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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la percepcion de los
jovenes universitarios de Trujillo sobre el activismo de marca en campanas de
agua embotellada, especificamente de las marcas San Luis, Cielo y San Carlos,
en 2024. La muestra se compone de jovenes que conocen estas campafas,
quienes constituyen la unidad de analisis en un estudio cuantitativo, de disefio
no experimental y transversal. Se empled un cuestionario de escala Likert,
validado por expertos, para medir la favorabilidad hacia las marcas en funcién
de tres dimensiones: causas sociales (mensaje y escenarios), identidad de la
marca (personalidad y valores) y posicionamiento de la marca (propuesta de
valor). Los resultados revelan que una percepcion favorable depende en gran
medida de la coherencia entre el mensaje de activismo social y la identidad de
la marca, asi como de la claridad de su posicionamiento. Ademas, el analisis
sugiere que los jovenes evallan positivamente aquellas marcas cuya
comunicaciéon de valores y compromisos sociales es consistente. Las
conclusiones destacan la importancia de un activismo de marca alineado con
las expectativas de la audiencia juvenil y proporcionan recomendaciones para
mejorar la efectividad de las estrategias de marketing social en el sector de

agua embotellada en Perua.

Palabras clave: marketing social, activismo de marca, percepcion, campafas

publicitarias, agua potable, juventud.



Abstract

This research aims to analyze the perception of university students in Trujillo
regarding brand activism in bottled water campaigns, specifically those of the
brands San Luis, Cielo, and San Carlos, in 2024. The sample consists of young
people familiar with these campaigns, who serve as the unit of analysis in a
quantitative, non-experimental, and cross-sectional study. A Likert scale
questionnaire, validated by experts, was used to measure favorability toward the
brands based on three dimensions: social causes (message and scenarios),
brand identity (personality and values), and brand positioning (value
proposition). The results show that favorable perception largely depends on the
coherence between the social activism message and the brand's identity, as
well as the clarity of its positioning. Furthermore, the analysis suggests that
young people tend to evaluate positively those brands whose communication of
social values and commitments is consistent. The conclusions emphasize the
importance of brand activism aligned with the expectations of the youth
audience and provide recommendations to enhance the effectiveness of social

marketing strategies in the bottled water sector in Peru.

Keywords: social marketing, brand activism, perception, advertising campaigns,

drinking water, youth.
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INTRODUCCION

1.1 Problema de investigacion

En todo el mundo, la responsabilidad social esta creciendo a un ritmo rapido,
impulsada por cambios y nuevas formas de ver las marcas. Esto condujo al
surgimiento del concepto de “activismo de marca”, que es de considerable
importancia en el marketing social. Esta realidad afecta la eficacia de las empresas a
la hora de abordar cuestiones y/o causas sociales e incentivar a los consumidores a
participar en actividades y comportamientos relacionados con la sostenibilidad, la
justicia y la equidad, asi como cuestiones sociales o de salud publica (Vredenburg et
al., 2020). En el sector de bienes de consumo, las marcas de agua embotellada estan
desempefiando un papel importante en iniciativas de accion social, colaborando con

organizaciones medioambientales y de bienestar.

Sin embargo, el éxito de las actividades de la marca depende en gran medida
de la conciencia y el nivel de movilizacion social que la marca crea entre los
consumidores, especialmente los jévenes, que son mas abiertos a los mensajes de
las nuevas marcas relacionados con la responsabilidad social corporativa. (Kotler y
Lee, 2019).

Muchos estudios han demostrado que los consumidores aprecian cada vez
mas las marcas que participan en proyectos sociales. Segun el Barometro de
Confianza de Edelman (2021), el 64% de los consumidores en todo el mundo prefiere
comprar productos de empresas que comparten sus Vvalores sociales y
medioambientales. Este fendbmeno se esté volviendo cada vez mas comun a medida
gue los jovenes se involucran mas activamente en cuestiones como el cambio
climatico, la igualdad de género y la justicia social. Las marcas que participan
eficazmente en estos movimientos sociales suelen generar una mayor lealtad y
compromiso de los consumidores. (2021) Sin embargo, la investigacion sobre la
movilizacion social como respuesta al activismo de marca en el contexto juvenil en

Perd permanece en gran parte inexplorada.

Es fundamental sefialar que la contaminacion por botellas plasticas en Peru

representa un grave problema. Cada afio se emplean millones de estas botellas, y
10



lamentablemente, muchas acaban en vertederos, rios y océanos, lo que tiene un
impacto negativo en el medio ambiente y la biodiversidad. Segun datos del Ministerio
del Ambiente del Pert, en 2020 el consumo de plastico en el pais alcanzo
aproximadamente 1,4 millones de toneladas, de las cuales una parte considerable
provino de las botellas de agua. Ademas, es relevante destacar que solo cerca del
20% de los plasticos se reciclan de manera adecuada.

Ademas se ha observado que las campafas enfocadas en el desarrollo
sostenible, el ahorro de recursos y la salud publica generan un mayor impacto en los
consumidores mas jovenes, quienes muestran una mayor sensibilidad hacia temas
ambientales y de bienestar (Ipsos Peru, 2019). No obstante, es crucial analizar cémo
son percibidas estas marcas activistas por la juventud de Trujillo, un segmento clave
tanto para la creacion de movimientos sociales como para el fomento de

consumidores comprometidos.

Una evaluacion de las marcas que se asociaron con activistas en Peru
encontré que San Luis, Cielo y San Carlos tomaron acciones importantes hacia la
sostenibilidad y el bienestar, pero su efectividad para movilizar el comportamiento del
consumidor es desigual. Por ejemplo, en 2015 en San Luis, la campafia Eco-Panel
instal6 una valla publicitaria hecha con 10.000 botellas recicladas para crear
conciencia sobre la contaminacion plastica en las playas. De igual forma, la campafa
Agua Saborizada (2017) tuvo como objetivo promover estilos de vida saludables a
través del consumo de agua sin azucar, la cual tuvo un publico joven preocupado por
la salud fisica, lo que también prueba que la campafia fue sometida a un andlisis

cognitivo (Ajegroup, 2021).

Cuando se trata del reciclaje de botellas, es cierto que la marca San Luis se
dedica a mantener sus playas libres de plastico, pero un informe reciente del Centro
para la Accion Climatica (CCI) revelo algunas de las practicas injustamente aplicadas
por Usos. Segun el informe “Fraude en la industria del reciclaje de plasticos”, las
principales empresas de reciclaje de plastico saben desde hace méas de 30 afios que
el reciclaje mecanico de plastico no es una solucion rentable. Sin embargo, contintan
realizando campafias de marketing y educacion para convencer al publico de pensar
lo contrario, lo que en algin momento puede generar opiniones negativas sobre las
marcas rebautizadas y el reciclaje de plastico (Centro para la Proteccion del Clima,

2023).
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Por otro lado, Cielo destaca con campafias como el proyecto Machu Picchu
Carbono Neutral (2016), una iniciativa para convertir a Machu Picchu en el primer
destino turistico carbono neutral. Estas marcas son importantes para el estudio
porque combinan la proteccion del medio ambiente y la preservacion del patrimonio
cultural, dos objetivos muy valorados por la juventud trujillana. Ademas, el reciente
premio de Cielo al gran sabor (2023) refleja el enfoque de la marca en la calidad del
producto y nos permite analizar como el activismo puede influir en las percepciones
sobre la calidad y aumentar la lealtad del consumidor. consumidores (Ipsos Perd,
2021).

Finalmente, un representante de la marca de agua embotellada San Carlos
hablé sobre la iniciativa ElI Bosque San Carlos (2019), que ha contribuido a la
restauracion del bosque amazonico a través de la compra de productos de la marca.
El estudio justifica esta accion centrandose en la accion directa: los consumidores
pueden contribuir a la proteccion del medio ambiente comprando esta marca de agua,
lo que supone un paso concreto hacia la sostenibilidad. Ademas, la campafa Botella
100% Reciclada (2018), que utilizé envases fabricados integramente con plastico
reciclado, ofrece otra perspectiva interesante sobre este argumento, mostrando como
la innovacion en el packaging puede ser un factor clave en la recepcion positiva del

consumidor. (Mercado Negro, 2019).

Para 2024, El Bosque San Carlos puede haber generado una gran admiracion
y un conocimiento de marca positivo, pero los investigadores no pudieron encontrar
ninguna mencion de la iniciativa en el sitio web de la marca. Una situacion que puede
poner en duda la autenticidad de la propuesta. El estudio se realiz6 en 2024 y tuvo
como objetivo analizar las opiniones de los jovenes de Truijillo sobre el activismo de

marca en San Luis, Cielo y San Carlos.

El estudio se realizd en 2024 y se centro en analizar la vision de los jovenes
de Truijillo sobre el desempefio de las marcas de agua embotellada San Luis, Cielo y
San Carlos. Para conocer si la percepcién de la gente sobre el desempefio de estas
marcas es positiva, se realizd6 una encuesta inicial a seis jovenes de Trujillo para
conocer sus opiniones sobre las marcas de agua embotellada y su relacion con los
temas sociales. Preguntas centradas en el conocimiento de marca y el activismo de
marca. Todos los encuestados mencionaron estas marcas, lo que indica la presencia

significativa de estas marcas en el mercado. Ademas, cinco de cada seis participantes
12



creen que las marcas se involucran en causas sociales, lo que indica que la mayoria

de ellos tiene una visién positiva de su participacion en causas sociales.

Todos los encuestados coincidieron en que es importante que una marca de
agua embotellada participe en actividades sociales, lo que subraya la importancia del
activismo de marca para los consumidores mas jovenes. Ademas, la percepcion
general de estas marcas es muy positiva cuando se asocian a actividades sociales,

lo que sugiere que dichas iniciativas mejoran la imagen de marca.

En cuanto al impacto del activismo en la percepcién, cinco personas indicaron
gue tiene una influencia moderada, mientras que una persona sefialé que tiene una
gran influencia. Esto sugiere que, aunque el activismo juega un papel importante, no
siempre es el unico factor determinante en la forma en que los jévenes perciben las

marcas.

Por lo tanto, el objetivo de este estudio fue investigar las percepciones de los
jovenes de la zona de Trujillo hacia las actividades de las marcas de agua
embotellada San Luis, Cielo y San Carlos, con el fin de evaluar en qué medida este
grupo percibe conocimiento de estas marcas, si en caso son entidades que estan
obligadas a tomar acciones especificas en favor del medio ambiente y la salud
publica. El objetivo de este estudio es ampliar el conocimiento sobre cémo el
activismo de marca puede ayudar a construir relaciones mas solidas entre las marcas
y los consumidores, especialmente entre los jévenes de hoy en dia, con una

responsabilidad social mas exigente.

Enunciado del problema

¢,Cudl es la percepcion de los jévenes trujillanos respecto de marcas de aguas

embotelladas que practican activismo social?

1.2 Objetivos

13



Objetivo general

e Establecer la percepcion de los jovenes trujillanos respecto de marcas de

aguas embotelladas que practican activismo social.

Objetivos especificos

e Identificar la percepcion de los jovenes trujillanos respecto de marcas de aguas
embotelladas que practican activismo social, respecto a la dimension de causas

sociales.

e Reconocer la percepcion de los jovenes trujillanos respecto de marcas de aguas
embotelladas que practican activismo social, respecto a la dimension de identidad

de la marca.

e Determinar la percepcion de los jovenes trujillanos respecto de marcas de agua
embotelladas que practican activismo social, respecto a la dimension de

posicionamiento de marca.

1.3 Justificacion

En un mundo donde las cuestiones sociales y ambientales son cada vez mas
preocupantes, las marcas no solo venden productos sino que también juegan un
papel clave en la comunicacién de valores que influyen directamente en el
comportamiento del consumidor. En este contexto, marcas de agua embotellada
amigables con el medio ambiente en Peri como San Luis, Cielo y San Carlos han
lanzado campafias para incentivar a la sociedad a cuidar el medio ambiente y
promover la salud publica. El objetivo del estudio fue analizar si la percepcion de estas
acciones de marca es positiva, especialmente entre los jovenes trujillanos, un grupo
demografico importante en la provincia de Trujillo, en el marco de la creacion de

movimientos sociales impulsados por marcas lideres. mercado.
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Estudiar las percepciones de estas marcas activistas no sélo proporciona una
idea de como los consumidores jovenes perciben el activismo de marca, sino que
también proporciona una reflexion sobre los valores emergentes dentro de esta
generacion que sirven de base para aplicar las consideraciones de los autores que
estan examinando los fenédmenos sociales. relacionado con el uso de estrategias de

marketing social en el sector comercial.

Ademas, este estudio revel6 como las marcas activistas son capaces de
transformar la percepcion sobre los beneficios de sus productos mediante iniciativas
adicionales, como el Proyecto Machu Picchu Carbono Neutral de Cielo. En este caso,
no solo se promueve el consumo de agua embotellada, sino que también se resalta
el aporte de la empresa a la preservacion de uno de los patrimonios culturales mas
importantes del Per( y la promocidn de practicas sostenibles a través del reciclaje de
residuos, fortaleciendo asi el vinculo entre marca y actividades y proteccion del medio
ambiente. De igual forma, la campafia Eco-Panel en San Luis y las botellas 100%
recicladas en San Carlos son claros ejemplos de como las marcas pueden influir
directamente en los cambios de percepcidbn de los consumidores sobre un

comportamiento responsable.

El estudio se llevo a cabo con el objetivo de conocer la percepcion que los
jovenes de Trujillo tienen sobre el activismo de marcas de agua embotellada. Se
busco entender cémo los jévenes de Trujillo, un grupo importante debido a su impacto
en las tendencias de consumo y su participacion en cuestiones sociales, perciben el
activismo de estas marcas. Los resultados de la investigacion seran de utilidad para
las marcas involucradas, ya que les proporcionara informacion clave sobre cémo son
vistas y valoradas, lo que les permitira ajustar y optimizar sus estrategias.
Metodologicamente, este estudio contribuyé al andlisis cuantitativo de las
percepciones de la actividad de marca en un contexto local, especialmente en una
ciudad como Trujillo, al tiempo que proporcion6 datos que pueden utilizarse en futuros
estudios sobre el comportamiento de marketing de los consumidores jévenes en

Perd.
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.  MARCO DE REFERENCIA

2.1 Antecedentes del estudio

Se realiz6 una busqueda de articulos de investigacion en los archivos digitales
de varios estudios que se han realizado a nivel internacional y nacional respecto al
desempefio social de las marcas, los cuales seran los datos base para una investigacion
mas profunda.

A continuacion, tenemos los siguientes ejemplos:

2.1.1 Ambito internacional

Vink, Noah (2020), en su estudio titulado How Brands Become Activists: A Critical
Analysis of Brand Activism, ofrece un examen critico del discurso del activismo social de
marca, analizando la manera en que las compafiias incorporan los principios y discursos
del activismo social en sus publicidades. Emple6 una perspectiva critica para evaluar las
consecuencias éticas de fusionar metas comerciales con metas sociales, sosteniendo
gue dichas tacticas pueden resultar problematicas si se ven como manipuladoras. Vink
sostiene que, aunque las marcas buscan respaldar causas sociales legitimas, estas
acciones frecuentemente se ven como un método de marketing encubierto en vez de un

compromiso auténtico con las causas publicitarias.

Este estudio proporciona a los investigadores un marco importante para
determinar cémo las marcas de agua embotellada en Trujillo pueden aprovechar la
interaccion social en sus estrategias promocionales. Esto nos permite preguntarnos si
las iniciativas de estas marcas son percibidas por los jévenes como genuinas o0 como
trucos de marketing, lo cual es importante para entender el impacto real de estas marcas

en las futuras actividades de branding para la movilizacién social.

Castro, Ignacio (2020) en un estudio titulado “Redes sociales y activismo de
marca: un estudio comparativo del compromiso del consumidor en Europa y Estados
Unidos”. La investigacion de Castro compara como las marcas en Europa y Estados
Unidos utilizan las redes sociales para promover el activismo social, asi como las
respuestas de los consumidores a estas campafas. Pone en practica métodos
cuantitativos para medir la participacion del consumidor y ver como varia el rendimiento
de la campafia segun la regién y la plataforma. Castro sefiala que las redes sociales

16



pueden amplificar los mensajes de los activistas y aumentar su compromiso, pero

también pueden llevar a la saturacién, reduciendo la eficacia del activismo.

El aporte de este estudio ofrecid comprender mejor las acciones realizadas por
las marcas activas, aspecto importante para estas empresas en Trujillo, dado el papel
clave que juegan estas acciones. Este movimiento es positivo en la movilizacion de la
juventud. Esto nos permite comparar las operaciones locales con las internacionales y

evaluar el desempefio de estas marcas en el contexto especifico de Trujillo.

2.1.2 Ambito nacional

El primer trabajo del estudio nacional es la tesis de Patricia Alfaro (2019) titulada
“La movilizacion social como estrategia de marketing de las marcas de consumo masivo
en Lima”, que analiza cémo las marcas limenas utilizan la movilizacion social como
estrategia de marketing, centrandose en los consumidores de bienes. Las
investigaciones muestran que, si bien la movilizacion social puede ser efectiva en
términos de visibilidad y participacidon, las percepciones de autenticidad de los

consumidores juegan un papel clave en el éxito de una campafa.

Este estudio proporciona contexto sobre cdmo se utiliza la movilizacién social en
el marketing, lo que puede ser importante al analizar las estrategias de marca de agua
embotellada en la region de Trujillo. Esto nos ayuda a entender cémo las marcas locales

pueden utilizar la movilizacion social para involucrar a los jovenes.

Otro estudio encontrado es el de Ramos (2020) titulado “El impacto de las
actividades de marca en la percepcion del consumidor peruano: un estudio de caso de
la marca San Luis”. Este estudio analiza el impacto del desempeno de marca en las
percepciones de los consumidores en Peru, con especial énfasis en la marca San Luis.
Ramos Pérez utiliza métodos cuantitativos para evaluar el impacto de las actividades de
campafa en la imagen de marca y la percepcion del consumidor. Los resultados
muestran que las campafas activas pueden mejorar la imagen de marca, pero su

eficacia varia segun la autenticidad de las iniciativas.
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Dicho estudio aporta datos importantes sobre la percepcién de las campafas de
marca en el contexto peruano, lo cual es util en la comparacién con las percepciones de
los jovenes de la region Truijillo. Este estudio ayuda a identificar los factores que influyen
en las percepciones de las personas sobre los movimientos activistas y como pueden

optimizarse para tener un mayor impacto.

2.1.3 Ambito local

A nivel local se conocié un estudio de Medina (2020), Movilizacion social y
activismo de marca en Trujillo: una evaluacién del movimiento de concienciacion sobre
el agua. Este estudio evalla como la campafa de concientizacion sobre el agua de
Trujillo utilizé la movilizacién social como parte de su campafia de marca. Medina Rojas
utiliza métodos cuantitativos para evaluar la efectividad de las campafias de marca para
aumentar el conocimiento y el compromiso del publico. Los resultados muestran que las

campafias mas exitosas son aquellas que realmente abordan problemas locales.

Este estudio proporciona una mirada de primera mano a las estrategias de
movilizacion social en la regién de Trujillo y cdmo se utilizan para crear conciencia sobre
los recursos hidricos. Es importante comprender el impacto especifico que tienen las
campafias de promocion del agua embotellada en la movilizacién social en contextos

locales.

Otra investigacion es de Davila, Karla (2020). Estrategias de actividad de marca
de las empresas de Trujillo: Un estudio comparativo de marcas locales y nacionales
compara las estrategias de actividad de marca de las empresas locales y nacionales de
Trujillo. El estudio encontré diferencias significativas entre las marcas locales y
nacionales en como implementan estrategias operativas: las marcas nacionales tienen
mas probabilidades de utilizar enfoques estandarizados, mientras que las marcas
locales tienen mas probabilidades de adaptar sus operaciones a circunstancias

especificas.

Esta investigacion nos permite comparar las estrategias operativas de las
marcas y proporciona informacion sobre como las marcas locales pueden adaptar su
enfoque. Es importante evaluar como las marcas de agua embotellada en Trujillo

implementan sus campafias operativas en relacion con las estrategias nacionales.
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2.2 Marco teérico

2.2.1 Teoriadelapercepcion

Se centra en la forma en que los individuos procesan la informacién social para
formar opiniones y valores hacia personas, grupos, instituciones o entidades (incluidas
las marcas). Tajfel (1982) describio la percepcidn social como un proceso cognitivo que
implica la interpretacion de sefales sociales (comportamiento, actitud, mensajes) para
formar una imagen coherente de una entidad social. Esta teoria es relevante en el
contexto de las actividades de branding porque las marcas son consideradas no sélo
como bienes de consumo sino también como entidades sociales que interactian con
los consumidores a través de mensajes que vinculan sus valores con obijetivos

sociales.

En el mundo del marketing social y el branding, las empresas se posicionan
como promotoras de principios éticos y sociales que influyen directamente en las
percepciones de los consumidores sobre la marca. Kotler y Lee (2019) sostienen que
las marcas que adoptan una postura positiva transmiten mensajes que buscan crear

un impacto tanto emocional como racional en los consumidores.

Los aspectos mas importantes incluyen la categorizacion social y las actividades
de marca. Uno de los fundamentos de esta teoria es la categorizacion social, que se
refiere al proceso mediante el cual los individuos agrupan a las personas o marcas en
categorias basadas en caracteristicas observables como valores sociales, tradiciones
y creencias de los sistemas empresariales o los motores que los sustentan. (Tajfel,
1982). Las marcas activistas son vistas como organizaciones que comparten ideas
importantes y se convierten en defensores de la justicia social, el medio ambiente y la

salud publica a los ojos de los consumidores.

Esta clasificacion es importante porque nos permite entender como los jovenes
de Trujillo clasifican las marcas de agua embotellada como San Luis, Cielo y San
Carlos en funcién de su nivel percibido de compromiso con los temas ambientales.

temas ambientales y sociales.

Ademas de los estereotipos y las percepciones de autenticidad, esta teoria

analiza también el concepto de estereotipos que influyen en la interpretacién que las
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personas tienen respecto a las acciones de una marca. Segun Tajfel (1982), los
estereotipos constituyen atajos cognitivos que facilitan a los individuos la formacion de

impresiones rapidas basadas en experiencias previas o informacion ya existente.

En el contexto del activismo de marca, es posible que los jovenes perciban a la
marca como poco auténtica o efimera, lo cual repercutira en su disposicién para apoyar

0 consumir el producto.

Este aspecto reviste una especial relevancia en el contexto de la investigacion,
dado que el éxito de las campafas fundamentadas en marcas se encuentra
intrinsecamente vinculado a la manera en que los consumidores perciben la

autenticidad del compromiso de una marca con un objetivo especifico.

Asimismo, la identificacion social y la lealtad a la marca constituyen conceptos
clave dentro del @mbito de la percepcién social. La identificacion social se define como
el proceso mediante el cual los individuos se alinean con grupos o entidades que
comparten sus valores o creencias. Tajfel (1982) sostiene que las personas tienden a
identificarse en mayor medida con aquellas marcas o grupos que refuerzan su

identidad social, lo que puede propiciar un incremento en la lealtad hacia la marca.

Este concepto puede ayudar a explicar por qué los jévenes de Truijillo prefieren
ciertas marcas de agua embotellada que se alinean con sus valores ambientales y de
sostenibilidad, reforzando las actitudes positivas y la lealtad del consumidor hacia estas

marcas activas.

La comparacion social y la evaluacién de la competencia constituyen procesos
significativos, dado que los individuos tienden a comparar marcas con el fin de
determinar cudl de ellas refleja de manera mas adecuada sus intereses o valores.
Segun Festinger (1954), la comparacién social posibilita que las personas establezcan

referentes que les sirvan para tomar decisiones respecto a su comportamiento.

Para las marcas de agua embotellada, los jévenes de Trujillo podrian comparar
las campafias de San Luis, Cielo y San Carlos para decidir qué marca era mas
consistente y comprometida con los objetivos sociales y ambientales. La escuela es
importante para ellos. El proceso de comparacion influira en la percepcion general y la

eleccién de los consumidores.
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La teoria cognitiva social desempefia un papel fundamental en la comprension
de la manera en que los jévenes de la provincia de Trujillo interpretan y reaccionan
ante las campafas de marca en el mercado de agua embotellada. Al aplicar los
conceptos de categorizacion social, estereotipos, identificacién social y comparacion
social, se puede lograr un conocimiento mas profundo sobre cémo las marcas pueden
influir en este grupo demogréfico para que adopten comportamientos especificos en

concordancia con los objetivos de la investigacion.

4.2 Teoria de la disonancia cognitiva:

Propuesta por Festinger (1957), sostiene que los individuos experimentan una
incomodidad psicologica cuando mantienen creencias, actitudes o comportamientos
contradictorios. Esta tension motiva a las personas a buscar formas de reducir la
disonancia, ya sea modificando sus creencias o ajustando sus comportamientos para

restaurar la coherencia interna.

En cuanto a la naturaleza de la disonancia cognitiva, esta existe cuando se
presenta un conflicto entre dos cogniciones, ya sea entre creencias, actitudes o
conductas. Este conflicto genera malestar, lo cual motiva a las personas a buscar su
decision. Festinger (1957) destaca que la magnitud de la disonancia depende de la
importancia de las creencias en conflicto y de la cantidad de elementos disonantes en

comparacién con los elementos consonantes.

Por otro lado, los individuos pueden reducir la disonancia de varias maneras:
Cambiando una de las creencias o actitudes en conflicto.
Buscando nueva informacion que justifique o apoye una de las creencias o actitudes.

Minimizando la importancia de la disonancia o racionalizando el conflicto.

Este proceso es importante para entender coOmo las personas manejan la
incoherencia entre sus valores y las acciones que perciben en marcas que promueven
causas sociales, pero que pueden estar involucradas en practicas controversiales.

La aplicaciéon al contexto de las marcas activistas, en el contexto del activismo

de marca, los consumidores pueden experimentar disonancia si perciben una
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discrepancia entre las acciones que una marca afirma apoyar (por ejemplo, el activismo
ambiental) y sus précticas empresariales (como el uso de plastico en la produccion de
agua embotellada). Esta disonancia puede influir en la percepcion que tienen de la

marca Yy afectar su favorabilidad.

La influencia en la percepcion de la teoria de la disonancia cognitiva permite
explicar como la percepcion de autenticidad de una marca puede verse afectada por la
presencia de disonancia. Los consumidores buscaran reducir el conflicto cognitivo
ajustando sus actitudes hacia la marca o justificando la participacion de la marca en
causas sociales, a pesar de las posibles incongruencias.

Siendo la relevancia para el activismo de marca, la disonancia cognitiva es una
herramienta util para explorar si los consumidores experimentan un conflicto entre lo
gue la marca promete y lo que realmente hace. Esta teoria permite comprender como
se pueden producir cambios en las percepciones o en la actitud hacia una marca

cuando existe disonancia entre los valores promovidos y las practicas percibidas.

4.3 Teoria de la Accion Razonada (TRA)

Desarrollada por Martin Fishbein e Icek Ajzen en 1975. Esta teoria busca
explicar cdmo las actitudes y las influencias sociales determinan la intencién y el
comportamiento de una persona. Segun la TRA, el comportamiento humano es
deliberado y se basa en la intencién de actuar de cierta manera. Esta intencion es el
principal predictor del comportamiento real, siempre que el individuo tenga el control

necesario para realizarlo.

Entre los principales componentes encontramos las creencias conductuales y
actitudes, siendo aquellas que reflejan la percepcion del sujeto sobre las
consecuencias del comportamiento y la valoracién personal de dichos resultados.
Estas creencias determinan la actitud hacia el comportamiento, que sera positiva o

negativa segun el valor atribuido a las posibles consecuencias.

También encontramos las creencias normativas y normas subjetivas, siendo las
gue expresan la percepciéon del individuo sobre las expectativas de otras personas

relevantes (familia, amigos, compafieros). Estas expectativas, sumadas a la motivacion
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para cumplirlas, dan lugar a las normas subjetivas, es decir, la presion social percibida

para realizar o no el comportamiento.

Otra es la intencién de comportamiento, siendo el componente mas importante
dentro de la TRA. Se define como la disposicion o motivacion del individuo para realizar
una conducta especifica. La intencion aumenta si el sujeto tiene actitudes positivas y
si percibe que su entorno aprueba la accion.

Y por ultimo el comportamiento bajo control volitivo, siendo la TRA que asume
gue los comportamientos estan bajo control volitivo, es decir, que la persona tiene la
capacidad de actuar segun su intencion, siempre que no existan obstaculos externos
significativos (como falta de tiempo o recursos). Sin embargo, esta es una limitacion
reconocida de la teoria, ya que no contempla barreras externas que puedan impedir la
accion, lo que llevé posteriormente a la creacion de la Teoria del Comportamiento
Planificado (TPB).

2.3 Marco conceptual

2.3.1. Activismo social de las marcas:

El Activismo social “Es entendido como la militancia o dedicacion intensa a una
causa de corte social, politico o sindical orientada a la promocion de un pensamiento
o la critica de una situacion social considerada injusta” (Espinoza et. al. 2010). En la
actividad encontramos dos divisiones claras: por un lado encontramos motivos de
orientacion social, politica y cultural; Por otro lado, estan quienes apoyan causas poco
éticas 0 se oponen al bienestar social. Ambas divisiones se desarrollan a través de
grupos, a veces radicales, formados por masas de personas, grandes y pequefas. El
activismo social se caracteriza principalmente y tnicamente por mantener una afinidad
y atraccién hacia temas o ideales comunes, es decir, que su fuerza principal es el
colectivo creado para buscar posibles soluciones. El papel de los activistas sociales es
muy importante porque los objetivos que persiguen no son solo individuales sino

también colectivos.

La importancia del activismo hoy en dia es enorme porque las doctrinas e ideas

gue promueve se llevan a cabo a través de medios masivos como la television, la radio,
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las vallas publicitarias e incluso la conversacion cotidiana. Hoy en dia, gracias al
desarrollo de la tecnologia, esto se puede realizar a través de los teléfonos méviles y
sus principales aliados son las redes sociales. (Politica, 2023) Por lo tanto, tan pronto
como se registra un evento, comienza a difundirse a través de las principales redes, y
Internet y las redes sociales juegan un papel clave en la difusion de informacién sobre
los ideales de los activistas. Entre los sitios de redes sociales, los méas populares son
Facebook, Twitter e Instagram. (Oliver, 2023) Por tanto, el activismo social hoy en dia
es un motivo y un fin acompafnado de objetivos y acciones orientadas al bien publico.
Hoy en dia, se ha convertido en parte de nuestra sociedad, y las empresas, tanto con
fines de lucro como sin fines de lucro, se han convertido en activistas para crear mas
empatia en los clientes al demostrarles que se presentan como marcas con identidades
distintas y la capacidad de escuchar y aceptar. . y reaccionar a tu manera. tomar

medidas sobre las cuestiones sociales que les preocupan.

Una marca activista que es o se convierte en activista debe defender claramente
las causas que defiende y demostrar continuamente su evolucion, tanto internamente,
en términos de identidad y posicionamiento, como externamente, por ejemplo en forma
de problemas sociales que comparte con otros. y autenticidad. creado por el propietario
de la marca (Kotler, 2005). Esta nueva tendencia de branding esta siendo ampliamente
adoptada por muchas empresas, no s6lo con el propdésito de buscar beneficios
financieros sino también como fuerza impulsora del cambio social. Como resultado,
gracias a las marcas activistas, las empresas se ven en la necesidad de crear
campafias publicitarias que reflejen sus politicas activistas, asi como crear
movimientos y fondos sociales. De esta manera, los clientes potenciales pueden
evaluar las actividades y el impacto de estas empresas a través de sus campafas y
promociones. Hoy en dia, cada vez son mas las marcas que se involucran en el apoyo

de iniciativas sociales.

De esta manera, los clientes potenciales pueden evaluar las actividades y el
impacto de estas empresas a través de sus campafias y promociones. Hoy en dia,
cada vez son mas las marcas que se involucran en el apoyo de iniciativas sociales. Se
cree que un factor clave es que esto sucede porque los consumidores se expresan y
demuestran un deseo de abordar cuestiones sociales como la violencia de género o la
violencia contra la mujer, la desigualdad, las cuestiones que afectan al cambio climatico

e incluso el maltrato animal, etc.
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Ante esta perspectiva, muchas personas han adoptado una postura fuerte y
activa en el entorno digital, expresando abierta y decididamente sus opiniones. Como
resultado, las marcas se ven obligadas a reaccionar y adoptar una postura reflexiva en
sus campafas en las redes sociales. Sin embargo, esta perspectiva debe ser

coherente con los valores de la empresa, de lo contrario parecera poco auténtica.

Segun una investigacion de AdWeek Seminar, en Estados Unidos, el 55% de
los consumidores confia més en las marcas que en su gobierno porque creen que
pueden crear un futuro mejor. Los consumidores siempre esperan que las marcas
vayan mas alla para crear un impacto social, por lo que las empresas estan

respondiendo al llamado de la nueva tendencia del activismo de marca.

Es por ello que en los ultimos afios muchas empresas han tomado medidas; La
gente esta presenciando nuevas experiencias de marca que se vuelven cada vez mas
conocidas y reconocidas a nivel internacional. Una empresa que ha tenido un gran
impacto debido a su inmensa importancia en la industria y reputacion mundial es
Lacoste, que logré un hito en 2018 al mostrar su interés y apoyo al cuidado de los
animales en peligro de extincion. extincion, lo que llevo a la creacién de una campafia
en la que se cambié el logotipo para presentar imadgenes de estos animales. Uno de
los casos recientes que afect6 especialmente al Pert y llamé la atencion debido al
involucramiento del pais en un deporte tan popular como el futbol y el campeonato de
la Copa América, fue el caso de la marca Johnnie Walker, mostrando su apoyo a la
seleccion peruana de futbol y cambiando de colores. de las presentaciones rojo y
blanco. Hace diez afios, tales acciones habrian sido consideradas una violacion de las
pautas de marca y estilo corporativo. Sin embargo, hoy en dia se han convertido en
una forma de diferenciarse de cada marca, pues la empatia y el compromiso que

demuestran hace que cada vez mas clientes sean fieles a las diferentes marcas.

2.3.1.1 Dimensiones
2.3.1.1.1. Causas Sociales

La presente tendencia en el ambito del branding esta siendo adoptada de
manera creciente por diversas empresas, no Unicamente con el objetivo de obtener

beneficios econdmicos, sino también como un motor del cambio social. En
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consecuencia, gracias a las marcas activistas, las organizaciones han comenzado a
desarrollar campafias publicitarias que reflejan sus politicas de activismo, ademas de
establecer movimientos y fondos sociales. De este modo, los consumidores
potenciales tienen la oportunidad de valorar las practicas y el impacto de estas

empresas a través de sus campafas y promociones.

El activismo de la marca es su principal caracteristica, expresada en la lucha
por temas sociales que han estado histéricamente arraigados, como la igualdad de
género, los derechos colectivos de las minorias, el racismo, el desarrollo sostenible y
la pobreza. De esta forma, marcas de todo el mundo se suman a la iniciativa de
defender cuestiones sociales relacionadas con los incentivos comerciales en relacion
con los consumidores. Hay tres caracteristicas principales del activismo social que
deben considerarse como nuevas tendencias de marca. Eliminar los prejuicios
sociales, porque sabemos bien que la palabra “prejuicio” es algo que las personas
tienen una opinién a priori sobre la situacion, se considera una actitud que se toma
para expresar apresuradamente hacia algo que no podemos forzar en nuestros
pardmetros y conocimientos, que genera miedo y rechazo hacia una persona o
situacion. En la sociedad, puedes encontrar muchos tipos de prejuicios sociales como:
raza, género, orientacion sexual, religion y estética. Hoy en dia muchas marcas utilizan
los estereotipos sociales como plantilla para sus campaias, pero a menudo las
personas sufren por diversas razones, lo que lleva a actos violentos. Un caso reciente
gue ha atraido la atencion internacional es el de George Floyd, un hombre
afroamericano que fue asesinado por un agente de policia que uso6 fuerza excesiva
contra él; esta historia se volvié viral en todo el mundo e impulsé a todas las grandes
marcas a mostrar su apoyo. Muchos de ellos han publicado llamados a la justicia, han
publicado fotos en negro en las redes sociales o han cambiado sus logotipos a negro.
color. El apoyo a la comunidad LGBT también es evidente en todas las marcas y una
de ellas ha iniciado una campafa e incluso ha lanzado conjuntos exclusivos para

mostrar su postura: se trata de la marca Levis.

Ahora los consumidores también estan siendo escuchados, porque antes las
marcas eran las encargadas de hablar y los consumidores solo escuchaban, pero los
tiempos han cambiado, ahora los consumidores también quieren feedback, ser
escuchados siempre, buscan constantemente que sSus opiniones y aportes sean
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recibidos. tomado en cuenta por las empresas. Disqo (2020), plataforma especializada
en brindar datos de mercado sobre la industria, sefiala que el 90% de los consumidores
guieren ser escuchados, y las empresas toman nota de esto al rastrear las resefias de
los clientes sobre sus productos y sus servicios. Y la caracteristica final de las marcas
activas es que construyen conexiones emocionales. Como sabemos, la primera
conexién emocional que se crea en el consumidor es la identidad de marca de la
empresa y es percibida como tal. La idea es que la identidad y la imagen de marca
deben ser consistentes, contribuyendo a aumentar la confianza, porque la clave para
lograr la lealtad son las emociones del consumidor. Esto significa que la empresa debe
mantener una conexion estrecha con los clientes para que se sientan valorados y

atendidos, y mantener la lealtad a la marca.

e Mensaje

La cognicién social es importante porque ayuda a las personas a sentirse
influenciadas, juzgadas y, por tanto, a pensar y actuar de acuerdo con los valores
sociales y morales de forma coherente. También incluyen una respuesta cognitivo-
afectiva al fracaso moral de una accion social que produce un sentimiento de rechazo.
Esto no conduce a una accién inmediata, pero aumenta el deseo de trabajar por la
causa social que los motiva. Los mensajes transmitidos a través de situaciones

comunicativas pueden promover la accién y la participacion.

Por un lado, encontramos que los activistas de una causa, los principales
destinatarios, estan mas motivados a tomar en serio los mensajes de una causa Si
estan relacionados con la defensa de sus valores. Pueden surgir dificultades con los
activistas activos, que pueden sentir que ya han actuado y, por lo tanto, el mensaje ya
no los motiva a participar eficazmente o tomar acciones especificas. Un receptor con
una actitud positiva hacia sus asuntos publicos siempre tiende a buscar noticias que
puedan confirmar su posicion, pero por otro lado, también nos encontramos con
personas que, cuando ven a otros haciendo quienes, por algun propdsito, actuaran, sin

importar que tanta informacién hayan obtenido.

e Escenario
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Tanto las empresas como los grupos sociales buscan constantemente formas
efectivas de comunicarse con su publico objetivo. El objetivo de las marcas es hacer
llegar su mensaje al mayor numero posible de personas, incluidos los clientes
potenciales. Su objetivo es llegar a la mente de los consumidores de una manera que
los motive a realizar campafias sociales y promocionar productos. Ademas, existe una
forma de comunicacidbn sumamente importante en el &mbito comercial, que son las

recomendaciones que surgen en circulos cercanos.

La publicidad tradicional ha sido reemplazada por la publicidad en linea, que se
ha convertido en la principal forma para que las empresas logren sus objetivos. La
publicidad clasica ha sufrido cambios muy sutiles a lo largo de los afios, llegando al
punto de explotar y saturar a la gente. Esta forma de publicidad incluye: anuncios de
television, revistas, periédicos, radio, asi como pancartas y vallas publicitarias, que
todavia se utilizan hoy en dia como un medio potencial para promover muchas
campafas. diferentes anuncios. Por otro lado, tenemos la publicidad en Internet. Esta
forma de publicidad se ha utilizado desde la llegada de Internet. Su forma de
comunicacion es mas novedosa y bidireccional gracias al uso de las redes sociales, a
través de las cuales los usuarios establecen vinculos estrechos con marcas que
satisfacen sus necesidades, los patrones de compra de productos y/o el servicio se
vuelven mas rapidos y sencillos. a través de plataformas digitales como sitios web. Las
plataformas mas usadas para la promocion de las marcas son: Facebook, Twitter,

Instagram y Youtube.
La publicidad digital ofrece las siguientes ventajas

Rapidez: Publicar un anuncio o lanzar una campafa publicitaria en este modo solo

lleva unos minutos y puede llegar a millones de usuarios en solo unos minutos.

Cobertura: La publicidad digital esta disponible las 24 horas del dia, lo que facilita que
tu negocio sea visible y llegue constantemente con promociones, ofertas y anuncios a
cualquier persona, en cualquier lugar, en cualquier parte del mundo, en cualquier

momento.

Variedad de formatos: Es posible identificar una amplia gama de formatos que

pueden ser empleados para la presentacion de una campafa publicitaria, tales como

audio, video, fotografias, texto, entre otros. El auge de la tecnologia y de las
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plataformas digitales ha generado numerosas oportunidades para la publicidad en
linea, en comparacién con los medios tradicionales, que se caracterizan por ser mas

limitados y autbnomos.

Interactiva y Bidireccional: Los consumidores pueden ser no solo receptores sino
también emisores y asi comunicar sus ideas. De lo contrario, obtendra
retroalimentacion instantanea y reaccion de los usuarios a muchas publicaciones de la

empresa y esta ventaja puede convertirse en una fuente de ventas.

Efectividad: Las redes sociales han elevado la publicidad a un nuevo nivel al amplificar
los mensajes transmitidos por las marcas a través de sus campafas publicitarias,
facilitando asi el acceso a un publico que anteriormente no era alcanzado mediante los

métodos tradicionales de publicidad.

Medibilidad: La publicidad online requiere procesos de medicion sélidos y rigurosos
para comprender el impacto de las campafias publicitarias online que no se pueden

determinar ni garantizar utilizando métodos tradicionales.

2.3.1.1.2 Identidad de la Marca

Sin embargo, para comprender la relevancia de una identidad de marca, primero
se debe responder a la pregunta: ¢ Qué significa la marca? Sin embargo, siempre nos
topamos con un limite de explicaciones muy extensas para alcanzar una comprension
esencial de lo que implica. El branding es la habilidad de comunicar en una estrategia
todos los componentes que conforman la construccion de la marca, y en esta estrategia
se llevan a cabo acciones en la sociedad para un posicionamiento identificable.
(Marcelo Ghio, 2016).

Cuando la gente habla de identidad corporativa, a menudo se refieren a
identidad corporativa. Para Capriotti (2001) la identidad de la marca es como se
expresa mediante un conjunto de cualidades y caracteristicas por las que la empresa
se identifica y hace Unica a la compafia y diferencia de los demas. Es interesante
destacar como esta definicion hace referencia a la importancia de la personalidad
individual en el ambito empresarial u organizacional y que esta personalidad juega un

papel importante en todo negocio u organizacion, por ejemplo, para diferenciar una
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empresa de otra en un entorno competitivo. Hoy en dia, hay muchas marcas diferentes
gue satisfacen nuestras preferencias, desde lo que comemos hasta lo que vestimos.
Pero ¢qué es una marca? Una marca es todo aquello que es reconocible en el caso
de una determinada empresa, como su sede y decoracion, y sobre todo, su logotipo
gue representa el nombre de la empresa y sera recordado en la mente del consumidor.
Un ejemplo perfecto es Apple: cuando escuchas el nombre de esta empresa, lo primero
gue te viene a la cabeza es la imagen de una manzana mordida, el nombre Apple o el
eslogan de la empresa. Por tanto, una marca es un signo distintivo cuya funcion
principal es diferenciar los productos y servicios de los competidores y otorgarles un
valor unico. En otras palabras, es una marca que refleja la personalidad y el significado
de lo que ofrece la empresa, en muchos casos yendo mas alla del logotipo ya que
refleja el espiritu de la empresa, permitiendo a la empresa establecer una relacion

Unica con sus clientes.

Segun Costa (2006), “la identidad objetiva de la empresa (“lo que es”) es
equivalente a lo que, en una persona, es el conjunto de datos descriptivos (“quién es”)
gue estan inscritos en su documento de identidad o pasaporte y que podemos ver y
leer (pero sélo ver y leer)’. La importancia del branding es desarrollar una estrategia
de marca conectando con los consumidores y creando percepciones positivas, ya que
el branding juega un papel importante en la construccion de una marca, intenta
comprender las necesidades del consumidor y busca evocar emociones, ya que la

marca refleja confianza y seguridad.

Para Sanz de la Tajada (1991), la identidad de la empresa tiene dos aspectos
muy importantes que lo complementan: el aspecto visual y el aspecto conceptual. Los
elementos visuales se refieren al disefio grafico que permite un facil reconocimiento de
una empresa a través de sus caracteristicas externas e internas. A diferencia del
aspecto visual, el aspecto conceptual se expresa a través de un conjunto de atributos
gue permiten distinguir a una empresa de otras, ayudando asi a gestionar y coordinar

la mision de la marca y al proyecto de la empresa.

Personalidad de la marca
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Frecuentemente, los conceptos de marca y branding son vistos como sinébnimos
y empleados con el mismo sentido, pero no son asi. Cada uno opera bajo su propia
esencia, y para construir un negocio robusto, debe fundamentarse en tres

componentes clave; el branding, la marca y la identidad visual.

La palabra personalidad se define de las siguientes formas: “diferencia individual
gue constituye a cada persona y la distingue de otra, conjunto de caracteristicas o
cualidades originales que destacan en algunas personas” (RAE 2021). Para Aaker
(1997), como se ha descrito anteriormente, la personalidad de marca es un conjunto
de atributos o caracteristicas que son distinguibles a primera vista y son percibidos por
los consumidores de la misma manera. Hoy en dia es de suma importancia definir la
personalidad de una marca, es decir, dotar a la marca de los elementos clave que
ayuden a identificar a una empresa u organizacion, con caracteristicas y rasgos
humanos. Por tanto, pretende establecer un vinculo fuerte con su publico objetivo y asi
diferenciarse de sus competidores vinculando su propuesta de valor con emociones,
valores y mas. Segun Plummer (1984), la personalidad de marca se define como
aquello que puede interpretarse en términos de caracteristicas fisicas, funcionales y

personales.

La identidad de marca se compone de dos tipos de elementos: tangibles e
intangibles. Respecto al primer componente, segun el diccionario de la American
Marketing Association, una marca es un nombre, término, disefio, simbolo u otra
caracteristica que identifica el producto o servicio de un vendedor y lo diferencia de
otros, 0 ese servicio con otros vendedores. Una marca se puede inferir de como la
gente percibe a una empresa. Se entiende como tales los atributos fisicos y tangibles
de un producto que ayudan a distinguirlo de otros productos. Sin embargo, esta es la

definicibn méas basica.

Respecto al segundo elemento intangible, sostiene que una marca es algo mas
gque un producto, dado que cada producto incluye componentes que crean
diferenciacion, influyendo directamente en las emociones y particularidades del cliente.
Se considera que una marca reune un grupo de valores y atributos que adquieren
significado e importancia con el tiempo. Por tanto, una marca representa la

personalidad que tiene cada producto a los ojos de los consumidores.
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Se puede decir que hoy en dia la marca ha cobrado mayor importancia que el
producto en si y en la sociedad, la marca tiene un mayor significado para el hombre
como individuo y entidad social, porque gracias a ella las personas se aceptan a si
mismas y superan a los demas. De esta manera se reforzaran ciertas diferencias entre
las personas, creandose una serie de conexiones con sus grupos de interés y creando
distancia con los demas. En la campafia desarrollada en los afios 90’s por Dow Jones,
una agencia de publicidad e informacion financiera, para promover el Wall Street

Journal, publicé la siguiente declaracion:

“Una marca o imagen corporativa no es algo que se puede ver, tocar, probar, definir o

medir. Es algo inmaterial y abstracto, que existe s6lo como una idea en la mente”.

Se puede decir que todo lo que nos rodea esta interconectado e implica
atribucién de marca, tanto como aporte al mercado econémico como aporte a la
sociedad, pues en muchos casos se identifican con los humanos, esto se debe a su
participacion constante. y como influyen en las emociones de los demas, convirtiendo
a los consumidores en representantes de sus productos. Y asi es como las marcas se
dan cuenta de que hoy juegan un papel importante y que cada marca es parte del
cambio de la sociedad. Muchas personas se convierten en activistas por causas en las
gue creen, mientras que otros simplemente lo hacen para mantener relaciones con los
consumidores. Aun asi, la gente todavia comparte su entorno cotidiano con marcas
posicionadas como las cosas mas basicas, como la ropa que usan todos los dias. Cada

vez mas marcas quieren hacer algo mas que simplemente vender por vender.

Segun Jung, los argquetipos son una forma de personificar una marca porque a
lo largo de la historia han existido diferentes patrones psicoldgicos inconscientes que
definen diferentes personalidades, y estas personalidades se dividen en arquetipos.
Los arquetipos se forman en cada persona a partir de las experiencias de vida que los
definen. De esta manera, notaron una variedad de patrones emocionales y de
comportamiento que muestran cOmo una persona interioriza diversas percepciones e
impresiones incluso antes de que se forme su personalidad. Es por eso que Margaret
y Pearson en su libro, El Héroe y el Forajido (2001), inspiradas por los aportes de Jung,
plantean 12 arquetipos:

Arguetipos relacionados a la independencia y realizacion
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Sabio: El objetivo de la empresa es compartir conocimientos y fortalecer su posicion
como autoridad en la industria. Son marcas que buscan inspirar sabiduria, inteligencia,
educacion e innovacion tecnolégica. Sus productos y/o servicios estan disefiados para
facilitar el intercambio de informacion y proporcionar acceso a la informacion. Ejemplos:
Google, HP, CNN.

Inocente: Este arquetipo siempre intenta transmitir felicidad, amistad, sencillez,
optimismo, confianza y unidad. El objetivo de la empresa es ayudar a los consumidores
a sentirse bien con el medio ambiente y consigo mismos. Nos envian sefiales sobre la
importancia de disfrutar cada momento, hacer lo que nos gusta y ser felices. Ejemplo:

Disney, McDonald, Coca Cola.

Explorador: Son marcas que se asocian a personalidades modernas, auténticas,
atrevidas e independientes. Esta linea de productos esta disefiada para ayudar a los
consumidores a explorar y superar nuevos desafios, motivandolos a emprender nuevas

acciones. Ejemplo: Red Bull, Jeep y The North Face.

Arquetipos relacionados a la estabilidad y el control:

Protector: Su objetivo es proteger y ayudar a los demas mientras intenta que sus
clientes se sientan comprendidos y apoyados. Su mensaje esta dirigido a proteger y

cuidar a las familias y a las personas.Ejemplo: Johnson & Johnson, Nestlé.

Creador: este arquetipo inspira a los consumidores a explorar y desarrollar su potencial
creativo y su imaginacion. Sus productos se adaptan a las preferencias de cada
persona. Su mensaje se centra en la imaginacion, la originalidad, el arte y la libertad
de expresion. Ejemplos: Lego, Adobe, Apple

Lider: Son marcas cuyo publico objetivo son personas de alto nivel econémico porque
aspiran a generar exclusividad representando el éxito y el deseo de poder. Transmiten
mensajes de liderazgo, autoridad, supervision, triunfo y responsabilidad Ejemplos:

Rolex, Mercedes Benz.
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Arguetipos relacionados a la comunidad y diversion

Amigo: Son marcas que sobresalen por el esfuerzo de brindar a las personas
soluciones rapidas ya que sus productos y servicios estan disefiados para la vida
cotidiana y son asequibles. Siempre transmiten el mensaje de igualdad y compasion

en sus mensajes. Ejemplos: Visa, Ebay, entidades bancarias y supermercados.

Bufén: Son marcas que fomentan diversion y ayudan a los clientes a disfrutar de la vida
mediante el humor. Sus productos dan una sensacion de frescura, diversion y
comodidad. Su mensaje esta lleno de optimismo, felicidad, creatividad y apatia.

Ejemplos: Oreo, Fanta, M&M.

Amante: Vinculado con la hermosura y la sensualidad. Sus productos y mensajes
buscan transmitir amor, deseo, moda y autoestima. El énfasis esta en el encanto fisico

y la belleza interna. Por ejemplo: Chanel, Victoria's Secret y L'Oréal.
Arquetipos relacionados al riesgo y la excelencia

Héroe: Esforzarse por el honor y la victoria mediante el esfuerzo, construir un espiritu
ganador en los consumidores a través de sus capacidades. Sus productos y/o servicios
estan orientados a personas que buscan superar obstaculos y desafios. Ejemplo: Nike,
Duracell.

Rebelde: Este arquetipo se asocia con marcas que siempre intentan romper el molde.
Sus productos pretenden ser lujosos porque estan dirigidos a personas que quieren

destacar. Ejemplo: Diesel Harvey Davidson.

Mago: A menudo se los considera personas poderosas, seguras y carismaticas.
Centran su mensaje en ayudar a los consumidores a creer en si mismos y alcanzar sus

suefios. Ejemplo: Disney

Valores de la marca

Las marcas han dado un cambio importante y ahora buscan e implementan lo
gue se denominan propuestas o promesas de valor emocionales y funcionales, al
tiempo que se conectan directamente con la empresa y la audiencia corporativa.
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objetivo . De esta manera, crean mas valor para sus clientes porque se centran en su
experiencia. Aunque pueda sonar muy poético y altruista, definir una Propuesta de
Valor es bastante practico y realista, pues si este compromiso no se lleva a cabo en la
practica diaria, ocasionara consecuencias desastrosas y perjudiciales para la empresa,

pues creard la expectativa de que no podran reunirse, sefiala Urefia de Zweig (2019)

Para que una marca funcione como tal, debe reflejar los valores enumerados
anteriormente. Esto debe demostrarse a través de diversos canales de comunicacion,
utilizando estrategias digitales y tradicionales, para que también se refleje en el
comportamiento de la empresa y sus empleados, porque con estas acciones se
asegurara el respaldo publico. Segun la consultora Accentura, que realizé un estudio
en 2018 llamado To affinity and beyond, el estudio encontrd que el 66% de las personas
tienden a consumir una marca especifica que otra marca debido al mensaje que
transmite esa marca. Mas bien, se trata de la cultura de la marca, asi como de como

cumplen sus promesas y son transparentes en lo que hacen.

Como dijo el fundador de Starbucks, Howard Schultz, si las personas creen que
comparten los valores de la empresa, seran leales a la marca. Por lo tanto, los usuarios
no prefieren una determinada marca por su mejor calidad, porque a veces esto ni
siquiera es cierto; la diferencia principal reside en la percepcion que genera el producto
y/o servicio en el consumidor. Las marcas siempre buscan establecer vinculos
duraderos con los consumidores, por lo que en primer lugar deben reconocer sus

principios y coémo cubrir las demandas de los posibles clientes.

2.3.1.1.3 Posicionamiento de la marca:

Desde una perspectiva empresarial, el posicionamiento se define como el acto
de crear una propuesta e imagen de un producto y/o servicio para que ocupe un lugar
particular en la mente del consumidor. En este contexto, la compairiia elabora algunas
tacticas para que los consumidores puedan reconocer una idea o término simple que
simplifique la vinculacion de la marca con sus productos. Aaker (1996) sostiene que
para lograr beneficios positivos en una empresa, es necesario gestionar bien y de

forma reflexiva la identificacién y el posicionamiento de la marca. Los beneficios
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incluyen: mejor orientacién y refinamiento de la estrategia de marca, mejor recordacion
de la marca entre los consumidores, mejores oportunidades de extension de la marca,
obtencion de ventaja competitiva y creacion de una posicion solida en comparacion
con los competidores. Para posicionar adecuadamente una marca se deben seguir
varios pasos: desde el analisis de marketing, pasando por la definicion de una
estrategia de posicionamiento, y luego definir una estrategia de comunicacion para

lograr ese objetivo.

Propuesta de valor:

Las marcas han experimentado grandes cambios y ahora buscan e implementan
las llamadas propuestas de valor o promesas que son emocionales y practicas, y
conectan directamente con la empresa y su publico objetivo. objetivo . De esta manera,
crean mas valor para los clientes porque se centran en la experiencia del cliente.
Aunque pueda sonar muy poético y altruista, definir una Propuesta de Valor es bastante
practico y realista, pues si este compromiso no se lleva a cabo en la practica diaria,
provocara consecuencias desastrosas y perjudiciales para la empresa, ya que creara

expectativas de que no no poder cumplirse, sefiala Urefia de Zweig (2019).

Cuando hablamos de la propuesta de valor de una marca, nos referimos al
conjunto de beneficios que promete entregar a los consumidores para satisfacer sus
necesidades, cdmo se diferencia de otras marcas, como se posiciona en el mercado e
incluso como le sirve. y atendera a sus clientes potenciales (son el grupo obijetivo al
gue quieren llegar con fines de ventas). Es importante que las empresas desarrollen
propuestas de valor sélidas para obtener la mayor ventaja sobre su grupo objetivo y
sus competidores. Por ejemplo, tenemos las siguientes propuestas de valor: Facebook,
te ayuda a conectarte y compartir con las personas que te importan, tus amigos y
familiares; YouTube permite a las personas conectarse, entretenerse, informar e
inspirar a otros alrededor del mundo a través de videos. BMW es el coche perfecto

para conducir, con el mejor disefio y la mejor tecnologia.

Para contribuir al éxito de la innovacion es necesario centrarse en comprender
profundamente a los clientes, su entorno, su dia a dia, sus suefios, miedos y
aspiraciones; Por tanto, el valor de la oferta debe centrarse en las necesidades y
expectativas del cliente. El valor por su naturaleza sera eficaz cuando coincida con las
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necesidades especificas de los clientes a los que se dirige la marca. ldentificar las
necesidades y los problemas de negocio que los clientes tienen que resolver ayuda a
evitar construir propuestas de valor genéricas dirigidas a grupos de usuarios
desconocidos cuyas necesidades se desconocen o se pasan por alto. El valor proviene
de los beneficios que el cliente recibe del producto o servicio y de cdmo ese producto
0 servicio resuelve su problema, ya que los clientes son cada vez més exigentes. La
propuesta de valor debe ser clara y bien elaborada, atendiendo las necesidades del
cliente y despertando su identificacién; de lo contrario, los clientes no estaran

interesados porque entenderan que esa oferta no es para ellos.

La propuesta debe estar alineada con las necesidades del cliente y los problemas
gue su producto y/o servicio puede resolver. La idea es crear un texto que sea
especifico para la empresa y que no tenga que ser largo, pero al mismo tiempo debe
ser preciso y no necesariamente un eslogan. Se deben medir las palabras para que su
mensaje tenga significado y no solo una coleccion de palabras vacias. El objetivo de
una propuesta de valor es transmitir la misién de la marca, captar la atencién del lector

y crear impacto.

2.4 Hipotesis

La percepcion de las marcas activistas de agua embotellada en los jévenes del
distrito de Trujillo, 2024 es favorable.
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CUADRO DE OPERALIZACION DE VARIABLES

Variable: Percepcion del activismo social de marca

DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Percepcion sobre la claridad de mensaje de las
o marcas de aguas embotelladas que practican
Una marca activista . ,
activismo social.
gue sea o se
convierta en marca Percepcion sobre la postura frente a la causa social
activista debe Mensaje gue defiende las marcas de aguas embotelladas.
expresar claramente e .
- Calificacion sobre los mensajes sobre causas
; Para percibir el
las ideas que . .
. . sociales promovidos por las marcas de aguas
defiende y demostrar activismo social de botellad
' embotelladas
. la marca se Causas Sociales
consistentemente su N _
utilizara la técnica .
desatrrollo, tanto Ordinal
de la encuesta a
internamente, en . ) - . s
través de un Escenarios Percepcion sobre los escenarios mediaticos
términos de identidad cuestionario de utilizados sobre las marcas de aguas embotelladas
como en términos de preguntas para gue practican activismo social.
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la posicion que
compartira con otras
marcas. La
autenticidad debe ser
aprobada por la
marca propietaria.
(Kotler)

determinar las
dimensiones de
causas sociales,
identidad de marca
y posicionamiento

de marca.

Percepcion sobre los escenarios digitales que
utiizan las marcas de aguas embotelladas que

practican activismo social.

Percepcion sobre la motivacion que promueven el
uso de escenarios del activismo social de aguas
embotelladas.

Identidad de la
marca

Personalidad

Valores

Tipo de arquetipo de personalidad de las marcas

embotelladas que practican activismo social.

Percepcion del activismo de marca como rasgo
identitario de la personalidad de las aguas

embotelladas.

Percepcion de valores éticos y compromiso genuino
como rasgo identitario de la personalidad de las

aguas embotelladas.

Percepcion sobre la practica de valores de las

marcas de aguas embotelladas que son activistas.

Ordinal
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Posicionamiento
de la marca

Propuesta de
valor

Percepcion sobre el beneficio del activismo de

marca de las aguas embotelladas.

Percepcion sobre el impacto en la sociedad del

activismo de marca en las aguas embotelladas.

Ordinal
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Il. METODOLOGIA EMPLEADA

3.1 Tipo y nivel de investigacion:

La presente investigacion es de tipo cuantitativa, ya que utilizé la recoleccion y
analisis de datos numéricos para medir y evaluar la percepcion de los jovenes sobre el
activismo de las marcas de agua embotellada. A nivel de investigacion, se clasifica como
descriptiva porque se enfoca en caracterizar y detallar los aspectos especificos del

objeto de estudio sin intervencion directa en lo investigado.

3.2 Poblacion y muestra de estudio:

En este estudio, se tomd en cuenta a toda la poblacién joven del distrito de Truijillo,
gue incluye a individuos de 15 a 29 afios, constituyendo una porcién considerable del
total, en consonancia con las tendencias nacionales. En Perq, el total de la poblacion se
estima en aproximadamente 102,629 jévenes del distrito de Trujillo, de acuerdo con
estimaciones basadas en los ultimos datos del Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI, 2023).

Segun Kotler y Keller (2016) aclaran que los jovenes son un segmento esencial
para el marketing, dado que muestran una mayor predisposicién a incorporar novedosas
ideas y habitos de consumo, incluyendo el activismo de marca y las campafas de

repercusion social.

Criterios de inclusion:

e Hombres y mujeres jovenes del distrito de Truijillo.

e Los jovenes de Trujillo que han observado las campafias de activismo de las
marcas embotelladas San Luis, Cielo, San Carlos entre otras.

e Jdvenes gue estan en lugares publicos y/o abiertos como el Centro Comercial del

distrito de Trujillo.
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Criterios de exclusion:

e Hombres y mujeres que no pertenecen al rango de edad de jovenes.

e Personas que no residen en el distrito de Truijillo.

e Personas que no han tenido experiencia previa a las campafas activistas de las
marcas de agua embotellada mencionadas San Luis, Cielo, San Carlos y otros.

e Personas que no frecuentan espacios abiertos o publicos en el distrito de Trujillo,

como centros comerciales.

Muestra:

De acuerdo con Hernandez et al. (2014), el tamafio de la muestra debe
garantizar la representatividad de la poblacién objetivo y se debe calcular considerando
la proporcién esperada y el nivel de confianza. Una muestra correctamente calculada

permitird obtener resultados generalizables y validos para el estudio.

La muestra es finita, debido a que la poblacién objetivo esta delimitada a jovenes

del distrito de Truijillo, poblacion cuantificable y tiene un tamafio limitado.

El método de muestreo aleatorio simple, por tener un marco muestral confiable
gue permite identificar y tener a los individuos elegibles. Esto asegura que cada miembro
de la poblacion tiene igual probabilidad de ser seleccionado aleatoriamente, lo que

garantiza la representatividad de la muestra y reduce el sesgo de seleccion.

La muestra se calcul6 usando la siguiente formula:

NxZ2xpxq

E2x (N-1)+2Z2xpxq
Donde:
N = 102,629 (poblacidn de jovenes en el distrito de Trujillo).

n = tamafo de la muestra.
43



Z = valor correspondiente al nivel de confianza (por ejemplo, 1.96 para el 95%).
p = probabilidad de éxito (0 proporcion esperada) (50%).
g = probabilidad de fracaso (1 - p) (50%).

E = 0.06 (margen de error del 6%)

Se analizara la muestra que es un total de 266 personas jovenes del distrito de Truijillo.

3.3 Disefio de investigacion:

Este estudio de investigacion muestra una metodologia descriptiva simple no
experimental. En su libro Metodologia de la investigacion, los autores definen el disefio
descriptivo como un disefio que se enfoca en "describir las caracteristicas de un fenémeno
0 una poblacion de manera detallada y sistematica" (Hernandez, et al, 2014). EIl objetivo
de este tipo de proyectos es presentar con precision el tema de investigacion sin interferir

ni manipular variables.

M:O
M: Los jovenes del distrito de Trujillo

O: Activismo de las marcas embotelladas

3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Segun Hernandez et al. (2014), La metodologia es el método especifico de
recopilacion de datos en un estudio elegido en funcién de los objetivos y la naturaleza del
estudio. Este tipo de instrumento es ampliamente reconocido por su capacidad para medir
variables especificas de forma precisa y estandarizada. Burns y Bush (2014) enfatizan la
importancia de un disefio apropiado de cuestionarios en la investigacion de mercados,
seflalando como un cuestionario bien disefiado contribuye a la validez y confiabilidad de

los datos.

Ademas, Fink (2017) proporciona recomendaciones detalladas para el disefio e

implementacion de investigaciones de encuestas, sugiriendo estrategias para crear
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cuestionarios efectivos que reflejen con precision las percepciones y actitudes de los

encuestados.

Para asegurar que el instrumento sea el correcto, el instrumento fue validado por

3 profesionales, uno experto en metodologia, un experto en marketing y un estadistico.

Para aplicar el cuestionario, se usoO la escala de Likert, en su formato de
favorabilidad, es una herramienta eficaz para medir actitudes y percepciones,
permitiendo una evaluacion matizada de la actitud de los participantes hacia un objeto
de estudio (Likert, 1932; Allen & Seaman, 2007).

El cuestionario esta medido y definido por la escala de Likert, donde en la presente
investigacion 1= Totalmente en desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = Neutro, 4 =

Parcialmente de acuerdo, 5 = Muy de acuerdo.

3.5 Procesamiento y analisis de datos:

En este estudio se utilizd una encuesta de 12 preguntas como instrumento
principal para recopilar la informacion necesaria para abordar los problemas de

investigacion.

Se presentaran los datos
Segun el plan de trabajo, la encuesta se aplicé con google forms. Para el procesamiento
de datos se uso el software de excel, también se usoé graficos y tablas.

IV. PRESENTACION DE DATOS:

4.1 Analisis e interpretacion de resultados

Tabla 1
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Percepcion general de las marcas de agua embotellada

General Desacuerdo Neutro De acuerdo Total
f % f % f % f %
Percepcion 10 4 39 15 217 82 266 100

Nota: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos de la encuesta “Percepcion
del activismo de marca de aguas embotelladas por parte de jovenes trujillanos, 2024”,
realizada por A. Pisfil & J. Castillo (2024).

La tabla 1 indica una percepcion mayormente favorable hacia las marcas de agua
embotellada, un 82% de los encuestados se encuentra de acuerdo con el activismo de

marca, un 15% en posicion neutral y solo un 4% en desacuerdo.

Esto sugiere una aceptacién general de las marcas, aunque existe una minoria de
consumidores neutrales y en desacuerdo. Las marcas podrian aprovechar esta
informacion para fortalecer su imagen e influir en la fidelidad del comprador, enfocandose
en mantener la aprobacion de los clientes satisfechos y persuadir al grupo neutral
mediante campafias que destaquen sus beneficios 0 compromiso social. Ademas,
investigar las razones detras de la opinidbn negativa ayudaria a mejorar aiun mas su

percepcion.

Al respecto, Garcia y Perez (2021) sostienen que, una percepcion positiva de la
marca genera un efecto en cadena en el cual el cliente, al sentirse satisfecho, fortalece su

fidelidad y recomienda la marca.

Tabla 2
Percepcion de las causas sociales transmitidas por las marcas de agua embotellada
Dimensién 1 Desacuerdo Neutro De acuerdo Total
f % f % f % f %
Causas
Sociales 10 4 51 19 205 77 266 100

Nota: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de la encuesta “Percepcion
del activismo de marca de aguas embotelladas por parte de jovenes trujillanos, 2024”,
realizada por A. Pisfil & J. Castillo (2024).
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En la tabla 2 podemos observar que con respecto a las causas sociales de las marcas
de agua embotellada, el 77% de la poblacion encuestada se encuentra de acuerdo con ello,
lo que conlleva a decir que hay un verdadero interés colectivo para mejorar la calidad de
vida de las personas, por otra parte, tenemos un 4% que no se encuentra de acuerdo con
dichas causas y un 19% que se mantiene neutral, casi la quinta parte de la poblacion
encuestada por lo que suponemos que no estan debidamente informadas para dar su

opinion respecto a este tema.

Al respecto, Tafjel (1982) sostiene que, en el ambito del marketing social y el
branding, las empresas se posicionan como promotoras de valores éticos y sociales, lo que

influye directamente en la percepcion de los consumidores sobre la marca.

Tabla 3
Percepcion de identidad de la marca transmitidas por las marcas de agua
embotellada
Dimensién 2 Desacuerdo Neutro De acuerdo Total
f % f % f % f %

Identidad de la
marca 10 4 53 20 203 76 266 100

Nota: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos de la encuesta “Percepcion
del activismo de marca de aguas embotelladas por parte de jovenes trujillanos, 2024”,
realizada por A. Pisfil & J. Castillo (2024).

Con respecto a la segunda dimensién, observamos que un 76% de la poblacién que
se encuesto6 esta de acuerdo con la identidad de la marca, mientras que al igual que en la
dimensién uno, el 4% esta en desacuerdo y la quinta parte se mantiene neutral, lo que

conlleva la personalidad y los valores de las marcas de agua embotellada.

Este alto nivel de acuerdo demuestra que las marcas estan logrando construir una
identidad con la que los jévenes pueden identificarse, lo cual es fundamental para fomentar
una conexion emocional duradera con el consumidor. La proporcién de encuestados que se
muestra neutral sugiere una oportunidad para las marcas de reforzar sus valores y

personalidad para captar mejor a este segmento de consumidores.
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Al respecto, Capriotti (2001) la identidad de marca es la forma en que una marca se
expresa a través de un conjunto de atributos y caracteristicas que una empresa utiliza para

identificarse y diferenciarse de otras empresas.

Tabla 4
Percepcion sobre posicionamiento de la marca, transmitida por las marcas de agua
embotellada
Dimension 3 Desacuerdo Neutro De acuerdo Total
f % f % f % f %
Posicionamiento de la
marca 12 5 49 18 205 77 266 100

Nota: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de la encuesta “Percepcion del
activismo de marca de aguas embotelladas por parte de jovenes trujillanos, 2024”,
realizada por A. Pisfil & J. Castillo (2024).

Podemos ver que en lo que concierne al posicionamiento de la marca, el 77% de
la poblacion encuestada considera que, si ha tenido un buen posicionamiento, mientras
gue un 5% no lo considera de esa forma. Adicional a ello, también observamos que la
poblacion que se mantiene neutral sigue siendo similar que, en las dos dimensiones
anteriores, por lo que suponemos que las marcas deberian hacer llegar a mas personas

su iniciativa y asi obtener mejores resultados.

Estos datos implican que las campafias y mensajes publicitarios estan logrando
comunicar efectivamente el valor y los atributos de las marcas, permitiendo que estas
sean percibidas de manera diferenciada y atractiva por la mayoria de los consumidores.
Sin embargo, la poblacion que se mantiene neutral, puede indicar que aun no percibe
claramente el posicionamiento de la marca, lo cual podria abordarse a través de

estrategias mas especificas.
Al respecto, Kotler y Lee (2019) argumentan que, desde la perspectiva de una

empresa, el posicionamiento se define como el acto de disefiar el producto y la imagen

para ocupar un lugar particular en la mente del consumidor.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

En relacion con el objetivo general de establecer la percepcion de los jovenes
trujillanos respecto de marcas de aguas embotelladas que practican activismo social.,
en la tabla 1, indican una percepcion mayormente favorable hacia las marcas de agua
embotellada activistas entre los jovenes trujillanos, con un 82% de los encuestados en
acuerdo respecto a estas marcas, un 15% en posicion neutral y solo un 4% en
desacuerdo. Este alto porcentaje de aprobacion sugiere que las estrategias de activismo
de marca empleadas por las marcas de agua en Trujillo han sido bien recibidas,
consolidando su aceptacién en un publico que valora la responsabilidad social y la

coherencia entre el mensaje y las acciones de las empresas.

La presencia de un 15% de consumidores neutrales revela que hay un segmento
del publico que, aunque no rechaza estas marcas, tampoco se siente motivado a
apoyarlas de manera activa. Alfaro (2019) en su estudio La movilizacién social como
estrategia de marketing en marcas de consumo masivo en Lima, destaca la importancia
de la autenticidad y el compromiso real en las campafas de activismo de marca, ya que
la percepcién de una imagen genuina es esencial para movilizar a los consumidores.
Para que este grupo neutral pueda involucrarse mas, las marcas de agua podrian
considerar profundizar en sus mensajes de compromiso social, enfatizando su impacto
en causas locales y tangibles. Esto ayudaria a consolidar la percepcion positiva entre

guienes aun no ven el valor diferencial de estas campafias.

Asi como larelacién entre causas sociales y posicionamiento de Marca

La percepcion favorable en la dimensién de causas sociales (77%) y en el
posicionamiento de marca (82%) indica que los jovenes en Truijillo ven en las marcas de
agua embotellada no solo un producto, sino una entidad comprometida con causas
sociales significativas. Esto coincide con las conclusiones de Castro (2020), quien en su
estudio titulado Social Media and Brand Activism: A Comparative Study of Consumer
Engagement in Europe and the US, observo que, en Europa y Estados Unidos, el
activismo de marca en redes sociales impulsa el compromiso del consumidor al
amplificar los mensajes activistas y alinear las campafias con los intereses sociales de

la audiencia. En Trujillo, donde la concientizacién sobre el agua es particularmente
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relevante porque existen episodios de escasez de agua, este posicionamiento permite

gue las marcas locales resalten en la mente de los consumidores jovenes.

El estudio La movilizacién social como estrategia de marketing en marcas de
consumo masivo en Lima de Alfaro (2019) sobre el marketing de movilizacion social en
Lima respalda esta perspectiva al sefialar que la percepcion de autenticidad en el
activismo es crucial para el éxito de las campafas. Las marcas de agua en Truijillo
parecen estar cumpliendo con esta expectativa, al menos en términos de percepcion
general, al abordar causas sociales con valor agregado y relevancia local. Sin embargo,
es importante considerar que Vink (2020) en su estudio titulado How Brands Become
Activists: A Critical Analysis of Brand Activism, destaca que existe el riesgo de que los
consumidores perciban estas estrategias como tacticas de marketing encubierto si la
autenticidad no se sostiene a lo largo del tiempo. Esto destaca la importancia de
mantener una coherencia entre las acciones y el mensaje que transmiten estas

campafas para evitar la percepcion de oportunismo.

Identidad de Marca como refuerzo del activismo social

La dimension de identidad de marca, con una percepcion favorable del 76%,
sugiere que los consumidores jovenes en Trujillo valoran la consistencia en la identidad
activista que proyectan las marcas de agua embotellada. Segin Medina (2020) en su
estudio Movilizacién social y activismo de marca en Trujillo: Una evaluacion de las
campafias de concientizacion sobre el agua, las campafas en Trujillo que logran
conectar con preocupaciones locales, como la concientizacion sobre el agua, tienen
mayor éxito en crear un compromiso genuino con la comunidad. Esto es relevante para
las marcas de agua embotellada, ya que al construir una identidad basada en el
activismo ambiental y social, refuerzan el sentido de pertenencia y lealtad de los jovenes

consumidores hacia sus productos.

Ademas, Ramos (2020) en los comentarios sobre los resultados de su
investigacion Impacto del activismo de marca en la percepcién de los consumidores
peruanos: Un estudio de caso sobre la marca San Luis, destaca que el impacto positivo
del activismo de marca en la percepcion de los consumidores peruanos depende en

gran medida de la autenticidad percibida en estas iniciativas. Las campafas de San Luis,
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gue han sido bien recibidas por su enfoque en temas locales, son un claro ejemplo de
como una identidad coherente y una conexion con el contexto peruano pueden reforzar
la percepcion positiva. Esto sugiere que, en Truijillo, la identidad de marca se refuerza
cuando el activismo es tangible y se percibe como una extension de los valores propios

de la comunidad.

Coherencia y autenticidad percibidas: evitando la percepcion de oportunismo

El alto nivel de favorabilidad en todas las dimensiones evaluadas sugiere que las
marcas de agua embotellada en Trujillo estan logrando proyectar una imagen alineada
y auténtica, minimizando posibles percepciones de oportunismo. Vink (2020) en su
estudio, advierte que, cuando las marcas fallan en mantener una coherencia entre sus
valores y acciones, los consumidores tienden a percibir el activismo de marca como una
estrategia manipulativa, lo cual puede socavar la percepcién favorable hacia la marca.
Sin embargo, en este caso, los resultados muestran que las campafas de agua
embotellada en Trujillo han evitado esta percepcién negativa, lo que indica una

autenticidad percibida que refuerza la credibilidad de las marcas.

El estudio Estrategias de activismo de marca en empresas de Truijillo: Un estudio
comparativo entre marcas locales y nacionales, de Davila (2020) también es til en
este contexto, ya que muestra que las marcas locales en Trujillo tienden a adaptar sus
estrategias de activismo a las necesidades y preocupaciones especificas de la
comunidad, a diferencia de las marcas nacionales que suelen utilizar enfoques
estandarizados. Esta adaptacion local parece ser clave para la percepcion favorable
en Trujillo, ya que permite que las marcas respondan de manera mas directa y
auténtica a los intereses de los consumidores jovenes, quienes valoran la coherencia

y el compromiso genuino en el activismo.

Valor Agregado a través del activismo de marca

Finalmente, la percepcion favorable hacia el activismo de marca también

subraya como estas estrategias afiaden un valor significativo a productos que, en
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otros contextos, serian vistos como meramente funcionales. Alfaro (2019) sugiere que
la movilizacién social como estrategia de marketing permite a las marcas captar la
atencion del consumidor, no solo por sus productos, sino por el valor agregado de
apoyar causas significativas. Este valor agregado se traduce en una conexion
emocional y moral con los consumidores, lo cual amplifica su intencion de compra y

su lealtad hacia la marca.

En el contexto de Truijillo, el activismo de marca en productos como el agua
embotellada convierte el acto de consumo en un apoyo simbodlico hacia causas
sociales, alineando las camparias activistas con el bienestar comunitario y el cuidado
ambiental. Ramos (2020) en su estudio Impacto del activismo de marca en la
percepcion de los consumidores peruanos, también respalda esta idea al demostrar
gue el activismo de marca en Pert mejora la imagen de la marca y potencia la lealtad
del consumidor, siempre que el activismo sea percibido como auténtico y relevante.
Este valor agregado permite a las marcas diferenciarse en un mercado saturado y
consolidarse como lideres en responsabilidad social dentro de la comunidad.

Los resultados indican una percepcion positiva hacia el activismo de las
marcas de agua embotellada, lo que refleja que los consumidores jovenes valoran
mas que solo el producto; buscan el compromiso de la marca con causas sociales.
En este sentido, Kotler y Lee (2019) sostienen que las marcas deben ir mas alla de
su funcién basica y alinearse con causas significativas para los consumidores, lo cual
no solo crea una ventaja competitiva, sino que también fortalece la identidad de la
marca. Esto es especialmente relevante en el caso de las marcas de agua, que
representan un producto de consumo comun y cotidiano. Para destacar, estas marcas
necesitan agregar valor a su propuesta. Las campafas de sostenibilidad de Cielo y el
"Eco-Panel" de San Luis, segun los antecedentes, reflejan este enfoque de valor
agregado al asociarse con iniciativas ambientales que resuenan con la juventud
trujillana, vinculando el consumo de agua a practicas que impactan de manera

positiva en la comunidad y el medio ambiente.

La Teoria de la disonancia cognitiva de Festinger (1957) nos ayuda a
comprender como la percepcion de autenticidad se convierte en un factor

fundamental. Los consumidores experimentan disonancia cuando perciben una
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discrepancia entre lo que la marca afirma en términos de responsabilidad social y sus
practicas empresariales. Un ejemplo podria ser la contradiccion entre promover el
reciclaje, pero continuar utilizando plastico en sus envases sin una estrategia clara de
reduccién. No obstante, los resultados reflejan una percepcién favorable hacia estas
marcas, lo cual sugiere que han logrado proyectar un compromiso creible y
consistente con el activismo social. La coherencia entre las acciones y los valores
transmitidos minimiza la posibilidad de disonancia en el consumidor, lo cual fortalece
la percepcion de autenticidad. Kotler (2005) subraya la importancia de una
comunicacién coherente y honesta en la proyeccién de valores sociales, y estas
marcas parecen haber alineado con éxito su mensaje y sus acciones, evitando asi el

riesgo de ser vistas como oportunistas.

Desde la Teoria de la Percepciéon de Tajfel (1982), los consumidores
categorizan a las marcas como "activistas" basandose en los valores que perciben y
en las causas que apoyan. Este proceso de categorizacion permite que los jévenes
consumidores identifiquen y asocien a estas marcas con el activismo ambiental y

social, reforzando su imagen como agentes de cambio positivo.

VI. CONCLUSIONES:

Las conclusiones de la investigacion “Percepcidn de los jovenes trujillanos respecto
de marcas de aguas embotelladas que practican activismo social, 2024” son las

siguientes:

1. La percepcion de los jovenes trujillanos hacia las marcas de agua embotellada que
practican activismo social es favorable. Estas marcas son reconocidas por su
compromiso con el bienestar social y valoradas por sus mensajes de responsabilidad.
2. Existe una aceptacion general de los jévenes hacia las causas sociales promovidas
por las marcas de agua embotellada. Los mensajes de activismo son bien recibidos,
y los escenarios en los que se presentan son valorados positivamente. Aunque
algunos jévenes muestran neutralidad o criticas, la tendencia predominante es hacia
una percepcion positiva, lo que respalda la efectividad de estas estrategias de

comunicacion.
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3. La identidad de las marcas activistas es percibida como sélida y auténtica por los
jovenes trujillanos. Estas marcas son asociadas con valores éticos y un compromiso
real con las causas sociales, proyectando una personalidad protectora y orientada al
bienestar. Estos atributos refuerzan su identidad en el mercado y alinean su imagen

con las expectativas de sus consumidores.

4. El posicionamiento de las marcas de agua embotellada que practican activismo
social es visto como coherente y favorable por los jévenes. Su propuesta de
responsabilidad social es percibida como auténtica y asociada a beneficios concretos
para la sociedad. Esta percepcion fortalece la conexién entre las marcas y su

audiencia juvenil, consolidando su posicionamiento en el mercado.

VIl. RECOMENDACIONES:

1. Para las areas de marketing de las marcas de agua embotellada en Trujillo: Dado
qgue los jovenes valoran positivamente el activismo social de estas marcas, se
recomienda que en las estrategias se contemple fortalecer los mensajes de
responsabilidad social en campafias que utilicen canales digitales frecuentados
por esta audiencia, como redes sociales y plataformas de streaming. Esto
permitird mantener y fortalecer la conexion establecida, maximizando el alcance y
la efectividad del mensaje de compromiso social.

2. Para las agencias de publicidad que trabajan con marcas de agua embotellada:
La receptividad hacia las causas sociales y los escenarios en que se presentan
sugiere la importancia de seguir utilizando contextos y entornos que resalten el
impacto social de sus camparfias. Se recomienda que estas agencias desarrollen
contenidos visuales en entornos familiares o representativos para los jovenes
trujillanos, como espacios de la ciudad o situaciones cotidianas, lo cual podria
incrementar la identificacion y reforzar la eficacia de las campanas.

3. Para los equipos de responsabilidad social corporativa (RSC) de las marcas de
agua embotellada:
Dado que los jovenes reconocen valores éticos solidos y compromiso auténtico
en estas marcas, es fundamental desarrollar y visibilizar las acciones que

demuestran este compromiso. Se recomienda implementar y comunicar iniciativas
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Vil

Aje

tangibles, como actividades de voluntariado, donaciones a proyectos locales, o
campafas educativas ambientales en escuelas y universidades, que refuercen su

identidad ética y demuestren su contribucién al bienestar social.

Para los directivos y estrategas de posicionamiento de las marcas de agua
embotellada:

La percepcion favorable del posicionamiento de estas marcas y su coherencia con
la responsabilidad social aconseja profundizar en una propuesta de valor centrada
en beneficios sociales visibles. Se recomienda que contemplen en sus planes
estratégicos de largo alcance, un mayor aporte como por ejemplo con como
programas de reciclaje en la ciudad o reduccién de residuos plasticos, y aportes
al cumplimiento de los ODS, lo cual consolidara su posicionamiento en el

segmento juvenil y fomentard la lealtad de los consumidores hacia la marca.
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IX. ANEXOS

ANEXO: A
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS:
CUESTIONARIO

CUESTIONARIO: PERCEPCION DE LOS JOVENES TRUJILLANOS RESPECTO
DE MARCAS DE AGUAS EMBOTELLADAS QUE PRACTICAN ACTIVISMO
SOCIAL, 2024

Introduccion: El presente cuestionario tiene como objetivo recoger la percepcion de los
jovenes trujillanos respecto a marcas de aguas embotelladas que practican activismo social. La

informacidn seré tratada de manera confidencial y sera utilizada con fines académicos.
Datos generales:

Lugar de residencia:
Edad:
Conocen o reconocen campafas de activismo social de aguas embotelladas:

Sl NO
Preguntas previas:

. ¢Recuerdas alguna camparia de aguas embotelladas que haya promovido causas sociales?
. Siesasi, ¢Cual de estas recuerdas?

Eco Panel (San Luis)

Proyecto Machu Picchu Carbono Neutral (Cielo)

El Bosque de San Carlos (San Carlos)

Otros:

La escala de respuesta es la siguiente:

1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = Neutro, 4 = Parcialmente de acuerdo, 5 =

Muy de acuerdo

A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones, y le solicitamos que elija la opcion que

mejor refleje su opinion.
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DIMENSION 1: CAUSAS SOCIALES
MENSAJES

1. Los mensajes transmitidos por las campafias de las marcas de aguas embotelladas son

claros para el entendimiento de su causa.

1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = Neutro, 4 = Parcialmente de acuerdo, 5 =
Muy de acuerdo

2. El mensaje transmitido por las marcas de aguas embotelladas dejan clara su postura

frente a la causa social que defiende.

1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = Neutro, 4 = Parcialmente de acuerdo, 5 =
Muy de acuerdo

3. ¢Como calificaria los mensajes sobre causas sociales promovidos por las marcas de

agua embotellada como San Luis, Cielo y San Carlos u otras marcas?

1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = Neutro, 4 = Parcialmente de acuerdo, 5 =
Muy de acuerdo

ESCENARIOS:

4. Los escenarios mediaticos (television, radio, periddico, paneles) que eligen las marcas
de aguas embotelladas para transmitir su mensaje de activismo, son los méas adecuados

para impulsar a la accion.

1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = Neutro, 4 = Parcialmente de acuerdo, 5 =

Muy de acuerdo

5. Los escenarios digitales que utilizan las marcas de aguas embotelladas para transmitir
su mensaje de activismo, generan respuestas y acciones inmediatas por parte de los

seguidores de su causa.

1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = Neutro, 4 = Parcialmente de acuerdo, 5 =

Muy de acuerdo
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6. Los escenarios mostrados en las campafias me motivan a reflexionar sobre las causas

sociales que promueven las marcas.

1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = Neutro, 4 = Parcialmente de acuerdo, 5 =

Muy de acuerdo

DIMENSION 2: IDENTIDAD DE LA MARCA
PERSONALIDAD

7. Considero que el rasgo comun de la personalidad de las marcas San Luis/Cielo/San Carlos
u otras como la de un "protector" que procura el bienestar de la sociedad.
1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = Neutro, 4 = Parcialmente de acuerdo, 5 =
Muy de acuerdo

8. Reconozco que la causa social que defienden las marcas de aguas embotelladas son parte de
su identidad.
1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = Neutro, 4 = Parcialmente de acuerdo, 5 =
Muy de acuerdo

Valores

9. Las campafias de estas marcas de agua embotellada reflejan valores éticos solidos y un
COMpromiso genuino con las causas sociales que apoyan.
1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = Neutro, 4 = Parcialmente de acuerdo, 5 =

Muy de acuerdo

10. Considero que las marcas de aguas embotelladas activistas tienen mecanismos para
presentar evidencia de los valores que practican
1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = Neutro, 4 = Parcialmente de acuerdo, 5 =

Muy de acuerdo

DIMENSION 3: POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
PROPUESTA DE VALOR

11. La propuesta de valor de las marcas de aguas embotelladas se convierte en un beneficio

concreto para las personas que las consumen.
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1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = Neutro, 4 = Parcialmente de acuerdo, 5 =

Muy de acuerdo

12. Considero que la propuesta de valor (beneficio) de las marcas de aguas embotelladas tienen
un impacto positivo en la sociedad.
1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = Neutro, 4 = Parcialmente de acuerdo, 5 =

Muy de acuerdo

ANEXO: B
FICHAS DE VALIDACION

EXPERTO 1: Dr. Rafael Vivanco Alvarez
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Titulo del proyecto: Percepcion de los jovenes trujillanos respecto de marcas de aguas embotelladas que

VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

practican activismo social, 2024.

Objetivo general:

e Establecer la percepcion de los jovenes trujillanos respecto de marcas de aguas embotelladas que

practican activismo social.

Objetivos especificos:

e Identificar la percepcidn de los jévenes trujillanos respecto de marcas de aguas embotelladas que

practican activismo social, respecto a la dimension de causas sociales.

e Reconocer la percepcion de los jovenes trujillanos respecto de marcas de aguas embotelladas que

practican activismo social, respecto a la dimensidn de identidad de la marca.

e Determinar la percepcidn de los jovenes trujillanos respecto de marcas de agua embotelladas que

practican activismo social, respecto a la dimensidn de posicionamiento de marca.

Instruccién: Califique cada uno de los items de acuerdo con los siguientes indicadores.

Categoria Calificacion Indicador
1 El item no tiene relacidn con la dimension que
Coherencia: esta midiendo.
El item tiene relaciéon | 2 El item tiene poca relacion con la dimension que
con la dimension que L
estd midiendo. sta midieido.
3 El item tiene una relacion moderada con la
dimensidn que estad midiendo.
4 El item se encuentra completamente relacionado
con la dimensidn que estad midiendo.
1 El item no es claro.
Claridad: 2 El item requiere bastantes modificaciones para
El item se llegar a comprenderse.
comprende 3 El item requiere una modificacidn especifica para
facilmente. llegar a comprenderse.
4 El item es claro.
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Relevancia:

El item es esencial
para la investigacidon
y debe

mantenerse  en
el

instrumento.

El item puede se eliminado sin afectar
r

instrumento.

al

El item tiene alguna relevancia, pero puede ser

sustituido por otro.

El item es relativamente importante

El item es muy relevante y debe ser incluido

64




Ficha de validacion del instrumento

item | Coherencia Claridad Relevancia Observaciones

1 4 4 4

2 4 4 4

3 4 4 4

4 1 3 i| Las preguntas las encuentro |6gicas, pero lo que
me parece confuso es esta pregunta pedirle al
encuestado que recuerde sobre 3 marcas es
mucho y puede llevar a mentir o marcar cualquier
respuesta

5 4 4 4

6 4 4 4

7 3 3 3

8 3 3 3

9 4 4 4

10 4 4 4

11 4 4 4

12 4 4 4

13 3 3 3

14

15

16

17

18

Juez experto: Dr. Rafael Vivanco

Fecha: 17.10.2024

Firma:
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INFORME DE LA VALIDACION A JUICIO DE EXPERTO

Yo, RAFAEL VIVANCO identificado con DNI N°10803916 de profesion Disefiador..; declaro haber
revisado, en condicidn de experto, el instrumento (cuestionario) correspondiente a la
investigacion titulada: Percepcién de los jévenes trujillanos respecto de marcas de aguas

embotelladas que practican activismo social, 2024., cuyos autores son los sefiores(as):
Anggelly Pisfil Carrasco y Javier Castillo Leiva. Luego de revisar exhaustivamente el documento

manifiesto que:

Criterios Valoracion
Buena Regular Deficiente
Los items son coherentes con la dimensidn que X
estd midiendo.
Los items se han redactado con claridad y se X
comprenden facilmente.
Los items son relevantes para la investigacion y X
deben mantenerse en el instrumento.
Por tanto, la valoracién global del instrumento es:
Deficiente | Regular | Bueno | Muy Excelente

bueno

W

FIRMA'Y NOMBRE COMPLETO

Dr. Rafael Vivanco Alvarez
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ANEXO: B
FICHAS DE VALIDACION
EXPERTO 2: Dr. Juan Enriques Giles Torrejon

VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Titulo del proyecto: Percepcion de los jovenes trujillanos respecto de marcas de aguas embotelladas que
practican activismo social, 2024.

Obijetivo general:

e Establecer la percepcion de los jovenes trujillanos respecto de marcas de aguas embotelladas que
practican activismo social.

Obijetivos especificos:

o Identificar la percepcidn de los jovenes trujillanos respecto de marcas de aguas embotelladas que
practican activismo social, respecto a la dimensidn de causas sociales.

e Reconocer la percepcion de los jovenes trujillanos respecto de marcas de aguas embotelladas que
practican activismo social, respecto a la dimensidn de identidad de la marca.

e Determinar la percepcion de los jovenes trujillanos respecto de marcas de agua embotelladas que
practican activismo social, respecto a la dimensidn de posicionamiento de marca.

Instruccién: Califique cada uno de los items de acuerdo con los siguientes indicadores.

Categoria Calificacion Indicador
1 El item no tiene relacidn con la dimensidn que
Coherencia: estd midiendo.
El item tiene relacién | 2 El item tiene poca relacion con la dimension que
con la dimension que .
SEvdiERdE; esta midiendo.
3 El item tiene una relacion moderada con la
dimensidn que estd midiendo.
4 El item se encuentra completamente relacionado
con la dimensidn que esta midiendo.
1 El item no es claro.
Claridad: 2 El item requiere bastantes modificaciones para
El item se llegar a comprenderse.
comprende 3 El item requiere una modificacidn especifica para
facilmente. llegar a comprenderse.
4 El item es claro.
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Relevancia:

El item es esencial
para la investigacion
y debe

mantenerse en
el

instrumento.

Elitem puede ser eliminado sin afectar

instrumento.

al

El item tiene alguna relevancia, pero puede ser

sustituido por otro.

El item es relativamente importante

El item es muy relevante y debe ser incluido

68




Ficha de validacion del instrumento

item | Coherencia Claridad Relevancia Observaciones

1 4 4 4 La pregunta esta perfectamente alineada con la
dimension de causas sociales y es muy clara en su
formulacion.

2 4 4 4 El item vincula de manera correcta la percepcion
publica de las causas sociales que las marcas
promueven.

3 4 3 4 Considero que la pregunta abierta podria
confundir y generar respuestas ambiguas, y corre
el riesgo de que los jovenes trujillanos no
interpreten de manera uniforme lo que se espera
como evidencia.

4 3 3 4 Aunque el item es pertinente, se podria mejorar
especificando el tipo de accion esperada, como,
por ejemplo, apoyar la causa o adquirir un
producto.

5 4 4 4 ftem coherente en la dimensién de activismo
social y medios digitales.

6 4 4 4 Bien formulado. Relaciona de manera coherente
los escenarios y su impacto en la reflexion de los
jovenes encuestados.

7 4 4 4 El item es claro y esta bien alineado con la
dimension de identidad de la marca, siendo claro
y relevante para el cuestionario.

8 4 4 4 Un item es coherente dentro de la dimension de
identidad de marca, ya que aborda la relacién
entre las causas sociales y la identidad de marca.

9 4 4 4 La pregunta refleja claramente la percepcion
sobre valores de la marca.

10 3 3 4 Relevante, pero la redaccion puede mejorarse
para clarificar el tipo de evidencia esperada con
respecto a los valores de las marcas.

11 4 4 4 ftem muy claro y relacionado con el
posicionamiento de marca. Considero una
pregunta esencial para la investigacion.

12 4 4 4 Relevante para la dimension de posicionamiento
de la marca y coherente con el objetivo de
evaluar el impacto.

13

14
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15

16

17

18

Juez experto: JUAN ENRIQUE GILES TORREJON
Fecha: 23 DE OCTUBRE DE 2024

Firma:

AE)



INFORME DE LA VALIDACION A JUICIO DE EXPERTO

Yo, JUAN ENRIQUE GILES TORREJON identificado con DNI N° 01155122 de profesién INGENIERO
DE SISTEMAS; declaro haber revisado, en condicidn de experto, el instrumento (cuestionario)
correspondiente a |a investigacion titulada: PERCEPCION DE LOS JOVENES TRUJILLANOS
RESPECTO DE MARCAS DE AGUAS EMBOTELLADAS QUE PRACTICAN ACTIVISMO SOCIAL,
2024, cuyos autores son los sefiores(as): Anggelly Pisfil Carrasco y Javier Castillo Leiva. Luego
de revisar exhaustivamente el documento manifiesto que:

Criterios Valoracion
Buena Regular Deficiente
Los items son coherentes con la dimensidn que X
esta midiendo.
Los items se han redactado con claridad y se X
comprenden facilmente.
Los items son relevantes para la investigacion y X
deben mantenerse en el instrumento.
Por tanto, la valoracidn global del instrumento es:
Deficiente | Regular | Bueno | Muy Excelente

bueno

AN

JUAN ENRIQUE GILES TORREJON

FIRMA Y NOMBRE COMPLETO
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ANEXO: B
FICHAS DE VALIDACION
EXPERTO 2: Aide Yanet Huaman Rivera

VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Titulo del proyecto: Percepcion de los jovenes trujillanos respecto de marcas de aguas
embotelladas que practican activismo social, 2024.

Objetivo general:
e Establecer la percepcion de los jovenes trujillanos respecto de marcas de aguas
embotelladas que practican activismo social.

Objetivos especificos:
e lIdentificar la percepcion de los jovenes trujillanos respecto de marcas de aguas
embotelladas que practican activismo social, respecto a la dimensién de causas sociales.

e Reconocer la percepcion de los jévenes trujillanos respecto de marcas de aguas
embotelladas que practican activismo social, respecto a la dimension de identidad de la
marca.

e Determinar la percepcién de los jévenes trujillanos respecto de marcas de agua
embotelladas que practican activismo social, respecto a la dimension de posicionamiento de
marca.

Instruccién: Califique cada uno de los items de acuerdo con los siguientes indicadores.

Categoria Calificaciéon |Indicador

1 El item no tiene relacién con la dimensién que
Coherencia: esta midiendo.
El item tiene relacion |5 El item tiene poca relacién con la dimensién que
con la dimension que esta midiendo.

esta midiendo.

3 El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que esta midiendo.

4 El item se encuentra completamente relacionado
con la dimensién que esta midiendo.

El item no es claro.

Claridad: 2 El item requiere bastantes modificaciones para
El item se llegar a comprenderse.
comprende 3 El item requiere una modificacion especifica para
facilmente. llegar a comprenderse.
4 El item es claro.
Relevancia: 1 El item puede ser eliminado sin afectar al
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El item es esencial
para la investigacion
y debe

mantenerse en
el

instrumento.

instrumento.

El item tiene alguna relevancia, pero puede ser
sustituido por otro.

El item es relativamente importante

El item es muy relevante y debe ser incluido
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Ficha de validacion del instrumento

ftem |Coherencia

Claridad

Relevancia

Observaciones
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18

Juez experto: Aide Yanet Huaman Rivera

Fecha: 18/10/24
Firma:
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INFORME DE LA VALIDACION A JUICIO DE EXPERTO

Yo, Aide Yanet Huaman Rivera, identificado con DNI N° 18226487 de profesion Estadistico;
declaro haber revisado, el instrumento (cuestionario) correspondiente a la investigacion
titulada: Percepcion de los jovenes trujillanos respecto de marcas de aguas embotelladas
que practican activismo social, 2024, cuyos autores son los sefiores(as): Anggelly Pisfil
Carrasco y Javier Castillo Leiva. Luego de revisar el documento manifiesto que:

Hice algunas sugerencias en el Titulo, hipétesis, objetivos.

Recomiendo revisar la matriz OVA

Es todo cuanto tengo que informar.

Atentamente,




ANEXO: C
PRUEBA DE CONFIABILIDAD
ANALISIS DE CONSISTENCIA INTERNA

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,839 12

EL analisis de la fiabilidad a traves del alfa de Cronbach aplicado a los items del instrumento es de
0.839, que es lo mismo aproximadamente del 84% lo que significa que este indice de consistencia
interna es aceptable

ANEXO: D
GRAFICOS DE VALIDACION

Grafico 1: Pregunta 1

Frecuencia de consumo de agua embotellada en La Libertad, 2023

Frecuencia de consumo de agua
embotellada

m En alta frecuencia
m En regular frecuencia

Esporadicamente

Se observa que la mayor parte de la poblacién encuestada correspondiente al 56% consume
regularmente agua embotellada en La Libertad, seguido de un alto consumo de agua

embotellada con 28% y finalmente un 16% de La Libertad tiene un consumo ocasional.

Gréfico 2: Pregunta 2

Edades de la poblacion encuestada



Edad

50%

4 0,
40% 32
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20% P
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15-17 18-21 22-25 26 -29

La mayor parte de la poblacion encuestada se encuentra entre 26 y 29 afios de edad,
correspondiente al 45%, le siguen las edades de 22 a 25, seguido de 18 a 21 y finalmente
tenemos las edades de 15 a 17 afos de edad con un 5%.

Gréfico 3: Pregunta 3
Porcentaje de personas encuestada que conocen alguna campafia de activismo social de

aguas embotelladas.

¢ Conocen campanas de
activismo social de aguas
embotelladas?

= No

mSj

Un porcentaje alto de la poblacién encuestada, un 72% tiene conocimiento sobre alguna
campanfa de activismo social de aguas embotelladas en la La Libertad, mientras que el 28%

desconoce estas campafas.

Gréfico 4

Campafias de agua embotelladas que haya promovido causas sociales que recuerdan en
La Libertad



¢ Recuerdas alguna campana de
aguas embotelladas que haya
promovido causas sociales?

mNo
mSj

La mayor parte de la poblacion encuestada recuerda alguna campafia de aguas
embotelladas que ha conllevado causas sociales, mientras que un minimo porcentaje, un

16% no recuerda alguna.

Gréfico 5: Pregunta 5
Campafia de agua embotellada que ha promovido causas sociales que recuerda

¢ Cual de estas recuerdas?

OTRO

NINGUNA
PROYECTO MACHU PICCHU
CARBONO NEUTRAL (CIELO) -..

EL BOSQUE DE SAN CARLOS (SAN
CARLOS) - CONTRIBUIR A LA...

ECO PANEL (SAN LUIS) - PANEL
PUBLICITARIO ECOLOGICO...

0% 5% 10%15%20%25%30%35%40%45%

Podemos observar que ECO PANEL, campafia que fue promovida por San Luis, fue la
campafa de agua embotellada que mas recuerda la poblacién, mientras que el Proyecto
Machu Picchu Carbono Neutral (Cielo) y El Bosque de San Carlos, tuvieron el mismo
impacto en la poblacién encuestada, cabe resaltar que un porcentaje menor, pero no menos
influente, recuerda otra campafia o no recuerda ninguna de las campafas anteriormente

mencionadas.



Gréfico 6:

Claridad de los mensajes transmitidos por las campafias de agua embotellada

Los mensajes transmitidos por las campafias de
las marcas de aguas embotelladas son claros para
el entendimiento de su causa

[l Totalmente en desacuerdo [l Desacuerdo
B Neutro B Parcialmente de acoerdo
B My de acuerdo

El Grafico 6 nos muestra que el 46% de la poblacion encuestada esta parcialmente de
acuerdo con los mensajes transmitidos por las campafas de agua embotellada, el 13% no
esta de acuerdo parcial y totalmente, y un 26% tiene una posicién neutral frente a esto.

Grafico 7:

Claridad de la postura ante causas sociales de las marcas de agua embotellada



El mensaje transmitido por las marcas de aguas
embotelladas dejan clara su postura frente a la
causa social que defiende

3%
_—
43% 25% 4% 4%
Totalmente en dezacuerdo Desacuerdo
Meutro Parcialmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Se muestra que 67% de la poblacion encuestada muestra conformidad con la postura de las
marcas ante las causas sociales, un 9% esta en desacuerdo y la cuarta parte de la poblacién
mantiene una postura neutral.
Grafico 8:
Calificacion de los mensajes sobre causas sociales promovidos por las marcas de agua
embotellada

Cual es tu calificacion de los mensajes sobre

causas sociales promovidos por las marcas de

agua embotellada como San Luis, Cielo y San

Carlos u ofras marcas

4.

48% 25% 21% (2.

El Gréfico 8 nos muestra que casi la mitad de la poblacién encuestada esta parcialmente de
acuerdo con los mensajes transmitidos (48%), un 6% estd en desacuerdo con estos
mensajes, mientras que la cuarta parte (66 personas) se mantiene neutro frente a los

mensajes sobre causas sociales promovidas por las marcas de agua embotellada.

Grafico 9:
Poblacién encuestada que esta de acuerdo con los escenarios mediaticos que eligen las

marcas de aguas embotelladas para transmitir su mensaje de activismo
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Los escenarios mediaticos que eligen las marcas
de aguas embotelladas para transmitir su mensaje
de activismo, son los mas adecuados para
impulsar a la accion

15%

B Totalmente en desacuerdo [l Desacuerdo
Neutro Il Parcialmente de acuerdo

B Muy de acuerdo

Podemos observar que la el 68% de la poblacion encuestada estd de acuerdo con los
escenarios mediaticos que eligen las marcas de agua para transmitir su mensaje de
activismo, mientras que el 8% no estéd de acuerdo; y el porcentaje que se mantiene neutral

es la cuarta parte de la poblacion.

Grafico 10
Poblacion encuestada que estd de acuerdo con los escenarios digitales que eligen las

marcas de aguas embotelladas para transmitir su mensaje de activismo

Los escenarios digitales que utilizan las marcas
de aguas embotelladas para transmitir su
mensaje de activismo, generan respuestas y
acciones inmediatas por parte de los seguidores
de su causa

] v ECCN ¥ ¥

B Totalmente en desacnerdo [l Desacuerdo
Meutro M Parcialmente de acuerdo
B Muy de acuerdo

El grafico nos muestra que 21% esta totalmente de acuerdo con los escenarios digitales que
eligen las marcas de agua embotelladas para transmitir su mensaje de activismo y su efecto
en los seguidores de su causa, mientras que el 4% se encuentra totalmente en desacuerdo.

Gréfico 11



Poblacién encuestada que considera que los escenarios mostrados en las campafas

motivan a reflexionar sobre las causas sociales que promueven las marcas

Los escenarios mostrados en las campafias me
motivan a reflexionar sobre las causas sociales
que promueven las marcas

445 24% 245 3%
Totalmente en dezacuerdo Dezacunerdo
Neutro Parcialmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Se muestra que el 68% de la poblacién encuestada considera que los escenarios mostrados
en las campafas motivan a reflexionar sobre las causas sociales que promueven las marcas,

un 8% no lo considera adecuado y el 24% se mantiene neutral frente a esta causa.

Grafico 12
Poblacién encuestada que considera que el rasgo comun de la personalidad de las marcas
como la de un "protector" que procura el bienestar de la sociedad
Considero que el rasgo comin de la personalidad
de las marcas San Luis/Cielo/San Carlos u otras
como la de un "protector" que procura el
bienestar de la sociedad

4254 0% 16% %5
Totalmente en desacuerdo Desacuerdo
Meutro Parcialmente de acuerdo

Muy de acuerdo

El Grafico 12 muestra que la mayor parte de la poblacién encuestada considera que el rasgo
comun de la personalidad de las marcas como San Luis, Cielo y San Carlos es de protector
de manera que procura el bienestar de la sociedad, mientras que solo un 11% no esta de

acuerdo con dicha afirmacion.



Grafico 13
Poblacion encuestada que reconoce la causa social que defienden las marcas de aguas

embotelladas son parte de su identidad

Reconozco que la causa social que defienden
las marcas de aguas embotelladas son parte
de su identidad

479 25% e 4%

Totalmente en desacuerdo Dezacuerdo
Meutro Parcialmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Se muestra que el 67% de la poblacién encuestada reconoce la causa social que
defienden las marcas de agua embotelladas son parte de su identidad, mientras que la

cuarta parte de la poblacién se mantiene neutral frente a dicha afirmacion.

Gréfico 14
Poblacion encuestada que considera que las campafias de estas marcas de agua
embotellada reflejan valores éticos sélidos y un compromiso genuino con las causas sociales
que apoyan

Las campaifias de estas marcas de agua

embotellada reflejan valores éticos sdlidos y un
compromiso genuino con las causas sociales que

apovyan
4%
44% 28% 20% | 4%
Totalments en desacuerdo Dezacuerdo
Neutro Parcialmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Muestra que la mayor parte de la poblacion encuestada considera que las campafias de
agua embotellada reflejan valores éticos soélidos y un compromiso genuino con las causas

sociales, y solo un 8% se encuentra en desacuerdo.
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Grafico 15
Poblacién encuestada que considero que las marcas de aguas embotelladas activistas

tienen mecanismos para presentar evidencia de los valores que practican

Considero que las marcas de aguas
embotelladas activistas tienen mecanismos
para presentar evidencia de los valores que

practican

Bl Totalmente en desacuerde [l Desacuerdo
Neuiro B Parcialmente de acuerdo
B My de acuerdo

Observamos que el 65% de la poblacion considera que las marcas de aguas embotelladas
activistas tienen mecanismos para presentar evidencia de los valores que practican,

mientras el 7% rechaza esta afirmacion.

Grafico 16
Poblacién encuestada que considera que la propuesta de valor de las marcas de aguas

embotelladas se convierte en un beneficio concreto para las personas que las consumen

La propuesta de valor de las marcas de aguas
embotelladas se convierte en un beneficio
concreto para las personas que las consumen

13%

B Totalmente en desacuerde [l Desacuerdo
Neutro B Parcialmente de acuerdo
B Muy de acuerdo

La Tabla 16 muestra como se distribuye la poblacién encuestada con respecto a su opinion

de la propuesta de valor de las marcas de aguas embotelladas y si es que considere que se
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convierte en un beneficio concreto para las personas que las consumen, el 47% esta

parcialmente de acuerdo con esta afirmacion, mientras que el 9% la rechaza.

Grafico 17
Poblacion encuestada que considero que la propuesta de valor (beneficio) de las marcas de
aguas embotelladas tienen un impacto positivo en la sociedad

Considero que la propuesta de valor (beneficio)

de las marcas de aguas embotelladas tienen un
impacto positivo en la sociedad

Totalmente en desacuerdo Desacuerdo
Meutro Parcialmente de acuerdo

Muy de acuerdo

Se observa que la opinion de la poblacion encuestada con respecto a la propuesta de valor
(beneficio) de las marcas de aguas embotelladas tienen un impacto positivo en la sociedad
en un 70%, hablamos de un porcentaje importante, mientras que un minimo de 7% esta en

desacuerdo con esta afirmacion, y el 24% se mantiene neutral.

De manera general, observamos que casi la cuarta parte de la poblacién encuestada se
mantiene neutral frente a cada una de las preguntas planteadas, se mantiene entre el 20%
y 30%, mientras que en su mayoria se encuentra de acuerdo con las causas sociales de las
marcas de agua embotellada, su impacto y escenarios mediaticos que eligen para transmitir

Su mensaje.
Gréfico 18

Personas que conocen campafias de activismo social de aguas embotelladas segun su

rango de edad
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;Conocen o reconocen campaiias de activismo
social de aguas embotelladas?

5
20 |: 26-29
|

No Si

Se muestra que la mayor parte de la poblacién encuestada que conoce campafas de
activismo social de aguas embotelladas tiene entre 26 y 29 afios de edad, por lo que
podemos suponer que las personas en este rango de edad se encuentran mejor informados
sobre las campafias de activismo social de aguas embotelladas. Por otro lado, el 1% de la
poblacién encuestada que no conoce nunca de las campafias de activismo social de aguas
embotelladas se encuentran entre 15 y 17 afos, dandonos a conocer que estos no se

encuentran tan informados en comparacion al grupo anteriormente mencionado.
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Grafico 19
Poblacién encuestada que conoce campafias de agua embotellada con respecto a la

frecuencia con la que consume

(Conocen o reconocen campaifias de activismo
social de aguas embotelladas?

éCon qué frecuenda... A

BEn alta frecuencia

60 - .
En regular frecuencia
40 '
. C ' ' Esporadicamente
20
No Si

Podemos observar que el mayor porcentaje de la poblacion encuestada se encuentra en las

personas que si conocen campafias de activismo social de aguas embotelladas y consumen
con regular frecuencia este producto, mientras que de las que no conocen este tipo de

campanfas, el 7% consume con alta frecuencia agua embotellada.

Grafico 20
Poblacién encuestada que conoce campafias de activismo social de aguas embotelladas y
Su opinion respecto a los mensajes transmitidos por las campafas de las marcas de aguas

embotelladas

(Conocen o reconocen campaifias de activismo
social de aguas embotelladas?

1. Los mensajes... 4
@1 = Totalmente en desacuerdo
60 2 =Desacuerdo

40 3 =Neutro

20 h 4 = Parcialmente de acuerdo
- : C @5 =Muy de acuerdo
N Si

0

Como podemos observar la mayor parte de la poblacion encuestada conoce campafias de
activismo social de marcas de agua embotellada y a su vez esta parcialmente de acuerdo
con los mensajes transmitidos por las camparfas de las marcas de agua embotelladas, sin
embargo, un 5% de este los que conocen dichas campafas no esta de acuerdo con dicha

afirmacion.
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