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Nivel De Percepcion Y Recordacion De Marca En Publicidad

Sexualmente Diversa (Lgbt)

Diana Maria Arias Castro *, Daniel C. Urbina, Santiago A. Plaza?
Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo realizar un analisis sobre el nivel
de percepcidn y recordacién de marca en publicidad sexualmente diversa. Para la
medicion del estudio se elaboro una encuesta estructurada con 18 items utilizando
escalas Likert para entender y describir la percepcion y recordacion de las marcas
que utilizan este tipo de publicidad para cautivar este mercado objetivo (LGBT).
La encuesta se envido de manera conveniente a grupos influyentes de esta
comunidad en Colombia como Pride connection, entidad que busca lograr una
mayor inclusion laboral de personas LGBT en las organizaciones, y de esta
manera lograr obtener respuestas objetivas del estudio. Asi mismo con los datos
obtenidos en la muestra se llevé a cabo el analisis de los datos, donde describio
como es fue percepcion general y recordacion de la muestra ante la publicidad
LGBT mostrada en el instrumento. Adicionalmente como discusion del estudio
se contrasto la teoria planteada en el desarrollo del estudio con los resultados
obtenidos. A partir de ahi se pudo tener datos de la comunidad, y entender que las
empresas que desean apuntar a este mercado deben ser directos con su publicidad
y poco a poco ir llegando de manera eficaz y con mayor recordacion de marca a
este mercado objetivo.

! Psic6loga. Magister en Metodologia de la investigacion. Directora del trabajo de grado
2 Estudiantes que optan por el titulo de Especialistas en Investigacion de mercados y del consumo
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Capitulo primero

Introduccion

En Colombia los estudios de marketing sobre publicidad sexualmente diversa o
LGBT (lesbianas, gay, bisexuales y transgénero) son escasos debido a la poca atencion a
este nicho de mercado, teniendo en cuenta el potencial econémico tan interesante que
puede acarrear este mercado. La Cdmara de Comerciantes LGBT de Colombia especifico
que para el afio 2016, esta poblacion aporto al gasto total del pais aproximadamente de 73
billones de pesos, una cifra bastante abrumadora para los que han despreciado este tipo de
mercado (Portafolio.co, 2018).

De acuerdo con los estudios de la agencia americana CMI (Community Marketing
and Insights), la comunidad LGBT en el pais, ha logrado una notable visibilidad durante
los ultimos afios, gracias a los diferentes espacios alcanzados desde las leyes y derechos
para este sector de la sociedad; asi mismo, son cada vez mas la empresas que desean
abarcar este mercado que en la actualidad comprende el 6,8 % de la poblacién total de
Colombia, lo que da un universo de 3,3 millones de ciudadanos que estan esperando ser
atendidos con bienes y servicios enfocados en sus necesidades (Gonzélez, 2019).

El proposito de este estudio descriptivo es examinar el nivel de percepcién y recordacion
de marca en mensajes publicitarios con contenido LGTB, controlando estadisticamente el

efecto de la orientacion sexual de los participantes. La investigacion se realizara en
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una muestra compuesta por hombres y mujeres entre 18 y 25 afios de edad en la localidad
de Usaquén en Bogota.

Los mensajes publicitarios se definen como “un conjunto de simbolos, sonidos,
colores, 0 imagenes con los que el emisor trata de comunicar una serie de beneficios o
atributos relacionado con la oferta” (Castro & Diaz, 2004). En cuanto a la definicién de
que es LGBT, basado en los argumentos del Centro nacional para la prevencion de
enfermedades HIV/AIDS, Viral Hepatitis, STD y TB es un grupo de personas que se
consideran en si como lesbiana, gay, bisexuales y transgéneros (Mayer, y otros, 2014) .

La (a) percepcion y (b) recordacion de marca, de acuerdo con Hanna/Wozniak's
customer behavior (2017), define la (a) percepcion como el proceso de seleccionar,
organizar e interpretar las sensaciones del consumidor, y la (b) recordacion se define
como el nivel de reconocimiento, aceptacion y recuerdo de una marca en cualquier
situacion (Perreault Jr., McCarthy, & P., 2013).

Justificacion

Este proyecto surge con el animo de examinar el nivel de percepcién y recordacion
de marca que utiliza publicidad LGBT en sus campafias de marketing en la poblacion
objetivo. Si bien existen estudios cualitativos con respecto a temas similares en Colombia
como analisis de los factores relevantes en estrategias de marketing en el sector LGBT
en Colombia y estudios de caracterizacion del mercado en necesidades y preferencias de
vestuarios en la comunidad gay en ciudades como Pereira , nunca se ha hecho un estudio
descriptivo y cuantitativo de esta naturaleza, en el cual se mida la percepcion y recordacion
de marca en la poblacion LGBT, por lo cual esta investigacion llenara un vacio de estudio
dentro del segmento LGBT del marketing en Colombia e impulsara a que las empresas
abran sus horizontes de productos y servicios a dicho mercado.

Es importante mencionar que la poblacion LGBT se ha posicionado como un
segmento nuevo en lo que a cultura, tendencias, moda, consumo Yy corrientes de
pensamiento se refiere, es por esto es uno de los nichos de mercado mas interesantes para
las empresas de bienes y servicios, ya que estas se han percatado en que representa una
gran oportunidad de ingresos adicionales. De acuerdo con los estudios demograficos
desarrollados por Witeck Communications, en el afio 2015 en Estados Unidos el segmento

7
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LGBT contaba con un poder de compra de aproximadamente 917 billones de ddlares,
tomando como base que el 7% de la poblacion adulta de EE. UU hacia parte de una
comunidad LGBT (Green, 2016). Centrandonos en un contexto local, la poblacion LGBT
en Colombia viene en auge en el sentido econdmico, pues para el mismo afio de estudio
llevado a cabo en Estados Unidos, la Cadmara de Comerciantes LGBT de Colombia,
menciono que las personas pertenecientes a esta comunidad aportaron a la economia
nacional un poder de compra de 24.600 millones de délares (73 billones de pesos),
impulsando mayormente sectores como el turismo, la salud y cuidado personal, y el
entretenimiento, tomando como base que el 6.8% de la poblacién adulta pertenece a esta
comunidad (Portafolio.co, 2018). Estos datos justifican de manera clara que existe una
oportunidad amplia en términos econémicos y estratégicos de marketing.

Algunos eruditos del marketing de estas comunidades definen este segmento como el
mercado sonado o “dream market”, ya que son personas que, en su gran mayoria, cuentan
con un perfil educativo alto, ingresos medio-altos, estan informados normalmente a nivel
social y politico, tienen mucho énfasis en su carrera profesional y cuentan regularmente

con casa propia (Oakenfull, 2007).

Objetivo general
Describir la percepcion de los mensajes publicitarios LGBT en consumidores que se

identifican como LGBT.

Obijetivos especificos

e Explorar el nivel percepcidn de las marcas que utilizan mensajes publicitarios LGBT.
e Determinar el nivel de recordacion de las marcas que manejan mensajes publicitarios
LGBT.
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Capitulo segundo
El consumo y las teorias del ser LGBT

Los consumidores en si muestran diferentes reacciones o estimulos frente a la
publicidad dependiendo de su grupo social (Aaker, Brumbaugh, & Grier, 2000). En el
caso de los consumidores LGBT no es tan simple en si, ya que algunos investigadores de
mercados suelen ver la homosexualidad como una definicién simplificada del ser o no ser.
De acuerdo con esto, algunos homosexuales lo son, pero no se sienten identificados con
dicha comunidad, por lo cual si se expone publicidad sexualmente diversa o LGBT a estas
personas posiblemente el resultado puede ser negativo a la marca, ya que el observador
puede llegar a pensar que no es mercado objetivo del producto o servicio (Manthenge &
Owusu, 2017). Pero ¢qué influencia a las personas homosexuales a tener este tipo de
actitudes negativas frente a la publicidad?

Una explicacion puede ser encontrada en la teoria de identidad social desarrollada por
los autores Henri Tajfel y John Turner en 1979, los cuales fundamentan el porqué de
comportamiento de muchas personas y/o grupos que se tienen en la comunidad. Asi
mismo han contribuido desde hace afios a la comprension de la dimension social y
conductual de las personas. Se toma esta teoria como explicacion y modelo para

argumentar el tema, ya que todo esto se basa en areas psicosociales de las personas.
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Aqui se puede sefialar el comportamiento grupal y las relaciones intergrupales con
gustos diferentes y comportamientos en donde permite ver que la aceptacion y/o apertura
de los temas no son del todo tan facil como lo observa las comunidades y las compafiias.
No todas las personas que se sefialan de cierta comunidad se ven relacionadas a esta, el
tema de ser “normales” como llama la sociedad los lleva a comportamientos diferentes
entre los mismos de la comunidad. Es importante sefialar que el conocimiento que posee
un individuo de pertenecer a determinados grupos sociales lo lleva a la significacién
emocional y de valor que tiene para él/ella dicha pertenencia y asi lleva al comportamiento
y aceptacion de muchos temas y mostrase atraido por los temas relacionados. Por
consiguiente, es importante aclarar y explicar las tres ideas principales de la teoria en
argumentacion a la aceptacion o no que tienen las personas de las “comunidades’:

1. Categorizacion: Las personas normalmente tienden a categorizar los objetos o personas
para poder tener un entendimiento en si del entorno en el que se desenvuelve. Los grupos
LGBTI normalmente se van con pocos amigos o pocos conocidos, ellos no son tan abiertos
al entorno “normal” por tal razon pueden ser cerrados en mostrar sus gustos y dejar abierto
a que empresas hablen o los tengan como publicidad. En grupos con esta orientacion se
pregunta el tema y ellos sienten que solo es categorizacion, que es algo para hacer
marketing o vender mas pero que en si no aportan mas alla de lo que esperan.

2. ldentificacion: Los seres humanos se identifican con grupos a los que pensamos
pertenecer, en si la identificacion acarrea dos resultados, en ciertas oportunidades se
piensa como “nosotros” y algunas otras como “yo”. Cuando se piensa como “nosotros” la
persona se esta identificando como parte de grupo en especifico a esto se le conoce como
identidad social, y cuando la persona se piensa como “yo” frente a algiin tema se le conoce
como identidad personal. Es importante aclarar que, frente a esto, esta comunidad no es
tan abierta y su identidad es de “lucha”, de aceptacion por parte de la comunidad iniciando
por sus familias. Es importante aclarar que las empresas pueden llevar a hacer marketing
de apoyo por esta comunidad, pero no entienden que ellos ven como “nosotros” a un grupo
no a una marca sin apoyo a la comunidad.

3.Comparacion: De cierta manera, los humanos se ven igual a los demas, siempre y cuando
pertenezcan al mismo grupo. Las personas llevan a tener comparacion con otras personas

y/0 grupos, gustos, géneros y si en un grupo como la comunidad LGBT], van a comparar
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el porqué de unos beneficios para unos y no para otros. Por ejemplo, es posible referenciar
el caso de los partidos politicos; los conformantes de una bancada opuesta son tratados de
manera distinta a los del mismo partido politico, pero a todos los miembros de la bancada
opuesta se les considera iguales o idénticos. Esta idea de comparacion social explica que,
para autoevaluarse como individuos, los seres humanos siempre se comparan con otros
similares (Tajfel & Turner, 1986).

Una segunda explicacion puede ser el género de la persona (Oakenfull & Greenlee,
2004), acorde con expertos en publicidad, los perjuicios frente a la homosexualidad son
mas comunes en el género masculino que en el femenino. De acuerdo con la teoria de
esquema de géneros, la cual define las funciones y roles como individuos categorizados
por género, los hombres tienden a ser mas tradicionales frente a lo que ellos creen que es
mas apropiado en términos de su rol en la sociedad como individuos (Bem, 1981).
Algunos hombres consideran que el homosexualismo es un desvio de su rol tradicional en
la sociedad lo cual puede explicar su rechazo en si. Existe algo particular dentro de esta
explicacion y es que los hombres en si sienten mayor rechazo por los de su mismo género
que por mujeres leshianas. Por otro lado, las mujeres heterosexuales se sienten menos
atadas a su rol de genero por lo cual su aceptacion frente a la comunidad LGBT es mayor
(Manthenge & Owusu, 2017).

Una tercera explicacion esta directamente influenciada por la experiencia o contacto
individual con gays o leshianas, ya que algunos estudios han demostrado que personas
heterosexuales que conocen abiertamente personas LGBT, tienden a presentar actitudes
positivas en comparacién con las personas que no han tenido una relacion previa
interpersonal (Manthenge & Owusu, 2017). Otros factores que pueden afectar en la
aceptacion y tolerancia de la homosexualidad van correlacionados con nivel de educacion,
la orientacion religiosa y las ideologias familiares (Um, 2015).

En cuanto al modelo trabajado para desarrollar el instrumento para este estudio se
tomo como referencia la teoria de Gestalt o teoria de la forma. Dicha teoria define la
percepcion como una tendencia al orden mental, que en una fase inicial determina la
entrada de informacidn y en un segundo paso garantiza que la informacién retomada del
ambiente permita formar juicios, categorias, concepto, etc (Oviedo, 2004). En lo que

respecta a la recordacion de marca basada en la teoria de la memoria descrita por el
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filésofo alem&n Herman Ebbinghaus y apoyados por la teoria de la memoria sensorial
(MS) , memoria a corto plazo (MCP) y memoria a largo plazo (MLP) de Atkinson y
Shiffrin (1986) define el concepto como el primer paso en la construccion del conjunto

asociaciones que estan secuencialmente atadas a los siguientes pasos cognitivos:

1. Fase de adquisicion o aprendizaje
2. Fase de almacenamiento o retencion
3. Fase final de recuerdo o recuperacion

La primera fase describe el momento en el cual se capta o recibe por primera vez la
informacion, la segunda fase almacena el mensaje o material previamente codificado, y la

ultima fase cuando se extrae el material 0 mensaje que se quiere recordar (Aldrey, 2009).

12
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Capitulo tercero
Método

Tipo de estudio

Descriptivo - Cuantitativo: El presente estudio basa su disefio y desarrollo tomando
como referencia lo modelo teéricos de Gestalt y la teoria de la memoria fundamentada por
el autor Herman Ebbinghaus.
Participantes

Edad: Del total de las 78 encuestas, el 33% su edad oscila entre 18 a 24 afos, el

53% su edad se encuentra entre 25 a 34 afios, el 8% entre 35-44 y el 6% mas de 45 afios.

= 25-34

=18-24
35-44

= Mas de 45

Figura 1. Porcentaje de Edad
Género: El 72% son hombres, el 24% son mujeres, el 2% otro y 1% no prefirio
responder.

13
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1%
3% 7"

= Femenino
= Masculino
= Otro

= Prefiero no responder

Figura 2.Porcentaje de Genero
Estrato: 37% estrato 3, 32% estrato 4, 14% estrato 5, 12% estratos 1 y 2, 5% estrato

4% 1%

Figura 3.Porcentaje de Estrato

n
o 01 A W NP

Nivel Educativo: 58% profesionales, 15% Master, 15% bachiller y 12% especialistas.

= Bachiller
= Especialista
= Master

= Profesional

Figura 4. Porcentaje Nivel Educativo
Ingresos mensuales: 59% mas de 2 millones de pesos, 21% 0 a 400mil pesos, 15%
800mil a 2millones, 5% 400mil a 800mil.

14
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0 - 400.000

A = 400.001 - 800.000

= 800.001 - 2°000.000
= Mas de 2°000.000

Figura 5. Porcentaje ingresos Mensuales

1. Mujeres:

- 47% su rango de edad oscila entre los 25 a 34 afios, 26% entre los 18 a 24 afios,
16% entre 35 a 44 afios, 11% mas de 45 afos.

- 37% son profesionales,31% bachiller, 16% master, 16% especializacion.

- 58% devenga méas 2millones mensuales, 26% entre 800mil a 2millones, 16% entre
0 a 400mil.

2. Hombres:

- 57% su rango de edad oscila entre los 25 a 34 afios, 32% entre los 18 a 24 afios,
5% entre 35 a 44 afos, 5% mas de 45 afios.

- 62% profesionales, 16% master, 11% especializacion, 11% bachiller.

- 62% devenga mas 2 millones mensuales, 20% entre 0 a 400mil, 12% entre 800mil

a 2 millones, 6% entre 400mil a 800mil.
Instrumento

Para llevar a cabo este estudio se realizd una encuesta estructurada que cumple con la

medicion de los objetivos planteados.
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Procedimiento

e Fase 1: Se identificd qué se queria abarca, el objetivo de la encuesta, se delimito la
poblacién a encuestar, se disefio el cuestionario con relacion a lo que se queria explicar
sobre la comunidad LGBTI.

e Fase 2: Se distribuy6 de manera conveniente la encuesta en redes sociales, WhatsApp
y en especial en el grupo Pride Connection que es grupo de la comunidad.

e Fase 3: Se cerrd la encuesta en una semana, en donde se les aviso a las personas para
que tuvieran presente los tiempos.

e Fase 4: Una vez recolectados los datos, se procedié a analizar la informacién
utilizando herramientas de analisis estadistico como spss.

e Fase 5: Con los datos arrojados del estudio se generd un analisis integral poniendo en
contraste las teorias planteadas frente a los resultados obtenidos y se estudi6 pregunta por
pregunta para poder dar una conclusion adecuada al tema estudiado.

e Fase 6: Se generaron conclusiones de los resultados y fueron explicados alineados a
la teoria que se plante6 desde un principio.

Aspectos éticos

Al ser un estudio que muestra contenido LGBT explicito en los videos a estudiar en
el instrumento, se considera importante que las personas participes del mismo solamente
sean personas con mayoria de edad, de igual manera dentro del consentimiento informado
se marca como un punto obligatoriedad. Por otro lado, es importante aclarar que la
mayoria de las respuestas fueron respondidas por personas que se encuentran en un grupo
de Pride connection que respetan y agradecen que personas fuera de la comunidad realicen
este tipo de investigaciones y que sean tenidos en cuenta y vistos como personas naturales
y no como extrafios. Es de aclarar que esta encuesta no tiene preguntas ofensivas, con
doble sentido y/o humillantes, fueron preguntas claras, transparentes, llamativas para este
tipo de espectador. Siempre bajo el respeto que nos pide la Constitucion Colombiana y

reglamentos establecidos por la ONU.
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Capitulo cuarto

Resultados

El analisis de los datos de esta investigacion es de tipo descriptivo en donde se

analizan cada una de las preguntas y la relacion que existen entre ellas.

Anélisis de encuesta por secciones
En esta parte se analizan los resultados de la encuesta de manera separada con base
en a las preguntas categorizadas para medir el nivel recordacién y las preguntas asignadas

para evaluar el nivel de percepcion.

Resultados del objeto de estudio

A continuacion, se presentan los resultados de las preguntas 6, 7 y 8 relacionadas con
el nivel de recordacion de la publicidad mostrada una vez expuesto el video del
instrumento a los participantes.

Pregunta 6. De las marcas mostradas cuales conoce (marque mas de una opcién en

caso de ser necesario)

17
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X

= Bench = Kingis = Campbell’s = Tiffany & Co = Todas = Ninguna

Figura 6. Porcentaje conocimiento de las marcas

El 41% de los participantes conoce la marca Tiffany& Co, el 30% Campbell’s, 6%
Bench, 2% Kingis, 7 % reconoce todas las marcas y un 14% no conocen las marcas.
Pregunta 7. De las marcas mostradas, cuales ha consumido o ha comprado un producto

(marque mas de una opcidn en caso de ser necesario).

\

= Bench = Kingis =Campbell’s = Tiffany & Co = Ninguna

Figura 7. Porcentajes historial de compra o consumo de las marcas

El 66% de los encuestados mencionan que nunca han consumido algn producto de
la marca mostradas en el instrumento, sin embargo, los que han consumido algin producto
en su gran mayoria han sido productos Campbell en mayor proporcion con el resto de las

marcas mostradas.
Pregunta 8. ¢ Se acuerda bien de los mensajes de cada uno de los anuncios?

18
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-

= Lo recuerdo bien

= Me acuerdo de la compafiia y el producto, no del mensaje
= Me acuerdo solamente de la compafiia
= Me acuerdo del producto

= No recuerdo el anuncio para nada

Figura 8. Porcentaje nivel de recordacion

Los resultados obtenidos muestran que los mensajes publicitarios mostrados en
mayor proporcion (53%) tienen recordacién al menos al corto plazo, esto no quiere decir
que el mensaje prevalezca al largo plazo en los participantes.

Haciendo un analisis méas detallado por genero los resultados se ven reflejados en el

siguiente grafico de barras:

Prefiero no responder
= No recuerdo el anuncio para
nada

m Me acuerdo solamente de la

Otro oy
compafiia.

= Me acuerdo del producto

Masculino "
m Me acuerdo de la compafiia y

del producto, no del mensaje

m Lo recuerdo bien
Femenino

T

o
()]

10 15 20 25 30

Figura 9. Recordacién por genero
Revisando los resultados obtenidos por genero las personas identificadas como
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género masculino tuvieron en un 15% menor recordacion de los mensajes publicitarios
con relacion con las personas identificadas como género femenino.

A continuacion, se presentan los resultados de las preguntas 9, 10, 11, 12, 13, 14,15,
16, 17 y 18 relacionadas con las percepciones de la publicidad mostrada en los
participantes.

Pregunta 9. Por favor califique de 1 a 5 la marca que mas le agrada, siendo 5 la marca
que mas le agrado y 1 la que menos le agrada.

Para el analisis de esta pregunta se totalizo la calificacion por cada marca evaluada y

se sacaron siguientes los rangos de calificacion:

Tabla 1

Rangos de calificacion

Puntaje total Calificacion
0a209 Baja

210 a 239 Media Baja
240 a 269 Media

270 a 299 Media Alta
Mas de 300 Alta

De acuerdo con los resultados y el rango de clasificacion mostrados en la tabla

anterior, se obtuvieron los siguientes datos:

Tabla 2

Resultados de nivel agrado por marca
Marca Puntaje total Calificacion
Campbell’s 270 Media Alta
Bench 242 Media
Kingis Ice scream 206 Baja
Tiffany & Co 272 Media Alta

Conforme a los resultados obtenidos en cuanto al nivel de agrado, las marcas de mejor

puntuacion en el estudio son Tiffany & Co y Campbell’s obteniendo calificaciones de
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Media alta frente al resto de marcas.

Pregunta 10. Por favor califique de 1 a 5 que tan probable es que usted compre las
marcas mostradas en el video. Siendo 5 la mayor probabilidad y 1 la menos probable.

Al igual que la pregunta 9, para llevar a cabo el analisis de los resultados obtenidos

en esta pregunta se tomaron los rangos de calificacion de la tabla 1.

Tabla 3

Resultados probabilidad de compra
Marca Puntaje total Calificacion
Campbell’s 248 Media
Bench 215 Media Baja
Kingis Ice scream 253 Media
Tiffany & Co 236 Media Baja

De acuerdo con los resultados obtenidos en cuanto a la probabilidad de compra hacia
la publicidad mostrada, Kingis Ice scream y Campbell’s fueron las marcas con un nivel
de aceptacion de compra medio frente al resto de marcas, resultado atribuible al tipo de
producto ofertado.

Pregunta 11. Por favor elija una de las siguientes sensaciones que tuvo al ver la

publicidad

= Me senti feliz

= Me senti identificado
Me senti incomodo

= Me senti orgulloso

= Me sentf triste

No me genero ninguna
sensacion

Figura 10. Porcentaje por sensacion generada
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En los resultados obtenidos en cuanto a las sensaciones obtenidas en los participantes,
el 32% de los participantes no revelo alguna sensacion frente al estimulo del video, sin
embargo, el 31% revelo sensaciones de Felicidad, un 20% se sintié identificado con la
publicidad.

Haciendo un andlisis mas detallado por genero los resultados se ven reflejados en el

siguiente grafico de barras:

Prefiero no responder

No me genero ninguna sensacion

Otro = Me senti triste

® Me senti orgulloso

Me senti incomodo
Masculino ] B -
B Me senti identificado

m Me senti feliz
||
Femenino
I
]
0 5 10 15 20

Figura 11. Participacion por genero de la pregunta 11
Revisando los resultados obtenidos por genero las personas identificadas como
género masculino en un 13% se sintieron mayormente identificados, felices y orgullos con
los mensajes publicitarios en relacion con las personas identificadas como género
femenino. Porcentualmente el género femenino no genero ninguna sensacién en un 10%
mas frente al género masculino.
Para el analisis de las preguntas tipo Likert se tomd el siguiente criterio de puntuacion

a cada una de las escalas de las preguntas 12,13,14,15,16 y 17.
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Tabla 4
Tabla de puntaje - preguntas tipo Likert
Escala Puntaje

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

= NN W B~ o

Totalmente en desacuerdo

Una vez puntuada cada pregunta se totalizo la calificacién por cada item evaluado y se
tomaron lo rangos de la tabla 1., con los datos obtenidos se obtuvo la siguiente tabla:

Tabla 5

R’esultados por item evaluado
Item Puntaje total
Aceptacion (P12) 315
Diferenciacion (P13) 274
Importancia (P14) 292
Credibilidad (P15) 279
Identificacion (P16) 264
Aporte (P17) 300

e Aceptacion: De acuerdo con los resultados en el cuadro anterior el puntaje con
respecto al nivel de aceptacion de la publicidad es alta en los encuestados.

e Diferenciacion: En lo que respecta al nivel de diferenciacion con respecto a
publicidad tradicional los resultados son medios altos, la publicidad LGBTI es
considerada diferenciada del mercado.

e Importancia: En cuanto a los resultados a la importancia el escenario es Media alta,
para los participantes la percepcion de importancia es un factor relevante en la publicidad.
e Credibilidad: Los resultados frente a este criterio son media alta, la percepcion si los
anuncios son creibles para los participantes.

e ldentificaciéon: En lo que respecta al nivel de identificacion en la publicidad los
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resultados son medios.

e Aporte: La publicidad LGBT de acuerdo con los datos obtenidos, genera en la
percepcion alta en cuanto aporte a la sociedad.

Resultados como conjunto: Haciendo un andlisis en conjunto de todos los criterios

percepcion se tomaron los datos evaluados entre las preguntas 12 a 17 en spss, y se dieron
los siguientes rangos de calificacion dependiendo del resultado total de cada individuo en
las 6 preguntas con el fin entender si la percepcion es positiva en un contexto general.

Puntaje total Calificacion:

Tabla 6
Rango de calificacion general
Puntaje total ~ Calificacion

0ab6 Baja
7al2 Media Baja
13a18 Media
19a24 Media Alta
mas de 25 Alta

Acorde con la calificacion se obtuvieron los siguientes resultados en conjunto:

Tabla 7
Resultado general de la percepcion
Concepto Frecuencia Porcentaje
Media 21 26,9
Media Alta 30 38,5
Alta 27 34,6
Total 78 100

De acuerdo con estos resultados mostrados en la tabla anterior la calificacion global
de las preguntas de la 12 a la 17 que evaltan percepcion de la publicidad mostrada, es

73,1% tomando los resultados de las calificaciones Media alta y alta, o que nos permite
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concluir que la percepcion global de mensaje publicitario LGBT es positiva en la muestra.
Pregunta 18. ;Qué probabilidades hay de que recomiende a un amigo/a o compafiero/a las
marcas mostradas en el video?

()

NPS®

L4

L
wn

[EE]
L

Figura 12. NPS (net promoter score)

Si bien tanto la recordacion de la publicidad y percepcion fue positiva en términos
generales en la muestra, el NPS (net promoter score ®) indicador utilizado normalmente
para medir la lealtad y la satisfaccion sobre alguna marca, producto o servicio, calculado
partir de restar el porcentaje de detractores frente a los promotores, nos da unos resultados
negativos indicandonos que el nivel de recomendacion de las marcas mostradas que

utilizan este tipo de publicidad es del -29%.
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Capitulo quinto
Discusion

A la luz de la teoria planteada en el marco tedrico los resultados obtenidos dejan
reflexiones interesantes. Partiendo desde la teoria de la identidad social desarrollada por
los autores Henri Tajfel y John Turner en 1979, la cual define el porqué del
comportamiento de muchas personas y/o grupos en la comunidad a la que pertenecen y
que no todas las personas que se sefialan de cierta comunidad se ven relacionadas a esta,
el tema de ser “normales” como llama la sociedad los lleva a comportamientos diferentes
entre los mismos de la comunidad. Contrastando las anteriores afirmaciones de dicha
teoria con los resultados obtenidos definitivamente a pesar que la publicidad mostrada es
desarrollada con el fin de tener aprobacién de toda la comunidad LGBT, el 100% de la
muestra estudiada no presenta un sentimiento aceptacion clara frente a la percepcion del
estimulo apoyado también por el resultado del NPS en el cual la balanza es negativa, por
lo cual nos lleva intuir que a pesar que la publicidad tenga como objetivo atacar este nicho
de mercado no todas las personas se van a sentir identificadas ya que en ocasiones 0 no se
ven flejados por la marca o no se consideran parte de dicha comunidad objetivo.

Una segunda explicacion puede ser el género de la persona (Oakenfull & Greenlee,
2004), acorde con expertos en la publicidad, los perjuicios frente a la homosexualidad son
mas comunes en el género masculino que en el femenino, validando los resultados
obtenidos en la muestra se puede afirmar que esto es correcto, ya que haciendo un analisis
en detalle del resultado del NPS , el 42% de las personas identificadas como género

femenino dieron nivel de promocion de promotores frente a un 31% del género masculino.
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En cuanto lo que respecta a los resultados obtenidos con respecto al nivel de
recordacion de marca y comparando o contrastando con la teoria de memoria de corto
plazo planteado por los autores Atkinson y Shiffrin (1986) y fundamentada por George
Miller (1956), el nivel de recordacion fue alto teniendo en cuenta que el 53% de la muestra
recordd sin problema en el corto plazo tanto el mensaje como la marca.

Conclusiones

Como resultado de la investigacion explicativa presentada, es posible concluir que a
pesar de que el nivel percepcion y recordacion es positiva frente a la publicidad LGBT al
menos al corto plazo, el nivel de recomendacion es bajo conforme al resultado del NPS.

Existen muy pocos estudios relacionados con la publicidad LGBT en Colombia, no
se encuentra informacion sobre la efectividad de este tipo de publicidad en el mercado
objetivo y si tiene alguna influencia al momento de la compra, por lo cual, es importante
para el sector entender los comportamientos y el impacto frente a la construccion de marca
que estén interesado en impactar tal nicho de mercado.

Este tipo de estudios permite esclarecer y entender el “dream market” que representa
el mercado LGBTI en Colombia. Basados en la muestra se corrobora que tanto los
ingresos y nivel de estudios de las personas que hacen parte de esta comunidad, en su gran
mayoria sus ingresos son altos (mas de 2 millones de pesos mensuales) y su nivel
educativo es superior.

Es importante agregar a esta conclusion que desde afios se ha investigado y se ha
luchado por la aceptacion de las personas de la comunidad LGBT y con estos resultados
se corrobora que poco a poco se entra a la aceptacion y a la diversificacion de las mentes
tradicionales y asi mismo es su cambio de comportamiento en las compras. Las compafiias
no deben bajar la guardia, pueden seguir generando incremento a este mercado que es
importante en temas de consumo y el marketing.

Es importante considerar que el estudio realizado fue de caracter descriptivo, por lo
cual seria de gran aporte para futuros estudios contrastar o comparar los resultados
obtenidos con métodos neurocientificos o de neuromarketing (EEG, Eye tracking, GSR

etc.).
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Recomendaciones

Para generar y producir cambios en el nivel de percepcion y recordacién de marca en
publicidad sobre LGBTI se debe generar desde una estrategia inteligente y muy
respetuosa. Es un tema para tocar con pinzas y con el respeto que se merece, por tal razon
tenemos varias recomendaciones importantes y una de estas es que las compafiias pueden
iniciar a generar mas contenidos de recordacion de marca mas llegadas a la comunidad,
se esta generando excelentes resultados en personas de la comunidad y también a los que
no pertenecen, la aceptacion es positiva, pero se debe trabajar mas en la recordacion de la
marca.

Es necesario que inicien las compafiias a tener marketing mas GAY FRIENDLY, mas
dado a las comunidades LGBTI+, que tiene un porcentaje de consumo muy positivo y el
nivel de influencia para sus amigos y/o familiares es de manera voz a voz y rapido. Es de
aclarar que se sigue en una lucha fuerte para que las personas del “comun” puedan aceptar
estos cambios de mentalidad que se estd dando en el mundo como aceptacion de parejas
de mismo sexo entre otras. Por tal razén otra recomendacién es poder incluir temas como
matrimonios, hogares y crianza LGBTI. La publicidad o el marketing deberia ser
geolocalizada por el momento, deberia ser mas coloridas y si se puede usar los colores de
la bandera LGBTI mucho mejor. Es importante resaltar que las personas de la comunidad
tienen gran sentido de pertenencia y su bandera es muy respetada, por lo que aconsejamos
el tema de agregar colores a la campafa. Todo esto la hace mas llamativa, asi mismo en
referencia los colores tienen un significado, por tal razon hay que dejar recordacion de
alguna manera en las publicidades.

En este estudio podemos ver varios temas de sentido de pertenencia, inclusion de
comunidades, mayor apertura de campafias FRIENDLY que pueden ser tomados como
estrategias para lograr mas recordacién y que estos indicadores comiencen a cambiar de
manera positiva y que las personas LGBT se sientan méas incluidas y que sean
influenciadores de las marcas de manera indirecta.

Una dltima recomendacidn es llegar a que las personas sientan la publicidad, causar
un mensaje positivo no solo a LGBTI si no lograr que sea una combinacion. Se puede
realizar conferencias online, campafas de fotos, hashtags, concursos con personas del

comdn y con LGBT que entre los grupos si los podemos llamar asi generar publicidad
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Ilamativa para todos y que se genere sensaciones eficaces en cada grupo, tener una
recordacion como marcas que estan siendo Diversas e Inclusivas. Importante que las
personas del comdn puedan ver como las personas LGBT pueden apoyar y seguir
construyendo de manera incluyente la vida de todos y que las compaiiias sean beneficiadas

y la comunidad se sienta incluida.
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Apendice A

Instrumento

NIVEL DE PERCEPCION Y RECORDACION DE MARCA EN PUBLICIDAD
SEXUALMENTE DIVERSA (LGBT)

Nos gustaria que en 10 minutos nos dieras tu opinion a las siguientes preguntas, en
donde estaremos midiendo temas de percepcion y recordacion de marca en publicidad
LGBTI.

Términos & condiciones del estudio

Mediante la presente, se le solicita su autorizacion para participar de estudios
enmarcados en el presente Proyecto de investigacion de mercados, presentado por Daniel
Urbina y Santiago Plaza de la especializacion de mercado y del consumo Cohorte XII de
la Universidad EI Bosque.

Al colaborar usted con esta investigacion, debera ver algunos videos relacionados con
marcas reconocidas a nivel mundial y posteriormente responder con base a los videos e
imagenes mostradas las siguientes preguntas.

Su participacion en este estudio no implica ningln riesgo de dafio fisico ni psicoldgico
para usted ni para terceros, y se tomaran todas las medidas que sean necesarias para
garantizar la salud e integridad fisica y psiquica de quienes participen del estudio.

Todos los datos que se recojan seran estrictamente anénimos y de caracter privados.
Ademas, los datos entregados seran absolutamente confidenciales y sélo se usaran para
los fines académicos de esta investigacion. El responsable de esto, en calidad de custodio
de los datos, sera el Investigador Responsable del proyecto, quien tomara todas las
medidas necesarias para cautelar el adecuado tratamiento de los datos, el resguardo de la
informacion registrada y la correcta custodia de estos.

El investigador Responsable del proyecto asegura la total cobertura de costos del
estudio, por lo que su participacién no significara cobro alguno. Por otra parte, la

participacion en este estudio no involucra pago o beneficio econémico alguno.
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Si presenta dudas sobre este proyecto o sobre su participacion en él, puede hacer su

solicitud al siguiente correo durbina@unbosque.edu.co. Igualmente, puede retirarse de la

investigacion en cualquier momento, sin que esto represente perjuicio. Es importante que

usted considere gque su participacion en este estudio es completamente libre y voluntaria,

y que tiene derecho a negarse a participar o a suspender y dejar inconclusa su participacion

cuando asi lo desee, sin tener que dar explicaciones ni sufrir consecuencia alguna por tal

decision.

Desde ya apreciamos su valiosa participacion,

Cordialmente,

Daniel Camilo Urbina Plaza - Santiago Alexander Plaza Escobar

Investigadores Responsables

Durbina@unbosque.edu.co -

Por favor lea con detenimiento cada enunciado y responda de manera sincera las

siguientes preguntas.

1.

oo o

cooTe N

¢ Cudl es su rango de edad?
18 afios a 24 afios.

25 afnos a 34 afios.

35 afos a 44 afios.

Mas de 45 afios.

¢Cual es su genero?
Masculino

Femenino

Otro

Preferiria no contestar

¢ Cudl su estrato socio economico?
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OO WN -

¢ Cual es tu nivel Educativo?
Bachiller

Universitario

Postgrado

Magister

oo o A

5. ¢Cual su estrato socio econémico?

a. $0 - $400.000

b. $400.001 - $800.000

c. $800.001 — $2°000.000
d. Mas de $2°000.0001

Videos a mostrar:

Bench;

https://www.youtube.com/watch?v=dgEd87fVTCM

Kingis Ice scream;

https://www.youtube.com/watch?v=I6Dyjq8]SFQ

Campbell's;

https://www.youtube.com/watch?v=f IsocqjBrw

Tiffany & co;
https://www.youtube.com/watch?time_continue=56&v=elFEQcX48Ic

Con respecto a los videos mostrados por favor responda las siguientes afirmaciones.

6. De las marcas mostradas cuales conoce (marque mas de una opcion en caso de ser

necesario).
a) Bench
b) Kingis Ice scream
c) Campbell's
d) Tiffany & co
e) Todas

7. De las marcas mostradas, cuales ha consumido o a comprado un producto
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II.
V.

Il.
II.
V.
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(marque mé&s de una opcion en caso de ser necesario).

Bench

Kingis Ice scream
Campbell's
Tiffany & co
Ninguna

¢Se acuerda bien de los mensajes de cada uno de los anuncios?

Lo recuerdo bien.

Me acuerdo de la compafiia y del producto, no del mensaje.
Me acuerdo solamente de la compafiia.

Me acuerdo solamente del producto.

No recuerdo el anuncio para nada.

Por favor califique de 1 a 5 la marca que mas le agrada, siendo 5 la marca que
mas le agrado y 1 la que menos le agrada.

Marcas 5/4|13(2]1
Bench
Kingis Ice
scream
Campbell's
Tiffany &
co

10. Por favor califique de 1 a 5 que tan probable es que usted compre las marcas

mostradas en el video. Siendo 5 la mayor probabilidad y 1 la menos probable.
Marcas 5141321
Bench
Kingis Ice
scream
Campbell's
Tiffany &
co

11. Por favor elija una de las siguientes sensaciones que tuvo al ver la publicidad:

Me siento orgulloso.

35



13.

14.

15.

Il.
II.
V.

16.

.
II.
V.
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Me siento identificado.

Me senti incomodo.

Me senti feliz.

Me senti triste.

No me genero ninguna sensacion.

. Me siento cdmodo con la publicidad de las marcas mostradas

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo.

Creo que las marcas mostradas son diferentes a otras marcas del mercado por su

publicidad

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Considera que las marcas mostradas se preocupan por la igualdad de los seres

humanos sin importar orientacion sexual

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Para usted es creible la publicidad mostrada.
Totalmente Creible

Creible

Neutral

Poco Creible

Totalmente Creible

Usted se siente identificado con las marcas mostradas

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

. Usted cree que la publicidad mostrada brinda un aporte positivo a la sociedad.

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
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I11.  Ni de acuerdo ni en desacuerdo
I\V.  En desacuerdo
V. Totalmente en desacuerdo

18. Que probabilidad hay de que recomiende a un amigo/a o0 compariero/a las marcas
mostradas en el video?
o J1 J2 [3 [4 |5 [6 [7 [8 |9 [10 |
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