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RESUMEN

En la presente tesis se realizd una investigacion de tipo aplicativo,
de corte exploratorio y disefio fenomenoldgico, teniendo como objetivo
general identificar los insights de las mujeres en la eleccion de una lovemark
de productos de magquillaje, Piura 2015. La poblaciéon estudiada ameritd
utilizar la muestra no probabilistica Sujetos-Tipo de mujeres consumidoras
de productos de maquillaje del nivel socio econémico C. Los datos se
recolectaron mediante la técnica del Focus Group, ademas, se hizo uso de
dos técnicas proyectivas: de asociacion y conclusiéon y a la vez el uso de
doce arquetipos identificados por The Royal Society of Account Planning.
Los resultados se categorizaron en el proceso de aprendizaje del
magquillaje, las sensaciones, pensamientos y emociones involucradas en el
uso del magquillaje, insights emocionales, las marcas que conocen,
compran y prefieren y los insights emocionales involucrados en la eleccién.
Llegando a la conclusién que los insights favorecen a la construccion de
estrategias que siendo implementadas de forma correcta beneficiaran a

marca, convirtiéndola en una Lovemark.

Palabras clave: insights simbdlicos, insights emocionales, lovemark,
arquetipos.
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ABSTRACT

In this thesis an investigation of such application was made, exploratory and
phenomenological cut design, with the overall objective to identify the insights of
women in choosing a lovemark makeup product, Piura 2015. The study population
sample merited use Subjects probabilistic-type female consumers of makeup
products socioeconomic level C. The data were collected by the technique of
Focus Group also made use of two projective techniques: conclusion of
partnership and at the same time using twelve archetypes identified by The Royal
Society of Account Planning. The results were categorized into the learning
process of makeup, feelings, thoughts and emotions involved in the use of
makeup, emotional insights, brands they know and prefer buying and emotional
insights involved in the election. Concluding that the insights favor a building
strategies being implemented correctly to benefit brand, making it a Lovemark.

Keywords: symbolic insights, emotional insights, lovemark, archetypes



INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Segun la pagina web La Voz de Houston que extrajo datos y cifras
de laWeb Drug Store News, la industria de los cosméticos en su conjunto
registré ventas por US$36,5 mil millones dolares en 2010 y de acuerdo
con la investigacion elaborada por la consultora Kline indicé que las
ventas en el segmento del maquillaje crecieron un 4,4 por ciento
respecto al afio 2009, se toma estos datos como muestra de que el
cuidado personal para una mujer es sumamente importante, es por eso
que utiliza todo tipo de productos cosméticos que le brinden la seguridad

que usandolo se vera y se sentira como ella desea.

Estas marcas se conocen como Lovemark, son aquellas marcas
que con el pasar del tiempo se convierten en parte de la vida del
consumidor. Pero ¢Qué lleva a una mujer a elegir una marca por el
encima del resto cuando los productos son similares? Es una pregunta
interesante, que quizas esconda respuestas que aun no han sido

reveladas.

Los Insights desnudan la mente del consumidor, revelando ciertas
verdades ocultas que ayudan a saber el que se esconde detras de la
aceptacion de un producto de alguna marca especifica y si esto asociado
en relacion con las Lovemark se puede decir que los insights ayudan a
convertir a una marca de confianza en una marca amada a traves de su

producto.

A nivel nacional este tema no es ajeno a nuestra realidad, se
observa a las adolescentes que comienzan a maquillarse a muy

temprana edad. Segun el Diario Gestion, en su plataforma virtual, dice



que el Comité Peruano de Cosmética e Higiene de la Camara de
Comercio de Lima (COPECOH) en el afio 2014 en Peru el mercado de
cosmeéticos crecié un 4% generando S/. 6 724 millones.

El mercado peruano en este rubro crece en un ritmo constante,
esto quizas se deba a que cada vez mas mujeres gozan de un mayor
poder adquisitivo en relacion a los hombres, esto se ha sido tomado en
cuenta porque segun el libro “Habito de consumo y comercio electrénico:
el caso de la mujer moderna en Lima metropolitana” de la Universidad
ESAN, el cual toma como referencia el estudio realizado por la
consultora Grant Thornton sobre el nivel ejecutivo en al pais se obtuvo
como resultado que el 27% de cargos gerenciales esta ocupado por
mujeres siendo este porcentaje mayor en relacion a los paises de la
region. A su vez dice que el 20% de las mujeres dedican mas tiempo en
paginas retails y compran mas que los hombres en casi toda

ocasion.

En el ambito local las adolescentes y jovenes de hoy hacen uso
de estos productos con mayor frecuencia es por ello que se quiere
descubrir los consumer insights (insights del consumidor) de este
segmento de mercado, ya que muy pocos se han centrado y tomado el
tiempo de preguntarse qué se esconde detras de cada una de ellas y que

les motiva elegir solo ese producto y esa marca.

Esto hace que se planteen preguntas como ¢Qué es lo que
genera que ciertos productos/marcas se conviertan en parte de la vida

del consumidor? ¢ Qué vinculos emocionales produce esto?

Es por ello que nace esta investigacion, teniendo como finalidad
identificar esas verdades ocultas (Insights) que las mujeres no se
atreven a revelar referente a aquellos productos de una marca en
especial, en este caso de maquillajes, que suelen elegir y comprar.

Pero se sabe que cada mujer tiene un producto de maquillaje de una
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marca especifica que elije siempre, brindandole la confianza necesaria

para hacerse cargo de su cuidado e imagen personal.

Trabajos previos

En esta investigacion se reconocen los insights emocionales de las
mujeres en la eleccion de una lovemark de productos de maquillaje, Piura
2015. Para lograr que dicha investigacion se lleve a cabo, se indagd y se
recopil6 trabajos de investigaciones similares ya antes realizados a nivel
internacional, nacional y local los cuales serviran de base a esta

investigacion. A continuacién se dan a conocer dichas investigaciones:

En primer lugar se encontrd a nivel internacional en el afio 2011,
se presento en la Universidad Autonoma de Occidente, en la Facultad de
Ciencias Empresariales, departamento de publicidad y disefio grafico
en Santiago de Cali, Colombia , el proyecto grado para la obtencion del
titulo de publicista denominado “El insight como recurso creativo
publicitario”, realizada por Sergio Camilo Gonzéales Ruiz, que tuvo como
objetivo indagar sobre la aplicacion del término Insight como recurso
creativo publicitario, de manera que contribuya a la clarificacion del
concepto, desde una construccién tedrica practica. Gracias a esta
investigacion se puede entender que los insights son la base fundamental
y un factor muy importante para todo proceso creativo, ya que permiten
desarrollar ideas innovadoras que ayudan a generar posibles
diferenciadores entre productos similares. Ademas que el Insight se
presenta como un elemento cambiante y presente en diferentes
contextos y situaciones, es decir, de entender al consumidor; como vive,
entiende y experimenta su mundo y asi de esta manera adaptar el

mensaje e integrarlo a la estrategia comunicativa.

La conclusion que plante6 es que, la marca debe enamorar a los
consumidores y al mismo tiempo inspirar y participar de sus emociones
mas profundas. La marca debe ser incorporada en la vida del consumidor

como algo imprescindible; de manera que cuando repase



los momentos importantes de su vida, la marca siempre este presente

y despierte sentimientos profundos.

En segundo lugar se encontrd, la investigacion denominada
Marketing y Emociones (2006), realizada por Belén Lépez Vazquez, de
Esic, Business & Marketing School Centro Adscrito a la Universidad
Rey Juan Carlo, de la ciudad de Madrid, Espafia. En esta investigacion
se planteo la importancia que tienen hoy las emociones en el marketing
y que las marcas deben desarrollan valores emocionales, asi como
comprender las conexiones que necesita el marketing con los
consumidores en un complejo mundo marcado por la competitividad de
las marcas, cuya comunicacion se basa en la diferenciacibn emocional,
a su vez resalta que las sensaciones son capaces de generar mediante
experiencias de marca, bien a través de la comunicacion, bien a través
de las acciones de marketing preparadas para conectar con sus publicos.
En este sentido, la publicidad emocional se constituye como una
herramienta de comunicacion que sirve para diferenciar a las marcas de
su competencia desde la via emocional, de comunicacion eficaz para que

las marcas logren generar sensaciones positivas en los consumidores.

Se citdé a Kevin Roberts, creador del término y libro Lovemark, el
cual dice que, las Lovemarks nos ofrece pautas sobre la relacién que
deben establecer las marcas con los consumidores, quien remarca la
importancia de las emociones para los seres humanos, a su vez se
recoge una cita de Maurice Levy, en donde explica que la decision de

tipo emocional en la decision de compra es la que marca la diferencia.

Y en el &mbito local se encontré la Tesis para obtener el Titulo
Profesional de Licenciado en Marketing y Direccion de Empresas,
denominada “Insights simbolicos de los ingresantes de la eleccién de una
carrera universitaria de la Facultad de Ciencias Empresariales en la
Universidad Cesar Vallejo, Piura 2014-1I"” | la cual tuvo como objetivo

general conocer los Insights simbdlicos de los ingresantes en la
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eleccion de una carrera universitaria de la Facultad de Ciencias
Empresariales en la Universidad César Vallejo, Piura 2014-Il. En esta
investigacibn se conocié factores y motivos que llevaron a los
ingresantes a elegir una carrera de la Facultad de Ciencias
Empresariales, siendo estos: la “familia”, “amistades”, “medios
publicitarios” y “oportunidad laboral”; donde la opinidbn primordial es la
de los miembros de la familia nuclear, siendo la més importante la de sus
padres, ademas, esperan que sus decisiones sean percibidas como
correctas por quienes ellos confian. Asi mismo, se identificaron motivos
que se relacionan principalmente con logar del reconocimiento,
admiracién por parte de la sociedad y ser vistos como un ejemplo a

sequir.

Teorias relacionadas al tema

En las investigaciones que se detallaron anteriormente, se pudo
observar que el término Insight no solo se utiliza en el ambito del
Marketing. A continuacién, se presentan y se ponen a su disposiciéon
diferentes conceptos relacionados con insights del consumidor,
enfocados desde la psicologia y el marketing:

Uno de los puntos a considero en esta investigacion es, el
comportamiento del consumidor, el campo del comportamiento del
consumidor abarca muchas éareas, es el estudio de los procesos que
intervienen cuando los individuos o grupos seleccionan, compran, usan
o desechan productos, servicios, ideas o0 experiencias para satisfacer
necesidades y deseos (Solomon, Michel R. 2013)

En la actualidad, la mayoria de los mercaddlogos reconocen que
el comportamiento del consumidor es, de hecho, un proceso continuo y
no Unicamente lo que sucede en el momento en que un consumidor
entrega dinero o una tarjeta de crédito, y a cambio recibe algun bien o

servicio.



El comportamiento del consumidor se refiere a la forma en que los
consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y
servicios para su consumo personal. Todos estos consumidores finales
combinados constituyen el mercado del consumidor (Amstrong y Kotler,
2002)

Ellos dicen que, los consumidores toman muchas decisiones de
compra todos los dias. La mayor parte de las empresas grandes investiga
las decisiones de compra de los consumidores con gran detalle para
descubrir qué compran, donde compran, cédmo y cuanto compran,
cuando lo hacen y por qué lo hacen. Existen caracteristicas que afectan
el comportamiento del consumidor final las cuales son los factores

culturales, sociales y personales (Amstrong y Kotler, 2002)

Los Factores culturales, ejercen una influencia amplia y profunda
sobre la conducta de los consumidores, en este factor se encuentra la
cultura, el comportamiento humano, la subcultura, la clase social. En el
caso de los Factores Sociales, estos influyen los grupos pequefios
como la familia y los papeles y estatus sociales del consumidor. En
este factor tenemos: los grupos, la familia, y por Gltimo esta el estatus.
Factores personales: influyen caracteristicas personales como la edad
y etapa de vida del consumidor, su ocupacion, su situacién econémica,

estilo de vida, y por ultimo personalidad.

Otro tema que se debe tener en cuenta es como se da el proceso

de aprendizaje de un ser humano.

Se creia que la conducta era hereditaria, de padres a hijos. Se
pensaba que el comportamiento de la personas estaba determinado
biologicamente por los antepasados. Aprendizaje y conducta estan

intimamente ligados.
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Se define aprendizaje como el cambio relativamente estable que se
producen en la conducta a partir de las consecuencias que obtiene la
persona mediante la experiencia o la practica. Decir que es un
cambio relativamente estable significa que la conducta puede

modificarse si se alteran las consecuencias (Flérez, 2005).

Insight

Segun Quifiones (2013), los Consumer Insights o insights del
consumidor constituyen verdades humanas, simbdlicas y profundas
entre un consumidor y un producto. Un insights es aquella revelacién o
descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir o actuar del
consumidor frescas y no obvias, que permiten alimentar estrategias de
comunicacion, branding e innovacion. En otras palabras, un insight
potente tiene la capacidad de conectar una marca y un consumidor de

una forma mas alla de lo evidente, y no solo vender.

La finalidad de un insight va mas alla de la comunicacion en tanto
se convierte en gestor de un mindset consumo-céntrico en las
organizaciones. Es por ello que una visibn de insights estd muy
emparentada con el conocimiento profundo y psicol6gico del consumidor,
de sus valores, creencias, actitudes, motivos, deseos, fantasias, miedos
y expectativas. Esto se traduce en tres aéreas fundamentales:

Comunicacion, Innovacién, Branding.

Un insight da origen a la gran idea creativa que puede ayudar a
conectar y no solo vender, pues mas que un producto, ofrece una

experiencia o significado emocional simbdélico de mucho mayor valor.

Los insights por lo tanto, ayudan conferir una vision mas humana
del consumo y del marketing: una visién que termina y empieza con las
personas. Se trata de “poner a la personas primero”, y este es el gran
poder del insight, su capacidad para hacer que las marcas y productos

se vuelvan intangibles valiosos para sus consumidores.



El concepto insight deriva de la psicologia, cuando se orienta al
marketing. El concepto es usado para develar comportamientos,
pensamientos o0 sentimientos ocultos, inconscientes y a menudo
significativos de los consumidores que dan origen a estrategias de
marketing consumo-céntricas. Insight significa mirar adentro, desnudar

mente y corazon.

Representan verdades desnudas sobre las formas de actuar,
pensar y sentir del consumidor, que explican la profunda relacion
simbdlica y emocional que tiene este con los productos de su eleccion.
Logran conectar al consumidor con los productos haciendo que estos
pasen de ser objetos transaccionales, a un objeto de afecto, es decir una

extension de nuestro yo.

En términos psicolégicos, un insight es una experiencia de
descubrimiento o revelacién. Esta experiencia es producto de una
restructuracion en nuestros procesos cognitivos y/o de profunda

interiorizacion en nuestra psique.

Desde la perspectiva psicolégica, permite concebir productos
como portadores de significados como bienes de identidad, es pertinente
interpretar las dinamicas complejas y cambiantes del consumo a través
de métodos etnograficos, psicolégicos e instrumentos propios de las
ciencias sociales. Se puede llegar a revelar significados ocultos detras
de los comportamientos de consumo para relevar sus Insights
respectivos. La psicologia del consumidor permite explorar, estudiar y
escarbar el lado oculto el consumo (Quifiones,

2012).

Para la escuela psicoanalitica, el insight hace referencia al
momento en que el paciente, sumido en su proceso psicoanalitico,
experimenta la vivencia de toma de conciencia en relacion a aspectos
centrales de si mismo como los propios impulsos y sentimientos
inconscientes; es decir, es la conciencia que logra el paciente de la

naturaleza del conflicto inconsciente (Ramirez & Valdiviezo,2002) .



Quifiones cita en su libro a Sawhney (2003), el cual da como
caracteristica indispensable de un insight, su potente diferencial sobre un
dato en base a la procedencia de fuentes inusuales, asi como su caracter
eminentemente cualitativo en interpretativo el cual le permite llegar a
nuevas Yy reveladoras normas de entendimiento del comportamiento del
consumidor, ademas de ganar ventaja competitiva sobre las demas

organizaciones.

Para Amstrong y Kotler (2002), los consumer insights son como una
comprension fresca de los clientes y el mercado derivada de la
informacion del marketing, los mismos que se convierten en la base para

la creacién de una mejor relacion con los clientes.

Segun Phillips (citado por Cristina Quifiones en su libro
“Desnudando la mente del consumidor” (2013)) dice que el real desafio
empresarial estaria en descubrir cdmo la gente se siente mas que en
como piensa, ya que los sentimientos estan ligados a las mas

profundas necesidades y valores.

El insight es el corazon de la publicidad, un corazén que bombea
sangre cargada de experiencias. Experiencias reales y cotidianas del
consumidor, enlazadas a los beneficios que el producto pueda brindar,
y a las emociones que en conjunto puedan generarse. El insight
transforma al consumo en una experiencia, y esto satisface al receptor
(Dulanto ,2010).

El insight se oculta entre los recuerdos inconscientes vy
permanece alli tratando de salir en cualquier momento, es inconsciente

y emerge del mismo.

Tiene como intencion darse a conocer pero nuestro “YO” se lo
impide, se produce sin necesidad de recuperar recuerdos reprimidos,
sino tan solo relacionando la experiencia actual. El insight emocional es
aguella carga afectiva, aquella informacion perdida, no reconocida

conscientemente que aparece generando caos y confusion.



Existen insights que salen de una verbalizacion que da un
consumidor y que es un diamante en bruto en términos mercaddélogos,
sin embargo, sucede muy pocas veces. En la mayoria de los casos puede
ser algo que se encontré en el consumidor y que aun le falta expresarlo
de forma clara y transparente, sincera e inspiradora; y eso si, en el
lenguaje del consumidor. Y no habla de una idea, sino de un INSIGHT
(Otaduy ,2012).

Esconden una verdad del consumidor que probablemente no se
habia pensado, de esa forma. También tiene la capacidad de
revelarnos algo de la forma peculiar en que un consumidor soluciona,

percibe una marca o categoria.

No todo insight parte de una investigacion, pero si te brinda una
probabilidad de que encuentres, lo perfiles, lo destaques, lo pulas y
finalmente utilices la informacion que te estad brindando para crear un

genoma de marca.

Raquel Ayestaran, Cecilia Rangel y Ana Sebastian (2012), plantean
una pregunta que estuvo dirigida al Director de planificacion estratégica
de la Agencia Basat Ogilvy: ¢Qué aportan los insight a la hora de crear
una campafa? A la cual él responde que existen muchas formas de
definir un insight, como una experiencia verdadera y relevante para
el propio consumidor. Un Insight se debe redactar con el lenguaje del

consumidor.

Los autores Victor Curto Gordo, Juan Rey Fuentes y Joan Sabaté
Lépez, en su libro Redaccion publicitaria dicen que, los consumer insights
es escribir con la voz del consumidor, este concepto esta aportando una
nueva forma de hacer publicidad. Cémo el consumidor vive la marca o el
producto. Se plasma con sus propias palabras, una vivencia cotidiana

generada a partir de su relacion con la marca/producto.

10



1.3.2. Clasificacién de Insights:

Quifiones (2013) realiz6 una clasificacion de insights, siendo
estos: el insight emocional, al cual le da el siguiente significado: El
verdadero “secreto” del consumo o preferencia de las marcas, para
obtener Insights emocionales, debemos revelar emociones y no solo
razones. Sacar a la luz sus pensamientos inconscientes, lo cual se
logra a través de las técnicas proyectivas. El insight simbdlico, las
personas compran productos no por lo que hacen sino por lo que
significa y en ese sentido el producto es un signo o portador de
significado. EI consumo es en esencia un acto eminentemente simbalico,
en tanto en el acto de consumo se demandan y ofertan imagenes de
productos y servicios mas que cosas (Polizzi, 2009). A este tipo de
verdades ocultas centradas en significados alternativos ocultos detras de

los productos y marcas se les ha denominado “Insight simbdlicos”.

Los Insights simbdlicos nos permiten entender la naturaleza
profunda, simbdlica y emocional que existe entre consumidores y
productos no obvia, en este caso la relacién que existe entre la marca

de maquillaje y la consumidora.

En el caso de las marcas, al ser construcciones colectivas
basadas en las asociaciones y percepciones sociales y culturales,
podrian también estar tefiidas de arquetipos, o ser capaces de

enarbolarlos.

Carl Jung creia que la gente se forma por medio de las experiencias
acumuladas de las generaciones pasadas. Propuso que todos
compartimos un inconsciente colectivo, es decir, un almacén de
recuerdos heredados de nuestros antepasados. Estos recuerdos crean
arquetipos o ideas y patrones de conducta universalmente compartidos
(Solomon, 2010).
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En la actualidad, miles de marcas toman prestados los rasgos de
personalidad de individuos o grupos para transmitir la imagen que
desean. La personalidad de marca es el conjunto de rasgos que la gente
atribuye a un producto como si fuera un ser humano. Los sentimientos
gue tenemos sobre la personalidad de una marca forman parte del valor

de marca.

Los arquetipos podrian ayudar en detectar un insight. The Royal
Society of Account Planning (2009), han identificado doce arquetipos
validos de aplicacion al estudio de las marcas Branding Archetypes los
cuales son inocente, el tipo corriente (el tipo de barrio), explorador, sabio,
héroe, rebelde, mago, el amante, el Bufon o Payaso, el cuidador, el

creador, el gobernante

Y por ultimo encontramos el Insight cultural, es fundamental para
la construccion de entendimiento a profundidad de las marcas y el rol que
juegan en la vida de las persona. No basta con entender la relacion del
consumidor con la marca, sino también con el contexto a nivel individual,

micro social y macro social.

Para hallar estos insights se debe tener una aproximacion
vivencial al contexto donde ocurre el consumo en el cual se revela
actores y sus comportamientos sociales/relativos al consumo, espacios
y escenarios de actividad, y su temporalidad, rutinas y rituales propios de
la conducta humana en contexto determinados, creencias sociales y
valores culturales, fuentes de poder y liderazgo, patrones de
interaccién y comunicacion Humanos, mitos, simbologia y arquetipos

colectivo y modas, tendencias y cédigos emergentes.

Quifiones (2013) a la pregunta ¢Coémo se investiga un Insight?
dice que se trata de una investigacion creativa y disruptiva del
consumidor que se basa en el principio de que “no podemos pretender

obtener cosas diferentes si seguimos obteniendo los mismos métodos”.
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Este tipo de investigacion orientada a revelar y accionar Insights esta
abocada a la decodificacién de las verdaderas razones del consumo,

aguellas razones que no son evidentes y existen los siguientes principios:

El primero es, desnudar la propia mente primero, antes que la del
consumidor. Como segundo principio, desafiar el pensamiento/método
convencional, se trata de una investigacion Disruptiva, mas creativa y
constructiva, el tercer principio es, revelar lo que el consumidor no dice
0 quiere ocultar: Se trata de revelar aquello que no dice, no lo que dice.

Y por ultimo, transcender la barrera de la racionalidad y de la I6gica.

Para revelar insights se tiene tres procesos basicos, que son:
Decaodificar Significado, que utiliza Técnicas Facilitadoras, ahondar en las
Emociones Humanas, la cual usa como herramienta Técnicas
proyectivas y por ultimo observar y analizar comportamientos usando
Técnicas etnogréaficas. Es la combinacion de esos tres elementos,
sumados a nuestra comprension cultural y vision de futuro que

contribuyen a revelar Insights potentes del consumidor.

Segun Quifiones (2013), mediante estas técnicas se puede
indagar el pensar del consumidor: Técnicas facilitadoras: el decir del
consumidor (lo que el producto /marca significa para el sujeto desde
una perspectiva emocional, profunda y simbdlica). A través de juegos
de palabras, asociaciéon de ideas, brainstorming, collage de imagenes y
otras tareas creativas, el consumidor es ayudado en su proceso de
enunciar el porqué de su consumo Yy la relacion estrecha que tiene (o
no tiene) con los productos. Estas técnicas son especialmente
aprovechadas para decodificar Insights simbdlicos de categoria de

marca.
Técnicas Proyectivas: El sentir del consumidor (lo que siente,

experimenta o le emociona al consumidor y lo \vincula

emocional/simbdlicamente con el producto/marca). Profundizan en el
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lado emocional o humano del consumo, ahondando en sus
sentimientos 0 emociones como el Test de Apercepcion tematicas, Test
de Zsondi, Psyco-drawing, Frases/historias incompletas, entre otros.

Las técnicas proyectivas, se les pide a los individuos que interpreten
el comportamiento de otros, en vez de describir el comportamiento de
propio. Al interpretar la conducta de otros, los participantes proyectan
indirecta sus propias motivaciones, creencias, actitudes o sentimientos

en la situacion (Malhotra ,2008).

En su utilizacién de investigacion de mercados mas que las técnicas
descritas por los psicélogos lo que hace es aplicar los principios

gue subyacen en ellas. (Juan Baez y Pérez de Tudela, 2009).

Para Rabadadn y Ato (2003), las técnicas proyectivas, son
instrumentos especialmente sensibles para detectar y revelar aspectos
inconscientes de la persona que provocan una amplia variedad de

respuestas subjetivas.

Las técnicas proyectivas se clasifican en: Técnicas de asociacion:
aguellas en las que se pide a los informantes que establezcan algin
tipo de relacion entre dos o mas cosas. Las mas comunes son: la
asociacion con algo conocido y relativamente familiar como un animal,
una planta, una fruta, una casa. Técnicas de complementacién: se pide
a los participantes que complementen una situacion de estimulo
incompleta. Las técnicas mas comunes en la investigacion de
mercados son las frases incompletas y las historias incompletas.
Técnicas de identificacion: es una forma distinta de proyeccion. Aqui se
busca de los informantes que se reconozcan en alguno de los personajes
gue aparecen en los distintos estimulos que se ofrecen. Entre estas
técnicas estan: Dentro de las técnicas de identificacion esta el Juegos

de roles, que consiste en una entrevista 0 en un grupo se
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puede pedir a los informantes que asuman un determinado papel y lo

representen.

Las técnicas proyectivas son métodos que estudian la subjetividad
en sentido global u holistica. Forman parte de un modelo tedrico que
intenta comprender y analizar un fenémeno concreto, que puede ser real
o simbdlico y que puede darse de forma manifiesta y/o latente. Las
ventajas de las técnicas proyectivas que se pueden sefialar son:
Permiten ir mas alla de lo manifiesto, explicito u obvio ya que los
informantes hablan de si mismos sin tener conciencia de que estan

hablando de si.

Las técnicas Etnogréficas representan el actuar del consumidor,
permiten observar, ahondar en el contexto y entorno del consumidor,
para observar “In Situ” el comportamiento cotidiano, las dinamicas y
rituales del consumo, ya que por lo general el consumidor suele decir una
cosa y hacer otra, de ahi que se hace necesario acudir a la
observacién y no solo a la declaracion. Como técnicas etnograficas
generadoras de Insights podemos mencionar las “inmersiones en la
vida y habitat del consumidor”, “Acompafiamiento durante la compra o
consumo”, “One day in the life”, “observacion participante”, “In Home
Visit”, “Shopper Trips”, “Etnografia Visual”, “Safaris Urbanos”, entre otras.
Estas técnicas son especialmente apropiadas para decodificas Insights

culturales.

1.3.3. Lovemarks:

Para Roberts (2005), Las Lovemarks las crean y son propiedad
de la gente que las aman, crean un vinculo entre la empresa, su
personal y sus marcas, inspiran lealtad que va mas alla de la razén. Lo
gue mueve a los humanos es la emocion no la razon. Existen 2 tipos de

emociones: las primarias y las secundarias.
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Hace referencia a dos tipos de emociones: las primarias son breves,
intensas e incontrolables. Entre ellas tenemos: la alegria, tristeza y la
sorpresa. Las secundarias son mas complejas, combinan la cabeza y el
corazoén. En este tipo de emociones podemos nombrar el amor, la culpa,

el odio.

Asi mismo se puede decir que, las lovemark de este siglo seran
las marcas y empresas que logren crear unos lazos genuinamente
afectivos con las comunidades y redes sociales en donde se
desenvuelven que significa acercarse a la gente hasta lograr tener una
relacion personal para esto se nhecesita respeto desde el primer
momento; sin él; no sera duradero. El Respeto es uno de los principios

fundamentales de una Lovemark,

Las Lovemarks se componen de tres atributos esenciales: El primer
atributo es Misterio, el cual Libera emociones, es una de las claves para
crear lealtad Mas Alla De La Razén, esta presente en grandes historias,
pasado, presente y futuro, despierta suefios e inspiracion. Como
segundo atributo esta sensualidad, en donde los sentidos son la via
rapida para llegar a las emociones humanas. Y como ultimo atributo
estd la Intimidad la cual afecta muy directamente a nuestras

aspiraciones, es mucho mas polémica que el misterio o lo sensorial.

Actualmente las empresas enfrentan una competencia mas dura
gue nunca. Deben dejar atras la filosofia basada en productos y ventas
para asumir una de marketing holistico que les dé la oportunidad de tener
un mejor desempefio que la competencia. La piedra angular de una
orientacion de marketing bien concebida es cultivar una relacion sélida

con los clientes (Kotler & Keller, 2012).

Se hace acotacion sobre la satisfaccion del cliente, la cual definen
como el conjunto de sentimientos de placer o decepcion que se genera

en una persona como consecuencia de comparar el valor percibido en
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1.4.

1.5.

el uso de un producto contra las expectativas que se tenian, también

dependeréa también de la calidad del producto o servicio.

La generacion de lealtad es una conexion fuerte y solida con los
clientes. Las empresas que desean crear ese tipo de vinculos deben
prestar atencion a algunas consideraciones como: Crear productos,
servicios y experiencias superiores para el mercado objetivo, integrar la
“voz del cliente” en todas las decisiones del negocio, para capturar sus

requerimientos y sus necesidades explicitas e implicitas, entre otras.

Formulacion del problema

Problema general
¢, Cuales son los insights de las mujeres en la eleccién de una

lovemark de productos de maquillaje, Piura 20157

Preguntas de investigacion

¢,Como es el proceso de aprendizaje de uso del maquillaje en la
eleccion de productos de maquillaje?

¢Cuédles son las sensaciones, pensamientos y emociones
involucradas con el uso actual del maquillaje?

¢,Cuales son las principales marcas que compran, conocen y
prefieren las mujeres en la eleccién de una lovemark de productos de
magquillaje?

¢,Cudles son los insights simbdlicos que estan asociados a las
lovemarks en relacion a productos de maquillaje?

¢,Cudles son los insights de las mujeres en la eleccion de una

lovemark de productos de maquillaje?

Justificacion del problema

A nivel practico, esta investigacion servira para dar a conocer de
una forma mas clara que es lo que se esconde en la mente de las

consumidoras de estos productos, que ayudaran a la formulacion de
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estrategias de posicionamiento y comunicacion dirigidas al publico

piurano femenino.

A nivel tedrico, aportara conocimientos de insights y lovemark que
podran ayudar a las empresas locales a conocer mas acerca de temas
practicamente desconocidos en nuestra region, para que asi pueden
descubrir otra forma de captar y llegar a su target de una forma mas

directa.

A nivel metodologico, se puede tomar esta investigacion como un
antecedente, la cual contiene conocimientos claves que servirdn de
apoyo para posibles estudios o investigaciones que se realicen mas
adelante.

Esta investigacion tuvo relevancia en el aspecto social, porque su
desarrollo conllevé a la profundizacion de temas ligados al
conocimiento acerca de las consumidoras piuranas, en este caso,

consumidoras de productos de maquillaje.

A su vez es relevante para el empresario piurano por los
conocimientos que le permitiran conocer qué es lo que mueve y motiva
a las consumidoras. Ademas, constituye un soporte para las empresas
nacionales que fabriquen estos tipos de productos brindando Ila
oportunidad de plantear estrategias de branding y comunicacién que
logren conectar con las consumidoras al momento de ofrecer sus
productos a través de una forma diferente, es decir mucho mas
emocional, ya que el objetivo primordial no solo es generar una compra

sino crear vinculos emocionales.
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1.6.

Objetivos

Objetivo General

Identificar los insights de las mujeres en la eleccién de una lovemark

de productos de maquillaje, Piura 2015.

Objetivos Especificos

Identificar el proceso de aprendizaje de uso de maquillaje de las
mujeres en la eleccion de productos de maquillaje, Piura 2015.
Indagar en las sensaciones, pensamientos Yy emociones
involucradas con el uso actual del maquillaje.

Reconocer las principales marcas que compran, conocen, prefiere
las mujeres en la eleccibn de una lovemark de productos de
maquillaje.

Conocer los Insights simbdlicos a través de los arquetipos que
estdn asociados a las lovemarks de las mujeres en relacién a
productos de maquillaje, Piura 2015.

Identificar los insights en la eleccion una lovemark de productos de

magquillaje, Piura 2015.
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2.1.

2.2.

METODO

Disefio de investigacion

Esta investigacion presentd un disefio fenomenologico, porque
se busco reconocer la percepcion de las mujeres y el significado de
sus experiencias individuales que para ellas tiene el uso de una

determinada marca, en este caso de productos de maquillaje.

Tipo de investigacion

Esta investigacion es aplicada, de tipo exploratorio, se orienta a
brindar nuevos conocimientos relacionados a lo que es Insights y
Lovemarks. En este caso se tratd de Insights emocionales y
simbdlicos que las mujeres poseen en relacion a su marca amada,

es decir revelar emociones y no solo razones.

Variables, operacionalizacién.

La variable en la presente investigacion es:

Insights: Es aquella revelacion o descubrimiento sobre las formas
de pensar, sentir o actuar del consumidor frescas y no obvias, que
permiten alimentar estrategias de comunicacion, branding e innovacion.
En otras palabras, un insight potente tiene la capacidad de conectar
una marca y un consumidor de una forma mas alla de lo evidente, y no

solo vender. (Quifiones, 2013)
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2.3.

Tabla 1. Operacionalizacién de variables.

Variables Definicion Definicion Indicadores Escala
conceptual | operacional
Insights  de| Quifiones Proviene del
las mujeres| (2013): Es | inconsciente roceso de aprendizaie
en la| aquella del pde uso de n?a uiIIa'eJ Nominal
eleccion de| revelacion o| consumidor, quiliay
una descubrimiento | es  aquello
lovemark de| sobre las que  nunca Sensaciones,
produptqs de | formas dfe sera dicho pensamientos y
maquillaje pensar, sentir|de manera| emociones involucradas Nominal
o actuar delfde  forma| con el uso actual del
consumidor consciente, magquillaje.
frescas y no|para
Og\r/rlr?i?én que ggt%’;igosue principales marcas que
glimentar Utilizar q compran, conocen, Nominal
estrategias de | técnicas prefiere las mujeres
comunicacion, | proyectivas
branding e| que
innovacion. ayudardn a| . . . .
describirlas insights emocionales Nominal
para su
posterior
andlisis.
Insights simbdlicos Nominal

Poblacién y muestra

La investigacion se realizé en la ciudad de Piura, en donde cada

una de las participantes cumplié ciertos requisitos para ser parte de los

focus groups: mujeres jévenes entre las edades de 18 a 25 afos, que

tengas un producto/marca de cosméticos que usan con mayor frecuencia

y que pertenezcan al NSE C.

Se considerd el NSE C, porque segun el APEIM en su estudio

realizado en el afio 2012, el NSE A en Piura representa el 0.1%, el B,
4.9%, el C, 17.2% y el D, 41.2%. Ademas que el NSE C en los ultimos

afos representa el segmento que mas gastan a la hora de comprar y

en que el que mayor crecimiento tenido en estos ultimos afios.
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2.4.

Se centra en estas edades porque existen estudios en
Latinoamérica en los cuales se detalla que, las mujeres comienzan a
magquillarse entre las edades de 12 y 13 afios, y con el pasar de los afos
de ellas adoptan una marca especifica de producto de maquillaje. Se
realizaran 8 focus groups en los cuales participaran por cada grupo focal

6 a 8 personas.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y validez y
confiabilidad.

Los datos que se recolectaron para esta investigacion fue
mediante la técnica de Focus group, el cual tuvo como base fundamental
la Guia de pauta, la cual estuvo conformada por preguntas que fueron
claves para la obtencion de la informacién que se deseaba encontrar asi
como lo dice el APEM (1999). También se utilizaron técnicas
proyectivas mientras se llevaba a cabo el focus group, estas tuvieron
como finalidad ahondar en sus respuestas emocionales y no racionales,
que influyen para la eleccién de su lovemark, en este caso de productos
de magquillaje.

Las técnicas proyectivas que se utilizaron sirvieron para investigar
la personalidad individual de los participantes. Las técnicas proyectivas
qgue se aplicaron fueron de asociacion y conclusion, que permitieron

encontrar los insights emocionales.

Para descubrir a lo que es insights simbdlicos, se utiliz6 otra
técnica proyectiva que fue elaborada por el investigador, la cual
permiti6 la identificacion de doce arquetipos con relacion a su
lovemark de producto de maquillaje, se representd a través de cartillas
con imagenes representativas de cada uno de los arquetipos, muy
parecidas en presentacion y disefio, a las cartas arcanas, identificados

por The Royal Society of Account Planning (2009).
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2.5.

Como filtro para elegir a los participantes del Nivele Socio
Economicos (NSE) el APEIM (2015) brinda una férmula la cual esta
compuesta por una serie de variables que son, Instruccion del jefe de
familia: Grado de instruccion del jefe del hogar, Salud: Consulta
meédica: consulta de problema de salud, Bienes del hogar: Posesion de
bienes, Hacinamiento: habitaciones exclusivas para dormir, cantidad de
miembros del hogar, Materiales de la vivienda: material predominantes

del piso.

Método de analisis y datos

Se realizaron Focus groups. La sesion fue debidamente grabada en
video y audio, para luego realizar la transcripcion correspondiente, el
analisis que se realizo fue de tipo axiomatico que ayudd a contrastar o

comparar las declaraciones que los participantes realizaron.

El analisis para los arquetipos, que estuvieron representados por
doce cartas, cada una con una letra del abecedario, empezando desde
la A y terminando en la L. Cada una de ella representa rasgos de
personalidad de personajes que estan presentes en las cartas que se
les presentaran a los participantes del grupo focal. Segun el tipo de
carta y la letra que ellas elijan se determiné la personalidad de la marca
que ellas consideran como su lovemark, esto permitié conocer como ellas

perciben inconscientemente a su producto/marca amada.

A continuacion se describen los arquetipos utilizados para la
realizacion de esta técnica: El inocente, representado por la letra “A”
simboliza la bondad y pureza. El mago, representado por la letra “B”:
simboliza el poder transformador en el mundo a través de la imaginacion,
fantasia y vivacidad. El tipo comun/el tipo de barrio, representado por la
letra “C”: simboliza la sencillez y la inclusién. El sabio, representado

por la letra “D”: simboliza la intelectualidad y
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2.6.

busqueda de la verdad. El gobernante, representado por la letra “E”:
simboliza el liderazgo, el poder y el control. El héroe, representado por
la letra “F”: simboliza el poder, esfuerzo, honor y victoria. El rebelde,
representado por la letra “G”: simboliza la libertad al margen de la Ley. El
bufon/payaso, representado por la letra “H”: simboliza la irreverencia o
diversion. El cuidador, representado por la letra “I”: simboliza el caracter
caritativo, altruista. El amante, representado por la letra “J”: simboliza el
romance, idealismo y amor. El explorador, representado por la letra
“K”: simboliza el atrevimiento e independencia. El creador, representado

por la letra “L”: simboliza la inventiva.

Aspectos éticos

Se cumplieron con todos los requisitos y las normas que estipula
la Asociacion Peruana de Investigacion de Mercados (APEIM) para la los

focus groups que se realizaron en la investigacion.
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RESULTADOS

Los resultados que a continuacion se presentan han sido obtenidos
después de haber sido analizados los 8 focus groups que se realizaron,
en donde participaron un total de 50 personas. La informacion obtenida

y analizada se presenta a continuacion.

3.1.ldentificar el proceso de aprendizaje de uso de maquillaje de las

mujeres en la eleccion de productos de maquillaje, Piura 2015.

Para el hallazgo del proceso de aprendizaje y de las fases que se tuvo
que analizar cada focus group y las respuestas de las participantes

exhaustivamente, la informacion recopilada se presenta a continuacion.

Se pudo identificar tres fases que forman parte del aprendizaje de uso

del maquillaje:

Fase de observacion: esta fase, oscila entre la edad de 8 a 11 afios. Se
pudo conocer que el primer contacto que ellas tuvieron con el
maquillaje fue de una forma muy inocente, que se reflejo a través de un
juego. Una de las principales motivaciones fue, el querer sentir mayor e
imitar a la que para ellas es su modelo de feminidad, su madre. Influy6
el experimentar el como era sentirse y verse igual a esa persona. Los
productos con los que tuvieron el primer contacto fueron el labial, el polvo
y el rimel. En el caso de las que usan labial querian verse mas adultas,
y las que usaban rimel querian verse mas sofisticadas, entendido por

ellas como simbolo de elegancia.

“Habré tenido que, unos 5 afios mas o menos, vivia con mi prima, ella
es un afilo mayor que yo, yo tengo 20, y siempre deciamos: ¢ qué sera
gue nos pintemos? Y usabamos el I4piz labial de nuestras mamas y
nos pintabamos la boca”

Mujeres usuarias de maquillaje, NSE C, 18-25 afios.

Fase de experimentacion: Experimentan el maquillaje de forma

completa, en esta fase se va definiendo un estilo que se convierte mas
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adelante en el que las caracterizara. Buscan diferenciacion e inclusion
en grupo social. Sus amigas juegan un rol importante, es con ellas que
comparte momentos y anécdotas de las primeras fiestas y quinceafieros.
El rubor es uno de los productos importantes en esta fase, brinda
confianza, porque manifiestan que puede salvarlas de cualquier

eventualidad que se les presente en el momento.

“Bueno yo también, fue para el primer quinceafiero que me invitaron, yo
era muy poco de maquillarme, mi mama me ayudo, ella fue la que me

maquillo”
Mujeres usuarias de maquillaje, NSE C, 18-25 afios

Fase de definicion: Se da entre las edades de 16 a 25 afios. Hacen
suyo un estilo que ellas consideran que las hace sentir bien y verse
diferente al resto, porque después de experimentar con diferentes tipos
de magquillaje, logran encontrar una identidad respecto a la forma de
como aplicarlo y maquillarse. Hacen de una marca su favorita, la cual
perciben como como parte esencial de su vida, porgue esta les brinda
aguella sensacion de sentirse Unicas con respecto a las demas. Se
sienten bonitas, diferentes, Unicas, sensuales y sexys, por como les
queda al momento de aplicarlo y verse distintas a en su dia a dia. En
esta fase ellas ya experimentan solas el uso del maquillaje, porque ya
conocen mas acerca de como aplicarlo y tienen un estilo ya definido, que

ha ido variando con el pasar de los afos.

“A mi enamorado no le gusta que me maquille mucho, porque dice que

le gusta verme natural.”

Mujeres usuarias de maquillaje, NSE C, 18-25 afios
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Time Line Proceso de aprendizaje de uso de
maquillaje P

va definiende un estilo que se
convierte mas adelante en el
que las caracterizara y
diferenciara del resto de
mujeres.

Fase de experimentacion Fase de Definicidn

tienen una idea mas clara y mayor
conocimiento del como maquillarse,
teniendo en cuenta las recomendaciones
verlidas por sus amigas y familia.
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Figura 1: Timeline proceso de aprendizaje del uso de maquillaje.
Fuente: Focus group aplicado a mujeres del NSE C, 18-25 afios.



Primer contacto con el maquillaje

Que
Producto?

Con quien?

Como se
sintio?

Qué aprendio?

Fase de observacion

El labial, Rimel y rubor.

Comienzan a magquillarse porque
observan a sus madres y ellas de
alguna u otra forma quien imitarla y
sentirse grandes.

Admiradas por las personas que lo
usaban. Comienzo de armado del
concepto de Feminidad y Belleza,

En el caso de las que usan labial
querian verse mas adultas, y las que
usaban rimel querian verse mas
sofisticadas, entendido por ellas
como simbolo de elegancia.

Figura 2: Primer contacto con el maquillaje.
Fuente: Focus group aplicado a mujeres del NSE C, 18-25 afos.

Fase de experimentacion

El rubor es uno de los productos importantes
en esta fase, brinda confianza, porque
manifiestan que puede salvarlas de cualquier
eventualidad que se les presente en el
momento.

Amigas, con las que comparte momentos y
anécdotas de las primeras fiestas y
quincearieros.

En esta fase las mujeres, al momento de
experimentar con el producto se sienten en
una forma distinta a la que estan
acostumbradas.

Aprendié a combinar colores y los

diferentes productos de maquillaje, que le
llevaron a obtener mejores resultados

[=

La pnmera

vez q

Polvo compacto, les da la sensacion de
seguridad a través de sentirse limpias,
aseadas y formales

Solas, porque ya conocen mas acerca de
como aplicar su magquillaje y tienen un
estilo ya definido, que ha ido variando con
el pasar de los arios.

Se sienten, Bonitas, diferentes, tGnicas,
sensuales y sexys, por como les queda al
momento de aplicarlo y verse distintas a su
dia a dia.

a tener un estilo particular y
diferenciarse del resto por la manera
de como aplicarlo.
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3.2. Indagar en las sensaciones, pensamientos y emociones involucradas con el uso actual del maquillaje.

Para llegar a los resultados que se presentan a continuacion, se analizé cada uno de los focus groups realizados.,

gue permitieron conocer mas acerca del uso actual del maquillaje y las sensaciones, emociones y pensamientos que

esto involucrados

Tipo de ocasion

Diario Centro de estudios

Diario Trabajo

Reunion Familiar

Reunion social

Cita

Figura 3: Uso actual del maquillaje.

en el

Uso Actual de maquillaje.

Producto

base, delineador, labial y rubor.

Delineador y sombras

El maquillaje basico acompanado de unas
sombras pars 0jos y defineador.

Delineador, sombras, rubor, base, polvo,
labial, brillo.

base, delineador, rubor y labisl

Fuente: Focus group aplicado a mujeres del NSE C, 18-25 anos.

uso actual

Pensamiento

Parz ir 3 Iz universidad, no se necests
maquillarse de una forma exagerada,
solamente o que ellas consideran el
maquillaje b3sico

el uso de esios productos, las
hace sentir elegantes y a la vez
dar una buena imprasion en el
sentido d que la primers
impresion cuenta mucho.

allas consideran que =l
maquillarse pars este tpo de
situacion no es tan importante ,
porque manffiestan que su familia
las conoce tal y como son.

Resaltar g las @

de miradas, s& centran en
manifiestan que I3 mirada infuye
mucho para llamar Ia atencion de
OIr3s personas

debe conocerla taly como es, porgue

el maquillaje cambia mucho el rostro,

del

Sensacion

Se sienten naturales por 21 hecho
de no maquillarse de una forma
tan cargada y mostrarse tal y
como son.

Elegancia
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Ser 2l cantro de atancion,
diferenciandose de las demss por
su estilo y forma de maquillarse.

Natursles, =sto para  ellas a3
imporiante, porgue alguien debs
fijarse en su personalidad y no porun
=ma fisico.

magquillaje
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Principales emociones involucradas en el proceso

de maquillaje o ..TTII

Polvo
compacto
Seguridad
e onhorza’ bienestar
< = /[ La seguridad, porque alguna de ellas
: : el bienestar esta asociado a la manifiestan no sentirse coémodas con
La confianza en las entrevistados esta confianza, ya que para ellas es el las imperfecciones de su piel, este
:lsgga:?jig ::Sseg:ggasda'éar ggea?al:z :"3?092 que le da vida a su rostro, producto ayuda a que esos problemas
situacion que sg les presente. Lok protegiendolas de cualquier no sean tan notorios.

eventualidad que surja.

Mujeres usuarias (.» maq!n!la;f emergent

NSE C 5 afios Mujeres usuarias de maquiliaje, NSE C, 18-
- U « L

25 anos

Mujeres usuarias de ma(unll aje, NSE C, 18-
25 anos

Figura 4: Principales emociones involucradas de maquillaje
Fuente: Focus group aplicado a mujeres del NSE C, 18-25 afios.
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Esta claro que el maquillaje no es igual en todas las ocasiones, varia
de acuerdo a las situaciones y eventos que se presenten. Esto se explica
claramente en la Figura 3, en la cual se presenta el producto, el
pensamiento y la sensacion que ellas manifestaron en las sesiones de
los distintos focus groups que se realizaron. Asi mismo se presenta la
Figura N°4, en la que se detallan las emociones involucradas por cada
producto utilizado por ellas. Especificando la emocion involucradas y el

analisis respectivo. En las emociones involucradas tenemos:

La confianza: para ellas el polvo compacto, puede sacarlas de algun

apuro o situacion que se les presente.

“Porque en nuestra vida diaria, sudamos y también para cualquier
ocasion. Yo llevo el polvo”

Mujeres usuarias de maquillaje, NSE C, 18-25 afios.

Bienestar: asociado al rubor, que para ellas es importante, porque es
el que le da vida a su rostro, protegiéndolas de cualquier eventualidad

que surja.

“El rubor, te da color, vida, ademas creo yo que es importante, te
salva de todo. Una emergencia, para una reunion, te salva de la cara

demacrada.”
Mujeres usuarias de maquillaje, NSE C, 18-25 afios.

Seguridad: manifiestan no sentirse bien con las imperfecciones de su
piel, ya que este ayuda a que esos problemas no sean tan notorios,

pero estas situaciones ellas utilizan la base.

“Porque no falta que te salga un granito o algo, porque yo odio que

me salgan granitos. Pero si pasa algo, un poquito de base y ya.”

Mujeres usuarias de maquillaje, NSE C, 18-25 afios.
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3.3. Reconocer las principales marcas que conocen, prefieren y
compran las mujeres en la eleccion de un lovemark de productos de

maquillajes.

Para conocer los resultados de este objetivo especificos se tuvo que
analizar desde el primer focus group que se realiz6 hasta el altimo,
comparando las respuestas vertidas por las participantes. Después del
analisis correspondiente se realizé un ranking de las marcas que
conocen, prefieren y compran, en donde la informacion relevante se

presenta a continuacion.

La marca que ellas mas conocen es Cyzone, porque esta dirigida para
un publico joven, llama mucho la atencion la presentacion de su
catalogo y su productos. Es una de las marcas mas conocidas entre
las jovenes de este NSE y de mayor aceptacion por este target
(jbvenes), y esto conlleva a que no contiene muchos quimicos
siendo esto beneficioso para sus consumidoras, sintiendo que la
marca se preocupa por ellas y su bienestar. Es de precio mas
accesible, y solo se pueden comprar sus productos por medio de

catalogos.

“Cyzone, si no me equivoco es para adolescentes, los otros ya son

como para seforas.”
Mujeres usuarias de maquillaje, NSE C, 18-25 afios.

La marca que ellas prefieren, ellas optaron por declarar una marca
distinta siendo estd Natura, la percepcién de naturalidad que ellas
tienen y su responsabilidad con medio ambiente hace de esta marca
una de sus preferidas, otro factor que influye es que, representa lo que
ellas quieren reflejar ante las persona, esa sensacion de naturalidad

gue a traves del producto tratan de alcanzar.

“Bueno yo uso natura porgue me da la sensacién de sentirme mas

libre.”
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Mujeres usuarias de maquillaje, NSE C, 18-25 afios.

Y por ultimo se obtuvo cual es la marca que compran. Natura fue la
elegida por ellas, la calidad de su producto que esta asociada con la
durabilidad de este, que es un factor sumamente importante en la
decisién de compray que al ser una marca reconocida a nivel mundial,
le da el prestigio y genera la confianza necesaria para que sea

adquirida y recomendada.

“Natura, aunque cuesta un poquito mas que el resto, para mi es mucho

mas natural”

Mujeres usuarias de maquillaje, NSE C, 18-25 afios.
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3.4.Conocer los Insights simbdlicos a través de los arquetipos que estan
asociados a las lovemarks de las mujeres en relacion a productos de

maquillaje, Piura 2015.

Para la obtencion de estos resultados se utilizd una técnica proyectiva de
arquetipos mediante cartas arcanas, las cuales cada uno representd una
personalidad de marca. Se hizo el analisis correspondiente el cual puede

leerse en el Anexo 2. A continuacion se presenta los resultados obtenidos.
Emocionales directos

El creador: Esta carta fue elegida por la mayoria de participante en los focus
groups. Ellas la asociaban con la marca, porque sienten que las invita a
sofiar y a lograr lo que ellas se propongan. Manifiestan que la grafica de esta
carta les transmite una buena energia, a la vez que sienten que pueden
tener el control en su maquillaje, es decir, maquillarse de acuerdo a como ellas
se sientan bien y comodas, resaltando la autenticidad y el poder diferenciarse
del resto, porque no todas se maquillan de la misma manera. Todas coincidian
y la relacionan con la imaginacion, para ellas imaginar y creer puede llevar a

construir grandes cosas.
Emocionales encubiertos:

El inocente: esta carta fue elegida por otro grupo de mujeres participantes en
los focus groups aplicado. Ellas la escogieron porque les transmitia pureza, en
el sentido, que el maquillaje puede cambiar la forma de como se ve una

persona, pero no cambia la personalidad ni su forma de ser.

Manifestaban que la gréfica de la carta, les transmitia seguridad, calma,
relajacion y cero preocupaciones, esto fue relacionado con la marca, ya que
ellas sienten que el producto que usan les da esa seguridad que ellas
necesitan y no preocupaciones por si el maquillaje les llega a fallar, esto
hace que sea elegida y por ende pueda llegar a formar parte de su vida y

convertirse en una lovemark.
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3.5. Identificar los insights en la eleccion de las mujeres en la eleccion de

una lovemark de productos de maquillaje, Piura 2015.

Para la obtencion de los resultados de este objetivo en donde se busco
identificar los insights emocionales de las consumidoras de productos de
magquillaje, se utilizé las técnicas proyectivas de asociacion y conclusion, las
cuales son referenciadas en por Cristina Quifiones en su libro, es por ello que
se aplicaron y se procedio al analisis correspondiente obteniendo la informacion

gue a continuacién se presenta.

En el andlisis correspondiente, se detectaron los siguientes insights, los

cuales estan asociados a marcas de productos de maquillaje que prefieren:

Reputacion: Esto importante para que una marca se convierta en una lovemark.
Es un insight asociado a la marca, porque al ser reconocida a nivel mundial, le
da prestigio y genera la confianza necesaria para que sea adquirida y
respetada por todas sus consumidoras. Si la asociamos al producto, el ser
usada por personas cercanas y queridas por ellas, logra que los testimonios de
uso del producto se conviertan en referencias positivas, haciendo que éste sea

atractivo para su uso.

Tradicion: Es un insight asociado al maquillaje, porque el hecho que haya sido
observado en el proceso de aplicacién y después de aplicada en el rostro de su
madre marco una fuerte impresion en ellas. A su vez se asocia a la marca ya
gue ha sido usada por su madre, abuela o cualquier integrante de su
familia, le da la seguridad de la calidad, porque si las integrantes de su familia

la utilizan, es buena y ellas también deben de usarlo.

Naturalidad: es un insight asociado a la marca porque representa lo que ellas
quieren reflejar ante las personas, esa sensacion de naturalidad que a través

del uso de su producto tratan de alcanzar y proyectar.

Asi mismo se pudieron detectar insights asociados a las marcas de productos

de maquillaje que ellas compran:
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Cuidado personal: este es uno de los insights mas importantes, asociado al
producto, se pudo conocer que lo que ellas buscan del producto es que no dafie
de alguna u otra forma su piel. Es entendido también como una forma de
mantenerse aseada ante una constante eventualidad. Asociado a la marca,
la confianza generada a través del uso constante y la satisfacciébn que esta
produce por los resultados esperados por parte de ellas. El cuidado personal

para una mujer es un tema relevante y de suma importancia.

Bienestar: sentirse bien consigo misma es fundamental al momento de elegir
un producto, el saber que les queda bien, que va con el estilo que ellas
quieren proyectar, hace que sea una decision facil al momento de comprar
ese producto. Si esto lo asociamos a la marca, podemos hablar no solo de un
tema de estética, sino también de un tema de confort, de sentirse ellas
mismas y saber que un maquillaje o el maquillarse no les quita esa esencia que

las caracteriza y las diferencia de las demas.

Comodidad: esto se refleja més en la sensacion que el producto produce en
ellas después de aplicarselo. Se entiende también, por aquella seguridad que
ellas sienten y la confianza generada por la marca de maquillaje. El sentirse
comodas, se refleja en como ellas se perciben con el maquillaje aplicado,
sienten que es el indicado para ellas, creando asi un lazo especial con la marca

y el producto.
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Discusion

La finalidad de la siguiente investigacion fue encontrar los insights de
las mujeres en la eleccion de una lovemark de productos de maquillaje,
por lo cual se plantearon los siguientes objetivos especificos, identificar
el proceso de aprendizaje de uso de maquillaje de las mujeres en la
eleccidbn de productos de maquillaje, Indagar en las sensaciones,
pensamientos y emociones involucradas con el uso actual del maquillaje,
reconocer las principales marcas que compran, conocen, prefiere las
mujeres en la eleccion de una lovemark de productos de maquillaje,
conocer los insights simbolicos a través de los arquetipos que estan
asociados a las lovemarks de las mujeres en relacion a productos de
magquillaje, identificar los insights en la eleccion de las mujeres en la
eleccion de una lovemark de productos de maquillaje. Para ellos se
aplicaron ocho focus groups en donde participaron un total de 50

personas.

Referente a lo que concierne al primer objetivo especifico planteado,
relacionado con el proceso de aprendizaje, este tiene similitud Flérez
(2005) plantea, él dice que el aprendizaje es el cambio relativamente
estable que se producen en la conducta a partir de las consecuencias
gue obtiene la persona mediante la experiencia o la practica. Decir que
es un cambio relativamente estable significa que la conducta puede

modificarse si se alteran las consecuencias.

A su vez concuerda con lo que Solomon (2013) dice del
comportamiento del consumidor, él afirma que es el estudio de los
procesos que intervienen cuando los individuos o grupos seleccionan,
compran, usan o desechan productos, servicios, ideas 0 experiencias
para satisfacer necesidades y deseos. A su vez tiene concordancia con
lo que Quifiones (2013) plantea que se puede llegar a revelar significados
ocultos detras de los comportamientos de consumo para relevar sus
insights respectivos. La psicologia del consumidor permite explorar,

estudiar y escarbar el lado oculto el consumao.
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Los resultados obtenidos muestran claramente el como con el
transcurrir de los afios las mujeres optaban por diferentes marcas y
productos con las que iban experimentando hasta llegar a crear un
vinculo emocional con una de ellas. Y a la vez da a conocer el proceso
de aprendizaje y el producto elegido por ellas para comenzar a
experimentar y definir la forma de como quieren maquillarse y

mostrarte frente a los demas.

Estos resultados conllevan a conocer mas acerca de como es el
proceso de aprendizaje que involucra no solo el experimentar, sino
también el deseo de imitacion de un modelo de belleza y feminidad, en
este caso la madre. Esto permite plantear estrategias que conecten de
forma emocional y en las cuales ellas se vean reflejadas en cada
situacién que la marca presente, ya sea en un spot de television, en
una campafa BTL, o en cualquier tipo de publicidad empleada por la
marca. Esto debe ser aprovechado por las marcas, empresas o
empresarios que se dedica al rubro de los cosméticos para mujeres,
porque no todas tienden a expresar de una forma comun su sentir

hacia algun producto o marca que utilizan.

Referente al segundo objetivo especifico, tiene concordancia con lo
gue plantea Quifiones (2013) que un insight da origen a la gran idea
creativa que puede ayudar a conectar la marca con el consumidor y
que sirve no solo para vender, pues mas que un producto, se debe ofrece
una experiencia o significado emocional simbélico de mucho mayor valor.
A la misma vez es relevante con lo que dice Roberts (2005), que se debe
crear una relacién que las marcas establezcan con los consumidores, y
ademas remarca la importancia de las emociones para los seres

humanos.

Lo afirmado en el parrafo anterior tiene similitud con los resultados
obtenidos ya que las mujeres asocian ciertas emociones a los

productos de magquillaje que ellas usan constantemente y que se han
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convertido en sus productos preferidos siendo parte de su dia a dia,

también se pudo conocer que el maquillaje varia de acuerdo a la
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ocasion a las que se ven expuestas diariamente, encontrando las
sensaciones y pensamientos que se presentan durante y después del

magquillarse.

La investigacion denominada Marketing y Emociones, realizada por
Belén Lopez Véazquez (2009), Espafia, en donde se plantea la
importancia que tienen hoy las emociones en el marketing y que las
marcas deben desarrollan valores emocionales, asi como comprender
las conexiones que necesita el marketing con los consumidores en un
complejo mundo marcado por la competitividad de las marcas, cuya
comunicacion se basa en la diferenciacion emocional, a su vez resalta
gue las sensaciones son capaces de generar mediante experiencias de
marca, a través de la comunicacion o bien a través de las acciones de
marketing preparadas para conectar con sus publicos, asi la publicidad
emocional se constituye como una herramienta de comunicacion que
sirve para diferenciar a las marcas de su competencia desde la via
emocional que logren generar sensaciones positivas en los

consumidores.

Referente al tercer objetivo especifico, es coherente con lo que
mencionan Amstrong y Kotler (2003), ellos dicen que, los consumidores
toman muchas decisiones de compra todos los dias. La mayor parte de
las empresas investiga las decisiones de compra de los consumidores
con gran detalle para descubrir qué compran, donde compran, cémo y
cuanto compran, cuando lo hacen y por qué lo hacen, y que existen
caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor final, las
cuales son los factores culturales, sociales y personales. Se tienen en
cuenta los resultados obtenidos donde se conoci6 que existen diferencias
entre grupos determinados de consumidoras, ya sea por el lugar o la
forma de compra del producto/marca de cosméticos y lo que influye al

momento de la eleccién de este.
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Los resultados expuestos anteriormente sirven para conocer el
comportamiento del consumidor y reconocer el proceso que este tiene,

ya que es continuo y no Unicamente sucede en el momento que se
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entrega el dinero y se da la compra y saber que existe algo més all4 de

una simple transaccion de dinero

Referente al cuarto objetivo especifico, tiene similitud con lo planteado
por Quifiones (2013), que los insights simbdlicos nos permiten entender
la naturaleza profunda, simbdlica y emocional que existe entre
consumidores y productos no obvia, en este caso la relacion que
existe entre la marca de maquillaje y la consumidora. Es por ello que
se plante6 una técnica proyectiva en donde cada una de las participantes
debia elegir una carta, de las doce que se le entregaron, de lo cual se
pudo obtener dos cartas que fueron las mas elegidas del maso que se
les brindo. Esto sirvi6 para conocer el como ellas perciben a  su
lovemark, identificAndolas con un tipo de personalidad, refiriéndose
integramente a la marca del producto de maquillaje.

Insight: “Si me lo propongo, puedo hacerlo. Todo depende de mi” La
primera carta que fue elegida por la mayoria de las participantes fue la
que estd representada por la letra L, fue elegida por ellas porque
manifestaban que la carta les transmitia buena energia y las hacia
sentir que ponian lograr lo que ellas se propusieran, si se asocia a la
marca, manifestaban que pueden tener el control en su maquillaje, es
decir, maquillarse de acuerdo a como ellas estén comodas, siempre
resaltando su autenticidad y el diferenciarse de las demas. Esto tiene
referencia. Esto coincide con el arquetipo identificado por The Royal
Society of Account Planning (2009), denominado El Creador, el cual
representa la inventiva, teniendo presente que “si lo puedes imaginar,

se puede hacer”.

Insight: “El maquillaje no te cambia mucho, te cambiaria la forma de como
te ves pero al final lo que te va a quedar es lo que tu eres”. La carta
escogida fue la que estuvo representada por la letra A, a ellas esta
carta les transmitia seguridad, relajacion y cero preocupaciones, porque
el producto que usan les da esa seguridad que ellas necesitan. Esto

coincide con el arquetipo identificado por The Royal Society of
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Account Planning (2009), denominado El Inocente, el cual representa

bondad y pureza.

Teniendo en cuenta la informacion de los resultados estos pueden ser
utilizados para alimentar estrategias de comunicacién, branding e
innovacion, que permitan la captacion y fidelizacion de nuevas
consumidoras, creando en ellas un lazo emocional que ayude a conectar
la marca con cada una de ellas, y de esa forma convertirla en su lovemark
de productos de maquillaje, haciendo que sientan que la marca piensa y

siente al igual que ellas.

En referencia al quinto objetivo planteado, tiene similitud con lo que
Quifiones (2013), el verdadero “secreto” del consumo o preferencia de las
marcas, se debe revelar emociones y no solo razones. Sacar a la luz
sus pensamientos inconscientes. En relacion con los resultados
obtenidos se pudo dar concordancia a lo expuesto por Quifiones, ya
que se pudo conocer aquellas emociones que ellas sienten por su
marca de productos de maquillaje, dejan al descubierto cual es el
motivo por el que ellas eligen dicha marca y lo que significa en su vida,
reflejando ese lazo y el vinculo emocional que ellas tienen para con su

marca, convirtiéndola en su lovemark.

Los resultados expuestos en esta investigacidon contribuyen a la
generacion de ideas y estrategias, que se centren mas en un marketing
emocional, que lleve al producto/ marca a consolidarse dentro de la vida
de la consumidora, haciéndola sentir diferente. Se debe aprovechar
cada revelacion vertida por para conocer un poco mas del como ellas
sienten, piensan y viven, centrando en un consumo céntrico, en donde
ellas sean lo méas importante, generando ese valor y el cumplimiento de

la promesa del producto, algo primordial e imprescindible para ellas.

Existe una relacién con lo expuesto en la tesis denominada El insight

como recurso creativo publicitario”, realizada por Sergio Camilo
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Gonzales Ruiz, en el afio 2011, Colombia, en la cual dice que el Insight

se presenta como un elemento cambiante y presente en diferentes
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contextos y situaciones, es decir, de entender al consumidor; como
vive, entiende y experimenta su mundo y asi de esta manera adaptar

el mensaje e integrarlo a la estrategia comunicativa.

Y por ultimo, en referencia al objetivo general de la investigacion,
concuerda con lo que Quifiones (2013) expresa, ella dice que los insights
del consumidor constituyen verdades humanas, simbdlicas y profundas
entre un consumidor y un producto. Un insights es aquella revelacion o
descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir o actuar del
consumidor, en relacion con los resultados obtenidos se pudo encontrar
la relacidn que existe entre lo expuesto por las participantes de los focus

groups realizados y lo que Quifiones afirma.

Los resultados conllevan a la generacion de estrategias de branding,
comunicacién e innovacion, en beneficio de la marca de productos de
cosméticos, teniendo en cuenta que cada revelacion dada por las
participantes se ha dado de una manera emocional, siendo esta forma

una de las sincera que se pueda conocer.

Lo expuesto anteriormente tiene relacidon con lo expuesto en la tesis
denominada “El insight como recurso creativo publicitario”, realizada
por Sergio Camilo Gonzales Ruiz, en el afio 2011, Colombia, en la cual
dice que, los insights son la base fundamental y un factor muy importante
para todo proceso creativo, ya que permiten desarrollar ideas
innovadoras que ayudan a generar posibles diferenciadores entre

productos similares.

43



Conclusiones

En el proceso de aprendizaje de uso de maquillaje de las mujeres en la
eleccion de productos de maquillaje, se reconocieron de tres fases: la fase
de observacioén, teniendo como principal motivaciones el querer imitar a la
que para ellas es su modelo de feminidad, su madre, fase de
experimentacion, se experimenta el maquillaje completamente y se
define un estilo, por ultimo la fase de definicion, hacen suyo un estilo que

ellas consideran que las hace sentir bien y verse diferente al resto

En lo que respecta de las sensaciones, pensamientos y emociones
involucradas con el uso actual del maquillaje hicieron referencia a que el
maquillaje no es igual en todas las ocasiones, se detallan las emociones
involucradas por cada producto utilizado por ellas. En las que se
encontraron La confianza, reflejada en polvo compacto, el bienestar, que
se refleja a través del rubor y la seguridad, en este caso representada

por la base.

Con respecto a reconocer las principales marcas que compran, conocen
y prefieren las mujeres, la marca que ellas mas conocen es Cyzone, es
una de las marcas mas conocidas entre las jovenes de este NSE, la marca
que prefieren, es Natura, la percepcion de naturalidad que ellas tienen y
su responsabilidad con medio ambiente hace de esta marca una de sus
preferidas. Y por ultimo la marca que compran, es Natura, por la calidad
de su producto asociada con la durabilidad.

A lo que se refiere con conocer los insights simbdlicos a través de los
arquetipos que estan asociados a las lovemarks de las mujeres, el
primer insight fue: “Si me lo propongo, puedo hacerlo. Todo depende de
mi”, resaltando la autenticidad y el poder diferenciarse del resto. Como
segundo insight se obtuvo: “El maquillaje no te cambia mucho, te
cambiaria la forma de como te ves pero al final lo que te va a quedar es
lo que tu eres”. Resaltando la seguridad, relajacion y cero preocupaciones,
teniendo como soporte el uso de los doce arquetipos identificados por The

Royal Society of Account Planning que constituyen
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los insights simbdlicos, que ayuda a un conocimiento mas profundo de

los sentimientos del consumidor.

Se identificaron los insights en la eleccidn de las mujeres en la eleccion de
una lovemark de productos de maquillaje, en este caso insights
emocionales, que estan asociados a las marcas que ellas prefieren los
cuales fueron: reputacién, tradicion y naturalidad. Asi mismo insights
asociados a las marcas de productos de maquillaje que compran fueron:

Cuidado personal, el bienestar y la comodidad.

Por altimo, se tiene el objetivo general, insights de las mujeres en la
eleccion de una lovemark de productos de maquillaje, se toma en conjunto
la informacion recopilada en los objetivos especificos, teniendo como
primera informacién el aprendizaje del uso de maquillaje, en el cual se
encontraron tres fases, luego se tiene las sensaciones, pensamiento y
emociones del uso actual del maquillaje, en este se pudo hallar y descubrir
los productos que estan ligados a (valga la redundancia) a las
sensaciones, pensamientos y emociones, las marcas que ellas que
conocen siendo Cyzone, las que compran y prefieren, siendo Natura la
elegida. Luego se tiene la informacion de los insights simbdlicos a través
de cartas que representaban arquetipos, se obtuvieron las cartas del
Creador y el Inocente respectivamente y por ultimo los insights
emocionales, divididos en las marcas que prefieren y las marcas que

compran.
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VI.

Recomendaciones

Se recomienda a los futuros investigadores el ahondar en un analisis mas
profundo acerca de lo que es el proceso de aprendizaje del uso del
maquillaje, que ayude a conocer las razones y motivaciones que este
conlleva, ya que en esta investigacion no se traté tan afondo. Se
recomienda hacer un estudio cualitativo a través de inmersiones o
etnografias que lleven a conocer los pasos y forma que todo esto

conlleva.

En el estudio de emociones, pensamientos y sentimientos se deberia,
hacer un estudio cuantitativo que conlleve a darle una jerarquia a cada
uno de ellos, esto ayudara a conocer cual estos es el que mas influye
para la eleccion de una lovemark, en este caso de productos de
maquillaje, que a su vez servir para dar una nocién mas clara de cémo
la consumidora de estos productos siente, piensa se emociona frente a

ellos.

En lo que respecta a reconocer las principales marcas que conocen,
prefieren y compran las mujeres, se recomienda que se complemente la
investigacion ya realizada con una investigacion cuantitativa, que
permita conocer en un orden jerarquico de las principales marcas que
predominan no solo en su top of mind, sino también en su decisiéon de

compra.

Se recomienda utilizar o emplear en futuras investigacion referentes a este
tema, técnicas distintas a la que se ha usado en esta investigacién, que
es la de técnica de arquetipos a través de cartas arcanas. Se puede
complementar utilizando técnicas proyectivas que ayude a reconocer y
encontrar mas insights simbdlicos que puedan ser transformados en
estrategias de comunicacion, que impacten de manera distinta en dichas
consumidoras, que logren calar en ellas y que esto conlleve a la
recordacion de la marca y que posteriormente se traduzca en la compra

y la recompra. Y de esta forma convertirla en una lovemark.
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En que se refiere a los insights emocionales de las mujeres en la
eleccion de lovemark, los resultados antes mencionados pueden ser
complementados con un estudio cualitativo que permita conocer mas
insights de mujeres consumidoras de estos productos. Se pueden utilizar
estudios etnograficos como por ejemplo un privation test, que ayude a
reconocer muchas mas insights emocionales ligados a la marca de

productos de maquillaje que ellas siempre utilizan.

Por ultimo se tiene el objetivo general, insight de las mujeres en la
eleccién de una lovemark de productos de maquillaje, se recomienda a los
futuros investigadores, seguir la misma linea de esta investigacion, que
conlleve y permita conocer la percepcion de las consumidoras frente a las
marcas Yy posicionamiento de estas, y a su vez complementarlo con un
estudio cuantitativo que lleve a conocer el porcentaje de compray de uso

de estos productos en las consumidoras piuranas.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

UNIDAD TEMATICA Y

PROBLEMA OBIJETIVOS CATEGORIZACION POBLACION/ MUESTRA METODOLOGIA
GENERAL: Variable Poblacién: Tipo de Investigacion:
Identificarlos insights de las
mujeres en la eleccién de . R . . . .
Insights del consumidor Paradigma de investigacion: INTERPRETATIVO
una lovemark de productos
de maquillaje.
ESPECIFICOS: Indicadores Enfoque de investigacion:

éCudles son ||dentificar el proceso dd

los insights apren_dIZE_!Je de uso 99 proceso de aprendizaje de uso de CUALITATIVO
delas magquillaje de las mujeres en magquillaje.
mujeres en la|la eleccién de productos de

eleccidon de |maaquillaje, Piura 2015.

una lovemark i . . .
Indagar en las sensaciones,) Sensaciones, pensamientos y = De acuerdo al fin que persigue:
de pl’OduCtOS pensamientos y emociones| ) .
. emociones involucradas con el APLICADA
de involucradas con el uso L
uso actual del maquillaje.

maquillaje, |actualdel maquillaje. =De acuerdo al régimen de investigacion: LIBRE
Piura 20157

Reconocer las principales|

marcas que compran, ) -
Mujeres entre las edades de 18 a 25 afios, que

mujeres en la eleccién de] conocen, prefierelas mujeres. tengas un producto/marca de cosméticos que
una lovemark de productos| usan siempre, de NSE C.

de maquillaje.

conocen, prefiere las] Principales marcas que compran,

Investigacion cualitativa: =Técnica del
Conocer los Insights Focus Group =Instrumento: Guia de
simboélicos a través de los Pautas =Técnicas proyectivas: de asociacidn
arquetipos que estan| y conclusién. Técnica de elaboracién propia
asociados a las lovemarks de Insights emocionales. del investigador basada en los doce
las mujeres en relacién 4 arquetipos identificados por The Royal Society
productos de magquillaje) of Account Planning.
Piura 2015.

Identificar los insights
en la eleccién de las
mujeres en la eleccidon
de una lovemark de
productos de magquillaje,
Piura 2015.

Insights simbdlicos.
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Anexo 2. Aplicacion de la técnica de arquetipos

Para la realizacion de la técnica de arquetipos, representados por
cartas arcanas, las cuales estan diferenciadas por letras del abecedario
(desde la letra A hasta la L) se tuvo que entregar un juego de cartas a
cada participante del focus group, se les pedia que de las doce carta
entregadas escogieron solo una, en la cual ellas veian representada su

marca favorita de cosméticos.

Luego de escoger la carta, se les hacia una pregunta la cual estaba
destinada a saber el porqué de la eleccion de esta carta. Ellas podian

manifestar lo que sentian o les transmitia la carta al verla.

Con esta técnica pudimos reconocer la personalidad de la marca de
cosmeéticos (lovemark) y la percepcion que ellas tienen acerca de la

misma.

Para el andlisis correspondiente, se tuvo que revisar todos los focus
group y analizar las respuestas dadas por cada una de las
participantes. Se escoge la carta que mas ha sido nombrada y descrita
por ellas, a este arquetipo o personalidad de marca se le denomina
Emocional directo. Pero aparate de este se puede encontrar otra
arquetipo que representa, no la minoria, pero si un grupo considerado
que ha optado por elegir otra personalidad de marca, a esta se denomina

Emocional encubierta.
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Anexo 3. Cartas de arquetipos

Parte de adelante

El Inocente:

Simboliza la bondad y pureza.

N\

N

El mago:

Simboliza el poder transformador
en el mundo a través de la
imaginacion, fantasia y vivacidad.

N\

N
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N

El tipo comun:

Simboliza la sencillez y

la inclusion.

N\

freC
R "F-}'. EEH i 7t
"va' ¥

N

El Sabio:

Simboliza la intelectualidad y

busqueda de la verdad.
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3&1') i f

5

i

El Gobernante:
Simboliza el liderazgo,

el poder y el control.

El Héroe:

N

Simboliza el poder, esfuerzo

Honor y victoria.
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i
'

N

El rebelde:
Simboliza la libertad al

Margen de la ley.

N\

El bufon:

Simboliza la irreverencia
o diversion.




El cuidador:

Simboliza el caracter caritativo, altruista.

N\

N

N\

El amante:

Simboliza el romance, idealismo
y amor.
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El explorador:

Simboliza el atrevimiento

e independencia.

Simboliza la inventiva

El Creador:

g e RN [oiiSiey S
e = B R
ol B
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Anexo 4. Instrumento

I

UCv

UNIVERSIDAD .
CESAR VALLEJO Guia de pautas

Buenos dias/tardes/noches, mi nombre es Brian Heredia Vera y soy estudiante de Marketing y Direccién de
Empresas de la Universidad Cesar Vallejo, el cual se encuentra interesado en conocer algunos conceptos generales
frente a la eleccion de los productos de maquillaje que ustedes utilizan. El propdsito del presente estudio es
conocer algo mds sobre las motivaciones, percepciones y expectativas que las llevaron a elegir el producto de su

preferencia

Cabe sefialar que durante esta reunién no hay respuestas buenas ni malas, y cualquier opinién que ustedes brinden
en esta reunion serd tratada con cardcter de confidencialidad. Al momento de citar algiin comentario sélo se describira

como el grupo de personas participantes en el proyecto.

Calentamiento: Presentacion personal.

Objetivos:

v" Identificar las emociones de las mujeres ligadas a la compra de productos de maquillaje, Piura 2015.
v" Conocer los insights simbdlicos a través de arquetipos que estén asociados a las lovemarks de las mujeres en

relacion a productos de maquillaje, Piura 2015.

1. Aprendizaje: Primer contacto con el maquillaje
o A ver recordemos ¢Como fue la primera vez que usamos magquillaje? ¢Qué edad teniamos? ¢Quién
nos ensefié a maquillarnos? ¢Qué producto fue el que usamos la primera vez, como nos sentimos?
¢Fue para alguna ocasion en especial?
o Habitos de uso Actualidad: ¢ Qué productos de maquillaje prefiere? ¢Es importante para una
mujer llevar en su cartera algun producto de maquillaje? é Cudl es ese producto? ¢Por qué? éNos
magquillamos siempre igual? Asociemos que tipo de maquillaje usamos para las siguientes
ocasiones:
Diario (trabajo, universidad)
Reunioén de trabajo formal
Una reunidn familiar

Una reunién social

YV V V V VY

En una cita.

2. Conocimiento de marcas:

o  ¢Qué marcas de cosméticos conoces? ¢ Qué marcas usas? ¢ Qué es lo primero que se te viene a la
mente cuando piensas en tu producto/marca favorita?
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3.

4.

o  Realizar Mapa Mental: ¢ Qué hace que la marca que hemos mencionado sea tu favorita?

Preguntas de contenido:

o ¢Qué Factores influyeron en la decisién de compra de tu primer producto de maquillaje? éQué
conoces de tu marca favorita? ¢Siente que la marca de productos cosméticos que usa tiene una
conexion especial contigo? ¢éTe trae algun recuerdo? Si tendrias que describir en una palabra como
te hace sentir tu producto/marca de maquillaje después de usarlo ¢ Cual seria esa palabra?

o  éEn qué lugar sueles comprarlos? Si no encontraras la marca del producto que sueles usar

¢Optarias por comprar otra marca? ¢Por qué?
o  Frases Incompletas:
- Las mujeres que usan la misma marca de productos de maquillaje que yo, son..........
- Yo siempre uso ese producto porque me hace sentir..........cceceeene.

- Cuando uso ese maquillaje me siento.....................

o Arquetipos: Se le entrega a los participantes las 12 cartas.

Del maso de cartas que se les entrego elijan una carta, la cual ustedes crean que representa al
producto/marca que utilizan. ¢Con cual de estos personajes la identifica? ¢ Qué caracteristica lo diferencia
de las demas?

Preguntas de cierre:

o ¢De qué manera le gustaria acceder a mayor informacion de su producto de maquillaje favorito?
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Anexo 5. Validaciones




VALIDACION DE INSTRUMENTO: Guia de Pautas

ltems

éEs
pertinente
con el
concepto?

¢Necesita
mejorar la
redaccion?

¢Es
tendencioso,
aquiescente?

Si No

Si No

Si No

éSe necesita
mas items para
medir el
concepto

1.

Aprendizaje: Primer contacto con el
maquillaje.

v' A ver recordemos ¢Como fue la
primera vez que usamos madquillaje?
¢Qué edad teniamos? ¢Quién nos
ensefid a maquillarnos? ¢Qué
producto fue el que usamos la
primera vez, como nos sentimos?
¢Fue para alguna ocasidn en
especial?

Si ()

No (X )

o

Habitos de uso Actualidad:

v' ¢éQué productos de maquillaje
prefiere? ¢Es importante para una
mujer llevar en su cartera algun
producto de maquillaje? ¢Cual es
ese producto? ¢Por qué? ¢Nos
maquillamos siempre igual?
Asociemos que tipo de magquillaje
usamos para las siguientes
ocasiones:

> Diario (trabajo,
universidad)
> Reunioén de trabajo
formal

Una reunién familiar

Una reunién social

En una cita.

YV VV

Si ()

No (X )

2.

Conocimiento de marcas.

v iQué marcas de  cosméticos
conoces? ¢Qué marcas usas? ¢{Qué
es lo primero que se te viene a la
mente cuando piensas en tu
producto/marca favorita?

Si ()

No (X )

v' Realizar Mapa Mental: ¢Qué hace
que la marca que hemos
mencionado sea tu favorita?

Si ()

No (X )




3. Preguntas de contenido.

v ¢Qué Factores influyeron en la
decision de compra de tu primer
producto de maquillaje? ¢Qué
conoces de tu marca favorita?
¢éSiente que la marca de productos
cosméticos que usa tiene una
conexion especial contigo? ¢Te
trae algin recuerdo? Si tendrias
que describir en una palabra como
te hace sentir tu producto/marca
de maquillaje después de usarlo
¢Cuadl seria esa palabra?

Si ()

No ( X)

v' ¢En qué lugar sueles comprarlos?
Si no encontraras la marca del
producto que sueles usar
¢Optarias  por comprar otra
marca? ¢Por qué?

Si ()

No (X )

4 Frases Incompletas:

- Las mujeres que usan la misma marca de
productos de maquillaje que yo, son..........

- Yo siempre uso ese producto porque me
hace sentir........cccccceeunene

- Cuando uso ese maquillaje me
siento....occeeeccenennee

Si ()

No ( X)

4 Arquetipos: Se le entrega a
los participantes las 12 cartas.

Del maso de cartas que se les entrego elijan una
carta, la cual ustedes crean que representa al
producto/marca que utilizan. éCon cual de
estos  personajes la identifica? ¢Qué
caracteristica lo diferencia de las demas?

Si ()

No (X )

4. Preguntas de Cierre.

v’ ¢De qué manera le gustaria acceder
a mayor informacién de su producto
de maquillaje favorito?

Si ()

No (X )
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Wy

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Lic. Jorge Luis Izaguirre Barrantes, identificado con DNI_(Q F * Gl b(a } ., LICENCIADO EN
Psicologia, con nimero de colegiatura: 12310. Por medio de la presente hago constar que he

revisado con fines de Validacion los instrumentos de recoleccion de datos: Guia de Pautas,

elaborado por Brian Rodolfo Heredia Vera a los efectos de su aplicacion a los elementos de la
poblacién (muestra) seleccionada para el trabajo de investigacion: “INSIGHTS DE LAS MUJERES
EN LA ELECCION DE UNA LOVEMARK DE PRODUCTOS DE MAQUILLAJE, PIURA 2015", que se

encuentra realizando.

Luego de hacer |a revision correspondiente se recomienda al (la) estudiante tener en cuenta las

observaciones hechas al instrumento con |a finalidad de optimizar sus resultados.

Piura, 30 de junio del 2015

hios

FIRMA

Lic. Jorge Luis Izaguirre Barrantes

NOMBRE
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VALIDACION DE INSTRUMENTO: Guia de Pautas

Items

{Es
pertinente
con o
concepeo?

éNecesita
mejorar la
redaccion?

(Es
tendencioso

agquiescente

{5e necesita
mas tems para
medir o
concepto

1. Aprendizaje: Primer contacto con
el maquiliaje.

v A ver recordemas {Como fue &
primera  ve: Que LSamos
maguilaje? {0ue edad
tenlamos? (Quidn nos ensehd a
maguilarnos? {Qué producto fue
el que usamos B primera vez,
como nos sentimas? (Fue para
alguna ocasion en especial?

No lxb

o  Habkos de uso Actualidad:

v  {Qué productos de maquiiaje
prefiere? (Es Importante para
una mujer levar en su cartera
algin producto de maguillaje?
(0l s ese producto? { Por qué?
ENos magudlamos siempee igual?
Asodemas que tipo de maquilaje
usamas  para s sigulentes
ocasiones:

- Diario (trabajo,
universidad)
- Reunidn de trabajo
formal
- Una reunion familar
Una reunién social
- En una dta.

v

|

No i)

2. Conodmiento de marcas.

v (0w marcas de cosméticos
conoces? ¢Qué marcas usas?
{Qué es b primero que se te
viene a la mente cuando plensas
en tu producto/marca favoria?

si{)

NQ(XD

v Realizar Mapa Mental: { Qué hace
que la marca que hemos
mencionado sea tu favorita?

s{)

NOI-K'




3. Preguntas de contenido.

v iQué Factores Influyeron en la
deckidn de compra de tu
primer producto de maquiliaje?
{Qué conoces de tu marca
favorita? {Slente que & marca
de productos cosméticos que
L5 thene una conexion especial
contigo? ¢Te trae  algdn
recoerdo? Si tendrias que
describir en una palabra como
te hace sentr tu
producto/marca de maquilaje
después de usarko (Cudl seria
esa palabra?

s{)

No 4

v {En qué hgar  sueles
comprarios? Si no encontraras
la marca del producto que
sucles usar ¢Optarias por
com@rar otra marca? ¢ Por qué?

v Frases Incompletas:

« Las mujeres que wsan 13 misma marca de
productas de maquillaje gue yo, son........

« Yo gempre uso ese producto porgue me
hace sentif e

. Cando w0 e maquiidje me
270 TR —

s{)

o L

v Arquetipes: Se le entrega
a los participantes ka5 12 cartas.

Ded maso de cartas que se les entrego efifan
una carta, b cuwal ustedes crean Qque
representa al producto/marca que wtilizan.
¢Con cudl de estos personajes ka identifica?
{Qué caracteristica lo diferencla de las
demas?

s()
No Ly}

4. Preguntas de Cerre.

v {De qué manera le gustaria
acceder a mayor informacion de
su  producto de  magquiiaje
faverito?

si)
No b
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Anexo 6. Caracteristicas del publico objetivo:

Los focus group se desarrollaron con un total de 50 personas a la cuales

se les ha descrito y analizado por 4 caracteristicas muy marcadas:

Caracteristicas sociales: en lo que concierne a estas caracteristicas, se
pudo observar seis puntos en comun que las participantes poseian las
cuales son: La mayoria de las investigadas estudian en una universidad
privada, estudian carreras que tiene que ver con ciencias sociales y
administrativas, son de Piura, zonas urbanas, viven en asentamientos
humanos y urbanizaciones aledafias, la mayoria de ellas viven con sus
padres y/o familiares de primera linea (abuelos, tios, etc), estudiaron en
colegios estatales, pocas eran las que provenian de colegio particulares

y por ultimo, son de familias numerosas.

“Soy piurana de nacimiento, y actualmente estudio en la Vallejo”

Mujeres usuarias de maquillaje, NSE C, 18-25 afios

Caracteristicas emocionales: tienen mucho que ver con el sentir de las
participantes, aqui se pudo encontrar seis caracteristicas similares: ellas
se describen fieles y estables emocionalmente. El quinceafiero es uno
de los momentos mas importantes de sus vidas, representa formalidad y
aceptacion ante la sociedad. Su personalidad cambia al momento de
magquillarse, porque algunas de ellas manifiestan sentirse diferente
después de aplicarlo, como se convirtieran en otra persona, por el
motivo de verse distinta. EI modelo de belleza y feminidad para ellas
estd representada en su madre, a través de la admiracion que ella
despierta. El maquillaje es un simbolo de aceptacion personal, porque
debido a que algunas tienen piel grasosa, sufren de imperfecciones en
el rostro, el maquillaje ayuda a ocultarlas y las hace sentir mas seguras y
con confianza en ellas mismas. Son muy emocionales al momento de

hablar de ellas mismas.
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“Mi primera experiencia fue en mi primera fiesta, en un quinceanero fue
una experiencia nueva para mi porque nunca me habia maquillado”

Mujeres usuarias de maquillaje, NSE C, 18-25 afios

Caracteristicas actitudinales: estas ayudan a moldear su personalidad y
su actitud, entre ellas se tiene: Son sencillas y préacticas, esto se
reflejaba en su forma de vestir; son Auténticas, esto importante al
momento de enamorarse; son aspiracionales, para ella el tener una
carrera universitaria representa el llegar a tener éxito en la vida; sus
madres son modelos actitudinales muy fuertes, ellas marcan fuertemente

su personalidad; Son informales, coloquiales, y muy expresivas.

“Algo basico, no tan exagerado, si te vas a maquillar demasiado vas a
asustar al chico. Algo basico, como para que te conozca cOmo eres.”

Mujeres usuarias de maquillaje, NSE C, 18-25 afios

Caracteristicas de consumo general: Son caracteristicas muy marcadas
en ellas, se pudieron identificar las siguientes: El concepto de seguridad
que ellas interpretan referente al maquillaje es cuidado personal,
refiriéndose a que su maquillaje cuida su piel, manifestando que no dafia
con el pasar de los afios su rostro por hecho de no contener muchos
quimicos; manifiestan que comprar por catalogo es mucho mas
beneficios que en centros comerciales; Para comprar su maquillaje, ellas
deben sentirse conforme con los beneficios que el producto les brinda; la
durabilidad, es un factor predominante al momento de la compra; las
referencias de amistades y familiares son importantes para comprar el
producto; ellas comprar debido a la primera impresion, que les genera el
ver el producto o a la mujer con el maquillaje en algiun catalogo o

revista.

“I.a marca es como irresistible, llama mucho mas la atencién”

Mujeres usuarias de maquillaje, NSE C, 18-25 afos.
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Anexo 7. Grupo focal que no varia en su forma de compra.

Las participantes del grupo focal 6, ellas al momento de preguntarles
donde adquieren su maquillaje, todas manifestaron que era través de
catalogos, ellas declaran que comprar por catdlogo era mas beneficioso
por factores que para ellas tenian gran importancia, uno de estos
factores era el tiempo, porque en el transcurso de este, podian reunir el
dinero para pagarlo, ellas dicen que compran de esta forma es beneficioso
porgue no tienen el tiempo suficiente (estudios) para ir y comprarlos en un
retail o farmacia, ademas el precio juega un rol importante, ya que comprar

en un centro comercial es mas caro.

Una caracteristica que se pudo notar en este grupo es que, las
participantes eran muy extrovertidas, a pesar de que no se conocian,
empezaron a interactuar entre ellas, contando experiencias que habian
vivido con el magquillaje y situaciones que involucran momentos

personales.
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Anexo 8. Marcas que conoce, prefieren y compran.

En lo que a marcas que conocen, prefieren y compran, se pudieron

reconocer mas factores que a continuaciéon se presentan:

Ellas manifiestan que conocen la marca Cyzone, porque no sélo llama
su atencién por sus colores y productos juveniles, sino porque también

venden accesorios que a las jovenes les agrada y utilizan.

Dentro de su top of mind de marcas conocidas completan el Top 3, las

marcas Natura y Maybelline.

A lo que las marcas de su preferencia concierne, se conocieron los
siguientes motivos que hace que Natura, se convierta en su marca
preferida, siendo uno de los mas importantes las tonalidades suaves de
sus productos, esto hace que sus consumidoras sientan esa sensacion
de frescura, naturalidad y libertad, por el hecho de no sentir que el
magquillaje es muy recargado y tosco. Ademas influye mucho el hecho de
ser usada primero por la madre, la que tradicionalmente es la que le
comprar el primer producto de maquillaje a su hija, puesto que siendo
usada por ella optara por recomendarle un producto y marca, que sabe
gue no serd perjudicial para la salud de su hija. Esta lista de marcas es

completada por Cyzone y Unique.

Cuando se compra una marca influyen muchos factores y atributos que
han sido reconocidos y rescatados en esta investigacién. Natura es la
marca mas comprada por este NSE y jévenes que oscilan entre las edades
de 18- 25 afios. Ellas manifestaron que Ilo que conlleva una
responsabilidad con el medio ambiente (RSE) siempre tendra una buena
aceptacion y respuesta positiva por parte de las consumidoras. Ademas
gue cuidan la salud de las personas que lo usan, porque no contienen
muchos quimicos. Esta lista es completada por Cyzone y Unique,

respectivamente.

68



Anexo 9. Diferenciacion entre consumidoras de catalogo, retails y farmacia.

Diferenciacion entre consumidoras de Catalogo,Retail y farmacias.

Consumidores de Catalogo

Manifiestan que no tiene la
necesidad  imperiosa  de
comprar un producto de
maquillaje, que lo adquieren
s6lo cuando lo necesitan con
urgencia.

Cyzone, L'bel, unique, Natura,
Avon y Esika.

Algo muy marcada en ellas es
que buscan un producto
accesible y el tiempo es
importante para poder pagar el

Consumidores de Retail

Para ellas probar el producto
antes de comprarlo es
sumamente importante, porque
no estan dispuestas a
equivocarse al elegir un tono
que no vaya de acuerdo con el
color de su piel, para ellas
esperar no es agradable, si lo
necesitan con urgencia lo
compran, asi no encuentren su
marca favorita
Maybeliine, Victoria Secret,
essenses.

Consumidores de Farmacia

-

La salud y el cuidado de su piel
es el principal factor para que
decidan comprar sus productos
en estos establecimientos.

Axepsia, Ponds y premier

El cuidado personal, es el
factor predominante en las
ellas. Tener un producto que
ayude a la mejora de sus piel
es importante, porque verse
bien y sentirse bien es lo que
ellas esperan de esa marca.

producto.

e ¢l precio no es impedimento
para comprarlo, si les gusta
como les queda el producto lo
compran, el verse bien influye
mucho en su decision.

Figura 5: Diferenciacion entre consumidoras de catalogos, retails y farmacias.
Fuente: Focus Groups.

En la realizacion de los grupos focales que se llevaron a cabo para la
recopilacion de la informacién que se necesitaba para esta investigacion,
se pudo su forma vy

reconocer 3 grupos muy marcados por

caracteristicas de compra.

Por un lado se tenia a las que compraban solo por catdlogos, siendo el
factor predominante en ellas el tiempo, manifestando que en el
transcurso que el producto llegaba a sus manos, ellas podian reunir el
dinero para poder pagarlo. Las marcas que mas compran son Cyzone,

Unigue, L’bel, Natura, Avon y Esika.

Las que compraban por retails, un factor de su decision de compra se
direccionaba a probar el producto que iban a comprar, consideran esto
esencial en su decision de compra, son practicas y Si no encuentran su
marca preferida optan por comprar otra, pero manifiestan que si en el
transcurso del uso del maquillaje comprado encuentran el que ellas

prefieren, lo comprar y suspende el uso del producto inicial. Las marcas
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que ellas compran por este canal o medio son Maybelline, Victoria
Secret, MAC, entre otros.

Y por ultimo estan las que compran en farmacia, para ellas el solo verse
distintas no basta, buscan productos que las cuide y las proteja de las
desagradables imperfecciones de la piel. El cuidado personal influye
mucho en la decision de compra de este grupo. Al momento de comprar
ellas evaltan los ingredientes que el producto contiene. Las marcas que

son adquiridas en farmacias son Ponds, Axepsia y premier.
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Anexo 10. Definicién perceptual del mal uso del maquillaje.

Definicién perceptual de mal uso del maquillaje.

El mal uso de polvo
puede llevar a que tu
\ rostro se vea palido y

Resaltar los ojos y la tosco.
boca al mismo tiempo
puede conllevar a dar un
mal aspecto, por lo
recargado y fuerte del

( maquullaje.

! Resaltar muchos los
labios, puede llevar a
dar una impresion de
que no sabes como
combinar el

"Una tia me maquillo, me ensefid a resaltar mis labios maqui”aje_

i ji send descubrir que me veia mas 3
guapa,a mas seguro de mi misma eso es lo que yo :

senti.”
Mujeres usuarias de maquillaje, N SE C, 18-25 afnos

Figura 6: Definicion perceptual del mal uso del maquillaje
Fuente: Focus Group

Maquillarse, define a una mujer, con el pasar de los afilos van adoptando
un estilo que ellas hacen suyo, este las diferencia del resto de mujeres.
Este estilo conlleva el saber combinar y usar las tonalidades adecuadas
qgue vayan desde su color de piel, hasta la tonalidad del maquillaje a
usar. Asi como existen mujeres que aprende a combinarlo y a usarlo,
existen otras que no tienen la misma facilidad de aprendizaje y cuando
desean hacerlo, no la hace de la forma correcta. Para ellas existen tres
partes fundamentales que toda mujer debe aprende a resaltar en su rostro.
Entre ellas estan: los ojos y la boca, siendo de sumo cuidado al momento
de combinar los colores (sombras) y resaltar los labios, ya que todas
coincidian que si se resaltan los dos al mismo tiempo era perjudicial

porque demostraria el poco conocimiento del uso de maquillaje.
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Anexo 11. Ficha técnica de Focus Groups.

Fecha de realizacion: Del 1 de setiembre al 22 de setiembre del
2015

Caracteristicas del Target:

- Mujeres de 18 a 25 afios.
- NSEC
- Que tengan un producto de maquillaje que usen

constantemente.
Duracioén: 45 a 70 minutos.

NUmero de participantes:

Focus Groups No de
participantes
Focus Group 1 6
Focus Group 2 6
Focus Group 3 7
Focus Group 4 6
Focus Group 5 7
Focus Group 6 6
Focus Group 7 6
Focus Group 8 6
Total 50
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