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RESTUMEN

I.a presente investigacién tuvo como objetivo determinar de qué manera la publicidad
influyd en las emociones de los consumidores jovenes de la marca Marathon Sports en la
cindad de Manta durante el afic 2025, El estudio se desarrollé con la finalidad de analizar la
relacion existente entre la publicidad y las respuestas emocionales de los consumidores jovenes
frente a las estrategias comunicacionales de la marca. La investigacion presentd un enfoque
cuantitativo, complementado con un andlisis cualitativo, bajo un disefio no experimental y de
corte transversal, con un alcance descriptivo-correlacional. Para la recopilacién de informacion
se aplicd una encuesta a los consumidores jovenes de Marathon Sporis v se realizaron
entrevistas a tres colaboradores de la marca. Los datos obtenidos mediante la encuesta fueron
procesados utilizando el programa IBM SPSS, aplicando el coeficiente Rho de Spearman para
determinar la relacion entre las variables de estudio. De manera complementaria, se efectud un
andlisis cualitativo de las entrevistas mediante la categorizacién de las respuestas oblenidas.
Los resultados evidenciaron una influencia estadisticamente significativa de la publicidad en
las emociones de los consumidores jévenes, mientras que el analisis cualitativo permitié
identificar apreciaciones favorables por parte de los colaboradores respecto a la relacién entre
ambas varigbles. En conclusion, la publicidad presenid una influencia significativa en las
emociones de los consumidores jovenes de Marathon Sports en la ciudad de Manta,
evidenciando la importancia de las estrategias publicitarias como recurso para generar

respuestas emocionales en este segmento de consumidores.
Palabras rlaves: publicidad, emociones del consumidor; consumidores jovenes; Marathon

Sports; marketing emocional,




ABSTRACT

This research aimed to determine how advertising influenced the emotions of young
consumers of the Marathon Sports brand in the city of Manta during 2025. The study was
conducted to analyze the relationship between advertising and the emotional responses of
young consumers to the brand's communication strategies. The research followed a quantitative
approach complemented by qualitative analysis, with a non-experimental, cross-sectional
design and a descriptive-correlational scope. Data were collected through a survey
administered to young Marathon Sports consumers and interviews conducted with three
employees of the brand. The survey data were processed using IBM SPSS, applying
Spearman's Rho coefficient to determine the relationship between the study variables.
Additionally, a qualitative analysis of the interviews was conducted through the categorization
of the responses obtained. The results showed a statistically significant influence of advertising
on the emotions of young consumers, while the qualitative analysis identified favorable
perceptions among the employees regarding the relationship between both variables. In
conclusion, advertising had a significant influence on the emotions of young Marathon Sports
consumers in the city of Manta, demonstrating the importance of advertising strategies as a

resource for generating emotional responses among this consumer segment.
Keywords: Advertising; consumer emotions; young consumers; Marathon Sports;

emotional marketing.




INTRODUCCION

La publicidad se define como la distribucion estratégica de anuncios v mensajes en
espacio o tlempe determinado, llevada a cabo por entidades comerciales, organizaciones no
lucrativas, organismos gubernamentales o personas, con el propésito de informar o influir en
un piblico objetive especifico sobre sus productos, servicios, organizaciones ¢ conceptos
(American Marketing Association-AMA, como se cité en Leyton-Johns & Espinosa-Cristia,
20273

A lo largo de la historia, la publicidad ha experimentade una notable evolucién,
adaptandose a los cambios tecnologicos, culturales v sociales de cada época. Aungue no se
puede establecer una fecha exacta para el origen de la publicidad, se estima que sus primeras
manifestaciones surgieron con el intercambio de bienes vy servicios, cuando las personas
comenzaron a buscar formas de promover lo que ofrecian. Estas practicas dieron Iugar a las
primeras formas de comunicacién comercial (Méndiz, 2023).

¥n la antigua Roma ya existian anuncios en tablillas para promocionar ventas u obras
teatrales, y en diversas culturas los comerciantes utilizaban la voz o estrategias visuales para
atraer a los transetintes. Durante la Edad Media, los pregoneros publicos representaron un
medio clave de difusion comercial. Posteriormente, en los siglos XVI y XVII, surgieron los
primerps rotulos comerciales v hojas volantes, precursoras del actual “flyer” (Arias et al,,
2020).

El desarrollo del periddico en el siglo XVII marcé un hito importante en la publicidad
impresa. En 1631 ya se publicaban anuncios de bienes inmuebles. La Revolucion Industrial,
especialmente en Inglaterra, impulsé significativamente el crecimiento de la publicidad entre
finaies del siglo XVIII v comienzos del XIX. En 1664 se realizé la primera campafia
publicitaria con fines sociales, relacionada con la peste en Londres (Arias et al., 2020},

En el siglo XIX surgieron las primeras agencias publicitarias profesionales, que
comenzaron a gestionar la compra de espacios publicitarios y a crear estrategias para sus
clientes. Durante este periodo, la publicidad empezé a definirse como una herramienta de venta
fundamentada en razones claras, v los productos comenzaron a tener nombres de marca para
diferenciarse en el mercado {Arias et al., 2020; Moriarty et al,, 2015).

A principios del siglo XX, la publicidad incorpord métodos cientificos para mejorar su
efectividad, mediante investigaciones y pruebas que buscaban optimirar los mensajes y

segimentar audiencias. Este enfoque permitié un uso mas eficiente de los recursos v el




desarrollo de la publicidad como una disciplina profesional organizada. Tras la Segunda Guerra
Mundial, la publicidad experimenté un auge creativo, impulsado por figuras clave que
combinaron arte, emociones y mensajes convincentes. Este periodo destacé por la creacién de
personajes icOnicos y estrategias innovadoras que marcaron la identidad de las marcas
(Moriarty et al., 2015).

A partir de los afios 70, la industria se centrd en medir y demostrar la efectividad de las
campafias publicitarias, asi como en asumir una mayor responsabilidad social. Se consolidaron
practicas que integraban distintos canales de comunicacién para lograr mensajes coherentes y
eficientes. Con la llegada de la era digital y las redes sociales, la publicidad cambié
profundamente, pues los consumidores comenzaron a interactuar activamente con las marcas
y a generar contenido propio, lo que transformé la comunicacion en un didlogo bidireccional.
Las empresas deben adaptarse constantemente a estas nuevas formas de interaccion para
mantener la relevancia y la confianza de sus audiencias (Moriarty et al., 2015).

Por lo mencionado, ahora los consumidores estin expuestos a una sobrecarga constante
de informacién a través de diversos dispositivos y medios, lo que hace necesario filtrar
unicamente aquella informacion relevante para la toma de decisiones de compra. En este
contexto, las reacciones emocionales ante la publicidad se generan de manera casi automatica,
como respuesta inmediata del cerebro, pero dichas emociones no solo se experimentan, sino
que también son procesadas e interpretadas posteriormente, lo que permite al individuo darles
un significado, distinguiendo asi entre una emocién y un sentimiento (Pereira, 2024).

La publicidad no solo genera respuestas cognitivas que aumentan la visibilidad de la
marca, sino que también provoca reacciones afectivas, donde los sentimientos vinculados al
anuncio se trasladan a la marca misma. Es por ello que captar la atencion del consumidor a
través de estimulos emocionales intensos fortalece las conexiones neuronales que motivan
comportamientos de compra, especialmente en los jovenes que muestran una alta interaccion
con las marcas en redes sociales, hoy uno de los principales canales publicitarios. En este
entorno, las marcas que logran establecer vinculos emocionales significativos —conocidas
como lovemarks— tienden a generar mayor fidelidad y seguimiento entre los jovenes, quienes
valoran la identificacidn, la interaccion y la autenticidad en su relacién con las marcas (Pretel
Jiménez et al., 2018).

En este contexto, una adecuada planificacion de campaiias resulta esencial para atraer
y retener la atencién del ptblico objetivo; donde comprender las emociones del consumidor, la

influencia de estas en las decisiones de compra y en la fidelidad hacia la marca, es fundamental




para asegurar la transmision de mensajes claros que eviten impactos negativos {Farias Nifio,
2025)

En las Oltimas décadas, la evolucion tecnoldgica v la digitalizacion de los medios han
transformado profundamente el panorama publicitario, ampliando su alcance y forma de
interaccién. En este nuevo escenario, 1os jovenes se han posicionado como un publico clave,
donde su relacién con las nuevas plataformas v formatos publicitarios ha redefinido las

estrategias v el impacto de los mensajes promocionales (Melovic et al., 2620).
Planteamiento del problema

Contextualizacién del problema

Lz publicidad efectiva debe tener una influencia en la memoria del consumidor, puesto
que captar la atencidn y lograr recordacion de marca se vuelve fundamental, especialmente en
contextos de saturacion informativa como los que se viven en la actualidad, a razén de que el
reconocimiento influye directamente en el comportamienio de compra del consumidor {(Polo
& Loyola, 2025).

En el siglo XXI, la publicidad ha experimentado una gran transformacién,
desplazandose de medios convencionales a estrategias no tradicionales debido al auge de
Internet, las redes sociales v la fragmentacion de las audiencias (Méndiz, 2023). En funcién de
lo mencionado, el desarrolio publicitario en la actualidad ha centrado en gran parte su enfoque
a generar emociones en el consumidor, ya que estas tienen la capacidad de influir en eilos e
incitarlos a actuar, sin embargo, el uso correcto de las campafias publicitarias por parte de las
marcas ¢s esencial para modificar el comportamiento del consumidor (Pereira, 2024).

Con este propdsito, las marcas han tenide que recurrir a métodos y recursos no
convencionales publicitarios que generen un impacto favorable en las decisiones de compra y
en la conducta del consumidor. Ante la evolucion de las tendencias de consumo, se vaelve cada
vez mads relevante priorizar los procesos de decision basados en lo emocional por encima de
los racionales. Estos cambios resultan especialmente relevantes en los jovenes, quienes se
caracterizan por una fuerte conexion emocional con las marcas en funcién de lo que estas
muestran a través de sus publicidades {Vrians et al., 2023}

Las estrategias publicitarias requieren un cambioc profundo en la forma de comunicarse
con las nuevas generaciones, puesto que estos son consumidores que han aprendido a esquivar
la publicidad tradicional; por lo que, las estrategias convencionales ya no funcionan con ellos.
En este nueve escenario, la publicidad debe evolucionar hacia formatos més auténticos,

personalizados y participativos que realmente capten su atencion {Munsch, 2018).




El futuro de la publicidad entonces se vera caracterizado por la transicién casi absoluta
hacia medios no convencionales publicitarios, tales como el marketing digital, la publicidad en
redes sociales, la publicitad programatica, entre otras, donde el enfoque en contenido relevante,
educativo y entretenido, como el branded content, serd esencial para captar y mantener la
atencion del publico (Méndiz, 2023).

La demanda de las futuras generaciones en publicidad estard centrada en que las
campafias publicitarias en su totalidad les permitan experimentar un ecosistema de marca
coherente, donde cada elemento del contenido esté alineado para reflejar intenciones claras,
constantes y auténticas que representen la verdadera mision de la marca. Los consumidores
jovenes no distinguen entre la ética de la marca, su empresa matriz y su red de socios y
proveedores; por ello, las acciones corporativas deben estar alineadas con sus valores
fundamentales (Sokolova & Tan-intaraarj, 2024).

Frente a la abundancia de informacién variada, muchas veces engaiiosa o parcial, los
jovenes consumidores buscan desesperadamente la verdad como base para construir relaciones
de confianza, asi estableciendo vinculos emocionales y relaciones de confianza a través de la
publicidad (Sokolova & Tan-intaraarj, 2024).

En este contexto, los jovenes consumidores corresponden a un segmento del mercado
excepcional en la actualidad, por lo que crear un lazo afectivo con ellos es necesario, asi como
sumamente complejo (Allende, 2010; Curtis et al., 2017), por lo que identificar si una marca o
empresa ha logrado desarrollar notoriedad e influencia en los jovenes a través de sus campaiias
publicitarias es clave para la toma de decisiones futuras con respecto al establecimiento de
estrategias publicitarias que favorezcan una mayor recordacion de marca, fidelizacion del

cliente y diferenciacion en un entorno altamente competitivo y saturado de estimulos.

Situacion problematica

La publicidad tiene un impacto significativo en los jévenes, ya que no solo influye en
sus patrones de consumo y decisiones de compra, sino también en la configuracién de sus
estilos de vida, actitudes, asi como en su sistema de creencias y valores sociales, asi pues, la
publicidad orientada al ptblico joven se basa en mediante la promocién de productos y marcas
que répresentar los vinculos y estilos compartidos entre este nicho de la poblacion (Sanchez,
2017).

Los consumidores, especialmente los jovenes, estan en constante construccion de su
identidad personal; por lo que, si una marca logra conectar con ellos, es porque su mensaje se

alinea con esa busqueda de autodefinicion y su relacion con el entorno (Moriarty et al., 2015).




Las estrategias publicitarias dirigidas a los jovenes se centran predominantemente en la
persuasion emocional, dejando en segundo plano los enfoques racionales, que suelen estar méas
asociados a 12 toma de decisiones en audiencias adultas. Esto se debe a que, en muchos casos,
la publicidad no busca tmicamente vender productos, sine ofrecer soluciones y generar
respuestas emocionales vinculadas a las necesidades del consumidor, las cuales se proyectan
sobre los bienes promocionados (Sanchez, 2017). -

De acuerdo con el problema identificado, en los consumidores jévenes tanto la
autoconfianza como el desarrollo de la autoconciencia los llevan a valorar experiencias de
compra que generen sensaciones positivas, debido a que, al ser més receptivos a los estimulos
emocionales presentes en la publicidad, el disefio de campafias dirigidas a este segmento debe
considerar cuidadosamente sus emociones (Shang & Lim, 2018).

En este contexto, los elementos emocionales asociados a conceptos como “moda”,
“personalizacion” y “conexion emocional” resultan especialmente eficaces para captar la
atencion de los jovenes consumidores (Shang & Lim, 2018).

Esta problematica enfoca que a pesar de que la publicidad orientada en evocar
emociones en los consumidores se ha convertido en una estrategia fundamental en el mundo
publicitario, especialmente en los consumidores jovenes, existen muy pocos estudios a nivel
nacional v local en referencia a esta problematica, que es clave para comprender el camino en
el que se debe enfocar la publicidad hacia los jévenes en la actualidad, por lo cual esta
investigacidn pretende analizar la influencia de la publicidad en las emociones de los
consumidores jovenes en la ciudad de Manta, tomando en estudio la tienda deportiva
MARATHON SPORTS, por lo que, se pretende aportar con informacion relevante que resulte
de este estudio para identificar y comprender la influencia de la publicidad en los jOvenes

actualmente.

Problema General

;De qué manera 1a publicidad de influye en las emociones de los consumidores jévenes
de la marca “MARATHON SPORTS” de la ciudad de Manta, 20257

Problemas especificos

e Como la estrategia publicitaria influye en la identificacién con la marca de los
consumidores jovenes de “Marathon Sports” en la ciudad de Manta, 20257
s ;Como incide el contenido publicitario en la respuesta emocional de los

consumidores jovenes de “Marathon Sports” en la ciudad de Manta, 20257




e ;Como influyen los medios de difusion en la intencion de compra de los

consumidores jovenes de “Marathon Sports” en la ciudad de Manta, 20257

Enunciado del problema

El presente estudio analiza la influencia de la publicidad en las emociones de los
consumidores jovenes de la marca “Marathon Sports” de la ciudad de Manta, en el afio 2025.
En la actualidad, existe un vacio cientifico que valide esta problemadtica, puesto que se
desconoce si la publicidad de la marca repercute en la parte emocional de los clientes, ya sea
un efecto positivo o negativo.

La publicidad de las marcas deportivas se enfoca en superacién personal, sentido de
pertenencia, motivacion y buen estilo de vida, mostrando principalmente personajes que
cumplan con esas condiciones, sin embargo, se desconoce si los clientes jovenes de la marca
realizan accion de compra debido al efecto emocional que recibe de la publicidad de “Marathon

Sports”.
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Justificacion Teorica

La presente investigacion tiene como propodsito identificar si los mecanismos
publicitarios utilizados por la cadena de ropa e implementos deportivos MARATHON
SPORTS influye en las emociones de los consumidores jovenes de la ciudad de Manta; ademds
permitird obtener datos reales de la interaccion de estas variables en un contexto local,
especificamente la ciudad de Manta.

La informacién obtenida permitira iniciar una linea de investigacion enfocada en temas
de publicidad y emociones en los consumidores de la marca MARATHON SPORTS,
favoreciendo el fortalecimiento de las estrategias publicitarias; ademaés, permitird comprender
como los jovenes perciben las marcas que valoran los sentimientos, emociones y sensaciones,
y su influencia en la decision de compra.

De manera general, las marcas han optado por presentar desarrollo publicitario
enfocado en la generacién de emociones en el consumidor, evidenciando que las emociones
positivas permiten que el cliente establezca una decision de compra efectiva, e incluso
establecer vinculos duraderos con la marca; Pereira (2024) asegura que las campafias
publicitarias inciden en el comportamiento del consumidor, debido al impacto emocional
generado.

De acuerdo a invesﬁgaciones, los mensajes publicitarios generan procesos afectivos,
capaces de provocar un impacto en el comportamiento del consumidor (Castro Analuiza &
Pazmifio Chimbana, 2023); demostrando la importancia de analizar como las estrategias
publicitarias de la marca MARATHON SPORTS de la ciudad de Manta influyen en las
emociones de los jovenes, a través de contenido atractivo y de valor; se busca aportar al

conocimiento tedrico sobre esta influencia emocional.

Justificacion practica

La justificacion practica del presente estudio se basa en determinar la manera en que la
publicidad de MARATHON SPORTS influye en las emociones de los consumidores, y en
consecuencia obtener resultados que permitirdn dar a conocer a la empresa si el mensaje, los
elementos visuales y medios de difusion utilizados en la actualidad generan el impacto en las

emociones, sentimientos y percepciones de los consumidores jovenes.

El estudio favorecera la creacion de campafias publicitarias futuras, enfocadas en causar

conexién emocional, recordacion de marca, motivacién de compra y recompra en el publico




objetivo. Ademas, los resultados aportaran informacion Util en términos monetarios, porque
favorecera en el aprovechamiento y manejo eficiente de recursos.

Los hallazgos permitiran que la marca MARATHON SPORTS implemente estrategias
publicitarias adaptadas al contexto local, potenciando su desarrollo de marca, crecimiento en
ventas, y preferencia antes que la competencia; aunque esta investigacion servira como

referencia para otras empresas del sector retail-deportivo.
Objeto y campo de la investigacion

Objetivo general

Determinar la influencia de la publicidad en las emociones de los consumidores jovenes

de “Marathon Sports” en la ciudad de Manta, 2025.

Objetivos especificos

e Determinar la relacion de la estrategia publicitaria en la identificacion con la
marca de los consumidores jovenes de “Marathon Sports” en la ciudad de Manta, 2025.

e Identificar la influencia del contenido publicitario en la respuesta emocional de
los consumidores jovenes de “Marathon Sports” en la ciudad de Manta, 2025.

e Analizar la influencia de los medios de difusion en la intenciéon de compra
generada por la publicidad de los consumidores jévenes de “Marathon Sports” en la ciudad

de Manta, 2025.

Formulacion de la hipotesis

La publicidad influye en las emociones de los consumidores jovenes de “Marathon

Sports” en la ciudad de Manta, 2025.

Hipdtesis especificas

¢ La estrategia publicitaria influye en la identificacion con la marca de los
consumidores jovenes de “Marathon Sports” en la ciudad de Manta, 2025

¢ El contenido publicitario influye en Ia respuesta emocional de los consumidores
jovenes de “Marathon Sports” en la ciudad de Manta, 2025.

e Los medios de difusién influyen en la intencion de compra de los consumidores

jovenes de “Marathon Sports” en la ciudad de Manta, 2025.
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CAPITULO L. MARCO TEORICO
1.1 Publiridad

La publicidad es la rama de las comunicaciones del proceso de mercadotecnia. “Es un
método para enviar un mensaje de un patrocinador, a través de un canal de comunicacidn
formal, a una audiencia deseada. La palabra publicidad procede del término latin “advertere”
que significa enfocar la mente hacia” (Moriarty et al., 2015), Asimismo, Kotler v Amstrong
autores del libro “Fundamentos de Marketing” aseguran que la publicidad es *cualquier forma
pagada de presentacién y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un
patroginador identificado” {como se ¢itd en Buron, 2023).

La publicidad tiene varias funciones: estd disefiada para predisponer a una persona para
que compre un producto, que cambie de parecer o alin propiciar un menor consumo (“des
comercializar”). También se utiliza para contribuir a que se elija un candidato, recaudar fondos,
brindar apoyo a una causa, o bien, hacerles publicidad a las posiciones de la administracion o
del sindicato durante una huelga (*alusiones”). Sin embargo, la mayor parte de la publicidad
se dedica a la mercadotecnia de bienes y servicios {Moriarty et al., 20153).

Actualmente, el sector retail deportivo utiliza principalmente el marketing digital como
medio de publicidad, impulsado por el uso masivo de redes sociales v plataformas digitales
{Luque-Ortiz, 2021}, El consumo de articulos deportivos estd influenciado por la exposicidn a
deportes destacados a través de los medios publicitarios, asi como por la participacion de las
personas en actividades recreativas y deportivas. Como referencia, las disciplinas que se han
consolidado a nivel mundial como industrias deportivas son el fitbol americano, el fiithol, el
basquetbol v el béisbol (Sihuayro, 2023).

1.1.1 Estrategin publicitaria

Segin Sebastian-Morillas et al. (2020), la estrategia publicitaria “es un documento
escrito que deriva del briefing; debe responder a las preguntas qué decir, coémo decirlo y a quién
decirselo, eligiendo los medios adecuados para llegar al publico objetivo (target), es decir,
definir con claridad quiénes somos y qué ofrecemos de manera distinta, clara, simple y
persuasiva. Es una labor que solo las marcas con propdsito, valores v compromiso social

consiguen llevar a cabo con buenos resultados” (p. 4).

En este contexto, la estrategia publicitaria se convierte en un elemento esencial para

comunicar de forma coherente la propuesta de valor de la marca, al definir mensajes claros y
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diferenciadores, permite conectar con el publico objetivo y fortalecer el posicionamiento de la

marca en un entorno competitivo.

1.1.1.1 Publicidad racional

Lorenzo (2022) define la publicidad racional o informativa como “aquella que ofrece
informacion basada en hechos verificables y datos relevantes sobre la marca o el producto
presentado. Este tipo de publicidad proporciona al pablico la posibilidad de valorar el mérito

de los productos después de haber conocido sus caracteristicas” (p. 14).

1.1.1.2 Publicidad emocional

La publicidad emocional se enfoca en generar emociones y sentimientos en el publico
objetivo, destacando elementos esenciales y creativos como estética, misica y color, los
anuncios transmiten el valor de la marca, sentimientos positivos y percepciones de motivacién

(Lorenzo, 2022).

En este tipo de publicidad, la importancia radica en las emociones; Vallejo Trujillo
(2017) asegura que “el andlisis de las emociones resulta importante porque indica la tensioén en
los consumidores; aunque no es un indicador suficiente para medir el éxito de una campafia
publicitaria en su totalidad, ya que se requiere analizar conjuntamente posicionamiento y
fluidez, considerados principios importantes para evaluar el posicionamiento de una marca” (p.
8).

1.1.1.3 Publicidad informativa

Este tipo de publicidad se emplea para brindar informacién relevante sobre productos
o servicios, normalmente se utiliza en aquellos que requieren detallar de manera especifica las
funciones y beneficios de un determinado producto, destacando su uso en productos

innovadores, o creados recientemente (Sela, 2023).

1.1.1.4 Publicidad comparativa
De acuerdo con Boggio (2022), la publicidad comparativa “es un medio legitimo para
informar al consumidor sobre las ventajas de un producto frente a su competencia. Es una

comparacion informativa, directa o indirecta, que alude al competidor” (p. 3).

Este tipo de publicidad contribuye a reconocer las fortalezas y debilidades de los
productos o servicios, proporcionando informacién que incentiva a la competencia a

perfeccionar sus ofertas o campafias publicitarias.
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1.1.2 Contenido publicitario

El contenido publicitario constituye la base de la publicidad, ya que integra informacion
y experiencias dirigidas al consumidor, influyendo en la forma en que procesa los mensajes y
en su comportamiento de compra. Diferentes tipos de contenido, como el informativo,
comparativo, emocional o de responsabilidad social, afectan la interpretacion del mensaje, y la

profundidad con que se procesa determina la actitud y la intencién de compra (Pan, 2024).

En comparacion con anteriores generaciones, no rechazan la publicidad ni las marcas,
sino que eligen el contenido publicitario por el que sienten verdadero interés. De ahi que tengan
una actitud mas positiva ante comerciales con recompensas, que usen efectos especiales,

nuevos elementos de inmersion o que muestren a celebridades famosas (Feijoo et al., 2020),

Dentro del contenido publicitario, los elementos visuales son fundamentales para
comunicar eficazmente la propuesta de la marca. Segin Cedefio-Moncayo & Lemoine-
Quintero (2025), “los elementos visuales como los colores, las imagenes y el disefio
desempefian un papel crucial a la hora de captar la atencion de los consumidores y transmitir

el mensaje de la marca de forma eficaz”.

Otro factor crucial es el mensaje. Betancourt Bonilla et al. (2019), “al medir la
efectividad de los mensaj es, las organizaciones pueden detectar oportunidades de mejora, como
la necesidad de ajustar el mensaje, redefinir el publico objetivo o seleccionar los canales
publicitarios mas adecuados, considerando ademas la integracion del neuromarketing en estas

estrategias”.

1.1.3 Medios de difusién
Los canales de difusién publicitaria son los medios empleados por las empresas para
comunicar informacion sobre sus productos o servicios, incluyendo sus caracteristicas, ventajas

y promociones (Comunicare, 2022).

Se entiende como medio publicitario a cualquier espacio donde se pueda ubicar un

mensaje de la empresa sea cual sea la forma en que se haya elaborado (Sotomayor et al., 2018).

1.1.3.1 Medios tradicionales
De acuerdo con Moran (2020), “son aquellos medios disefiados para cumplir una

funcidn basica dentro de la comunicacion, que es dar un mensaje a nivel masivo™ (p. 4).

Los medios tradicionales, como prensa, radio y television, han sido fundamentales para

la difusion de informacion y publicidad. La prensa transmitié noticias y opinién publica, la
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radio permitio comumnicacion cercana con la ciudadania, y la television combiné informacion y
entretenimiento, Con el iempo, estos medios ampliaron su alcance, manteniendo su relevancia

pese a la aparicion de tecnologias digitales (Soldrzanc Zambrane et al., 2024).

1.1.3.2 Medios digitales

Los medios digitales son plataformas que permiten crear, transformar y difundir
informacién a una audiencia mediante dispositivos con acceso a internet. Estos medios
proporcionan a los usuarios numerosas fuentes de investigacién y conocimiento, y facilitan la
interaccion y ¢l intercambio de opiniones con quienes producen el contenido, especialmente a

través de redes sociales v plataformas audiovisuales (Moran, 2020),

Ademas de ampliar el acceso a la informacion, los medios digitales han transformado
el consumo de los medios tradicionales, como la radio, la televisidn y la prensa escrita,

modificande la forma en que las personas acceden y utilizan los contenidos (Moran, 2020).

Los medios digitales se clasifican segin su formate y funcionalidad. Entre ellos
destacan lag redes sociales {(Facebook, Instagram, TikTok}, que permiten interaceion directa
con los usuarios; los sitios web y blogs, que ofrecen informacién v contenido especializado;
los plataformas de streaming y audiovisuales (YouTube, Twiich), que combinan
ertretenimiento e informacién; y el marketing digital a través de correo electronico,
aplicaciones moviles y publicidad online, que facilita la segmentacion y medicion del impacto

de los mensajes (Palomino, 2022).

Sin embargo, el medio digital més utilizado en publicidad son las redes sociales.
Pacheco Monthfar (2021), “el potencial de las redes sociales, al momento de impulsar una
marca, determinan el éxito que puede tener al saber manejar una buena estrategia en el mangjo

de su publicidad y plataformas digitales”.

Los jévenes objeto de esta investigacidn tienen su propio ecosistema de pantallas
digitales: el celular, la computadora y la tablet, en ese orden de importancia. En los Gltimos
afios, dada la ubicuidad en el acceso a Internet, los planes de datos v la omnipresencia del
celular inteligente, este Gltimo es el que mds usan para mformarse, nmientras que las
computadoras de escritorio v las notebooks aparecen mas asociadas a tareas laborales o a

obligaciones académicas, localizadas en un momento v en un lugar { Albarello, 2020).
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1.2 Emociones de los consumidores

Ferrer (2019), “una emocion propiamente dicha, como felicidad, tristeza, vergiienza o
simpatia, es un conjunto complejo de respuestas quimicas y neuronales que forman un patrén

distintivo” (p. 25).

Piqueras (2025), “La sociedad contempordnea, caracterizada por un bombardeo
constante de estimulos, plantea retos significativos para las marcas que buscan capturar la
atencion del consumidor de manera efectiva y distintiva. Asimismo, en un entorno donde los
consumidores muestran una selectividad y exigencia crecientes, las estrategias
de marketing convencionales han quedado limitadas en su capacidad para influir en las

decisiones de compra” (p. 2).

Salgado Veliz, (2025), “las emociones no solo captan la atencién del consumidor, sino
que también mejoran la memorizacién y la decision de compra. Cuando una campaiia
publicitaria logra evocar una fuerte respuesta emocional, es mas probable que el consumidor
recuerde el producto y desarrolle una conexién positiva con la marca. Al utilizar las emociones
de manera estratégica, las empresas pueden diferenciarse y construir una lealtad de marca mas

solida”.

L.2.1 [Identificacion de marca

Una marca no es un logotipo ni una empresa; son indicadores de identidad que se
convierten en marca cuando transmiten atributos y valores revelados por los insights (verdad
interna), formando su personalidad. A través de estrategias de marketing, comunicacion,
publicidad y branding, se logra posicionarla en la mente de los consumidores (Maza et al.,
2020). En definitiva, la identidad de marca se puede definir como un conjunto {nico de
asociaciones que el estratega aspira a crear o mantener. Estas asociaciones representan la razon
de ser de la marca implicando una promesa de los integrantes de la organizacion a los clientes
(Solorzano, 2021).

Hoy en dia, las emociones son fundamentales para los consumidores. Las marcas
necesitan generar experiencias que despierten sentimientos, estimulando los sentidos. El
branding emocional se enfoca en el cliente a través de una narrativa que fortalece la conexion

afectiva entre la marca y quienes la consumen.

1.2.2 Respuesta emocional
Una de las maneras mas efectivas de obtener una respuesta emocional es mediante

narrativas poderosas; las marcas cuentan historias que resuenan con las vivencias y
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sentimientos de su audiencia, ya sea a través de relatos sobre su fundacién, testimonios de
clientes o historias que reflejan sus valores. Estas narrativas bien construidas fomentan la

empatia y la conexién emocional (Jiménez Mullo et al., 2025).

1.2.2.1 Respuesta positiva

Una de las emociones positivas es la alegria en diferentes géneros o estilos publicitarios
inspiran, romance, familia, amistad, nifios y la infancia. Mediante el Neuromarketing se ha
revelado que el 90% de los procesos de compra que realiza un individuo, es de manera
inconsciente, es decir, una publicidad puede generar lazos emocionales y se ve reflejado en la

toma de decisiones (Castro Analuiza & Pazmifio Chimbana, 2023)

1.2.2.2 Respuesta negativa

Los anuncios, incluso los negativos, pueden generar respuestas emocionales fuertes,
provocando reflexion y afectando decisiones. Mas alld de vender, la publicidad busca crear
vinculos emocionales con los consumidores, utilizando elementos como colores llamativos o
historias que despiertan sentimientos profundos para captar su atencién y motivar acciones
(Castro Analuiza & Pazmifio Chimbana, 2023).

1.2.3 Intencion de compra
Garzén et al. (2020) “La intencion de compra se puede definir como la decisién que
tiene cada individuo para llevar a cabo otras compras de la misma compaiiia, basandose en su

experiencia anterior”.

Asimismo, la intencioén de compra es considerada como una declaracién de la lealtad,
asociada al nivel de susceptibilidad que presenta el consumidor de adquirir o no el bien o

servicio.

Dentro de la intencion de compra, se destaca la lealtad de marca la cual se define como
“la accion de volver a comprar o recomendar un producto o servicio en el futuro, como
consecuencia de la satisfaccion después de que el consumidor haya pasado por valoraciones
positivas experienciales, emocionales y sentimentales, generando compromiso empresa-

cliente” (Vera-Reino et al., 2022).
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CAPITULO II. DIAGNOSTICO Y ESTUDIO DE CAMPO

2.1 Tipo y disefio de la investigacion

2.1.1 Disefio de investigacion

La metodologia de la investigacion se refiere a los procedimientos seleccionados para
llevar a cabo un estudio, en el cual se especifican métodos, técnicas e instrumentos necesarios
para recolectar informacion (Hernandez et al. 2022) . La investigacion se desarroll6 bajo un
enfoque mixto. En la fase cuantitativa se aplicaron encuestas a jovenes de la ciudad de Manta
para analizar la influencia de la publicidad de Marathon Sports en sus emociones. En la fase
cualitativa se realizaron tres entrevistas a colaboradores de la empresa pertenecientes a las dreas
de publicidad, ventas y administracion, con el propésito de complementar y contrastar la
informacién obtenida mediante las encuestas; se empleé el método deductivo, ya que se analizé

informacion tedrica relacionada con la publicidad y las emociones del consumidor.

El estudio presenté un disefio no experimental, puesto que las variables no fueron
manipuladas deliberadamente, sino observadas tal como se presentan en la realidad, y de corte
transversal, debido a que la recoleccion de datos se realizé en un solo momento durante el afio
2025. Ademas, tuvo un caracter descriptivo-correlacional, ya que describio la percepcién de
los jévenes frente a la publicidad de Marathon Sports y determind la relacion entre las variables

estudiadas.

2.1.2 Tipo de investigacion
Investigacion descriptiva: La presente investigacion es de tipo descriptiva describe las

variables publicidad y emociones de los consumidores.

Investigacion Explotaria: Es exploratoria porque existe poca informacion de la
influencia de la publicidad en las emociones de los consumidores jovenes de la marca Marathon

Sports.

Investigacion de Campo: Se aplico investigacion de campo porque se recolectaron los

datos mediante encuestas y entrevistas fisicas y digitales.

Investigacion Bibliografica: La investigacion se basé en fuentes tedricas como articulos

cientificos en revistadas indexadas y libros.

Correlacional: Se establecio el nivel de relacion entre la variable independiente

publicidad y la variable dependiente emociones de los consumidores jévenes.
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2.1.3 Técnica o instrumento

Para la recoleccion de informacion se utilizo la técnica de la encuesta, mediante un
cuestionario estructurado dirigido a los jovenes de la ciudad de Manta. El instrumento estuvo
conformado por 17 items elaborados en funcion de las variables de estudio y sus respectivas

dimensiones e indicadores.

Las preguntas fueron medidas a través de una escala de Likert de cinco opciones de
respuesta, siendo: 1) Totalmente en desacuerdo, 2) En desacuerdo, 3) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo, 4) De acuerdo y 5) Totalmente de acuerdo.

2.1.3.1 Estructura de encuesta
La Publicidad y su influencia en las emociones de los Consumidores Jévenes de

“MARATHON SPORTS” en la ciudad de Manta, 2025.
Edad;

(0 15a19 afios
20 a 24 afios
0 25a29 afios

Sexo:

Masculino

[0 Femenino
1. La publicidad de Marathon Sports destaca beneficios claros de sus productos

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

S W E i Y o I

Totalmente de acuerdo
2. La publicidad de Marathon Sports apela a mis emociones

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

o o O O

De acuerdo
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[ Totalmenie de acuerdo

3. La publicidad de Marathon Sports proporeiona informacién Gtil sobre sus productos

O Totalmente en desacuerdo

LI En desacuerdo

00 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
1 De acuerdo

0 Totalmente de acuerdo
4. La publicidad de Marathon Sports es creativa

1 Totalmente en desacuerdo

(1 En desacuerdo

0 Nide acuerdo ni en desacuerdo
01 De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

5. El mensaje de la publicidad de Marathon Sports es facil de entender

£ Totalmente en desacuerdo

1 En desacuerdo

(1 Nide acuerdo ni en desacuerdo
[l De acuerdo

[l Tetalmente de acusrdo
6. El tono de la publicidad de Marathon Sports es atractivo

(1 Totalmente en desacuerdo

[1 En desacuerdo

[1 Wi de acuerdo ni en desacuerdo
Il De acuerdo

[1 Totalments de acuerdo

7. He visto publicidad de Marathon Sports en medios digitales (redes sociales o internet)

O Totalmente en desacuerdo
C  En desacuerdo

[t Ni de acuerdo ni en desacusrdo
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il e acuerdo

£ Totalmente de acuerdo
8. He visto publicidad de Marathon Sports en television

L Totalmente en desacuerdo

00 En desacuerdo
0 Nide acuerdo ni en desacuerdo
[J De acuerdo

L1 Totalmente de acuerdo
9. Ha escuchado publicidad de Marathon Sports en radio

[0 Totalmente en desacuerdo
Il En desacuerdo
Mi de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

(I R IS S I

Totalmente de acuerdo
10. Me siento identificado/a con los valores de Marathon Sports

[0 Totalmente en desacuerdo

{)  En desacuerdo

£ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
0 De acuerdo

(] Totalmente de acuerdo
11. El estilo de Marathon Sports refleja mi personalidad

[0 Totalmente en desacuerdo

[l En desacuerdo

(1 Nide acuerdo ni en desacuerdo
1 De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo
12. Siento que Marathon Sports es una marca para personas como yo

1 Totalmente en desacuerdo

£l ©n desacuerde
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LI Ni de acuerdo ni en desacuerdo
1 De acuerdo

[J Totalmente de acuerdo

13. La publicidad de Marathon Sports me genera emociones positivas (alegria, motivacion,

entusiasmo)

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

O 0o o o o

Totalmente de acuerdo

14. La publicidad de Marathon Sports me genera emociones negativas (rechazo, indiferencia,

molestia)

Totalmente en desacuerdo

1

En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

O o o O

Totalmente de acuerdo

15. Después de ver la publicidad, tengo intencion de comprar productos de Marathon Sports

[1 Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

0 0O o o

Totalmente de acuerdo

16. Es probable que compre productos de Marathon Sports en el futuro

—

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

O @m o o

Totalmente de acuerdo
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17. Preferiria Marathon Sports frente a otras marcas similares

[
O

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

2.1.3.2 Estructura de la entrevista

Se realizd una entrevista a tres colaboradores de la tienda “Marathon Sports” de la

ciudad de Manta, con el objetivo de analizar la publicidad desde el enfoque de la marca. Las

preguntas se respondieron de forma abierta.

1. (Cudl es el objetivo principal que busca Marathon Sports mediante sus
campafias publicitarias dirigidas a los consumidores jovenes?

2. (Qué emociones considera que la publicidad de Marathon Sports busca
generar en los consumidores jévenes?

3. (Qué elementos de las campafias publicitarias (imagenes, mensajes,
historias, promociones u otros) considera que tienen mayor influencia emocional en los
clientes?

4. Desde su experiencia, ;como observa que la publicidad influye en la
decision de compra y en la relacion de los jovenes con la marca Marathon Sports?

5. (Qué estrategias considera importantes para fortalecer la conexion

emocional entre la publicidad de Marathon Sports y los consumidores jovenes?

2.2 Delimitacion de la investigacion
=  Campo: Publicidad

= Tema: La publicidad y su influencia en las emociones de los consumidores jévenes
de “Marathon Sports” en la ciudad de Manta, 2025.

= Espacio:
Ciudad: Manta

Provincia: Manabi

Pais: Ecuador
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2.3 Unidad de analisis

La poblacion joven de la ciudad de Manta, de acuerdo al censo Ecuador del 2022.

2.4 Poblacion

La poblacion estuvo conformada por los jévenes de la ciudad de Manta entre 15 y 29
afios de edad. Segin datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), Censo 2022,
este grupo poblacional asciende a 72.529 jovenes, cantidad considerada como universo de

estudio para la presente investigacion.

2.5 Muestra poblacional

El muestreo se obtuvo mediante la formula para poblacién finita, considerando una
poblacion total de 72.529 jovenes de la ciudad de Manta, un nivel de confianza del 95%, un
margen de error del 5% y una probabilidad de éxito y fracaso de 0,5.

TAMANO DE LA MUESTRA

N = Poblacion

Z=Margen de confiabilidad 95% (1,96)
P =Nivel de ocurrencia (0,5)

Q = Nivel de no ocurrencia (0,5)

e = Margen de error 5% (0,05)

Z?x Px Q* N
T Z2xPxQ+ e2x(N-1)

n

B (1.96)% 0,50 * 0,50 * 72.529
"~ (1,96)2 % (0,5) * (0,5) + (0,05)% = (72.529 — 1)

n

69.656.86
~ 0.9604 + 181.3200

n

69.656.86

"= 182.2804

n = 382.14

n =382
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2.6 Recoleccion de datos

Para llevar a cabo esta investigacién se aplicé la encuesta estructurada a la muestra
obtenida de 382 jovenes de 15 a 29 afios pertenecientes a la ciudad de Manta. A su vez, se
realizaron las tres entrevistas a los colaboradores de la tienda “Marathon Sports” de la ciudad

de Manta, mediante preguntas un cuestionario semiestructurado.

2.7 Tabulacion y graficacion de resultados

Para la tabulaciéon y graficaciéon de los resultados del presente estudio se utilizd el
programa estadistico IBM SPSS Statistics 27, mediante el cual se organizaron y procesaron los
datos obtenidos a través del instrumento de recoleccion aplicado a la muestra de investigacion.
En primer lugar, se realizé el andlisis de fiabilidad mediante el coeficiente Alfa de Cronbach,

con el fin de determinar la consistencia interna del instrumento.

Seguidamente, se realizo el analisis descriptivo mediante tablas de frecuencia y graficos
de barras referente a los porcentajes correspondientes al comportamiento de las preguntas
planteadas. Finalmente, se efectué el analisis de correlacion entre las dimensiones de las
variables, con el propésito de identificar la relacion entre la publicidad y las emociones de los
consumidores jovenes de la marca MARATHON SPORTS de la ciudad de Manta.

A continuacion, se detallan los resultados:

2.7.1 Alfa de Cronbach
Tabla 2
Andlisis de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
996 17

Fuente: IBM SPSS Stadistics 27

El analisis de fiabilidad del instrumento, mediante el coeficiente Alfa de Cronbach,
arrojo un valor de 0,996, lo que evidencia una muy buena consistencia interna entre los items

del cuestionario, al catalogarse como muy alta.
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2.7.2 Analisis descriptivo

Se realizo el analisis descriptivo a las preguntas del instrumento, mediante tablas de
frecuencia y graficos de barras, enfocados en determinar el comportamiento de las respuestas

de los consumidores:

La publicidad de Marathon Sports destaca beneficios claros de sus productos

Los resultados obtenidos evidencian que el 31,2% de los jévenes encuestados
manifesto estar de acuerdo con la estrategia publicitaria de la marca Marathon Sports,
enfocada en mostrar los beneficios de sus productos, mientras que el 21,7% manifesté no
estar de acuerdo ni en desacuerdo, la menor proporcion de los encuestados mostré una
respuesta negativa, con 13,9% en desacuerdo y 11,8 totalmente en desacuerdo, evidenciando
que la mayoria asegura que la marca muestra las ventajas de elegir su producto antes que los

productos de la competencia, como se observa en la Tabla 3 y Figura 1.

Tabla 3
-  Estrategia publicitaria -
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje
e - acumulado
Vélido  Totalmente en desacuerdo 45 11,8 11,8 11,8
En desacuerdo 53 13,9 13,9 25,7
Ni de acuerdo ni en 23 21,7 21,7 474
desacuerdo )
De acuerdo 119 31,2 31,2 78,5
Totalmente de acuerdo 82 21,5 21,5 100,0
Total 382 100,0 1000
Nota: Elaboracion propia
Figura 1
Estrategia publicitaria
0,
35,0% 31,2%
30,0%
25,0% 21,7% 21,5%
=5
2 20,0%
@
O 13,9%
= 15,0% 11,8%
o
10,0%

5,0%

0,0%
Totalmente en Endesacuerdo Nideacuerdoc Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Escala de Likert

Nota: Los datos corresponden a la encuesta aplicada a los jovenes
consumidores de la marca “Marathon Sports” de Manta, 2025
Fuente: Elaboracion propia. 27




La publicidad de Marathon Sports apela a mis emociones

De acuerdo a la Tabla 4 y Figura 2 referente a la publicidad y su vinculo en la apelacion
de emociones de los consumidores, demuestran que el 20,7% estuvo totalmente de acuerdo, el
29,1% manifestd estar de acuerdo, y el 21,7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que en
menor proporcidn aseguran estar en desacuerdo con 12,8%, y totalmente en desacuerdo 15,7%,
evidenciando que la publicidad de Marathon Sports genera una percepcion emocional favorable

en los consumidores jovenes, fortaleciendo la conexion entre la marca y su publico objetivo.

Tabla 4
Estrategia publicitaria
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido  Porcentaje
acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 60 15,7 15,7 15,7
En desacuerdo 49 12,8 12,8 28,5
Ni de acuerdo ni en 83 217 21,7 50,3
desacuerdo
De acuerdo 111 29,1 29,1 79,3
Totalmente de acuerdo 79 20,7 20,7 100,0
Total 382 100,0 0o oo
Nota: Elaboracién propia
Figura 2
Estrategia publicitaria
35,0%
29,1%
30,0%
25,0%
. . 21,7% 20,7%
T 20,0%
z 15,7%
2 15,0% 12,8%
[=]
{07
10,0%
5,0%
0,0%
Totalmente en Endesacuerdo Nideacuerdo Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Escala de Likert

Nota: Los datos corresponden a la encuesta aplicada a los jovenes
consumidores de la marca “Marathon Sports” de Manta, 2025
Fuente: Elaboracion propia.
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La publicidad de Marathon Sports proporciona informacion itil sobre sus

productos

Los resultados obtenidos demuestran la mayor proporcion de encuestados aseguré estar
de acuerdo con la informacién que brinda la marca Marathon Sports en relacion a utilidad y
funcionalidad con un 30,4%, seguido por el 21,5% que indicé estar totalmente de acuerdo, el
21,7% manifesto una respuesta neutral, tan solo un 15,2% manifesto estd en desacuerdb, y un
11,3% totalmente en desacuerdo, demostrando que la marca presenta informacion relevante de

los productos en sus estrategias publicitarias, se corrobora en la Tabla 5 y Figura 3.

Tabla 5
Estrategia publicitaria
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
o acumulado
Vilido Totalmente en desacuerdo 43 11,3 11,3 11,3
En desacuerdo 58 152 152 26,4
Ni de acuerdo ni en 83 21,7 21,7 48,2
desacuerdo
De acuerdo 116 30,4 30,4 78,5
Totalmente de acuerdo 82 21,5 21,5 100,0
- Total 382 ) 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia
Figura 3
Estrategia publicitaria
35,0%
30,4%
30,0%
L 21,7% 21,5%
(]
T 20,0%
@ 15,2%
@
= 15,0%
S 11,3%
10,0%
5,0%
0,0%
Totalmente en Endesacuerdo Nideacuerdo Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Escala de Likert

Nota: Los datos corresponden a la encuesta aplicada a los jovenes
consumidores de la marca “Marathon Sports” de Manta, 2025
Fuente: Elaboracion propia.
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La publicidad de Marathon Sports es creativa

Los resultados muestran que el 25,4% de los jovenes encuestados manifesté estar
totalmente de acuerdo y el 24,9% indico estar de acuerdo con que la publicidad de Marathon
Sports es creativa. Por otra parte, el 20,2% presentd una postura neutral, mientras que el 29,5%
manifest6 algiin grado de desacuerdo. Estos resultados evidencian que existe una percepcién
favorable por parte de los consumidores jovenes respecto a la creatividad del contenido
publicitario de Marathon Sports, aunque se identifica un grupo importante que no considera
que las estrategias publicitarias destaquen por su creatividad, se detalla en la Tabla 6 y Figura
4.

Tabla 6
Contenido publicitario
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido  Porcentaje
S _acumulado
Vilido  Totalmente en desacuerdo 34 14,1 14,1 14,1
En desacuerdo 59 154 154 29,6
Ni de acuerdo ni en 77 202 20,2 49,7
desacuerdo
De acuerdo 95 24,9 249 74,6
Totalmente de acuerdo 97 254 254 100,0
Total 382 100,0 weo
Nota: Elaboracion propia
Figura 4
Contenido publicitario
30,0%
24,9% 25,4%
25,0%
20,2%
@ 20,0%
40 15,4%
T 15,0% A
2
[=]
% 10,0%
5,0%
0,0%
Totalmente en Endesacuerdo Nideacuerdo Deacuerdo Totalmentede
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Escala de Likert
Nota: Los datos corresponden a la encuesta aplicada a los jovenes

consumidores de la marca “Marathon Sports” de Manta, 2025
Fuente: Elaboracion propia.
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El mensaje de la publicidad de Marathon Sports es facil de entender

Como se observa en la Tabla 7 y Figura 5, el 29, 8 % manifesté estar de acuerdo con
que la publicidad de Marathon Sports es adecuada y facil de entender, seguido por 23,0 % que
indicaron estar totalmente de acuerdo con la premisa, mientras que de manera escalonada

indicaron una respuesta neutral, en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con 18,8%, 14,7%

y 13,6%, respectivamente, evidenciando una opinion diversa en referencia a la claridad del

mensaje de la marca.

Tabla 7
Contenido publicitario
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje
acumulado
Vilido  Totalmente en desacuerdo 52 13,6 13,6 13,6
En desacuerdo 36 14,7 14,7 283
Ni de acuerdo ni en 72 18,8 18,8 47,1
desacuerdo
De acuerdo 114 29.8 29,8 77,0
Totalmente de acuerdo 88 23,0 23,0 100,0
Total 382 100,0 ~100,0
Nota: Elaboracion propia
Figura 5
Contenido publicitario
35,0%
29,8%
30,0%
25,0% 23,0%
[43]
-g 20,0% 18,8%
@ 14,7%
2 15,0% 13,6%
a.
10,0%

5,0%

0,0%
Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo
desacuerdo nien
desacuerdo

Escala de Likert

De acuerdo  Totalmente de
acuerdo

Nota: Los datos corresponden a la encuesta aplicada a los jovenes
consumidores de la marca “Marathon Sports” de Manta, 2025

Fuente: Elaboracion propia.

El tono de la publicidad de Marathon Sports es atractivo

Los resultados mostrados en la Tabla 8 y Figura 6, demuestran que el 31,4% de los

encuestados indicaron estar de acuerdo con el nivel de atraccion del tono publicitario de la

marca Marathon Sports, el 22,8% indicé estar totalmente de acuerdo, seguido por 18,1% que
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manifestaron una respuesta neutral. En el grado de desacuerdo existi6 una ligera variabilidad
al mostrar un 14,9% totalmente en desacuerdo, t 12,8% en desacuerdo. Los resultados

evidencian percepciones favorables respecto a el tono de la publicidad de la marca Marathon

Sports.
Tabla 8
Contenido publicitario
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado -
Vialido Totalmente en desacuerdo 57 14,9 14,9 14,9
En desacuerdo 49 12,8 12,8 277
Ni de acuerdo ni en 69 18,1 18,1 458
desacuerdo
De acuerdo 120 314 314 77,2
Totalmente de acuerdo 87 22,8 22,8 100,0
Total 382 1000 100,0
Nota: Elaboracion propia
Figura 6
Contenido publicitario
35,0% 31,4%
30,0%
25,0% 22,8%
Q
T 20,0% 18,1%
@ 14,9%
S 15,0% 12,8%
0.
10,0%
5,0%
0,0%
Totalmente en Endesacuerdo Nideacuerdo Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Escala de Likert

Nota: Los datos corresponden a la encuesta aplicada a los jovenes
consumidores de la marca “Marathon Sports” de Manta, 2025
Fuente: Elaboracion propia.
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He visto publicidad de Marathon Sports en medios digitales (redes sociales o
internet)

Segun los resultados se evidencia que un poco mas de la mitad de los encuestados ha
visto publicidad de la marca Marathon Sports a través de medios digitales con 27,2%
totalmente de acuerdo y 24,9% de acuerdo, mientras que un 20,7% indicé no estar de acuerdo
ni en desacuerdo, el 11,8% estuvo en desacuerdo y un 15,4% totalmente en desacuerdo,
evidenciando que en la era digital, los medios que favorecen la difusién de publicidad son las

redes sociales, paginas web y demads medios digitales, se detalla en la Tabla 9 y Figura 7.

Tabla 9
Medios de difusion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
S e o acumulado
Vilido Totalmente en desacuerdo 59 154 15,4 154
En desacuerdo 45 11,8 11,8 272
Ni de acuerdo ni en 79 20,7 20,7 479
desacuerdo
De acuerdo 95 24,9 24,9 72,8
Totalmente de acuerdo 104 272 27,2 100,0
Total 382 100,0 100,0
Nota: Elaboracién propia
Figura 7
Medios de difusion
30,0% 27,2%
24,9%
25,0%
20,7%
_m 20,0%
[£) 15,4%
o 15,0%
o ! 11,8%
&£
10,0%
5,0%
0,0%
Totalmente en Endesacuerdo Nideacuerdo Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Escala de Likert

Nota: Los datos corresponden a la encuesta aplicada a los jévenes
consumidores de la marca “Marathon Sports™ de Manta, 2025
Fuente: Elaboracion propia.

33




He visto publicidad de Marathon Sports en television

En referencia a la publicidad difundida en medios tradicionales especificamente la

television, la mayoria de los encuestados manifestd no haber visto publicidad de Marathon por

ese medio con un 56% totalmente en desacuerdo y 14,9% en desacuerdo, mientras que un

minimo de 6,8% indicé ni de acuerdo ni en desacuerdo, 15,4% de acuerdo, y un 6,8%

totalmente de acuerdo, demostrando que este tipo de medios de comunicacién son obsoletos y

no tienen relevancia en la difusién de publicidad de la marca Marathon Sports, como se observa

en la Tabla 10 y Figura 8.

Tabla 10
i ) _ Medios de difusion :
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje
acumulado
Vilido Totalmente en desacuerdo 214 56,0 56,0 56,0
En desacuerdo 57 14,9 14,9 70,9
Ni de acuerdo ni en 26 6,8 6,8 TI1.7
desacuerdo
De acuerdo 59 154 154 93,2
Totalmente de acuerdo 26 6,8 6,8 100,0
Total 382 100,0 100,0 o
Nota: Elaboracion propia
Figura 8
Medios de difusion
60,0% 56,0%
50,0%
w 40,0%
&
@ 30,0%
=
[=]
o
20,0% 14,9% 15,4%
10,0% 6,8% 6,8%

-

Totalmente en Endesacuerdo Nideacuerdo Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo

desacuerdo

Escala de Likert

Nora: Los datos corresponden a la encuesta aplicada a los jdvenes

consumidores de la marca “Marathon Sports” de Manta, 2025
Fuente: Elaboracion propia.
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Ha escuchado publicidad de Marathon Sports en radio

Los resultados obtenidos muestran un alto porcentaje en total desacuerdo con 55,5%,
seguido por un 19,4% en desacuerdo, demostrando que el medio de comunicacién radio no es
el principal motor de publicidad de la marca Marathon Sports, mientras que los niveles ni de
acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo, presentaron po.rcéntajes

minimos de 8,9%,7,3% y 8,9%, respectivamente, como se detalla en la Tabla 11 y Figura 9.

Tabla 11
Medios de difusion S o
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje
B acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 212 55,5 555 55,5
En desacuerdo 74 19,4 194 74,9
Ni de acuerdo ni en 34 8,9 8.9 83.8
desacuerdo
De acuerdo 28 7.3 T3 91,1
Totalmente de acuerdo 34 8,9 8,9 100,0
_ Total o 382 ~100,0 1000 )
Nota: Elaboracion propia
Figura 9
Medios de difusion
60,0% 55,5%
50,0%
o 40.0%
=
$ 30,0%
e
o 19,4%
- 20,0%
8,9% 8,9%
10,0% E 7.5% :

o0 w B

Totalmente en Endesacuerdo Nideacuerdo Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Escala de Likert

Nota: Los datos corresponden a la encuesta aplicada a los jovenes
consumidores de la marca “Marathon Sports” de Manta, 2025
Fuente: Elaboracion propia.
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Me siento identificado/a con los valores de Marathon Sports

De acuerdo a la Tabla 12 y la Figura 10, se logré evidenciar que el 25,4% de los

encuestados estuvieron de acuerdo con sentirse identificados con los valores de la marca

Marathon Sports, el 20,7% indicaron estar totalmente de acuerdo, mientras que de forma

descendente el 24,6% indicé ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 16,5% en desacuerdoy 12,8%

en total desacuerdo, evidenciando valores con tendencia positiva y neutral en la mayoria.

Tabla 12
Identificacion con la marca
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje
acumulado
Vilido Totalmente en desacuerdo 49 12,8 12,8 12,8
En desacuerdo 63 16,5 16,5 293
Ni de acuerdo ni en 94 24.6 24,6 53,9
desacuerdo
De acuerdo 97 25,4 254 79.3
Totalmente de acuerdo 79 20,7 20,7 100,0
o Total - 382 100,0 100,0
Nota: Flaboracion propia
Figura 10
Identificacion con la marca
30,0%
24,6% 25,4%
25,0%
20,7%
20,0%
i:ui 16,5%
§ 15,0% 12,8%
=)
% 10,0% ‘
5,0%
0,0%
Totalmente en Endesacuerdo Nideacuerdo Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Escala de Likert

Nota: Los datos corresponden a la encuesta aplicada a los jovenes

consumidores de la marca “Marathon Sports” de Manta, 2025

Fuente: Elaboracién propia.
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El estilo de Marathon Sports refleja mi personalidad

De acuerdo a los resultados que se muestran en la Tabla 13 y Figura 11, el mayor
porcentaje de encuestados manifesté ni de acuerdo ni en desacuerdo con un 25,4%, con
tendencia positiva los encuestados indicaron estar de acuerdo (23,8%) y totalmente de acuerdo
(21,5%), demostrando que el estilo de la marca Marathon Sports refleja la personalidad de los
jovenes, sin embargo, no se percibe certeza absoluta, mientras que el 15,2% manifestd estar en

desacuerdo, y el 14,1% en total desacuerdo.

Tabla 13
Identificacion con la marca -
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vilido Totalmente en desacuerdo 54 14,1 14,1 14,1
En desacuerdo 58 15,2 15,2 293
Ni de acuerdo ni en 97 254 254 54,7
desacuerdo
De acuerdo _ 91 23,8 23,8 78,5
Totalmente de acuerdo 82 215 21,5 100,0
Total 382 1000 100,0 - o
Nota: Elaboracion propia
Figura 11
Identificacion con la marca
30,0%
25,4% .
25,0% 23,8%
21,5%
@ 20,0%
] 15,2%
] 0, »
% 15,0% 14,1%
e
(=]
% 10,0%
5,0%
0,0%
Totalmenteen Endesacuerdo Nideacuerdo Deacuerdo Totalmentede
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Escala de Likert

Nota: Los datos corresponden a la encuesta aplicada a los jovenes
consumidores de la marca “Marathon Sports” de Manta, 2025
Fuente: Elaboracién propia.
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Siento que Marathon Sports es una marca para personas como yo

Los resultados mostraron que el 26,2% de los encuestados manifiestan estar de acuerdo
con la premisa de que Marathon Sports es una marca para personas como yo, el 23,3% esta en
total acuerdo y 22.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, evidenciando el enfoque de personalidad,
el aspecto juvenil y las emociones como factores esenciales de la marca. En la tendencia
negativa el 15,7% indicé estar en desacuerdo, y el 12,6% en total desacuerdo, como se observa

en Tabla 14 y Figura 12.

Tabla 14
Identificacion con la marca
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje
— o acumulado
Vilido Totalmente en desacuerdo 48 12,6 12,6 12,6
En desacuerdo 60 15,7 15,7 283
Ni de acuerdo ni en 85 223 22,3 50,5
desacuerdo
De acuerdo 100 26,2 26,2 76,7
Totalmente de acuerdo 89 233 23,3 100,0
Total — 382 100,0  100,0
Nota: Elaboracion propia
Figura 12
Identificacién con la marca
30,0%
26,2%
25,0% 22.3% 23,3%
o 20,0%
) 15,7%
g 150% 12,6%
S
& 10,0%
5,0%
0,0%
Totalmente en Endesacuerdo Nideacuerdo Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Escala de Likert

Nota: Los datos corresponden a la encuesta aplicada a los jovenes
consumidores de la marca “Marathon Sports” de Manta, 2025
Fuente: Elaboracion propia.
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La publicidad de Marathon Sports me genera emociones positivas (alegria,

motivacion, entusiasmo)

De acuerdo a los resultados el 28% de los jovenes indico estar de acuerdo, el 22%

manifesto totalmente de acuerdo y con una respuesta neutral el 22% indicé ni estar de acuerdo

ni en desacuerdo, demostrando que la marca Marathon Sports genera emociones positivas en

el publico juvenil, a través de publicidad veraz, llamativa e innovadora. En la tendencia

negativa los encuestados indicaron estar en desacuerdo y en total desacuerdo con un total de

28%, como se observa en la Tabla 15 y Figura 13.

Tabla 15
Respuesta emocional
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
o acumulado
Vilido Totalmente en desacuerdo 53 13,9 13,9 13,9
En desacuerdo 55 14,4 14,4 28,3
Ni de acuerdo ni en 82 21,5 21,5 49,7
desacuerdo
De acuerdo 108 28,3 283 78,0
Totalmente de acuerdo 84 22,0 22,0 100,0
Total 382 100,0 100,0 B
Nota: Elaboracioén propia
Figura 13
Respuesta emocional
30% 28%
0,
25% o 2%
20%
@
[3v]
5 15% 14% e
o
[=]
2
10%
5%
0%
Totatmenteen Endesacuerdo Nideacuerdoni Deacuerdo Totalmente de

desacuerdo en desacuerdo
Escala de Likert

acuerdo

Nota: Los datos corresponden a la encuesta aplicada a los jovenes
consumidores de la marca “Marathon Sports™ de Manta, 2025

Fuente: Elaboracion propia.
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La publicidad de Marathon Sports me genera emociones negativas (rechazo,

indiferencia, molestia)

En relacion a las emociones negativas las respuestas se presentan relativamente

divididas, al encontrar porcentajes con diferencias minimas, en donde el méas alto esta

representado con un 21,7% totalmente de acuerdo, seguido por 21,2% de acuerdo y 20,7% en

total desacuerdo, corroborando que existen opiniones aisladas, con un minimo de 17,5% en

total desacuerdo como se observa en la Tabla 16 y Figura 14.

Tabla 16
Respuesta emocional
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje
acumulado
Vilido Totalmente en desacuerdo 79 20,7 20,7 20,7
En desacuerdo 67 17,5 17,5 382
Ni de acuerdo ni en 72 18,8 18,8 57,1
desacuerdo
De acuerdo 81 212 21,2 78,3
Totalmente de acuerdo 83 247 21.7 100,0
Total 382 1000 1000 .
Nota: Elaboracién propia
Figura 14
Respuesta emocional
25,0%
20,7% 21,2% 21 2%
20,0% 17.5% 18.8%
= 15,0%
=
@
2
o 10,0%
5,0%
0,0%
Totalmenteen Endesacuerde Nideacuerdo Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Escala de Likert

Nota: Los datos corresponden a la encuesta aplicada a los jovenes

consumidores de la marca “Marathon Sports™ de Manta, 2025

Fuente: Elaboracion propia.
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Después de ver la publicidad, tengo intencion de comprar productos de

Marathon Sports

De acuerdo con los resultados obtenidos, la poblacién juvenil manifesté una tendencia
favorable hacia la intencién de compra después de observar la publicidad de Marathon Sports.
En este sentido, el 27,0 % de los encuestados indico estar de acuerdo y el 22,8 % totalmente de
acuerdo, mientras que el 21,2% manifest6é una respuesta neutral, y un total de 29,1% indico

una respuesta negativa, como se observa en la Tabla 17 y Figura 15.

Tabla 17
Intencion de compra
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido  Porcentaje
acumulado
Viélido Totalmente en desacuerdo 60 15,7 15,7 15,7
En desacuerdo 51 13,4 13,4 29,1
Ni de acuerdo ni en 81 21,2 21,2 50,3
desacuerdo
De acuerdo 103 27,0 27,0 7.2
Totalmente de acuerdo 87 22,8 22,8 100,0
Total 382 100,0 100,0
Nota: Elaboracion propia
Figura 15
Intencion de compra
30,0% 27.0%
25,0% 22,8%
21,2%
Y 20,0%
'§‘ 15, 7%
@ 15,0% 13,4%
=
(=)
% 10,0%
5,0%
0,0%
Totalmente en Endesacuerdo Nideacuerde Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Escala de Likert

Nota: Los datos corresponden a la encuesta aplicada a los jovenes
consumidores de la marca “Marathon Sports” de Manta, 2025
Fuente: Elaboracion propia.
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Es probable que compre productos de Marathon Sports en el futuro

De acuerdo a los resultados el 27% de los encuestados manifesté estar de acuerdo y el
23% totalmente de acuerdo en comprar productos de Marathon Sports en el futuro, mientras
que el 20,2% manifestd una respuesta neutral, el 13,9% manifesto estar en desacuerdo y el 16%
en total desacuerdo, demostrando que aproximadamente el 50% de los jovenes se sienten
motivados a realizar la compra, una vez observada la publicidad de Marathon Sports, como se

detalla en la Tabla 18 y Figura 16.

Tabla 18
Intencion de compra
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido  Porcentaje
. o acumulado
Vilido  Totalmente en desacuerdo 61 16,0 16,0 16,0
En desacuerdo 53 13,9 13,9 29,8
Ni de acuerdo ni en 77 20,2 20,2 50,0
desacuerdo
De acuerdo 103 27,0 27,0 71,0
Totalmente de acuerdo 88 23,0 23,0 100,0
Total %2 100,0 1000
Nota: Elaboracion propia
Figura 16
Intencion de compra
30,0% 27.0%
25,0% 23,0%
20,2%
o 20,0%
E 16,0%
S 15,0% 15,3%
2
[}
(=12
10,0%
5,0%
0,0%
Totalmente en Endesacuerdo Nideacuerdo Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Escala de Likert
Nota: Los datos corresponden a la encuesta aplicada a los jovenes

consumidores de la marca “Marathon Sports” de Manta, 2025
Fuente: Elaboracién propia.
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Preferiria Marathon Sports frente a otras marcas similares

De acuerdo a Ja Tabla 19 y la Figura 17 se observa un patrén escalonado, desde las

respuestas mas favorables a las menos favorables, en donde el 25,1% corresponde a totalmente

de acuerdo, el 23,8% de acuerdo, el 20,9% una respuesta neutral, el 17,5% en desacuerdo, y el

12,6% en total desacuerdo, demostrando que podria existir posibilidad de que los jévenes

preferirian a Marathon Sports frente a otras marcas similares.

Tabla 19

Intencion de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 48 12,6 12,6 12,6
En desacuerdo 67 17.5 17,5 30,1
Ni de acuerdo ni en 80 20,9 20,9 51,0
desacuerdo
De acuerdo 91 23,8 23,8 74,9
Totalmente de acuerdo 96 251 25,1 100,0
o Total 3% 1000 100,0 L
Nota: Elaboracion propia
Figura 17
Intencion de compra
30,0%
25,1%
25,0% 23,8%

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo Nide acuerdo

desacuerdo

ni en
desacuerdo

Escala de Likert

De acuerdo

20,9%
20,0% 17,5%
15,0% 12,6%
10,0%
5,0%
0,0% i

Totalmente de
acuerdo

Nora: Los datos corresponden a la encuesta aplicada a los jovenes
consumidores de la marca “Marathon Sports” de Manta, 2025

Fuente: Elaboracion propia.
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2.7.3 Prueba de hipdtesis
Hipotesis general
Ho: La publicidad no influye en las emociones de los consumidores j6venes de

“Marathon Sports” en la ciudad de Manta, 2025.

H1: La publicidad influye en las emociones de los consumidores jovenss de
“Marathon Sports” en la ciudad de Manta, 2025.

Tabia 20

Correlacion Publicidad vs Emociones de los consumidores
PUBLICIDAD  EMOCIONES DE

LOS
CONSUMIDORES
" Coeficiente de correlacion 1,000 990%*
Big. (bilateral} . 000
N 382 382
EMOCIONES DE LOS Coeliciente de correlacion 990+ 1,000
CONSUMIDORES Sig. (bilateral) ,800 .
N 382 382

*#, La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral),

Noia: TBM PSS Staristics 27

De acuerdc a los datos obtenidos a través de IBM SPSS Statistics 27, se evidencia una
correlacion muy fuerte pésitiva entre la variable independiente Publicidad v la variable
dependiente Emociones de los consumidores, con un coeficiente de correlacién Rho de
Spearman de 0,990, y un nivel de significancia de p < 0,001, por lo que se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis alternativa, corroborando que el contenido publicitario de la marca
Marathon Sports genera emociones en los consumidores jovenes, mayormente positivas,

conduciendo a una compra efectiva.
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Hipdotesis especifica [

HO: La estrategia publicitaria no influye en la identificacion con la marca de los
consumidores jovenes de “Marathon Sports” en la ciudad de Manta, 2025

H1: La estrategia publicitaria influye en la identificacién con la marca de los
consumidores jévenes de “Marathon Sports” en 1a ciudad de Manta, 2025

Tabia 20
Correlacion Estrategia Publicitaria vs Identificacion con la marca

ESTRATEGIA IDENTIFICACION
PUBLICITARIA  CON LA MARCA

Rho de Spearman ESTRATEGIA Coeficiente de 1,000 R LR
PUBLICITARIA correlacién
Sig. (bitateral) . 600
N 382 382
IDENTIFICACION COM Cocficiente de JSBgE* 1,000
LA MARCA correlacién
Sig. (bilateral) 000 .

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 {bilateral).

Nota; 1BM SPSS Staristics 27

Segin los resultados de {a presente hipdtesis especifica | se obtuvo un coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman de 0,989 entre las dimensiones estrategia publicitaria e
identificacién con la marca, catalogada como una correlacion muy fuerte positiva segim la
escala, el nivel de significancia obtenido fue de p < 0,001, {o cual permitié rechazar la hipotesis
nula y se aceptar la hipotesis alternativa, comprobando que la influencia de la estrategias
publicitarias enfocadas en el nivel racional, emocional e informativo conducen a los jovenes a

tdentificarse con la marca, generando una conexidn duradera v confiable,
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Hipotesis especifica 2

H: El contenido publicitario no influye en la respuesta emocional de los consumidores

jovenes de “Marathon Sports” en Ia ciudad de Manta, 2025.

H1: El contenido publicitaric influye en la respuesta emocional de los consumidores

jovenes de “Marathon Sports” en la ciudad de Manta, 2025.

Tabla 20
Correlacion Contenido Publicitario vs Respuesta emocional o
CONTENIDO RESPUESTA
PUBLICITARIO  EMOCIONAL
Rho de Spearman CONTENIDO Cosficiente de 1,008 o5
PUBLICITARIC correlacién
Sig. (bilateral) . 000
M 382 382
RESPUESTA Coeficiente de L985%* 1,000
EMOCIONAL correlacion
Sig. (bilateral) 000 .
I3 382 382

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 {(bilateral}.

Nota: IBM SPSS Sratistics 27

En referencia g la hipotesis especifica 2 correspondiente 2 las dimensiones contenido

publicitario v respuesta emocional, se encontré una correlacion de 0,985, considerada una

correlacién muy fuerte positiva segim la escala de Rho de Spearman, con un nivel de

significancia p < 0,001. Se rechaza la hipdtesis nula v se acepta la hipotesis alternativa

evidenciando que el contenido creativo, claro y emocional, genera respuestas emocionales

positivas y negativas, para efecto de este estudic se encontré mayor tendencia positiva.
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Hipotesis especifica 3

Hb: Los medios de difusidn no influyen en la intencidn de compra de los consumidores
jovenes de “Marathon Sports™ en la ciudad de Manta, 2025.
H1: Los medios de difusion influyen en la intencién de compra de los consumidores

jovenes de “Marathon Sports” en la ciudad de Manta, 2025,

Tabla 20

Correlacion Medios de difusion vs Intencidn de compra
MEDIOS DE INTENCION
DIFUSION DE COMPRA

Rho de Spearman MEDIOSDEDFUSION Coeficiente de correlacion 1,000 LB+
Sig. (bilateral) . 00
N 382 382
INTENCIONDECOMPR Coeficiente de comelacion L982%¥ 1,000
A Sig. (bilateral) L0060 .
N 382 382

**_1.a correlacion es significativa en ¢l nivel 4,01 (bilateral).

Noia: TBM SPSS Siaéistics 27

De acuerdo con la hipdtesis especifica 3 se determind un coeficiente de correlacion de
0,982 indicando que existe una correlacion muy fuerte positiva entre los medios de difusion y
la intencion de compra conforme a la escala de Rho de Spearman, ademas presentd un nivel de
significancia de p < 0,001, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hiptesis
alterna evidenciando que los medios de difusién utilizados por la marca Marathon Sports
influyen en la compra, con mayor enfoque en los medios digitales, puesto que los medios

tradicionales fueron considerados obsoletos en los resultados del presente estudio.
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2.7.4 Enfoque cualitativo
Estrategias y elementos de la publicidad

Las respuestas de los entrevistados evidencian que la publicidad de Marathon Sports se
desarrolla mediante diferentes recursos orientados a captar la atencion de los consumidores
jovenes y estimular su interés por la marca. Entre los principales elementos identificados se
encuentran las promociones, descuentos, contenido visual, participacion de deportistas
reconocidos, creadores de contenido e historias relacionadas con el deporte y la superacién
personal. Mientras E1 destaca el uso de historias como recurso para generar vinculos con el
publico, E2 y E3 resaltan principalmente las promociones y descuentos como elementos de
mayor atractivo para los jovenes. Asimismo, E2 y E3 sefialan la importancia de asociar la
comunicacion de la marca con referentes deportivos y estilos de vida saludables. En conjunto,
se evidencia que Marathon Sports emplea tanto elementos racionales, como promociones y
beneficios econdmicos, como elementos emocionales, como historias, referentes deportivos y

mensajes relacionados con la superacién.
Respuesta emocional de los consumidores jovenes

Los entrevistados coinciden en que la publicidad puede generar diferentes respuestas
emocionales en los consumidores jovenes, aunque cada uno identifica emociones y estimulos
particulares. E1 relaciona la publicidad con emociones como alegria, tranquilidad y
entusiasmo, mientras que E3 destaca principalmente la alegria y motivacién. Por otra parte, E2
identifica emociones vinculadas con la urgencia, necesidad e interés por adquirir los productos.
Estas respuestas permiten observar que la publicidad no genera exclusivamente emociones
positivas asociadas al bienestar o la motivacién, sino que también puede producir estados
emocionales orientados hacia la accion de compra. Ademads, las historias de superacion y los
contenidos protagonizados por personas reconocidas pueden favorecer la identificacién de los
jovenes con la marca, fortaleciendo el vinculo emocional entre el consumidor y Marathon

Sports.
Influencia en la decision de compra y conexion con la marca

Las entrevistas muestran que la publicidad es percibida como un recurso capaz de
influir tanto en la decision de compra como en la relacion que los consumidores jévenes
mantienen con Marathon Sports, E1 sefiala que una publicidad atractiva puede generar
satisfaccion y motivar la accion de compra; E2 destaca que la participaciéon de famosos y

creadores de contenido favorece la identificacion de los jévenes con las historias presentadas;
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mientras que E3 considera que las promociones constituyen una fuente importante para
despertar el interés hacia los productos y la marca. A partir de estas respuestas, se puede
interpretar que la influencia publicitaria se manifiesta mediante dos vias: una emocional,
relacionada con la identificacion, motivacion y satisfaccion, y otra conductual, vinculada con
el interés, la necesidad y la decisioén de adquirir los productos. Por ello, fortalecer la presencia
de Marathon Sports en redes sociales y medios digitales, junto con contenidos basados en

historias de superacion, podria favorecer una mayor conexion entre la marca y el publico joven.
Analisis

Los entrevistados manifestai‘on que la marca Marathon Sports conecta con el publico
joven mediante campaiias publicitarias dirigidas a jovenes con estilo de vida saludable,
deportistas y con enfoque en crecimiento personal; ademaés se evidencia el uso de campaiias a
partir de deportistas reconocidos y creadores de contenido, favoreciendo la identificacion con
la marca, ademads, los descuentos mayores a 30% influyen en la emocionalidad y capacidad de

compra de los clientes j6venes.
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CAPITULO III. DISENO DE LA PROPUESTA
3.1 Tema

Implementacion de un plan estratégico de publicidad emocional enfocado en fortalecer
las emociones de los consumidores jovenes de “MARATHON SPORTS” en la ciudad de
Manta.

3.2 Justificacion de la propuesta

Los resultados obtenidos demostraron que la publicidad influye en las emociones de los
consumidores jovenes, generando percepciones relacionadas con la motivacion, identificacion,
confianza y entusiasmo hacia la marca. Por tal razon, la presente propuesta se basa en fortalecer
las estrategias publicitarias d¢ MARATHON SPORTS mediante un plan que incluya acciones
de creacién, seguimiento y evaluacion de contenidos publicitarios enfocados en generar una

conexion emocional con los consumidores jovenes de la ciudad de Manta.

3.3 Objetivo de la propuesta
3.3.1 Objetivo General

Disefiar un plan estratégico de publicidad emocional enfocado en fortalecer las

emociones de los consumidores jovenes de MARATHON SPORTS en la ciudad de Manta.
3.3.2 Objetivos Especificos

= Disefiar estrategias publicitarias que permitan generar emociones

positivas e identificacion de los consumidores jovenes con MARATHON SPORTS.

. Establecer sugerencias para fortalecer los contenidos publicitarios

dirigidos al publico joven de la ciudad de Manta.

. Establecer métodos de evaluacion y control periédico que permitan
conocer la percepcion y respuesta emocional de los consumidores frente a la publicidad

de MARATHON SPORTS.

3.4 Recursos

3.4.1 Humanos
Personal administrativo y de marketing de MARATHON SPORTS.

3.4.2 Materiales
. Computadora portatil.

. Hojas de papel.
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. Impresiones.
° Lapiceros.
» Material de presentacion,

3.4.3 Financieros

Recursos financieros

Ne Actividades Cantidad Precio Total
..... ’ S — Unltario
i Creacion de propuesta estratégica 1 $0,00 $0,00
Impresién det documento de propuesta 3 $2,00 $6,00
3 Reunion con la administracion de MARATHON 1 $0,00 $0.00
SPORTS para socializar la propuesta
4 Material de apoyo para la presentacion de la 1 $5,00 $5,00
propuesta
Total 511,06

Autor: Elaboracién propia

3.5. Plan estratégico propuesto

Plan estratégico de publicidad emocional

_Etapa Actividad Periodo  Responsable Finalidad
1. Fortalecimients  Creacidn de Mensual Marketing Generar
publicitario contenidos MARATHON  identificacién y

publicitarios con SPORTS emociones
mensajes positivas hacia la
motivacionales v marca.
emocionales
dirigidos a
jovenes.
2. Tnteraccidn con  Aplicacion de Semestral Marketing Identificar la
consumidores encuestas de MARATHON  respuesta
percepcidn a los SPORTS emocional de los
consumidores consumidores
Gvenes. frente ala
publicidad.
3. Analisis de Comparar los Semestral Administracion  Fortalecer la
resultados resultados MARATHON  tomade
obtenidos SBORTS decisiones
mediante las relacionadas con
evaluaciones las estrategias
_ realizadas. __publicitarias,
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4. Establecer

Retroalimentacion  acciones de mejora

y mejora continua  en los contenidos y
campafias
publicitarias.

Semestral

Administracidon
MARATHON
SPORTS

Autor: Elaboracién propia

3.6 Resultados esperados

_Jjovenes.

Fortalecer la
conexion
emocional y la
intencion de
compra de los
consumidores

Fortalecer la influencia de la publicidad de MARATHON SPORTS sobre las

emociones de los consumidores jovenes de la ciudad de Manta, generando mayor

identificacion, motivacidon y percepcion positiva hacia la marca. La aplicacion de encuestas

permitird obtener datos cuantitativos que reflejen resultados medibles sobre la respuesta

emocional de los consumidores frente a las estrategias publicitarias implementadas. Asimismo,

se espera que el fortalecimiento de la publicidad emocional contribuya a mejorar la relacion

con los consumidores jovenes y favorezca su intencion de compra.
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CAPITULO 1IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

La publicidad de Marathon Sports influyd significativamente en las emociones de los
consumidores jovenes de la ciudad de Manta, evidenciado mediante una correlacion muy fuerte
positiva entre las variables con un nivel de significancia de p < 0,001, demostrando que, a
mayor percepcion favorable de la marca, mayor es la conexion emocional generada. Los
jovenes valoran el contenido Gtil, atractivo y creativo, en donde se refleje los beneficios de los
productos sin necesidad de ir a la tienda. La publicidad de Marathon Sports es més reconocida
en medios digitales, identificando a los medios fradicionales como obsoletos, v tiene un

impacto significativo en la intencién de compra del publico juvenil.

Se analizd que la estrategia publicitaria influye en la identificacion con la marca de los
consumidores jovenes de “Marathon Sports”, los jovenes reconocen que la publicidad presenta
productos juveniles, relacionados con tendencias deportivas actuales y un estilo de vida activo.
Los mensajes vinculados con el deporte, superacién personal y bienestar permiten que los
consumidores establezcan una mayor relacién con la identidad de la marca; ademds, la
correlacion obtenida entre esta dimension y la identificacion con la marca presentd una
correlacion muy fuerte positiva v un nivel de significativa (p < 0,001), confirmande la

influencia existenie entre ambas dimensiones.

Se evalud que el contenido publicitario influye en la respuesta emocional de los
consumidores jovenes de “Marathon Sports”, los resultados reflejan gue la publicidad es
percibida como creativa, atractiva v sencilla de comprender, destacando la capacidad de
comunicar beneficios de los productos y generar emociones mediante sus mensajes. Los
entrevistados sefialaron que elementos como las historias, promociones y contenidos
relacionados con motivacién v superacién personal permiten generar mayor conexidn con el
piblico juvenil; la correlacidn entre el contenido publicitario v la respuesta emocional presentd

una correlacién muy fuerte positiva con un nivel de significancia de p < 0,001.

Se establecié que los medios de difusién influyen en la intencidn de compra generada
por la publicidad de Marathon Sports en los consumidores jovenes, identificando gue los
medios digitales representan el principal canal de contacto con la marca, mientras que medios
tradicionales como televisidn y radio presentan menor presencia publicitaria. La interaccion
constante mediante redes sociales, promociones y contenido dirigido al pablico juvenil

favorece el interés por los productos, increments la intencién de compra v fortalece la
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preferencia por Marathon Sports frente a otras marcas deportivas; la relacién entre los medios
de difusién y la intencion de compra present6 una correlacion muy fuerte positiva y un nivel

de significativa (p < 0,001).

4.2 Recomendaciones

Se recomienda fortalecer el marketing sensorial en Tia Montecristi, mediante la
aplicacion de un plan metodolégico de seguimiento y control, planteado en la propuesta, en
donde se menciona mostrar los resultados obtenidos al 4rea administrativa de Tia Montecristi,
con la finalidad de comunicar el estado actual del marketing sensorial en el establecimiento y
su influencia en la decision de compra de sus clientes, seguidamente, se propone realizar
controles periddicos de la iluminacion, sonido y demas estimulos sensoriales, ademds, se
recomienda aplicar encuestas de satisfaccion a sus clientes de manera anual en términos de

marketing sensorial, para evaluar los niveles de mejora.
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ANEXOS

La Publicidad y su
influencia en las
emociones de los
Consumidores
Jovenes de
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SPORTS” en la ciudad
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1. La publicidad de Marathon Sports destaca
beneficios claros de sus productos

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

OO O0OO0O0

Totalmente de acuerdo

2. La publicidad de Marathon Sports-apela a
mis emociones

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

SR ARG S

3. La publicidad de Marathon Sports
proporciona informacioén util sobre sus
productos

(O Totalmente en desacuerdo

O En desact docs.google.com
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