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Resumen 

Informar a los consumidores sobre la diversidad de productos no es suficiente para conseguir 

un buen retorno de la inversión destinada a la publicidad y tampoco es el camino adecuado para 

obtener el mejor beneficio que brinda la publicidad. Es necesario trabajar en estrategias sólidas 

de publicidad que se fundamenten en resultados previos de investigación tanto de medios como 

de consumidores,  y se empleen factores emocionales para la construcción de una relación a 

largo plazo entre los consumidores y las marcas a través de experiencias memorables. 

Para este estudio de caso se empleó data obtenida de estudios realizadas por la empresa se 

investigación de mercado Ipsos durante los períodos 2017 y 2018 a la fecha sobre evaluación 

publicitaria complementando con entrevistas a profundidad de expertos en el tema para obtener 

mayor información sobre la publicidad y cómo logra ser efectiva. 

Del presente estudio se concluye que las marcas que desarrollan estrategias publicitarias 

basadas en insights relevantes para los consumidores, que emplean un plan de medios adecuado 

al consumo de la categoría y del target, y que buscan crear conexiones emocionales; serán las 

que lograran crecer en la mente y en la elección del consumidor a través de la publicidad.  
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Abstract 

Inform consumers about the diversity of products is not enough to get a good return on 

investment for advertising and is not the right way to get the best benefit from advertising. It is 

necessary to work on solid advertising strategies that are based on previous research results of 

both media and consumers, and emotional factors are used to build a long-term relationship 

between consumers and brands through memorable experiences. 

 

For this case study we used data obtained from studies carried out by the Ipsos market research 

company during the 2017 and 2018 periods to date on advertising evaluation, complemented 

with in-depth interviews with experts in the field to obtain more information about advertising 

and how it manages to be effective. 

 

This study concludes that brands that develop advertising strategies based on relevant insights 

for consumers, that use a media plan appropriate to the consumption of the category and the 

target, and that seek to create emotional connections; they will be those that manage to grow in 

the mind and in the choice of the consumer through advertising. 
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