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Abstract— Las ferias comerciales se ha convertido en un factor
clave para la promocion de emprendimientos de la industria
creativa y artistica. Pese a su importancia, aiin se conoce poco
sobre los atributos que forman la imagen de estos eventos en la
mente del consumidor. Adoptando los ocho pasos de la Técnica de
Elicitacion de Metdforas de Zaltman (ZMET), este estudio
examina empiricamente los atributos y significados internos de la
conciencia de marca a través de la expresion metaforica de sus
usuarios. Los resultados proporcionan 11 categorias temdticas,
entre las que destacan la diversidad, la experiencia, los estilos, las
emociones positivas, los pequeiios universos, entre otras. Los
hallazgos permiten establecer nuevas perspectivas para la gestion
marketing para la industria creativa en el futuro.

Keywords— Ferias comerciales, conciencia de marca, ZMET,
emprendimiento, industria creativa.

I. INTRODUCCION

En el contexto econémico actual, el emprendimiento
representa un motor clave para el crecimiento econémico. En
Perd, esta actividad esta asociada directamente con el Producto
Bruto Interno (PBI) y el desarrollo de las regiones [1]. De
acuerdo con un reporte de Ipsos, en el 2021 el 54% de la
poblacion contaba con negocio propio y 36% tenia el deseo de
emprender [2]. Estas cifras ubican al pais como el segundo con
mayor nimero de nuevos emprendimientos en Latinoameérica
[3].

En 2018, la industria creativa y cultural represent6 1.58%
del PBI peruano, de acuerdo con el Banco Interamericano de
Desarrollo (BID), mientras que Colombia llegd al 3.2% de su
PBI equivalente a 30 millones de délares [4]. Para este sector,
las ferias comerciales representan una herramienta estratégica
para la promocién de emprendimientos, en especial aquellos
ligados al disefio y la artesania juvenil. EI mercado millenial,
particularmente, muestra interés por espacios de venta, debido
a la experiencia de compra que ofrecen [5] [6], con
caracteristicas eco-amigables, personalizadas y centradas en
comunidades.

Esta industria es capaz de crear, producir y comercializar
productos intangibles de indole artistica y cultural, e incluye el
disefio y arte popular en ferias, fiestas folcloricas, entre otras
formas de exhibicibn con un soporte en medios de
comunicacién [7]. Asimismo, la industria creativa y artistica
implementa diversos mecanismos y estrategias sujetos a
posturas y valoraciones de la sociedad, considerando la

psicologia y la conciencia como aspectos fundamentales que un
negocio de esta indole [8]. En este sentido, los emprendedores
usan estas ferias no sélo para para vender sus productos o
servicios, sino para crear experiencias unicas en los
consumidores.

Las investigaciones previas sobre ferias comerciales se han
centrado en generalizaciones empiricas sobre su eficacia,
participacién y criterios de seleccion, analizando la perspectiva
de participantes, organizadores y diferentes grupos de interés
[9]. Sin embargo, existe un vacio de informacion sobre las
acciones de branding y posicionamiento de estos eventos, los
cuales concentran contenidos artisticos de una comunidad y
representan un elemento de comunicacion, que no sélo
contribuye con las ventas sino con la imagen de las marcas
involucradas [10].

El objetivo de esta investigacion fue explorar los
pensamientos conscientes e inconscientes sobre los atributos de
la conciencia de marca de ferias comerciales ligados al disefio y
la artesania juvenil, para descubrir la expresién metaférica de
sus usuarios en la ciudad de Trujillo, Peru. Para alcanzar esta
meta, la investigacion utiliza la técnica ZMET, cuya utilidad
radica en explorar lo que los usuarios de las ferias encuentran,
buscan y desean de estos espacios en el sentido interno de
valor que existe en su inconsciente.

A. Conciencia de marca

Los estimulos sensoriales permiten a la memoria del
consumidor generar una autorreferencia de la realidad a través
de la experiencia y el contacto [11]. En este sentido, la
conciencia de marca abstrae atributos o caracteristicas de los
elementos intangibles de un producto o servicio que responde
al entorno de los consumidores, quienes obtienen la facultad de
recordar una marca en especifico. Se pueden emplear distintos
incentivos, como simbolos de marca, colores, logotipo, formas
0 piezas gréaficas, entre otros, que permitan generar
asociaciones en la memoria de los usuarios [12] [13].
Asimismo, se mide por la capacidad de un cliente potencial de
reconocer o recordar que una marca pertenece a una categoria
de productos establecida, tratandose de un vinculo entre la
naturaleza del producto y la marca [14].

Las empresas en la actualidad buscan generar significados
gue agreguen valor a sus productos, impactando en las
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decisiones de compra [15], sobre todo en los mercados de lujo
y retailing [16] [17]. Asimismo, se ha estudiado que las
opiniones, ideas y experiencias de los influencers en redes
sociales, asi como las recomendaciones mediante el sistema de
Boca-Oreja Digital (e-WOM) son los medios claves en la
construccion de una conciencia de marca [18] [19] [20].

El proceso de conciencia de marca puede ejemplificarse a
través de la Piramide de la Concientizacion (Awareness
Pyramid) planteada por Aaker en 1991 [21], quien establece
tres niveles en el proceso de adoptar una marca. El nivel mas
bajo es el reconocimiento de marca, que se basa en una prueba
de recuerdo asistida donde las personas evocan de manera
espontanea una lista de nombres de productos en determinadas
categorias. Luego, identifican aquellas de las que han oido
hablar y resaltan su importancia. El siguiente nivel es la
recordacion de marca donde se destaca el recuerdo no asistido,
el cual a diferencia del primero no cuenta con la ayuda
orientada al nombramiento de las marcas. Este recuerdo sin
soporte es una tarea mas compleja que la primera y se le
relaciona a una posicién de marca mas fuerte. La recordacion
de marca es la disposicién que tiene un individuo para rescatar
una marca de la memoria cuando se le brinda como soporte
Unicamente la clase de un producto o servicio, las necesidades
que cubre o el contexto de uso o adquisicion.

El altimo nivel es el top of mind, que se presenta cuando
una persona nombra una marca en primera instancia sin ningun
tipo de ayuda y con un maximo sentido de notoriedad. De esta
forma se ubica por delante de las deméas marcas de su categoria
con una posicion de recuerdo aln mas fuerte que los niveles
anteriores, generando una ventaja competitiva y desplazando al
resto de marcas en muchas ocasiones de compra.

B. Técnica de Elicitacion Metaférica de Zaltman

La técnica de Elicitacion Metaforica de Zaltman (ZMET)
fue seleccionada entre diversos métodos de investigacion
cualitativa, debido a que conlleva un exhaustivo estudio de
aspectos profundos de los consumidores, tales como sus
pensamientos, experiencias, sentimientos, actitudes,
necesidades y deseos inconscientes, empleando para ello
fotografias e imagenes que permitan ejemplificar los
constructos de analisis [22] [23].

La principal ventaja de esta técnica sobre otros métodos
tradicionales de investigacion es que la voz de los
consumidores no se encuentra restringida, sino que tienen
mayor libertad para expresar sus ideas. Se basa en una
metodologia hibrida que emplea un amplio marco de analisis
para la comprensién del consumidor, en lugar de un método
simple. Integra una técnica de proyeccidn visual con imagenes
para conocer las motivaciones inconscientes de los individuos,
una entrevista en profundidad y un procesamiento de datos
cualitativos, al igual que una categorizacion, abstraccion de
categorias, comparacion de resultados con data y
dimensionamiento [24].

Esta técnica busca imitar una conversacion coloquial entre
el entrevistador y el entrevistado, evitando asi generar un
intercambio formal de preguntas y respuestas. De esta manera,
se logra resultados mas profundos que refuerzan Ila
investigacion. En este caso, la entrevista fue semiestructurada,
creada y adaptada al estudio, apoyandose de una guia de
pautas la cual presentd una lista de temas, dindmicas, preguntas
o frases incompletas, demostrando flexibilidad, pues se adapt6
al flujo de la conversacion, hubo cambios en el orden y se
adicionaron preguntas para poder sustraer mas informacion.

La cognicion esta incorporada, por lo que la mayoria de
las personas se sienten mas comodas expresandose a través de
imagenes visuales que de palabras [25] [26]. Las respuestas
son emitidas mediante metaforas, que son elementos
fundamentales para el aprendizaje y la comunicacién de las
personas. Sus principios se basan en premisas que hacen
hincapié en que las herramientas de investigacion deben
centrarse en la comunicacion no verbal.

I1. METODOLOGIA

El estudio adopta un enfoque cualitativo cuyo propdsito es
analizar, interpretar y describir la manera en que las personas
perciben y experimentan las situaciones que los rodean,
enfocandose en sus puntos de vista, explicaciones Yy
significados, en un entorno natural y vinculado [27].

La técnica ZMET tiene dos procesos claves. El primero
centrado en la recoleccién de datos mediante entrevistas v,
posteriormente el analisis de datos con la codificacion.

Al inicio, los investigadores desarrollaron un plan de
trabajo con participantes. En este trabajo participaron 10
personas entre los 18 y 25 afios de niveles socioecondémicos
AB y Cl1, de acuerdo a una muestra por conveniencia, dado
gue cada uno de los participantes es usuario de estos eventos.
Todos tenian preferencias por productos artesanales y
originales, interesados en las actividades culturales de la
comunidad emprendedora y asistieron como minimo dos veces
a una feria en Trujillo. A continuacién, se presentan detalles
especificos de cada participante.

TABLAI
CARACTERISTICAS DE LOS PARTICIPANTES

2015

N° Formacion N° de veces que Area de Interés
. Edad S .
profesional particip6 en ferias
1 Arquitectura 22 8 visitas desde 2015 Arte, Moda y eco-
maquillaje
2| Contabilidad | 24 | 4visitas desde 2016 | MUSIC& arteyropa
vintage
3 Educacion 25 2 visitas desde el Decoracm_n, musica
2018 y cultura inclusiva
. 3 visitas desde el Moda hecha a mano,
4 Ingenieria 22 . P
2019 musica y decoracion
- Moda de marcas
L 5 visitas desde el :
5 Ingenieria 23 locales y vintage, arte
2021 L
digital
. Pinturas al dleo y
6 Actuacion 22 8 visitas desde el acuarelas, arte

abstracto, musicos folk
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e indie
- Accesorios, carteras,
4 visitas desde el .
7 Derecho 25 polos personalizados,
2017 O
Mdsica folk
4 visitas desde el D_|scos de vinilo,
8 Derecho 23 camisetas con logos de
2017
bandas de rock
- 4 visitas desde el Es“k.) retro, ropa
9 Ingenieria 20 aesthetic, accesorios,
2019 e
talleres artisticos
Ropa aesthetic y retro,
. 3 visitas desde el |snacks veganos, bolsas
10 Economia 2 2019 de tela y talleres de
pintura al aire libre.

Posteriormente, se prepararon guias de entrevista, la cual
consiste en la presentacion de iméagenes que permitieron la libre
expresion del entrevistado, dado que los participantes podian
contar una historia a partir de las imagenes presentadas y
registrar perspectivas, experiencias, gustos y preferencias de
manera flexible, abierta y dinamica [28] [29]. En una primera
fase, los participantes fueron consultados sobre 10 imagenes de
las ferias de emprendimiento ligadas al disefio y la artesania
juvenil. Luego, se realizaron entrevistas uno a uno en forma de
conversacion por un tiempo aproximado de 90 minutos por
persona. Todos los datos obtenidos fueron procesados
mediante un sistema de triangulacion de datos, es decir que
cada una de las etapas se comparé con las otras a fin de
obtener un panorama claro desde la perspectiva del usuario.
Los pasos involucrados en el ZMET varian de acuerdo a los
procedimientos.

Para este trabajo se implementacién ocho pasos, de
acuerdo a la técnica seleccionada Las etapas fueron las
siguientes: 1. Storytelling, 2. Imégenes perdidas, 3. Tareas de
clasificacion, 4. Elicitacion de constructos, 5. Imagen mas
representativa, 6. Imagen opuesta, 7. Imagen sensorial, 8.
Imagen de resumen. La recoleccion de datos completos se
realizd en mayo del 2022.

Una vez terminadas las entrevistas se iniciaron las
transcripciones para el analisis de datos usando el programa
Atlas TI, una herramienta creada para organizar, analizar e
interpretar una cantidad considerable de informacion
recolectada mediante métodos cualitativos. Se evit0 realizar
correcciones idiomaticas para poder obtener una version fiel de
los aportes. El proceso incluy6 las grabaciones de expresiones
metafdricas de los participantes, asi como el desarrollo de
categorias tematicas, categorias tematicas abstractas a
conceptos metaforicos, y finalmente la identificacion de
categorias profundas de conceptos. Se basa en gran parte en el
analisis narrativo de las historias descritas en las
transcripciones [30].

Cuando se culminé el proceso de codificacion se procedi6
a la generacion de categorias tomando en cuenta los segmentos
0 unidades relevante en base a criterios manifestados por los
entrevistados. Para obtener las categorias fue necesaria la
agrupacion, actividad que tomé un tiempo significativo de

trabajo, por eso se realiz6 de manera colaborativa; de tal forma
que, se eviten posibles sesgos por parte de los investigadores.
Este analisis inicia con la codificacién abierta, en donde se
codificaron las unidades, es decir los datos en brutos, en
categorias; a través del andlisis exhaustivo parrafo por parrafo
de cada entrevista con el objeto de levantar la informacion
necesaria y agruparla en categorias relevantes para el
manuscrito.

Una vez obtenidas las categorias finales, se especificaron
las relaciones descubiertas y se sustentd la agrupacién de los
distintos codigos tomando en cuenta los parrafos mas
relevantes de las entrevistas realizadas. Asimismo, se trabajo
con memos analiticos los cuales permitieron una mejor
comprensién de cada categoria y codigo, documentando
conceptos o definiciones realizadas al momento del anlisis de
datos. Se emplearon memos, anotaciones o comentarios acerca
del método de analisis, memos relacionados a la codificacion,
memos sobre ideas y comentarios de los investigadores y
memos relacionados con la aclaracion de conceptos ya sea de
categorias o cédigos.

El método ZMET desarrolla metaforas profundas que no

hayan sido consideradas en estudio previos o en
investigaciones en proceso. Aunque la literatura de
investigacion  cualitativa  sugiere  que  puede  ser

conceptualmente analizado en base a las teorias, también se
puede vincular a investigaciones previas relevantes en el tépico
tratado. En este sentido, las metéforas contribuyen a la
categorizacion. El paso de metaforas profundas es
reemplazado por la conceptualizacion de categorias tematicas
de la data. Finalmente, es necesario realizar un proceso de
categorizacion que ordene las categorias emergentes en el
proceso de analisis, como se puede apreciar en este trabajo de
investigacion [31]

En este sentido, la técnica ZMET ofrece un medio eficaz
para entender los sentimientos y experiencias ocultos de los
usuarios de ferias de emprendimiento creativo. Un aspecto
especialmente beneficioso fue la narracidn de historias y el uso
de metéaforas e imagenes.

I1l. RESULTADOS

Tras analizar las transcripciones obtenidas de las
entrevistas a los 10 participantes de Trujillo, usando el método
ZMET que incluye un proceso de triangulacion de datos a
partir de las descripciones, ideas y expresiones de los
participantes, se identificaron 11 categorias tematicas
relacionadas a la conciencia de marca de clientes.

A continuacion, se presentan los siguientes hallazgos clave
de relaciones de estas categorias con pensamientos y atributos
de cada uno.

Resultado 01. La diversidad que se encuentra produce
sentimientos y nostalgia
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Se empled la metéfora profunda de diversidad a traves de
las entrevistas a los participantes, en las cuales se presentaron
imagenes y luego se codificaron las respuestas mediante un
sistema de triangulacion que permiti6 identificar los atributos
que destacaban de las ferias en torno a la diversidad. Muchos
de ellos hicieron referencia a la relacion entre la diversidad con
ropa, tote bags, snacks japoneses, puestos de tatuajes, comida,
accesorios de moda, cassettes, pelucas, vinilos, jabones
artesanales, shampoo artesanal y posters. Los discos de vinilos
generaron recuerdos y nostalgia, ademas de la necesidad de
coleccionarlos, las bolsas tote bag apelan a la tendencia y los
productos estéticos artesanales son elementos que generan
interés en los participantes.

Bombit jackats Casacat juans Tote bags
T parie e 8 partn 4 F
. - 4 Snacks
Ropa ) [
o pare 0e
G e _Bpene Pt de
[
. e P
ibary
pos ] e — e T —— preTs
& productos .
e - oA T = parie do
shampoa — . / . Acconorios da
ikl 8 i O \ mada
i 4 1 " ”
R NS BN e D0
/ . p
1 4 vt e
jabangy / /

aEsanales /

Winilos pakcas cassatied Raveron

Fig. 1 Categoria temética de diversidad de productos.

Resultado 02. Experiencia Unica

Los usuarios relacionaron esta categoria con conceptos
como buenas energias, buenas vibras, alegria y musicos
independientes. En este caso, se ha identificado emociones
ligadas al arte y la musica. Se puede considerar que la amistad
y alegria es parte de una experiencia Unica que ofrece este tipo
de ferias independientes de moda. De la misma forma, con los
musicos independientes, estos son artistas locales los cuales
van a tocar a las ferias, atraen gente a un ambiente que crea
experiencias las cuales se recordaran para la posterioridad.
Asimismo, buenas energias que emanan las ferias también crean
experiencias unicas.

[Experiencia
dnica esparte d Alegria
es’parte de
Buenas vibras
s asociado con es parte de
s asociado con
Musicos Buenas
independientes energias

Fig. 2 Categoria temética de experiencia Unica

Resultado 03. Diversidad de estilos

Se puede visualizar que dentro de la categoria diversidad
de estilos los asistentes a las ferias destacan los factores
extravagantes, asi como el cabello de colores que vienen a ser
parte de la categoria mencionada. La “gente super cool” esta
asociada con la diversidad de estilos y esta causa inspiracion.

Revelan que en estos eventos participan personas que no
siguen los patrones comunes de vestimenta implantados en la
sociedad actual. Asimismo, se pudo observar que las diversas
formas de vestir o formas de expresarse dentro del mundo de la
moda genera un estimulo hacia los demas, en especifico la
inspiracion en los asistentes. Estos estilos peculiares se asocian
a lo extravagante, ya que dentro de estos espacios es donde
cada persona puede expresarse del modo que deseen, hablando
en relacién con la moda o maneras de vestimenta.

Asistentes a
las ferias

Gente super P
cool Inspiracion
es parte de

es asociado con es causa de

Di i de
estilos

cabellos de
colores

es parte de

es parte de

Extravagante

Fig. 3 Categoria tematica de diversidad de estilos

Resultado 04. Ambiente

Se relaciona el concepto de ambiente con elementos como
aire libre, cultura y arte, asimismo, se lo asocia con calles con
arboles y guirnaldas, esta Ultima esta comprendida por
guirnaldas de colores y guirnaldas de luces. Al hablar del
ambiente, los participantes destacaron que las guirnaldas son
indispensables para la decoracion de una feria, dado que esta
genera un aspecto vivo, le da vida al entorno tanto de dia por
sus colores como de noche por sus luces. Por otra parte, el
cddigo de las calles con arboles ha sido extraido a partir de los
recuerdos, es decir, al pensar en la feria independiente de moda
y su visita, los caminos tomados por los participantes han sido
generalmente calles con &rboles o parques.

Con respecto a la cultura y arte hicieron referencia a lo
que la feria transmite a su publico experiencias, talentos e ideas
de los emprendedores, los cuales en su mayoria son personas
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que les apasiona el arte en todas sus formas. Finalmente, al aire
libre se relaciona con el ambiente estructural de la feria, es
decir, que no son en casas techadas, sino que tienen pasillos o
patios ubicados a la intemperie, dandole un aspecto agradable a
los puestos que conforman las ferias de emprendimiento
creativo.

Cultura y arte Aire lbre %CO\?;I:s con
-
.-'/
—
.--//
o8 parta de o parté de [
_—
.-/
.-/
/ =
Ambiente <+ o8 prte e Gumaidas — ——esa IG“""’M“

coloridas

e

1]

e

Guimaldas de
luces

Fig. 4 Categoria tematica ambiente

Resultado 05. Acogedor

En coincidencia con la categoria tematica previa, los
participantes también relacionan el aire libre y las guirnaldas de
luces con lo acogedor de este espacio. Se considerd las
guirnaldas de luces dentro de esta categoria, ya que los actores
mencionaron que las sensaciones que les crea las luces en el
atardecer/noche son acogedoras o generan calma. Del mismo
modo, el codigo aire libre viene a ser parte de esta categoria ya
que relacionan sus emociones referentes con sensaciones
acogedoras.

Aire libre Iucgswma\das de
s parte de o5 parté de
Acogedor o5 parte de Feriantes

atentos

Fig. 5 Categoria tematica acogedor

Resultado 06. Emociones positivas

Se distingue cuatro codigos que representan las emociones
positivas de los participantes: comodidad, alegria, felicidad,
tranquilidad. Estos vienen a ser parte del grupo de la categoria
asignada, donde la alegria y felicidad de asocian debido a la
similitud de significado. Se consider6 la comodidad y
tranquilidad como emociones positivas porque estos elementos
generan a los participantes calma en un espacio o lugar.

Posteriormente, se agrego los codigos felicidad y alegria como
emociones positivas desde su semantica.

Comodidad
es parte de
pusEieranIones +————————espatede—————— Alegria
) pane\de Bs pane“\ “7“0 -
Tranquilidad Felicidad

Fig. 6 Categoria teméatica situaciones positivas

Resultado 07. Aprendizaje

Se puede visualizar que en la categoria aprendizaje
existen: taller de acuarela, ensefiar tips, taller de pintura al 6leo,
taller de serigrafia. Los entrevistados mencionaron que dentro
de las ferias ensefian diversos talleres desde cero, estos hacen
sentir a los usuarios que estan aprendiendo acerca del arte y
disefio que realizan los emprendedores. Dentro de los talleres
gue se han mencionado en las entrevistas se encontrd la
serigrafia, pintura al 6leo y acuarela; aparte de las ensefianzas
gue comparten también lo hacen con tips o asesorias. Es por
esta razén que se vio de suma importancia agregar esta
categoria dentro de la lista.

Aprendizaje
es parte de

es parte de

Taller de
acuarela

Taller de
serigrafia

es asociado con es parte de

Taller de

Ensefiar tips pintura al dleo

Fig. 7 Categoria teméatica aprendizaje
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Resultado 08. Pequefio Universo

Esta categoria estd conformada por: creatividad, arcoiris,
alienigena, colores. Con respecto a galaxia y universo colorido
se consideré como asociaciones del ‘pequefio universo’. Estos
coédigos fueron rescatados a partir de las respuestas
recolectadas donde los participantes mencionaban que las ferias
son como un pequefio mundo, porque pueden encontrar mucha
variedad de productos, estilos y son coloridas. Asimismo, las
palabras universo y marciano fueron relacionadas con el
nombre de una feria en especifico a la cual asistieron la mayoria
de los participantes. Ademas, se pudo observar que los actores
resaltaban los colores, dado que dentro de una feria juegan un
rol muy importante tanto para generar transacciones y crear
experiencias. De la misma forma, se pudo ver la asociacién del
arcoiris con la comunidad LGTB, ya que los actores
consideran que estos espacios son lugares seguros para
cualquier persona, independientemente de su orientacion sexual
0 género.
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Fig. 8 Categoria temética pequefio universo

Resultado 09. Eventos

En la categoria tematica eventos se ubican atributos como
tranquilidad y comodidad, causados por los conciertos que se
dan dentro de las ferias. Aparecen c6digos como cantantes
independientes y diversidad musical, que forman parte de la
categoria, ya que éstos no vienen a ser sentimientos o
emociones. En las entrevistas realizadas se revelé que los
conciertos tranquilos son tipo de tipo musica folk, relajantes o
indie. Sin embargo, también hay conciertos de rock, musica
underground o indie, que los participantes destacan.

Generalmente estos conciertos son pequefios y son
presentados por cantantes independientes, dependiendo de la
hora o el dia de la feria. Los conciertos son acusticos
realizados por cantantes locales o visitantes de las ferias que
deseen cantar para el publico. Este tipo de actividades genera
comodidad entre los espectadores y buenas experiencias.

Tranquilidad

8 causa de

Cantantes

Independientes e dr "

Conclertos =+ a5 causade Comodidad

T

5 parte de

Diversidad
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Fig. 9 Categoria temética eventos

Resultado 10. Eco-Amigable

La categoria cuenta con cinco cddigos los cuales son:
bolsitas de papel, sostenibilidad, color verde, vintage, cuidar al
planeta. El enfoque eco-amigable se relaciona con los
instrumentos musicales, autos, libros, fotos que se venden en
estas ferias, y se vincula también con la tendencia actual de
sostenibilidad.

Se consideran las “bolsitas de papel” parte de la categoria
eco-amigable por el material empleado. La sostenibilidad viene
a ser una causa/efecto de la categoria, por la practica de
reciclaje, apoyo a causas verdes, entre otros. El color verde,
vintage y cuidar al planeta estan asociadas a la categoria.
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es parté de

Eco-amigable <«————————escausade sostenibilidad

es asociado con es asotiado con

es asociado con

Cuidar al

planeta Color verde
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Fig. 10 Categoria temética eco-amigable

Resultado 11. Amigable con mascotas

Se puede observar a la categoria pet-friendly o amigable
con mascotas relacionada con 3 atributos, los cuales son:
inclusion, tranquilidad y libertad. Dentro de las entrevistas
realizadas se evidencia que los visitantes de las ferias sienten
tranquilidad al poder llevar a sus mascotas, también perciben
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un sentido de inclusion hacia los animales, generando un
ambiente y experiencia més agradables.

Inclusion Tranquilidad
o5 parle de 23 causa de
Petfriendly < & parte d Libertad

Fig. 11 Categoria tematica amigable con las mascotas

IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El presente trabajo emplea la técnica ZMET que incluye
10 pasos para su desarrollo y un proceso de triangulacion y
codificacion de resultados, para revelar 11 categorias tematicas
obtenidas a través de metaforas que reflejan la recordacion,
percepciones y posicionamiento de las ferias de
emprendimiento de la industria creativa y cultural de la ciudad
de Trujillo, en Per(, lo cual constituye la conciencia de marca
de estos negocios. Lo atributos identificados a través de los
resultados describen los factores que los consumidores suelen
percibir como importantes al asistir a las ferias de
emprendimiento creativo, como son inclusion, tranquilidad,
libertad, asi como sostenibilidad, creatividad, comodidad,
alegria, entre otros. Uno de los factores que consolida la
recordacion en los participantes de estos eventos es la imagen
diferente y Unica de estas ferias. Se observa, ademas, que el
recorrido de usuario a través de los stands crea una imagen de
marca concreta y al usarse de manera adecuada puede generar
un sentido genuino de marca, respondiendo a la necesidad de
un mayor entendimiento del usuario millenial de la industria
creativa y cultural.

Entre los resultados también se revela que la apariencia de
estas ferias es importante, debido a que genera emociones
vinculadas a lo acogedor del espacio y al ambiente, asi como a
la sostenibilidad y la inclusion de mascotas. Estos atributos
dimensionan las razones o motivaciones de los usuarios para
asistir a estos eventos y generan un entendimiento de las
asociaciones mentales que constituyen la imagen de marca en
sus inconscientes.

La investigacion aborda un panorama innovador sobre el
consumo y el marketing de las ferias de emprendimiento
creativo del pais, centrado en la conciencia de marca como
teoria principal relacionada con el conocimiento del mercado,
la empresa y sus productos. Conseguir una conciencia de
marca exitosa va a significar que el valor intangible de un
negocio sea conocido y facilmente reconocible y diferenciable
por sus usuarios [32].

Investigaciones futuras necesitan evaluar las categorias en
estas ferias, dado que es necesario jerarquizar las categorias
identificadas en el proceso. Estudios adicionales necesitan
identificar las condiciones de compra de productos alineados a
la experiencia en eventos comerciales de este tipo. Desde una
perspectiva internacional existen diferentes percepciones sobre
el emprendimiento y el uso de ferias como estrategia de
marketing, por lo que se recomienda un estudio transcultural
para identificar los factores que pueden influir en la adopcion
de estos espacios en diferentes mercados.
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