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RESUMEN

OBJETIVO
El presente estudio tiene como objetivo conocer de qué manera se relaciona
el CONCEPTO CENTRAL CREATIVO y el ENGAGEMENT de marca en la

campafa “Carretera Sodimac”, ano 2017.

METODO

Disefio de investigacion: No experimental

Tipo de investigacién: Aplicada

Nivel de investigacion: Descriptivo, correlacional

Método de investigacion: Deductivo, analitico, estadistico

Poblacion: 120 unidades de analisis, estudiantes del taller de publicidad de
la escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad San Martin de
Porres.

Muestra: 25 unidades de analisis, estudiantes del taller de publicidad de la
escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad San Martin de
Porres.

CONCLUSIONES

Se confirmd la hipdtesis general donde el CONCEPTO CENTRAL
CREATIVO se relaciona significativamente con el ENGAGEMENT a través
de la campafa “Carretera Sodimac”, afio 2017.

PALABRAS CLAVES
Insight, idea central, tono, interaccion de marca, imagen, fidelizacion, satisfaccion,
conexion.
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ABSTRACT

OBJECTIVE
This study aims to determine how the CRENTRAL CREATIVE CONCEPT
relates to ENGAGEMENT of the “Carretera Sodimac” campaign, year 2017

METHOD

Research Design: No experimental

Type of research: Applied

Levels of research: Descriptive, correlational

Research method: Deductive, analytical, statistical

Population: 120 units of analysis, students of the advertising workshop of
the School of Communication Sciences of the San Martin de Porres
University.

Sample: 25 units of analysis, students of the advertising workshop of the
School of Communication Sciences of the San Martin de Porres University.

CONCLUSIONS

The general hypothesis was confirmed where the CREATIVE CENTRAL
CONCEPT is significantly related to the ENGAGEMENT through the
“Carretera Sodimac” campaign, year 2017.

KEYWORDS
Insight, central idea, tone, brand interaction, image, loyalty, satisfaction,
connection.
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INTRODUCCION

En la actualidad, las marcas poseen diversas maneras de comunicarse con el
publico, lo cual supone mayores posibilidades de conexion y llegada del
mensaje, que las marcas no deberian perder. Los objetivos planteados por las
empresas han evolucionado hacia un punto en donde generar una conexion
emocional o vinculo con sus clientes, es lo mas importante ya que garantiza una

relacion a largo plazo en donde sean siempre la primera opcion.

Dentro del campo del marketing, se han descubierto una cantidad impresionante
de manifestaciones publicitarias que se pueden crear en la actualidad; con la
Unica finalidad de poder conocer lo que los clientes estan buscando, de una
forma mucho mas practica y digerible para las antiguas y nuevas generaciones

gue se estan sumando a su target principal.

La publicidad es una forma de comunicacion que conecta a las personas y
empresas a través de estrategias que permiten generar vinculos atractivos y
duraderos en el tiempo. En el contexto actual, se esta siendo participe de
diversas formas de comunicacion que permitan generar una conexion mas
personal con los actuales y futuros consumidores de marcas especificas. Los
medios convencionales de publicidad, han mejorado en un alto porcentaje
gracias a la tecnologia e innovacion de la era digital, con la intencion de reforzar
el valor de las publicaciones generadas por las marcas en campafas
publicitarias. La tecnologia enriquece las formas de comunicarnos, en el caso de
la publicidad, puede tomarse como una ventaja los nuevos medios y formas que

existen para llegar a las personas.

Uno de las innovaciones que han incursionado en el campo tecnoldgico, es lo
que se conoce como “Virtual Reality” o en espaiol “Realidad Virtual”; que tiene
como objetivo principal sumergir al usuario en una experiencia multidimensional
a través de la tecnologia. Los dispositivos VR (virtual reality) permiten mirar y
transitar alrededor de un espacio virtual como si uno estuviera realmente alli.
Una de las formas mas conocidas en las que se puede disfrutar de esta

experiencia, es a través de la colocacion de unos lentes no convencionales, que
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tienen una pantalla en su interior; la cual permite cubrir todo el espectro de vision
del ser humano transportandolo a entornos completamente fuera de lo comun.
Esta sensacion se refiere a la creacion de un entorno generado mediante
tecnologia informatica, que crea en el usuario la sensacién de estar inmerso en
este mundo, esta nueva tendencia permite a la publicidad, proveer de un valor
agregado a sus campafias generando una experiencia poco convencional. Una
de las marcas que decidié utilizar la realidad virtual como un elemento
diferenciador y creativo en su concepto central, fue Sodimac; con el objetivo de
demostrarle al publico que es una marca que se caracteriza por brindar una
solucién inteligente a los problemas recurrentes en el dia a dia, de esta manera
simplifican la vida de sus consumidores, como es el caso presentado en el spot,
donde un largo trayecto hacia el sur de la ciudad, se volvio una experiencia unica.
Es asi como llega la campana “Carretera Sodimac” en el afo 2017, como una
forma de solucionar el problema del peaje en una cadtica carretera que se dirige

al sur de las playas de Lima en verano.

Esta campafia que como pieza principal tiene el lanzamiento de un spot
publicitario, titulado: “Carretera Sodimac”, busca dar a conocer a sus clientes que
la marca esta generando una solucion permanente en cada problema que se
pueda suscitar en su dia a dia. La eterna espera en el peaje en la Panamericana
Sur, es uno de los grandes pesares en todos los veranos, y es este inconveniente
gue ha detectado la marca, el que motivé a plantear una solucion creativa a sus
problemas rutinarios. Un equipo de jovenes representantes de la marca,
proporcionan al copiloto y personas que viajaban en el auto, lentes de realidad
virtual, con el objetivo de crear una ilusién Optica que reemplazara los grandes
paneles publicitarios que se encuentran en este largo trayecto hacia su destino.
Dentro de esta realidad, los pasajeros visualizaban diversos productos de las
tiendas Sodimac, pero en grandes tamarfos, los cuales interactuaban con los
pasajeros, creando una experiencia llena de diversion y adrenalina. Gracias a
ello, Sodimac demostré que no hay problema que no se pueda aligerar con un
servicio y calidad alta en productos seleccionados, como los que ellos tienen en

sus diversos establecimientos en todo el Per0.



Esta es una forma muy creativa de demostrar que las marca esta siempre a la
vanguardia de la tecnologia, sin descuidar cada uno de los procesos

convencionales que se deben seguir en algunas cosas.

Es por ello, que se debe tener en claro en todo momento cada una de las
repercusiones que se quiere dar a las marcas al incursionar en el mundo de la
tecnologia, porque no necesariamente por tener algun tipo de medio digital en la
publicacién, es oportuno o adecuado para la promesa que tiene la marca.

La investigacion se esquematiz6 de la siguiente manera:

En la introduccion se desarrolla esquematizacion de capitulos, asi como el
Planteamiento del Problema, que incluye: descripcibn de la realidad
problematica, formulacion del problema, objetivos asi como justificacion,
limitaciones y viabilidad de la investigacion.

En el Capitulo I, denominado Marco Teoérico, se presentan los antecedentes de
la investigacion, se plantean las bases teoricas fundamentales que permiten el
analisis de las variables de estudio, definiciones conceptuales

En el Capitulo I, incluye la formulacion de las hipétesis y definicion operacional
de variables.

En el Capitulo Ill, denominado metodologia se presenta el disefio, el tipo, nivel,
y método de la investigacién, asi como poblacién, muestra, y técnicas e
instrumentos de recoleccion, procesamiento de datos, asi como aspectos éticos.
del presente estudio.

En el Capitulo V, se genera la presentacion de analisis y resultados a través

de la prueba de hipétesis.

En el Capitulo VI, se expone la discusion de resultados.
Finalmente, se formulan y proponen las conclusiones y recomendaciones
emanadas de la presente investigacion, que permitira mostrar la relacion entre

las variables

Asi como las fuentes de informacion y anexos



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la realidad problematica

La evolucion de la publicidad se ha incrementado con el paso de los afos. El
origen se remonta a la antigua Grecia, donde aparecio6 el primer logo sonoro en
el siglo 11X a.C. A mediados del siglo XIX, en EE. UU, se dio inicio a la industria
publicitaria, tomando mayor importancia con el paso del tiempo. Asi, el desarrollo
que trajo la revolucion industrial logré que la publicidad se convirtiera en un medio

para informar y educar al publico.

Hoy en dia, uno de los medios mas importantes para poder estar actualizados
de las acciones y el comportamiento de los consumidores, son las redes sociales.
La publicidad esta en constante cambio debido a la inmersion de los medios
tecnoldgicos digitales, que prometen ser una nueva forma de expansion de
publicaciones y comunicacién entre las marcas y personas. Es por eso, que
todas las generaciones que se desarrollan en el mercado actual deben estar
conectadas a traves de la tecnologia y de las innovaciones generadas por los
especialistas para agilizar los procesos de comunicacion entre marcas y
personas. Es por ello, que la publicidad ha tenido que evolucionar e implementar
nuevas estrategias de comunicacion para lograr impactar al publico objetivo,

usando diferentes medios.

Uno de los grandes ejemplos, lo posee la marca de electrodomésticos, Samsung,
que cred una campana basada en la realidad virtual llamada “Bed time VR
Stories”; la cual esta centrada en aquellas madres que por temas laborales no
pueden pasar mucho tiempo al lado de sus hijos, la idea se bas6 en el
acercamiento generado entre mama e hijo al momento de contar un cuento. El
Gear VR de Samsung con un Google cardbord, funciona instalando una
aplicacion para empezar a contar una historia llena de magia con el fin de generar
cercania entre los usuarios. Esta campafia tuvo un gran impacto positivo, tanto
gue los usuarios esperaban con ansias la venta para ponerla en uso con sus

hijos y pasar un buen momento juntos.
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Por otro lado, una campafa con éxito fue también Mars Bus Ride VR, que fue
realizada por McCann New York. Un grupo de nifios se dirigia en bus a hacer
una visita al museo, la sorpresa es que ese bus los llevaria a Marte a través de
la realidad virtual con el objetivo que educar y ensefarles sobre las cosas
maravillosas que tiene el espacio. Dicha propuesta tuvo una excelente acogida
y admiracion de todos los espectadores, que por unos momentos vivieron una

experiencia increible en un mundo completamente diferente.

Es por ello, que existe una gran valoracion al trabajo que hizo la marca en
investigacion, para poder aportar un aligeramiento al dia a dia con una propuesta
de realidad virtual. La Campafia llamada “Carretera Sodimac, es un claro ejemplo
de la inmersién de medios tecnoldgicos avanzados en un plano publicitario, para
poder conseguir una perspectiva diferente de las personas. La agencia McCann
Lima, quienes fueron los encargados de crear un concepto central creativo
innovador y didactico, para promocionar los diferentes productos que ofrece
Sodimac a su gran variedad de clientes. Esta propuesta tuvo una acogida exitosa
Yy una repercusion positiva en cada uno de los clientes y consumidores de la
marca, que evidenciaron la facilidad de soluciones que puede ofrecer Sodimac

en diversos momentos de las personas.

Segln Alvarez (2017), Gerente de Estrategia de Clientes y Marketing de

Sodimac, dice lo siguiente:

El reto fue crear una publicidad que vaya en contra de la
contaminacion visual de la carretera en verano. Por un lado,
debiamos hacer evidente que es posible hacer un marketing distinto
para estar en la mente de las personas en el espacio mas transitado
del verano. Por otro, tratar de que la audiencia no solo reciba
nuestros contenidos de una manera pasiva, sino que los pueda vivir

teniendo una experiencia memorable. (prr.3)

Por esta razoén se hizo un BTL en el kilbmetro 66 de la carretera Panamericana

Sur, pero no era una simple activacion para esto se usoé la tecnologia, se
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implemento la realidad virtual 360° con lentes VR cardbord, que le daban un

sentido completo a la instalacion de dicha manifestacion publicitaria.

Ademas, Fernandez (2017) como VP Creativo de McCann Lima en Roast Brief,

comenta lo siguiente

Nos impusimos el ir contra la lo6gica de la publicidad tradicional, ya
gue creemos que es posible hacer marketing distinto en un punto del
viaje que no tiene por qué ser necesariamente aburrido. Hoy los
consumidores buscan experiencias memorables, con mayor

interaccion y vinculacion. (prr.8)

La propuesta consistia en hacer el disefio de una especie de visor en donde se
colocaba el smartphone el cual era el medio para disfrutar de la realidad virtual
mientras pasaban con su auto por la carretera. Para esto se mandaron a hacer
40 mil carboard que se repartian todos los fines de semanas en estaciones de
peaje. Esta tecnologia fue por primera vez implantada en el Perd, con el objetivo
de impactar de una manera mas creativa al publico y poder adquirir el deseado
enganche, que no solo funcione en el momento de la campafia sino permanezca

a largo plazo.

Esta campafia ha ganado una aproximado de 11 premios por su creatividad e
innovacion, siendo en ese mismo afio, McCann Lima, nombrada como la agencia
del afio. La camparfia fue todo un éxito, el target al que iban dirigidos siendo
hombres y mujeres en general que disfrutan de la playa y veranean en el sur de
Lima, quedaron totalmente emocionados y satisfechos con la experiencia. Las
ventas aumentaron en un 0.6%, logrando asi evidenciar la rentabilidad que

genero la campafia usada en ese afio.

Finalmente, se puede evidenciar de manera efectiva que cada una de las
innovaciones que se generen para atraer de una forma Unica al publico, seran
aprovechadas siempre y cuando se adecuen a la promesa e intencién que la

marca desea expresar a su publico. Sodimac es una empresa que busca generar
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soluciones practicas y tangibles a su publico objetivo, demostrando que la

calidad y su servicio son reconocidos por un motivo muy importante.

La presente investigacion pretende probar el grado de dependencia o relacion
entre las variables de la relacion entre el concepto central creativo y el

engagement de la marca en la campana “Carretera Sodimac”, afio 2017.

Formulacién del problema

Problema principal

¢De qué manera el CONCEPTO CENTRAL CREATIVO se relaciona con el
ENGAGEMENT de marca en la campafa Carretera de Sodimac, afio 20177

Problemas especificos
¢ Qué relacion existe entre la IDEA CENTRAL y la INTERACCION DE MARCA

de la campana Carretera de Sodimac, afio 20177

¢De qué manera el INSIGHT se relaciona con la IMAGEN de marca en la

campafa Carretera de Sodimac, afio 20177

¢Qué relacion existe entre la TONO y la FIDELIZACION de marca en la

campafa Carretera de Sodimac, afio 2017?

Objetivos de lainvestigacion
Objetivo principal
Conocer de qué manera el CONCEPTO CENTRAL CREATIVO se relaciona con

el ENGAGEMENT de marca en la campafa Carretera de Sodimac, afio 2017.

Objetivos especificos
Determinar qué relacion existe entre la IDEA CENTRAL y la INTERACCION DE

MARCA en la campafia Carretera de Sodimac, afio 2017.

Establecer de qué manera el INSIGHT se relaciona con la IMAGEN de marca en

la camparfia Carretera de Sodimac, afio 2017.

Identificar qué relacion existe entre la TONO y la FIDELIZACION de marca en la

campafia Carretera de Sodimac, afio 2017.
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Justificacion de la investigacion
La presente investigacion se justifica en la medida que permite conocer datos
relevantes en el ambito espacial de Relacion entre el Concepto Central Creativo

y el Engagement de la marca en la campafa “Carretera Sodimac”, afio 2017.

Importancia de la investigacion

Desde el punto de vista social

Una forma de demostrar que la marca esta totalmente comprometida con sus
clientes, es tener en cuenta la experiencia que ellos pueden tener al momento

de interactuar con la misma.

Lo que propone la marca en investigacion, es una solucion tangible a las
necesidades emergentes de su target, sin necesidad de cambiar o variar alguna
de sus actividades diarias, sino adecuarse a las misma. Las actitudes de los
consumidores seran las que proximamente permitan a la marca crecer en el

tiempo y ser reconocida por cada una de los aportes que les generaron.

Desde el punto de vista publicitario

Es beneficioso crear una campafia publicitaria que pueda aumentar el porcentaje
de engagement en el publico objetivo, creando asi una relacion entre marca y
usuario. La rentabilidad de la marca incrementara ya que un buen concepto
central creativo ayuda al target a tener una decision de compra mas clara.
Ademas, marco un precedente en la publicidad en nuestro pais al implementar

la tecnologia, como lo es la realidad virtual en una campafa publicitaria.

La necesidad de los usuarios de entender lo que las marcas le dicen es
constante, por ello que cada una de las publicaciones que se realicen deben ser
totalmente adecuadas al contexto en el que se desarrollan. El estilo de
comunicacion va de la mano con la estrategia publicitaria que se vaya a utilizar

ante cualquier publicacion.

Desde el punto de vista econémico
Toda nueva implementacion que se requiera hacer al momento de crear una

estrategia publicitaria, generara un gasto adicional para el medio en el cual se
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desarrolle y el publico al cual se le comunique. En este caso, la insercién de la
realidad virtual a un plano de segunda dimensién, es un trueque que realizé la
marca, apostando en la rpida aceptacion del puablico objetivo y de los analistas
de campafias publicitarias; que, sin duda alguna, fue totalmente positivo y exitoso
para la marca. Todos los detalles y elementos que se han introducido en la
implementacion de la realidad virtual para el desarrollo de esta campafia
publicitaria, han tenido una valoracion explicable que préximamente va a ser
recuperada en los resultados econémicos que la marca (Sodimac) visualice

después del lanzamiento de su campafa.

Una inversién en la marca, siempre sera justificada con la reaccion de sus
clientes y consumidores, la cual siempre se tangibilizara en ingresos monetarios

y agotamiento de pedidos en sus productos.

Desde el punto de vista tecnolégico

La “VR” o también conocida como “Virtual Reality” (Realidad Virtual) es una
innovacion en el Peru, que esta poco a poco siendo aceptada entre el publico
peruano como una nueva forma de comunicacion y traslado a mundos increibles
y paralelos, que permite recrear experiencias distintas e inolvidables por parte de
las marcas que apuestan a hacerlo, como Sodimac, por ejemplo. La tecnologia
gue esta avanzando dia a dia, permite que mas personas generen interaccion
entre ellas con ayuda de la tecnologia, ya que por mas que las maquinas puedan
hacer vivir experiencias increibles, lo que genera el valor agregado es el impacto
y las emociones que desarrollan las personas al estar en contacto con ella. Esta
nueva propuesta pretende garantizar a los usuarios que cada una de las cosas
gue puedan imaginar, se pueden hacer realidad en cualquier momento, solo es
cuestion de imaginarlo y realmente creerlo. Marcas como la que se investiga en

este proyecto, son una de las pocas que aposto por ir mas alla de lo conocido.

Viabilidad de la investigacion
Disponibilidad de recursos materiales: En el desarrollo de esta investigacion
encontramos diferentes documentos, libros y tesis que permitieron respaldar el

tema.
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Tiempo disponible: Para la ejecucion de esta investigacion, se cuenta con el
tiempo propuesto por la oficina de grados y titulos de la Facultad de Ciencias de

la Comunicacion de la Universidad de San Martin de Porres.

Disponibilidad de recursos econdmicos: Para la ejecucion de esta

investigacion, se cuenta con un financiamiento adecuado.

Limitaciones del estudio

Esta investigacion no present6 problemas en su realizacion, ya que el tema de
la Relacién entre el concepto central creativo y el engagement de marca en
la campana “Carretera Sodimac”, aino 2017, resulté sumamente interesante
para las instituciones consultadas, razon por la cual brindaron apoyo

incondicional para la consolidacion de esta investigacion.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

Tesis internacionales

Segun Bonilla (2013) en su tesis de doctorado, titulada “Insight del
consumidor como medio publicitario efectivo” publicada Pontificia

Universidad Javeriana Bogota, Colombia

Se analiza que las empresas deberian utilizar técnicas efectivas para
publicitar sus productos con el objetivo de generar reconocimiento por parte
de su publico y sobre todo crear un vinculo emocional con ellos, logrando asi
diferenciarse de la competencia. La tecnologia en este caso es un detractor
ya que dificulta la toma de decision del consumidor por la variada informacion

gue se encuentra de la marca en la red.

Segun Senarqué y Lopez (2015) en su tesis de licenciatura, titulada
“Plan estartegico de marketing para fidelizar y captar nuevos clientes
de la Compaiiia Globalatlasport Cia.Ltda.Shoes Alvarito en la Ciudad de
Guayaquil” publicada en la Universidad Politécnica Saleciana Ecuador,

Guayaquil
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Se analiza que el plan de marketing que se plantea en una campafia, ayuda
a conocer al publico objetivo al cual se dirige, como los habitos de consumo,
sus necesidades y preferencias con el objetivo de lograr alcanzar una
rentabilidad para la organizacion. Con el estudio que se realizara se podra

medir la aceptacion que tiene el target con el producto en cuestién.

Segun Morena, Garcia y De la Cruz (2018) en su tesis de licenciatura,
titulada “Estrategias de engagement marketing como herramienta de
fidelizacion de clientes para las empresas tour operadoras caso
practico. Passion foro trekking” en la Universidad de El Salvador, San

Salvador

Se analiza que todas las empresas antes de ingresar al mercado deben
segmentar y escoger el publico al cual van dirigir su producto o servicio, a
partir de esto se deberéa buscar el canal o medio por el que se enviaran los
mensajes. Ademas, la empresa debe ver la necesidad o gustos que tiene su

target para que se pueda generar un engagement efectivo.
Tesis nacionales

Segun Chino (2018) en su tesis de licenciatura, titulada “Efecto de la
calidad de servicio sobre lafidelizacion de clientes en mypes del rubro
de artesania textil en el cercado de Lima” publicada en la Universidad

San Martin de Porres Lima, Pert

Se analiza que el rubro de artesania de las mypes que estan ubicadas en el
Centro de Lima desean conocer cual fue el efecto que provoco la calidad de

servicio que ofrecen en el proceso de fidelizacion de su publico objetivo.

El objetivo de este estudio es conocer al cliente local ya que va a ser
beneficioso para las mypes que aspiren exportar sus productos en un futuro

no muy lejano.

Segun Castillo (2018) en su tesis de licenciatura, titulada “El rol de la
estrategia omnicanal de Saga Falabella en la gestion de la experiencia

del cliente durante el proceso de compra en su tienda por
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departamento” publicada en la Universidad Peruana de Ciencias

Aplicadas Lima, Peru

Se analiza que Saga Falabella pone en practica la estrategia omnicanal que
consta crear experiencias positivas hasta llegar a fidelizar con sus diferentes
canales online y offline, esto permite que haya inmediatez en la compra ya
gue no se producen interrupciones, ademas se le brinda las soluciones a las

necesidades que su publico tiene y asi crear una relacién a largo plazo.

Segun Beatriz y Pérez (2017) en su tesis de licenciatura, titulada “El
Marketing Relacional en la fidelizacion de clientes en el negocio de post
venta de unaempresadel rubro automotriz. Caso: DERCO publicadaen

la Pontificia Universidad Catolica del Pertu Lima, Peru

Se analiza que los usuarios tienen mayor informaciéon de los productos que
van adquirir y ademas de varias marcas que ofrecen el mismo producto o
servicio. Las empresas necesitan que algo los diferencie de la variada
competencia ya que es sector automotriz es muy competitivo, es por esa
razon que es nacen las estrategias de marketing para fidelizar al publico

objetivo.
Articulos cientificos

Segun Ortegdn (2017) en el articulo cientifico, titulado “Imagen y
posicionamiento de marcas en la industria de agroquimicos en

Colombia” publicada en Redalyc

Se analiza sobre la importancia de la imagen y posicionamiento de una

marca con el fin de maximizar la respuesta del publico objetivo.

Algo resaltante de la investigacion es que se afirma que en Colombia el rubro
de quimicos agricolas no existe competidor dominante, lo cual ayuda a crear
mejores estrategias que se basen en la calidad de productos que brinda la

marca hacia su target.

Segun Rial, Garcia y Varela (2017) en el articulo cientifico, titulado “Una
aplicacion metodolégica para el estudio de la imagen de marca de un

destino turistico” publicada en Redalyc
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Se analiza que las empresas del turismo invierten grandes sumas de dinero
para que su marca e imagen aumenten la percepcién de valor que el
consumidor tiene sobre ella y asi impactar de manera mas profunda y

emocional en ellos.

Lo mas importante de la investigacion fue que todas las empresas buscan
gue la personalidad de su marca quede impregnada en el inconsciente
colectivo del target para ser recordado en el momento de hacer la compra

de un servicio o producto.

Segun Guzman (2014) en el articulo cientifico, titulado “Estrategia de
marketing relacional para lograr la fidelizacion de los clientes”

publicada en Redalyc

Se analiza la eficiencia del marketing relacional para mejorar la fidelizacion

el puablico objetivo el cual estaba centrada en Lima Metropolitana.

Lo mas resaltante es que se baso en una investigacion preexperimental en
la cual se realizé una encuesta de fidelizacion a los clientes, se dividio en
compra, servicio y lealtad en donde se comprob6 que la fidelizacién ayuda a

mejorar la relacion con la marca.

1.2 Bases tedricas

Teoria que respalda las variables de investigacion

Teoria del signo triadico (Peirce ,1897)

Un signo o representamen es algo que esta por algin motivo para
alguien o alguna cosa en algun aspecto o capacidad. Se dirige a
alguien, es decir, crea en la mente de esta persona un signo
equivalente o, quiza, un signo mas desarrollado. A este signo que
crea lo denomino interprete del primer signo. El signo esta por

algo, por su objeto. (prr.23)

En este sentido, el autor menciona al receptor como un ser capaz de

identificar y entender un signo o representamen.
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En esta campanfa los signos fueron captados a través del video de realidad
virtual. En el video se puede visualizar una carretera similar a la carretera
Panamericana Sur, en donde se logran apreciar diferentes productos a gran
escala que pertenecen al catalogo de verano de Sodimac donde cada una
de estas imagenes captadas por el receptor representa un signo.

El autor define al signo como una identidad de tres caras: un significante, un
significado y un referente, para poder entender al representamen segun el

contexto en el que se encuentra.

Mediante esta teoria vemos la importancia de los signos en una campafia
publicitaria, siendo en este caso el elemento mas creativo, el cual fue capaz
de generar un engagement en el publico objetivo y logrando posicionar a los

productos vistos en el video en los mas vendidos del verano.

1.2.1 Concepto Central Creativo (CCC)
Considerada la esencia que toda camparfa publicitaria deberia tener,
donde la creatividad juega un papel importante. Todo Concepto Central
Creativo (CCC) nace de una idea, la cual es planteada de manera
estratégica por las agencias publicitarias en base a una previa

investigacion al publico objetivo.

En este sentido, Roig (2011) menciona lo siguiente “La palabra
creatividad etimolégicamente, proviene del latin creare, se relaciona
con la palabra creceré, que significa crecer. Entonces, nos podemos
permitir pensar la “creatividad” como una condiciéon de crecimiento

intelectual, como un estado evolutivo, nos pertenece”. (p.28)

Las personas poseen la capacidad de crear mensajes y palabras que
demuestren su sentir o sus acciones en determinados momentos. La
creatividad, si bien es una caracteristica que debe ser explotada
constantemente para visualizar resultados diferentes a los

convencionales, también esta relacionada con la habilidad de poder
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crear algo totalmente funcional frente a cualquier otra solucién antes

pensada.

La concepcion sobre lo que significa ser una persona creativa, no se
limita a solo ser un creador de cosas inexistentes, sino también a

aportar o renovar soluciones antes pensadas, desde otra perspectiva.

Por otro lado, Rios (2006) sugiere lo siguiente “La creatividad es la
figura central del negocio publicitario y la herramienta usada para
disefar publicidad efectiva, porque presenta el producto o servicio de

un modo “alegre, fresco y de forma memorable y persuasiva”. (p. 9)

Un mensaje sin creatividad, no es un mensaje resaltante, ni funcional
para los medios actuales. Una de las barreras mas grandes que existe
para poder ser una marca inteligente y activa, es que no se comunique
de manera correcta cada uno de sus mensajes a través de los medios
utilizados. El autor menciona, que la presentacion de un producto o
servicio debe ser “alegre, fresco y de forma memorable y persuasiva’”;
pues bien, cada uno de estos atributos lo va a generar la estrategia de
gue se haya elegido para dicho producto y/o servicio, porque todo lo
gue se pueda decir de él, debe decirse de una manera coherente, que

se ajuste a su mensaje y mision.

La publicidad abrupta e invasiva es una de las mas utilizadas por
empresas sin vision, que basan sus objetivos en ganancias monetarias
a corto plazo; sin embargo, se evidencia la existencia y desarrollo de la
publicidad que contempla formar vinculos emocionales y una relacion
a largo plazo a través de nuevas formas creativas de comunicar su

mensaje.
Por consiguiente, para Martinez y Rios (2010), el término en cuestién

lo expresan de la siguiente manera “Como proceso de actividad

creativa implica una serie de pasos a seguir: el cuestionamiento, el
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acopio de datos, la incubacion, la elaboracion de las ideas y la

comunicacion”. (p.1)

Todo este proceso mencionado anteriormente por Martinez y Rios, es
un proceso muy utilizado en los estudios y agencias de publicidad.
Cada una de sus partes, compone a una totalidad o resultado final de

lo que vendria a ser un concepto central creativo.

Sin duda, cada paso tiene un proceso interno individual que permite
conocer a detalle todo lo que se necesita para obtener un concepto
final, que sera el hilo conductor de toda la pieza grafica o campafa
publicitaria al final del proceso. La correcta ejecucion de los mismos,

asegurara un resultado efectivo y perdurable en el tiempo.

Entre tanto, Leblanc (2018) en el articulo escrito para Mott, nos dice
que “En ese caso, el concepto creativo es la razén de la publicidad, y
se crea para poder comunicar la idea de la empresa a su audiencia”.
(prr.15)

Todo concepto creativo, parte de un proceso extenso y minucioso que
considera ser evaluado por diversas areas, para que el resultado final
sea una forma sencilla de expresar la misma idea en las
manifestaciones finales que se generen. La razon principal de una
estrategia de marketing, es poder evidenciar una idea central a travées

de la publicidad exitosa.

Por esta razdn, la Campana “Carretera Sodimac”, fue recordada y
reconocida por varios medios de comunicacion, debido a su
preocupacion por generar notoriedad de marca, sino también tuvo en
cuenta el enganche pertinente, el cual crecio gracias a la interactividad
gue tuvo Sodimac al generar una experiencia con realidad virtual y a su

vez dando a conocer los productos.
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Es asi que, el autor Delgado (2014) menciona que:

La emocion como inconstante en la creacion de los
mensajes se configura como el nuevo coeficiente clave para
poder conectar con el receptor. Se trata de provocar en el
espectador, a través de los sentimientos y emociones, una
serie de reacciones persuasivas deliberadamente

orientadas sobre la eficiencia comunicativa. (p. 698)

Un concepto que es creativo, pero no logra transmitir ninguna emocién
no estaria completo, ya que lo que se busca en siempre crear diferentes
reacciones en el consumidor que ayudaran a la marca a estar mas
cerca y pueda conocer mucho mas las necesidades que se deben

cubrir.

Ademas, Roig (2011) presenta la siguiente afirmacion “Marca e idea
deben estar coherentemente ligadas, relacionadas. Si la idea va por un
lado y el concepto de la marca por otro no estamos haciendo bien las

cosas: la idea se dice que esta “fuera de estrategia”. (p. 28)

Si bien es cierto, no se puede comunicar una idea completa si no se
tiene todos los elementos en cuestion apuntando hacia el mismo
objetivo, todas las manifestaciones de una marca deben ser
expresadas de la misma forma, de tal modo no se podria encontrar una
idea principal que maneje toda la secuencia de comunicaciones que

genere la marca.

En el caso de Sodimac, la presencia de la realidad virtual fue un canal
digital expresivo que generaba una solucion perfecta a la incomodidad
de una larga espera en las estaciones de peaje para los amantes de
las playas al Sur de Lima. Una forma interactiva, que siempre tuvo

como idea principal: aligerar la rutina de un domingo camino a la playa.
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Luego, tenemos a Larraz (2015), que menciona lo siguiente “(..) la
creatividad ha sido definida como un producto, como un proceso, Como

un aspecto derivado del contexto y de la experiencia (...)". (p.108)

Se puede decir entonces que la creatividad, es una caracteristica
particular de las personas que se materializa en un resultado diferente
a lo convencional, y que casi siempre viene de la mano con una
innovacion dentro del rubro en el que se desarrolle. Un concepto
creativo no es mas que un enunciado totalmente diferente, que por mas
gue solucione un problema comun, lo hace de una forma especifica y

novedosa para el publico objetivo.

La creatividad del ser humano es inherente a cada una de sus acciones
alolargo de su vida, ya que siempre esta buscando una forma diferente

de hacer las cosas.

Por otro lado, la autora Galvan (2011), hace referencia a una
comparacién entre dos términos importantes “(...) la diferencia entre
creatividad e innovacion es que la primera es abstracta, meramente
conceptual, puesto que se queda en el terreno de las ideas, mientras

que la segunda es concreta y practica”. (p.22)

La creatividad no es una cualidad que se pueda visualizar fisicamente,
es una caracteristica abstracta que se apodera de un contexto
especifico para hacerse presente. Cuando se tiene una idea o un
concepto creativo, esta encuentra la forma de desenvolverse en un
plano inmediato para asi ser evidenciada como “una idea o propuesta

creativa’.

La marca en cuestion, Sodimac, siempre tuvo como objetivo principal
gue su solucion sea una forma didactica de continuar con las
actividades regulares, tomando en cuenta que la forma mas préactica de
lograrlo era tener en cuenta los productos ofrecidos por la marca

creando soluciones efectivas. Una realidad completamente diferente a
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la ya concebida, siempre tendra un valor atractivo para la rutina de
todas las personas.

El CCC debe ir en busca de una verdad humana, un sentido que
permita que el publico logre sentirse identificado y entendido. De esa
manera, la idea central de la campafa logrard generar un impacto

emocional en la mente del consumidor.

1.2.1.1 Idea Central
Una estrategia publicitaria correctamente planteada debe tener
una idea central bien definida, que marque la pauta de lo que se
desea comunicar; el objetivo del mensaje. Como llegar al publico
y a la vez, incentivar al individuo a participar de lo que se quiere

realizar.

Proponiéndole un mensaje claro y objetivo. Toda campafa
publicitaria maneja solo una idea central en la cual giran las
diferentes estrategias que se aplicaran en los anuncios. La idea
central es el eje, el mensaje que debe resaltar en cada pieza
publicitaria, BTL, ATL, etc.

Manifiestan los autores Liepins, Porath y Puentes (2010),

definen el término en cuestidon de la siguiente manera:

Primero el que tiene que ver con el
lenguaje de laimagen, luego la coherencia entre lo
que dice lo visual y lo textual u oral en el caso del
diario y la television respectivamente, y, por ultimo,
se vera que para cumplir con estos dos puntos es
necesario trabajar en equipo bajo la misma idea
central (...). (prr.22)

Una idea central, es el elemento que va a dirigir cada una de las

acciones y repercusiones que tendra la marca en el mercado.
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Esta idea se puede definir de diversas formas, segun el medio
en el que se desenvuelva; sin embargo, lo que se entiende es

que es la columna vertebral de todo el proyecto en general.

Para que una idea se entienda, debe tener un lenguaje explicito
y sencillo para el publico final; ya que es la Unica forma en que
la comunicacion se genere de manera continua. La marca en
investigacion, Sodimac, tuvo como idea principal la decision de
aligerar la contaminacion visual en la carretera Panamericana
Sur, y bajo esa premisa se termin6 de dar todo el desarrollo de
la campafia publicitaria, la cual fue un éxito rotundo por la
implementacion tecnoldgica y por la idea principal que se manejo

desde un comienzo.

Por tal razon, el autor Farran (2016) agrega el siguiente
comentario “Si la idea no causa entusiasmo, no la vendais,
porque no la venderéis. No saldra bien. Tenéis que creer en

vuestra idea. Todos. Como una sola persona”. (p.28)

La motivacion principal para que una idea sea totalmente
efectiva ante el publico final, es creer en ella firmemente. La
persona encargada de emitir esta idea, debe estar tan
convencida de que es efectiva y funcional para que su conviccion
repercuta en los usuarios finales. Hay muchas formas de generar
deseo, una de ellas es sentirlo. La idea central es buena desde
el momento en el que se estad solucionando una necesidad

recurrente en las personas.

Los creativos encargados de la campafia para Sodimac,
plantearon que no se utilizaria un medio convencional, sino que
incursionarian en usar un elemento jamas antes visto en Pera.
En este caso hablamos del uso de la realidad virtual con la ayuda
de los smartphones, que cada usuario tenia. La agencia McCann

Lima, implementé de manera adecuada la tecnologia en la
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campafa, lo que no solo generd entusiasmo, sino también,

recordacion y fidelizacion a la marca.

Otro aspecto importante es el que menciona el autor Barahona
(2016) es que “Desde la psicologia se entiende que la
creatividad es producir algo de la nada, o bien introducir una
modificacién en lo que ya existe, destacando la idea de novedad.
A esta idea de nuevo se le suma la necesidad de que sea algo

valioso”. (p. 9)

En la publicidad, todo se genera como una cadena: una
necesidad crea un deseo, el deseo busca una saciedad, la
saciedad encuentra un producto o servicio, el producto
desarrolla vinculos con las personas, estos vinculos generan
mas necesidades, etc. Todo forma parte de una cadena que
cumple con crear necesidades a traves de la mayor relacion con

las personas.

La psicologia funciona asi, mientras exista una necesidad en el
ser humano; el siempre estara dispuesto a buscar maneras de
satisfacerla, hasta que se vuelva a generar otra; el valor
agregado sera, que el producto final tenga una caracteristica
mas valiosa que solo aportar funcionalidad y cumpla una Unica

necesidad.

En este sentido, Llano (2016), relaciona una idea central con el
nivel de la actividad intelectual en el ser humano “Asi, la idea de
no-ser no puede resultar directamente como fruto de la actividad
intelectual, sino que habra de ser calca o huella de algo dado o

impuesto por la realidad y no por el entendimiento”. (p.57)

Todo lo impuesto por el ser humano, tiene una referencia en la
cual se basoé para existir, para poder ser totalmente parecido o

generar algun tipo de adicional que lo haga mejor o diferente. En
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el caso de una idea frente a otra, siempre existe la posibilidad
gue algo asi ya exista en el mercado, que haya sido
anteriormente concebido por la mente de alguien mas. El error
siempre serd, creer que no se puede hacer nada mas por algo,
ya que la perfeccidén no existe y que todo en la vida siempre es
mejorable.

Sodimac, realizé una campafia que contemplo una idea que no
habia sido realizada anteriormente en nuestro pais, de esa forma
mantener una estrategia apoyada en investigacion y claridad de
mensaje logré hacer que la idea tenga un éxito rotundo tanto a

nivel de conocimiento por el publico, como a nivel de ventas.

a. Claridad
Un mensaje claro y bien entendido por el publico, debe
guardar coherencia para que no existan dudas al respecto.
El mensaje es formulado de acuerdo al publico especifico al
cual sera dirigido y emitido. Es necesario tomar en cuenta
los objetivos, asi como la razon de ser de la campafia, para
guardar coherencia en el mensaje que comunicaremos por
diversos medios. La codificacion del mensaje debe
sustentarse de una investigacion previa, para ser entendido

por el target.

La claridad no solo se basa en que las palabras sean las
adecuadas dentro de un mensaje, sino que estas transmitan
una idea especifica en conjunto, no que solo funcionen
como descripcion de algo, sino que el significado realmente
esté dicho. Un mensaje claro ayuda no solo a poder
evidenciar la intencion de una publicacion, sino a saber
identificar qué es lo que la marca desea comunicar y como

es que lo hace.
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En este sentido, el autor Santamaria (2017) indica que “Si
se comunica, es necesario pensar en un mensaje que sea
deliberado y entendido por quien lo envia y quien lo recibe.
Un buen comunicador se comunica de forma que sea
entendido su mensaje por todos, independientemente de su

mensaje”. (prr.2)

Ante lo expuesto previamente, para que el mensaje sea
efectivo deberd ser comprendido por el target. La
codificacion debera ser adecuada. El proceso de
comunicacion se debe generar de manera permanente y
ligera, sin interrupciones ni distractores que no permitan

comprender en su totalidad el objetivo final del mensaje.

Es necesario mostrar siempre mensajes claros y directos,

para evitar algun inconveniente en el camino.

Siguiendo esa linea, Martinez y Sanchez (2013), hacen
referencia al siguiente enunciado “Un negocio debe ser
capaz de comunicar de manera inconfundible su actividad

desde su misma fachada”. (prr.4)

La claridad es una parte importante para toda marca, ya que
le tiene que brindar mensajes directos y efectivos con los

gue el publico objetivo logre diferenciar ante la competencia.

La correcta comunicacion es clara y concisa, y los

participantes entienden el proceso de principio a fin.

Las marcas buscan constantemente entablar
comunicaciones con sus posibles clientes para asegurar su
rentabilidad en el mercado; y es ahi donde precisamente se
puede perder clientes, por no saber comunicar de manera

correcta.

31



Por otro lado, Alba (2017) comenta que:

Para que las comunicaciones sean efectivas, es
muy importante utilizar el lenguaje con precision y
claridad. Expresar la informacion de manera
deficiente por no utilizar el lenguaje de manera
precisa y clara supone una barrera comin en la
comunicacién, que puede llegar a ser muy

perjudicial en las organizaciones. (p.70)

Reafirmando lo anteriormente expuesto, el autor se centra
en la importancia de la precision y claridad del lenguaje que
usaremos para comunicar un mensaje. La comunicacion
adecuada incrementa las posibilidades de una efectividad en

la campafia publicitaria.

La campafia Carretera Sodimac implementa una nueva
forma de comunicarnos y considerar la publicidad outdoor
como una oportunidad sin limites creativos. De esta forma la
creatividad e innovacién de presentar por primera vez el uso
de la realidad virtual en una situacion totalmente oportuna
represento el éxito de la campafia en todos los aspectos

posibles.

Creatividad

La capacidad de generar resultados innovadores vy
diferentes a partir de una idea central en un contexto
especifico. La creatividad depende mucho de lo innovadora
gue llega a ser la idea a utilizar, claro esta, que esta debe
estar conectada con un concepto central creativo que es el

eje conductor de toda la campafia.

Siguiendo esa postura los autores Novillo, Pefia, Ramon,

Rimero y Gonzales (2017) comentan lo siguiente “La
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creatividad y la innovacion, capacidades del ser humano
para crear y disefiar mediante el conocimiento, la
experiencia y la practica, deben ajustarse a las necesidades
establecidas en un mundo consumista, competitivo vy
globalizado, que constantemente se  encuentra

evolucionando”. (p.2)

Teniendo en cuenta lo previamente expuesto, el area
creativa es la encargada de tomar problematicas u
oportunidades y en base a ello, idear nuevas formas o giros
gue representen una idea novedosa para las marcas.
Definitivamente hay un talento que apoya las ideas, pero es
importante tener en cuenta que la investigacion es la base
del nacimiento de estas grandes ideas, las cuales identifican
insights 0 necesidades y como capacidad de reaccion o
adaptacion presentan ideas poco comunes que logran la

fascinacion del publico.

Asi mismo el autor, Farran (2016) indica que “La creatividad
publicitaria es una disciplina muy atractiva. Qué duda cabe
gue un buen anuncio se fija en nuestra memoria y dota a la
marcay al producto de un fuerte poder de conviccion y hasta

de persuasioéon”. (p.17)

La creatividad es la razén de ser de la publicidad, ya que
presenta de manera Unica a las marcas, persuadiendo a los

publicos para generar una ganancia.

Por otro lado, el autor Farran (2016) menciona en su libro
titulado ¢ COmo pensar ideas creativas en publicidad?, “En
publicidad, creatividad es «la palabra». Toda gira a su
alrededor y es lo que las agencias y los anunciantes buscan

a todas horas, desde siempre. Sin creatividad no hay
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negocio. Y sin negocio no hay futuro en el mercado en el que

nos ha tocado vivir”. (p.19)

En ese sentido, el autor menciona que la creatividad es el
eje de la publicidad, su razén de ser. Por ello, es necesario
tomar en cuenta el contexto y las circunstancias a las que se
enfrenta la industria. De esta manera, seguir presentando
ideas innovadoras y creativas al publico, a pesar de las
limitaciones u obstaculos que actualmente enfrenta el

mundo publicitario.

Adicional a ello, el autor Roig (2011) menciona lo siguiente
“La explosion creativa también sucedido in illo tempore, fue
una luz incandescente que se encendi6 para siempre, cComo

parte de nuestro desarrollo intelectual (...)". (p.17)

La idea creativa nace luego de un proceso de compresion
por parte del creativo, asi fue que ante una verdad recurrente
en las carreteras de la panamericana Sur, nacio la idea de
presentar los productos de la marca de una manera Unicay

jamas antes vista en nuestro pais.

Reafirmando lo anteriormente expuesto, Prado, Gago y
Alvarez (2018) mencionan lo siguiente “La actividad creativa,
posee una condicion cambiante, el sujeto creativo valora el
entorno, le influye, lo reestructura, adaptandola segun sus

criterios, consiguiendo un cambio innovador (...)". (p.407)
La creatividad de debe estar planteada en base al publico al

gue va dirigido, ya que ellos deberian ser capaces de

comprender con claridad lo que se desea transmitir.
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Con ese fin el autor Carrasco (2016) nos indica que:

La concepcion general sobre creatividad se
refiere a la creacion de algo nuevo o novedoso,
sin embargo, el proceso creativo es complejo y
requiere competencias que permitan convertir
una situacién actual en una nueva aportando

ideas innovadoras o nuevas soluciones (...).
(p-37)

Siguiendo esa linea, Sodimac, arriesgo innovando con el uso
de la realidad virtual para dar a conocer sus productos de
verano de una manera nunca antes vista por los peruanos
los cuales estaban acostumbrados a los paneles

tradicionales.

Por ende, el autor Venegas (2017) menciona lo siguiente:

Considero que el arte es la expresion mas directa
de la creatividad; no obstante, el producto llamado
arte, es efimero, sigue tendencias marcadas por
los gustos y placeres individuales de los
espectadores, es una moda que brinda estatus, es
complaciente, se extingue porque es tangible y
pierde o gana valor porque es subastarle, por el
contrario, la creatividad al ser parte del proceso
cognitivo propio, es maleable, se ajusta a las
necesidades, algunas veces es influenciable, pero
siempre perdura porque esa capacidad esta
programada en cada uno de nosotros y en el
transcurso de la vida, simplemente desarrollamos

0 no la habilidad de utilizarla. (p. 9)
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Por esa razdn, Venegas afirma la creatividad es la expresion
del arte mismo que se ajusta a las necesidades. Asi pues,
cumple con las expectativas del publico, presentando
alternativas nuevas e innovadoras que se ajusten a sus
requerimientos, expresadas en el tono correcto para el target

respectivo.

1.2.1.2 Insight
Definido comunmente como una verdad oculta, aquella razén de
ser de las cosas o situaciones que mayormente no se dicen, pero
se conoce perfectamente. En el &mbito publicitario, se utiliza
siempre en la realizacion de los conceptos base de todo proyecto
0 campafa publicitaria. Se considera importante, es aquel que,
a pesar de ser una verdad comun y conocida por gran cantidad
de personas, al momento de ser aplicado se muestra de una
forma diferente a la tradicional. Las grandes campafas
publicitarias, toman como punto de partida un Insight poco
comun en su publico objetivo, el cual obtienen a base de
recopilacion de datos dentro de su propio target, y lo utilizan para
elaborar un plan de medios, piezas graficas, spots publicitarios,
acciones o guerrillas, entre otros y que mantengan el mismo
estilo de comunicacion. Los consumidores de cualquier producto
proporcionan un mayor valor a su marca si es que esta entiende
de manera sutil y precisa, aquella verdad oculta que no pueden

evidenciar ante los demas, pero esta en sus mentes.

Ante lo expuesto anteriormente, el autor Leblanc (2018) en un

articulo para Mott menciona que:

El insight es el santo grial en el mundo de la
publicidad, éste es el medio en el que se basa el
concepto creativo para la creacion del mensaje de la

marca. En ese caso, el concepto creativo es la razén
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de la publicidad, y se crea para poder comunicar la
idea de la empresa a su audiencia. (prr.15)

Toda campafia publicitaria debe perseguir un insight que sea
propio y se ajuste a su publico objetivo, de tal manera que puedan
entender rapidamente el sentido del mensaje. Es por ello, que
encontrar la verdad oculta que poseen los consumidores requiere
de una investigacion exhaustiva, con la cual se pueda apoyar la

campafia y su razén de ser.

Por otro lado, el autor Salinas (2018) en el articulo escrito para

Mott agrega que:

Los Insights estan sujetos a tres factores muy
importantes: la exageracion, fatalidad y sarcasmo. Por
ejemplo, un insight en una primera cita, podria ser
cuando una chica se coloque tacones para ir a su cita,
y decidan dar una vuelta en un parque que es

demasiado grande. (prr.3)

Encontrar el correcto y que se ajuste con el publico objetivo de la
marca representa un reto, mas no es imposible. La observacion e
investigacion son necesarias para encontrar esos pequefios
momentos de la vida que en ciertos casos son hasta cémicos.
Como Salinas menciona, la exageracion, fatalidad y sarcasmo

hacen del momento alin mas interesante de contar.

Ademas, la especialista en el tema Quifiones (2014) en su libro
Desnudando la mente del consumidor menciona que “En otras
palabras, un insight potente tiene la capacidad de conectar una
marca y un consumidor de una forma mas alla de lo evidente, y

no solo vender”. (p. 34)
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Tomando en cuenta lo expuesto por Quifiones, se evidencio que
la marca no solo deseaba promocionar los productos que ofrece
en sus puntos de venta, sino también demostrar que las
soluciones estan en aligerar siempre la carga de la rutina, y que
la marca como tal, estaba comprometida a brindar soluciones

eficaces ante ello.

En la campafia “Carretera Sodimac”, se traté de conectar con el
publico objetivo a través de una experiencia 360° totalmente
innovadora e interactiva, que mostré6 cada uno de los nuevos
productos que tiene la marca para el verano, ademas que todo
pude renovarse con elementos de mejoramientos del hogar como

en este caso fue la carretera Panamericana Sur.

Reafirmando lo previamente expuesto, el autor Parra (2017),
dentro de su amplio conocimiento, define el término de esta
manera “Es la llave maestra, es la clave, es el alma de una buena
campafa publicitaria que nos abre las puertas a solucionar los

problemas de tu marca o de tus clientes”. (prr.3)

Como menciona el autor en la cita anterior es la llave maestra que
busca siempre satisfacer y solucionar los problemas que tienen

los clientes.

Sodimac encontré una forma coherente de satisfacer la molestia
de la contaminacion visual, con una solucion totalmente didactica
e interactiva entre todos los concurrentes a las playas del Sur de
Lima. Una forma de poder seguir conectados con la marca, es
entender que siempre habra una forma diferente de ver las cosas

mas sencillas de la vida.

Lo mas importante de obtener un insight, es saber cobmo ejecutarlo

en un plan estratégico. Quifiones (2013) en su libro Desnudando
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la mente del consumidor: Consumer insights en el marketing

acota lo siguiente:

(...) Por ello, consideramos que la investigacidon para
construir insights es necesaria, pero a su vez es solo la
primera parte del proceso de planeamiento; de ahi la
importancia de continuar dicho proceso hasta insertar
el insight es una estrategia de branding, proceso de
innovacion y/o plan comunicacional determinado. En
otras palabras, accionarlo. Pasar de los Insights a las
IDEAS! (p.185)

Nada puede estar terminado ni realmente ejecutado si es que no
se hace un debido proceso. Cuando una empresa ha encontrado
el insight perfecto para el desarrollo de su campafia, el siguiente
paso es encontrar la forma en la cual este se anunciara al
mercado, ese canal o medio que se encargara de hacerlo especial

y Unico para la marca.

Para Sodimac, tener como canal atractivo los lentes de Realidad
Virtual, fue una forma concisa de poder estar conectados a la
innovacion que trae consigo el mercado, y a la vez, tener una
posibilidad de acogida diferente con su publico por la forma en la
gue apelo en sus subconscientes. Toda idea que posea una
proyeccion creativa e innovadora, asi como coherente generara
un impacto positivo en diferentes medios, que sean punto de
atraccion y debate por diferentes publicos, logrando una

comunicacion e interaccion activa.

a. Apelacion
El proceso de basar o centrar un concepto, a diferentes
géneros, y que estos a la vez puedan entender una forma de

expresar el mensaje publicitario que contienen en una
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campafa especifica; es conocido como “apelacién de

marca”

En este sentido, Centocchi (2009) dice que “Pero al mismo
tiempo se experimenta un desgaste de la carga significativa
de los conceptos e ideas que pone en juego una enorme
cantidad de marcas (apelacién al prestigio, audacia,

romanticismo, etc.)”. (p.27)

Una forma de desgastar la idea principal de una marca, es
no tener en cuenta cada una de las repercusiones que esta
expresando en sus medios de comunicacion, en las
publicaciones que realiza y en cada una de las

manifestaciones que genera hacia su publico objetivo.

En el caso de Sodimac, la campafia posee una apelacion
emocional ya que invita a los consumidores a “sofar en
grande”, de esta manera la marca considera como una
oportunidad mostrar sus productos a gran escala en
diferentes paneles publicitarios de la carretera
Panamericana Sur, como parte de una realidad virtual que
sumerge al publico en una experiencia nunca antes vista en

nuestro pais.

Todos los productos que ofrece se presentan como una
alternativa diferente a solucionar problemas especificos de
la vida de las personas, teniendo en cuenta la presentacion
de un catalogo de productos para el verano, la idea y su
motivacion de ser fueron un éxito representado en ventas y

comentarios de los participantes.

Motivacion
El impulso o accion que incentiva a las personas a realizar

algo, forma parte del concepto de motivacion. En el caso del
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ambito publicitario, se considera a la motivacién como un
impulso inherente en el mensaje final que se va a comunicar,
para que el resultado sea un enunciado que funcione para el
publico objetivo y que la intencién que lo acompafia sea
totalmente valida.

La motivacion se percibe entre las personas, cuando tienen
el deseo de hacer algo y culminarlo hasta el final. Un
mensaje o0 idea debe tener el mismo interés desde su
nacimiento, para que sea totalmente efectivo al momento de

su lanzamiento.

Por ello, autores como Sellers y Diaz (2013) afirman lo

siguiente:

Los individuos tratan — consciente 0
inconscientemente — de reducir la tension a través
de un comportamiento que piensa que satisfara
sus necesidades y eliminara la tension que
sienten. Cuando la motivacion se dirige a un bien
0 servicio especifico, aparece lo que se llama
deseo, que es algo asi como una motivacion con
nombre propio, es decir, orientada hacia un
elemento especifico de satisfaccion de la
necesidad. (p.135)

El deseo que se genera en los clientes o consumidores de una
marca, es ocasionado por las acciones de la misma ante ellos;
como algun tipo de comunicacién de la marca que atribuye a
cumplir una necesidad que el target tiene y que tal vez no lo
expresa completamente. Se entiende también, como la
expresion explicita que la marca esta siendo solicitada para

una particularidad. Se entiende por deseo, a la atencién
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iInmediata de una persona por la marca en el mismo momento

de una publicacion.

Sodimac es una marca para el hogar, y los productos que
ofrece cubren las necesidades de una familia completa; sin
embargo, la motivacién que se genera por esta marca viene a
partir de la publicacion de diversos mensajes, como el spot de
“Carretera Sodimac”, en los que se explica por qué la marca
puede estar en su vida sin necesidad de buscarla en todos
lados.

Por esa razoén, Jaén (2018) afirma que “Hoy en dia el éxito de
un negocio no esta en tener un buen producto, Sino
determinar cual es el producto que resolvera la motivacion de

compra de nuestro cliente ideal”. (prr.6)

Muchos de los comerciantes creen que el negocio esta
completo cuando se tiene el producto fisico terminado, y
muchas veces son estas empresas las que fracasan en el
primer intento. El éxito se garantiza cuando se tiene motivada
a la audiencia ideal, y que al pasar del tiempo la marca siga
siendo la primera opcion de los clientes; y esto se logra
finalmente, creando llamados de accion de generen un interés
permanente en el cliente para seguir a la marca siempre,
motivarlos constantemente a pesar del tiempo y las

tendencias actuales.

En este sentido, los autores Gréacia y Pilar (2017) mencionan
que “(...) la motivacion, una tendencia a actuar persistiendo o
abandonando una tarea en funcién de unas determinadas
metas (...)". (p.57)

La motivacion es totalmente efimera, y esto es un punto que

se debe entender en todo momento. No es necesario que las
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marcas realicen un gran numero de publicaciones para
asegurar que asi su publico esta siendo participe de las

mismas, y que esta siendo totalmente atraido hacia ellos.

Mantener el deseo en la marca, es un trabajo constante de
todos los representantes de la empresa, buscan incrementar
el prestigio de la marca de manera positiva. Tener un publico
motivado y contento con los beneficios que le da un producto
0 servicio, puede ser un trabajo de perseverancia constante,

gue en solo una accion puede destruirse en su totalidad.

Siguiendo esa postura, Baralt (2017), pretende generar una
opinion al respecto del término en cuestion “Por lo que, en la
actualidad el término motivacion se emplea para designar un
complejo de sistemas, procesos y mecanismos psicologicos

que determinan la orientacion dinamica (...). (p.22)

Se entiende que la motivacion es una factor implicito que no
se puede medir con resultados exactos ni especificos, por lo
gque la manera de verificarlo es con los resultados
emocionales que las personas emitan sobre algun mensaje

en particular.

Un cliente motivado y emocionado por su marca favorita, se
evidenciara en el momento que interactle con la misma con
un tono de comunicacion adecuado, y cuando lo haga con su
entorno mas cercano. Una de las reacciones mas comunes,
es ver como los mismos usuarios recomiendan a su familia o
amigos, cada uno de los beneficios que le esta generando ser

parte de una marca en especifico.

1.2.1.3Tono
La forma en la que las marcas emiten sus mensajes tiene

diversos aspectos 0 matices que dotan al mismo de
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caracteristicas, llamadas tonos de comunicacion. El tono de
hace referencia a la manera en que la empresa se dirige a sus
usuarios y que tipo de lenguaje utiliza. Lo ideal siempre sera
gue la marca pueda comunicarse con los consumidores en el
mismo tono que ellos emplean, para que el mensaje sea mas
directo y claro generando una relacibn mas personal y

agradable.

En ese sentido, Alemany (2013) agrega que:

Un tema que es susceptible de multiples enfoques:
desde fijarnos en la comunicacion en los grandes
medios tecnoldgicos o en las nuevas formas de
producir mensajes hasta catalogar los cambios mas
importantes que ha habido en estos ultimos tiempos
en los diversos contextos en que nos MoOvemos:
mundo profesional, familiar, relacional, mediatico en

las redes sociales, etc. (p.21)

Cada medio de comunicacion tiene un estilo particular
orientado a un publico en especifico. Los mensajes deben ser
adecuados para el sector al que se dirigen; la campafa
carretera Sodimac, es una campafa bastante interactiva y
presencial, pensada bajo la premisa de solucionar una
problematica existente en personas que circularian por esa via

especificamente.

Adicional a ello, Quijada (2014) dice lo siguiente “Es decir, la
comunicacion se establece una vez que el receptor capta algo
del mensaje enviado por el emisor, cuando esto responde en

no retroalimentacioén”. (p. 5)

Ante lo previamente expuesto, la retroalimentacion se da

cuando el receptor ha sido capaz de comprender el mensaje
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gue se transmitié por el medio. Por ello, si no hay entendimiento
del mensaje, podriamos considerar que no estuvo
correctamente codificado, lo cual no permitié que el target
pueda comprenderlo y esto llevaria a que la campafia no logre
los objetivos planteados.

Por otro lado, Leblanc (2018) para el articulo escrito para Mott

menciona que:

Este aspecto esta relacionado con la personalidad
gue tenga tu marca. De modo que dependera mucho
de su identidad y el mensaje que quieres hacer
llegar a tu publico. El tono que vayas a usar tiene
gue ser coherente con laimagen que tiene tu marca.
Asi que lo primero que debes conocer es qué

guieres comunicar y a quiénes. (prr.23)

El tono de comunicacidon debe representar la personalidad de
la marca en todo momento, y ademas contar con enunciados
gue expresen una misma idea, guardando coherencia. Existen
publicaciones de marcas que no tienen una conexion entre si,
y gque sus mensajes no aportan ningun conocimiento adicional

ni algun dato relevante que vale el interés de sus usuarios.

Sodimac siempre penso6 en hacer de la experiencia de realidad
virtual, una oportunidad de mostrar sus productos de una forma
poco convencional, aportando informacion de relevancia para
solucionar problemas cotidianos propios del verano, ademas

de crear una experiencia jamas antes vista por los clientes.
La idea central mantuvo un tono de comunicacion claro e

informativo, lo que signific6 no se presentara algun tipo de

confusion con el publico.
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a.

Informativo

La codificacion de mensajes que proporcionan informacion,
nueva para el receptor, con el objetivo de brindar datos o
caracteristicas, es conocida como tono informativo. Este
contempla al lenguaje con el que se comunica una idea, y
gue tiene como objetivo brindar informacion sobre algo o

alguien, basandose en previa investigacion.

Es por ello que, la autora Arroyo (1994) menciona lo

siguiente:

Desde la perspectiva etimolégica (lat. in.formatio),
la informacion consiste en dar forma a lo que se
trata de divulgar. Consideramos que un mensaje
es informativo cuando comunica algo, esto es,
cuando transmite al destinatario un mensaje del
gue previamente no tenia noticia. Si la emision no
contiene ningun elemento nuevo para el receptor

su valor informativo. (p.204)

Un mensaje es considerado informativo cuando aporta
informacion que no era previamente conocida por el
receptor, en esta ocasion se dieron datos que apoyaron el
uso de la realidad virtual, asi como la informacién sobre lo

gue esta nueva modalidad creaba en los usuarios.

Por tal razén, Buguefo (2008) nos menciona que “La
separaciéon entre informacion y opinién es frecuentemente
presentada como la primera regla para lograr la objetividad

-y la consiguiente busqueda de la verdad informativa”. (p.73)

La informacion que se expondra en spot debe ser verdadera
y concreta. En la campafa Carretera Sodimac, se expresa

como es que decidieron replantear la publicidad tradicional
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con una mas tecnolégica y con mas interaccion con el
publico, asi pues, para hacer mas entendible su propdésito se
opt6 por un tono coloquial y ameno que hiciera mas facil y

sencillo en entendimiento del publico a la campafa.

Coloquial

Es el tipo de comunicacion que se presenta de manera
informal para expresar ideas o conceptos. El uso de un tono
coloquial tiene como objetivo acercar a los publicos con las

marcas.

Reafirmando lo anteriormente expuesto el autor Block
(1992) menciona que “(...) los rasgos caracteristicos del
lenguaje coloquial, que esta posibilidad ladica de la que
dispone el hablante con frecuente frescura en su

conversacion (...)". (p.175)

La frescura que se trasmite al usar este lenguaje genera
mayor conexion con el consumidor, quien espera un vinculo
emocional con la marca. También, genera un ambiente mas

célido y de confianza.

Adicional a ello, Vellon (2014) opina lo siguiente:

(...) el publicitario, la necesidad de hacer
compatible la correcta recepcibn de la
informacion, su grado de inteligibilidad, con
procedimientos tendentes a lograr la adhesion
emotiva del destinatario, su implicacion a través
de mecanismos que favorezcan la imagen de
discurso actual arraigado en la experiencia
linglistica, cognitiva y de valores de su

interlocutor. (p.23)
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Asi pues, ante lo expuesto previamente se entiende que el
lenguaje coloquial, utiliza palabras sencillas que generan
una rapida comprension e identificacion con la marca,

dependiendo el publico objetivo al que se dirija.

Por lo tanto, los autores Vicente, Vinager y Gallego (2019)

mencionan que:

No utiliza, por tanto, argumentos de tipo racional,
sino que presenta estos productos a la audiencia
como objetos de su deseo. Al mismo tiempo,
estas menciones de tipo verbal son realizadas
con un lenguaje cercano, coloquial 'y

desenfadado, propio del puablico al que se dirige.
(p.91)

En conclusiéon, el tono utilizado en la campafia fue
previamente escogido bajo una investigacion por la marca,
de esa manera el uso de un lenguaje casual y de facil
comprensidn gener6 una conexibnh mas cercana con

Sodimac.

1.2.2 Engagement
Definido como el compromiso del consumidor hacia la marca, el vinculo
gue forman es especial por lo que, los consumidores se sienten felices
de realizar acciones orientadas hacia el producto o servicio de su
preferencia. Tal es el caso, que el nivel de implicacién emocional lleva

a formar una relacion duradera.

Razon por la cual Castro (2019) define el término en la revista Mercado

Negro como:

Y con engagement no sélo nos referimos a su literal

traduccion del idioma inglés que representa “compromiso”,

48



sino que, para los marketeersy fans de los medios
sociales, el engagement es la capacidad de un individuo u
organizacion de entablar vinculos fuertes e interactivos con

su audiencia. (prr.3)

El engagement brinda la capacidad a las marcas de establecer un
vinculo con sus clientes, quienes esperan ser altamente sorprendidos
de manera constante por la misma. Esta capacidad no se logra
facilmente, el proceso se debe manejar de manera cuidadosa y ser
estudiada a detalle por los especialistas en la rama.

Uno de los atributos que se evidencido en Sodimac, es que la marca
ofrecia una forma diferente de ver las cosas mas simples y rutinarias

de la vida, como ir un dia a la playa en plena estacion de verano.

Siguiendo esa postura, Valiente (2016) explica que “Esto se debe a que
urge la necesidad de conectar, de enamorar, de que los consumidores

estén engaged, comprometidos, fidelizados, con las marcas”. (p.21)

La campafa Carretera Sodimac, ofrecié una experiencia Unica a los
consumidores con el objetivo de reforzar el lazo que tienen con la
marca, ademas de mostrar los productos de su catalogo de verano de

una manera innovadora.

En este caso Sodimac incremento su engagement en un 56% después

de la campafa desarrollada por la agencia McCann Lima.

Los smartphones fueron el aliado perfecto y un apoyo para la
estrategia, de manera que el vinculo con los usuarios se afianzé, ya
gue hoy por hoy todos son bastante tecnoldgicos y digitales en sus

procesos mas rutinarios.
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Reafirmando lo anteriormente expuesto Valiente (2016) sugiere que
“‘Donde el engagement es vital para construir relaciones duraderas con

sus publicos potenciales”. (p. 23)

Como menciona el autor, las marcas deberian preocuparse mas por la
relacion que tiene con su publico objetivo. Los anunciantes, deben
tomar en cuenta que construir una relacion con el target es beneficiosa,
porque al preferirlos la rentabilidad aumentaria considerablemente,
ademas, el usuario al confiar en esa marca puede recomendarlo de
manera personal y mas especifica con sus posibles y potenciales

futuros clientes.

Siguiendo esa postura el autor Zurita (2019) menciona lo siguiente “Hay
gue priorizar el engagement para conocer las emociones y medirlas.
Transmitir los contenidos de la forma mas cautivadora posible y

enganchar”. (p.1252)

Todas las marcas deberian tener como prioridad generar engagement
con sus consumidores, con una campafia que logre causar
sentimientos y emociones. Ademas, esa campafa debe tener como
ingredientes: la innovacion y la personalidad del anunciante para que

el pablico pueda lograr identificarlo y asi engancharse.

Por otro lado, Mller (2016) comenta lo siguiente “Esto implica por parte
de las marcas, conocer a su target, brindarle algo diferente y sumarle a
su vida experiencias que considere valiosas, y por lo tanto considere

mas valiosa la marca”. (p.59)

Ante lo previamente expuesto, Sodimac fue una de las marcas que se
preocup6 por brindar algo diferente a sus consumidores, darles una
experiencia inolvidable la cual sera compartido con amigos o familiares
gque se dirigen a pasar sus vacaciones al sur de Lima. Esta campafia,

tenia como fin generar una interaccion mayor con la marca.
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Al respecto el autor Valcércel (2018) en el articulo de Mercado Negro
menciona que “El desafio, entonces, es vincular nuestro negocio a
emociones positivas en nuestros fans como fidelizacién, satisfaccion,

valores compartidos y sentido de permanencia”. (prr.3)

Tomando en consideracion lo expuesto, cada medio debe suponer una
oportunidad acorde a diferentes objetivos. En el caso de Sodimac el
principal objetivo era generar engagement, de tal manera que la
publicidad outdoor se convirtié en el medio apropiado para generar una
experiencia Unica, nunca antes vista en nuestro pais, por ello la

repercusion y relacién creada fue exitosa totalmente.

Adicional a ello Alber (2016) expresa que “(...) el engagement trata de
establecer una comunicacion mas madura, y, por tanto, donde
establecer relaciones de compromiso, a largo plazo, con el receptor del

mensaje —el consumidor potencial, en suma- es fundamental”. (p. 12)

La publicidad ha evolucionado a tal punto donde generar relaciones
emocionales, vinculos que se mantengan en el tiempo, es lo ideal para
las marcas hoy en dia. De esta forma, la interaccion aumentara en las
diversas plataformas, y asi las acciones de los consumidores se
orientaran a favorecer a la marca cada vez que sea posible. Por ello, el
engagement es importante para construir relaciones duraderas tanto
con su publico actual como para los potenciales. Al final de todo, es el

consumidor quien decide si desea mantener contacto con la marca.

1.2.2.1 Interaccion de marca
Un usuario realiza diferentes acciones con las marcas, en
donde el mundo digital hatomado gran protagonismo, se define
a la interaccion del usuario con la marca como un punto
prioritario para las empresas, ya que depende de esta
interaccion el éxito de la creacion de un vinculo mas
interpersonal con las marcas. Todo anunciante puede tener un

estilo propio de comunicacion y unos medios especificos que
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le ayudan particularmente a hablar de una manera correcta y
en un tono adecuado segun lo especificado por ella en su
concepto. Una buena interaccion, genera una buena relacion
que perdura en el tiempo y que gracias a ella se puede
mantener lazos de convivencia por un periodo indeterminado y
la acogida de nuevos usuarios por los comentarios de las

experiencias vividas.

Las marcas buscan estar cerca de los consumidores. Para ello,
ofrecen mayor calidad, muestran sus atributos y resaltan su
personalidad frente a sus consumidores. Una marca es capaz
de generar emociones y sentimientos en los consumidores, por
lo que los anunciantes se preocupan en generar relaciones

estables con ellos para mantengan su permanencia.

Actualmente, las empresas deben gestionar las relaciones con
sus clientes, por ello, encuentran en la tecnologia a su mejor
socio. La mejor relacion con un cliente es interactuar con el,
desarrollando interacciones orientadas a la par de los objetivos

de la empresa.

Siguiendo esa linea, el autor Lindstrom (2017) menciona que:

Para crear una relacion mas profunda, la interaccion
es fundamental. Una experiencia excitante vy
participativa en la cual la marca desempefie un
papel predominante es esencial para crear una
relacion exitosa con los chicos. La interaccion ayuda
a acelerar el establecimiento de relaciones con las
marcas, relaciones que de otra manera tardarian

afos en consolidarse. (p.57)

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, la interaccion

ayuda a acelerar la relaciéon gue tiene el cliente con la marca,
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ya que si no se realizara ninguna accion tomaria afios que el

target confié en algo que no conoce.

Asimismo, los autores Villanueva y de Toro (2017) nos difieren

lo siguiente:

En este sentido, el valor no es una caracteristica
intrinseca, sino un resultado externo de la
interaccion del producto con el consumidor.
Siguiendo este Ultimo punto de vista, y en relacién
con nuestro ejemplo de la taza de café de Starbucks
y su significado, podriamos afirmar que el valor es,
ademas, contingente, pues depende del momento
de consumo y de quién lo consume. Por eso,
mientras que, para unos, ese vaso de café supone
un momento de esparcimiento, para otros, ese
mismo vaso se vincula a conveniencia y estatus. En
definitiva, para el cliente, el valor es un concepto

subjetivo y dificil de estandarizar. (p. 100)

Por otro lado, los autores mencionan que las marcas deberian
crear experiencias que ayuden a incentivar la interaccion de
marca. En la campafa Carretera Sodimac, se planted crear un
vinculo con las familias (hombres y mujeres) que se dirigian a

vacacionar al Sur de Lima.

En este sentido los autores Pérez y Curiel (2019) mencionan
qgue “(...) la interaccion con los publicos son factores que
incrementan la popularidad y potencian la imagen de la

empresa”. (p.24)

Para poder potenciar la imagen de la empresa es necesario
tener en cuenta las estrategias publicitarias que se utilizaran

para este fin. La interaccion o relacion que se genere en base
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a la campafia permitira adquirir nuevos clientes potenciales que
el momento de pasar por el proceso de la decisién de compra,

se inclinen a adquirir a la marca en cuestion.

Manifiestan Crespo, Gonzales y Guardia (2018) mencionan
gue “La experiencia de cliente es el resultado de la percepcion
y la sensacion que tiene un/a cliente después de interactuar,
fisica o virtualmente, en una operacion de compra,
adquisicion de servicios o0 simplemente con la interaccion sin

comprar que ofrece una empresa determinada”. (p.23)

Para que una marca sea exitosa, debe tomar en cuenta las
experiencias que le ofrecen a sus clientes, ya que ellos quieren
sentirse que son la pieza clave al momento de considerar

implementar las diferentes estrategias publicitarias.

Por otro lado, Martinez y Sanchez (2013) sugiere que “La
relacion de la «Generacion i» con la publicidad a través de las
redes sociales esta originando nuevos modelos de interaccion
con la marca y otras posibilidades de participacion del

internauta en la creacion de la imagen corporativa”. (p.43)

Nuevas maneras de interaccion se han creado gracias al
desarrollo de la tecnologia y medios, por ello los consumidores
han establecido nuevas formas de interactuar con las marcas

creando una relacion mas fuerte e interpersonal.

Sostiene Mirén (2011) que, “Cuando se habla de marcas lo
primero en que piensa el consumidor es en su nombre y su
logotipo, pero también, cada vez mas, en las experiencias de
marca que puede conseguir al disfrutar de un determinado
producto”. (p.107)
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La experiencia es una parte esencial para mejorar la relacion
gue se tiene con el target, estas crean el interés de generar una
compra del producto y/o servicio que ofrece la marca en

cuestion.

Todos los procesos necesarios para generar un acercamiento,
son responsabilidad directa de la marca. Sodimac cuenta con
un equipo especializado que busca generar vinculos a diario

con sus clientes.

Con ese fin Martinez y Berrocal (2017) expresan que:

El engagement es, por tanto, la puerta de acceso a
la fidelizacion y, lo que es mas importante, a la
prescripcion voluntaria. El compromiso anclado en el
sentimiento de pertenencia ala comunidad de marca
habilita un tipo de recomendacion caracterizada por
estar envestida de razones tanto légicas como

emocionales. (pp.2-3)

Ante lo expuesto, podemos definir al engagement como una
conexion emocional que se mantiene a largo plazo, generando
acciones de fidelizacion con la marca. Sodimac aposté por
ofrecer experiencias que conectaran con las emociones de sus

consumidores, logrando sus objetivos.

a. Conexion
Consiste en realizar una accion que busca crear una
relacion cercana con el publico objetivo con las diferentes
estrategias que se pondran en practica en la campafa

publicitaria.
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Por lo tanto, el autor Wolf (2018) explica que:

La estrategia se ha convertido en un imperativo
para cortar la cacofonia de las marcas en linea
gue compiten por la atencion. Atrds quedaron los
tiempos cuando un gran producto o servicio era
suficiente. Los consumidores quieren
una conexiéon emocional, algo que les haga
desarrollar una lealtad alamarca, y eso

comienza con el nombre. (prr.9)

Los consumidores en la actualidad buscan una conexion
emocional con las marcas con las se sienten identificadas,
buscan que les vendan experiencias al comprar un producto
o adquirir un servicio y no solo lo vean como un medio para

ganar dinero.

Siguiendo esa postura el autor Escamilla (2018) sugiere que
“Cuando se trata de conectar con los consumidores, las

emociones tienden a ser el mejor camino a seguir (...)".
(prr.1)

Las emociones son el medio que sensibiliza a los
consumidores, presentar historias que apelen a la
emotividad genera en ellos un sentimiento de comprension,
la marca realmente desea entenderme, generando un

sentimiento de empatia que crea un vinculo a largo plazo.

Empatia

Creer en la implicacion emocional y mostrar empatia con los
consumidores, supone generar una conexibn mMas
trascendental donde a través del uso de la inteligencia
emocional y la habilidad de escuchar y entender las

necesidades que tienen sus publicos y aplicarlos de manera
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inteligente en la campafia, conectamos emocionalmente con

el publico objetivo.

Segun Bermejo (2012) menciona que “(...) la empatia: el
arte de mirar desde el punto de vista del otro para

comprender”. (p.14)

Es el arte de comprender que piensa o necesita la otra
persona, ponerse en su lugar, cuando las personas se
sienten entendidas o se ven representadas mediante una
historia propia de la publicidad se forma un vinculo. Por ello,
utilizar como imagen al consumidor es clave para poder

lograr objetivos a largo plazo.

1.2.2.2 Imagen
La representacion de lo que una persona puede visualizar o
captar con la vista, a causa de los rayos solares, y su
proyeccion, es conocida como imagen. Es decir, es aquella
representacion de algo que todos pueden ver y que es
entendible a través de los sentidos del ser humano. Empleando
el significado del término en ambitos de disefio y branding, se
entiende a una imagen como el resultado de la representacion

sintetizada de alguna figura, elemento o significado.

En otras palabras, la imagen es el significado final del concepto
empleado para una marca. Es el recurso base con el cual se
va a trabajar una identidad corporativa, una linea grafica, un
logotipo o toda una campafia publicitaria. La imagen es todo lo
gue podemos ver y entender de una marca, plasmado en un
resultado fisico y procesado por uno de los sentidos del ser

humano, la vista.

En este sentido se rescata también de los autores Cardona y

Maria-Dolores (2017) que mencionan lo siguiente “(...) la
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imagen de marca puede definirse como el conjunto de
representaciones mentales, tanto cognitivas como afectivas,
gue una persona o0 un grupo de personas tiene frente a una

marca o empresa’. (p.242)

Trasladando el significado de la imagen, a lo que se refiere a
una marca, se entiende como la percepcién que tienen las
personas de una marca segun las acciones que ha realizado la

misma para que se pueda generar una imagen de ella.

Una marca como Sodimac tuvo muy en claro las estrategias
gue utilizaria para dar a conocer sus productos de manera
adecuada a su publico, era para que la imagen que se genere
de ella sea como una portadora de soluciones para

inconvenientes del hogar.

Manifiesta por su parte Ortegon (2014) nos menciona que “(...)
La imagen de marca son todos aquellos elementos,
situaciones, atributos, cualidades, simbolos, etc., que se le
presentan a la mente del consumidor cuando interactla o se

relaciona con la marca (...)". (p.29)

La imagen de marca se compone por diferentes aspectos como
los atributos o cualidades que tiene la misma, los cuales se
presentan ante el usuario cuando esta en contacto con ella,
siendo este considero un decisor al momento de comparar o

adquirir algun producto o servicio.

Por otro lado, Casanoves, kuster y Vila (2017) opinan que “Las
imagenes mentales que se pueda hacer un consumidor de una
marca estan integramente relacionadas con el desempefio y el

esfuerzo que ésta realice en su creacién de valor”. (p.71)
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Se dice que laimagen depende del esfuerzo de las misma para
generar valor de marca y el cual debe ser aceptado por su
target. Esta imagen mental definird la relacién que tendra con
Su publico.

Afirma el articulo Noticias Financiera (2014) lo siguiente “Por
eso0, Si ya cuentas con un gran producto o servicio, potencializa
sus posibilidades de venta a través de unaimagen que

comunique confianza y profesionalismo”. (prr.4)

Como se menciona en el articulo la imagen es una parte
importante que toda empresa debe tener en cuenta si desea
dar a conocer su marca. También, pude potenciar las ventas si
se usa adecuadamente ademas puede darle confianza al

target.

Por ello, Marchand (2010) menciona que:

Una imagen vale mas que mil palabras, mas que
millones de pesos en publicidad, mas que la suma
de los mejores esfuerzos. Y no me refiero solamente
a la reputacion que una entidad pudiese tener, sino
a laimagen concreta que es evocada cuando se

habla o se piensa en ella. (prr.1)

Ante lo previamente expuesto, es necesario aclarar que una
imagen viene con un concepto o definicion que se posiciona en
la mente de los consumidores, por ello se debe tener presente

vincular a la marca con una imagen que represente sus ideales.

Sodimac es una marca dirigida para el mejoramiento del hogar,
y Su imagen ante sus clientes y consumidores es de una marca
totalmente formal y amigable que pretende solucionar
problemas emergentes de vida y espacios, con un trato

especifico y una imagen adecuada.
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Autores como Toros y Pavia (2012) afirman que:

Si la imagen de la marca se presenta en el
imaginario de los sujetos, en su memoria, cComo un
intangible de recepcion, laidentidad se encuentra en
el sentido contrario de la comunicacion, es decir, el
de la empresa. Cuando una organizacion define su
identidad se puede identificar una relaciéon con las

estrategias y los valores que la representan. (p.60)

En funcién de lo anteriormente expuesto, la percepcion que se
tiene de una marca, ayuda a crear una imagen de la misma en
la mente del consumidor el cual es archivado en su

inconsciente.

a. Percepcion
Al hablar de la percepcién, se entiende al primer
conocimiento de un objeto por medio de las reacciones que
comunican los sentidos. Una persona puede percibir una
sensacion de temperatura, como de personalidad, de

actitud, de negacion, de afirmacion entre otras.

La percepcion del sujeto, se refiere precisamente a lo que
una persona puede ejecutar como primer conocimiento
frente a la primera impresion que tenga de algun elemento
o situacién. En ambitos de branding, la percepcion que le
genere al sujeto el tono de comunicacion de una marca,
dependera mucho de su sentido cognitivo, de sus

experiencias con ella y de su cultura personal.
Por su parte el autor Ortegébn (2014) menciona que

“Finalmente, todos los esfuerzos de la identidad de marca

se concentran en la percepcion resaltante que se construye
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en la mente de los consumidores, la imagen de marca”.
(p-31)

En la campafia Carretera Sodimac, se busco generar una
buena percepcién de marca por parte de los usuarios, es por
esa razon que se hizo un BTL, este medio ayuda al
anunciante a acercarse mas a su publico siendo beneficioso
para ellos, ya que generan una percepcién positiva de la
marca, al usar un medio distinto y que lo acerque mas a los
diferentes productos para hogar que se promocionaron, los

cuales eran para la casa y recreacion.

Por esa razon, el autor Venegas (2017) menciona que:

Los beneficios de las percepciones emocionales
son la captura y creacion de experiencias
auténticas, asi como la conduccion de los
resultados, es decir, para una compafia las
percepciones del publico son vitales, ya que de
eso dependera que se genere una respuesta del
consumidor, que debe provocar reacciones

emocionales. (prr. 4)

Las reacciones emocionales que se generen con la
percepcion de la marca ayudaran al posicionamiento de la
misma en la mente del consumidor, quien adquirira el
producto o servicio que mejor reputacion tenga. Una buena

percepcion garantiza una fidelizacion a un plazo prolongado.

Sodimac es una marca que ha generado una percepcion
positiva en sus consumidores, y cada una de las formas en
las que se ha manifestado con su publico, reafirman su

permanencia en la mente de los mismos y en el mercado.
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Por otro lado, Burnett (2002) menciona un ejemplo de
percepcion del sujeto: “Las personas no compran soluciones

gue sean mas caras que el problema que resuelven”. (p.250)

Toda persona busca una forma de economizar y ahorrar
recursos para cualquier momento o circunstancia de su vida,
si una marca no le permite realizar esta accién; esta
eliminando a uno de sus fieles usuarios. No es que a coste
del precio que tenga el precio, se cuestione su calidad; solo
que hoy en dia existen diversas soluciones, para diversos

bolsillos en todas partes del mundo.

Representacion

Es la imagen mental que se tiene y que lo haga capaz de
diferenciarse de la competencia y pueda ser rapidamente
identificado por el publico objetivo.

Para Ortegon (2014) la representacion consiste:

En general, toda marca debe: a) indicar
procedencia: Indicar qué empresa fabrica y
comercializa dicho producto y b) debe ser
susceptible de diferenciacion por medio de
representacion grafica: debe permitir que los
consumidores reconozcan y diferencien dicha

marca de la competencia. (p.7)

La diferenciacién es algo fundamental que toda marca tomar
en cuenta, porque gracias a ella logara no solo un
posicionamiento en el rubro en el que se desempefia, sino

gue también en la mente del consumidor.

Por ello Rivero (2017) menciona que “(...) la identidad
visual de una empresa tiene una doble funcién. Por un lado,

la denominativa Y, por otro lado,
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la representacion de atributos o valores de marca que se
representan o0 se deben representar en el signo
distintivo”. (p.4)

Como lo anteriormente expuesto, la identidad visual es algo
fundamental para cualquier anunciante al presentarse ante
una sociedad, ya que esta sera su cara y lo ayudara a ser
reconocido en los diferentes lugares en donde decida ofrecer

sus productos.

1.2.2.3 Fidelizacién
Es la preferencia de los usuarios hacia una marca en
especifico. Desarrollar este tipo de lealtad de los consumidores
hacia una marca tiene diversos beneficios, lo importante es que
la relacion con los usuarios sea tan fuerte, que la compra o el

consumo se repita constantemente.

Se relaciona con la lealtad a la opcidon de poder escoger
cualquier otra posibilidad, pero siempre escogen una sola, ya
sea por los beneficios y comodidades que pueda brindar, o

solamente porque esa marca ya se identifica con uno mismo.

Hoy en dia, las empresas buscan fidelizar a sus clientes debido
a la gran competencia que existe. Lo recomendable es
conservar a los mejores clientes, manteniendo la satisfaccion
plena de ellos, y generando un estrecho vinculo emocional

entre ambos.

Se comprende como una estrategia que tiene como objetivo
buscar el mantenimiento de los clientes mas rentables sin
preocuparse de perder a los de menos beneficios. Son
rentables aquellas personas que recomiendan la marca a mas
contactos o los que tengan vinculos con otros clientes que sean

valiosos para la marca.
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Asi mismo Guardefio (2011) menciona que “El objetivo
prioritario de la empresa es que los clientes vuelvan a adquirir
sus productos o servicios. Esto se denomina fidelizacion, y es

la base de la rentabilidad de cualquier negocio”. (p.165)

Como se mencion6 anteriormente, el proceso de fidelizacién se
cumple cuando el usuario vuelve a adquirir el producto o
servicio de una determinada marca. A su vez se tiene un

resultado positivo con el incremento de la rentabilidad.

En este sentido para Mesén (2011) recalca que “Es asi como
surgen los programas de fidelizacion de clientes, que consisten
en un conjunto de reglas cuyo proposito es brindar a los clientes
de una empresa determinada serie de incentivos para comprar

sus bienes y servicios”. (p.29)

Las diferentes marcas que buscan contratar los servicios de
una agencia publicitaria porque quieren mejorar la fidelizacion
y recordacion de su target, para esto, se tienen que poner en
practica distintas actividades que aseguren la interaccion

correcta y positiva para el anunciante.

En este sentido Aaker (1994) la define como “(...) es un
indicador del valor de la marca que, en forma demostrable, se
vincula a los beneficios futuros ya que la fidelidad a la marca

implica ventas futuras”. (p.45)

La primera impresion que tiene el consumidor sobre la marca
es fundamental, ya que esa percepcion determinara la relaciéon

gue tendra hacia la misma.

Un aspecto esencial a revisar son las descripciones del
producto, puesto que deben de tener toda la informacion que

los consumidores buscan, ya que esto implicara también en su
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nivel de fidelizacidn, se sugiere que la descripcidén cuente con
textos claros acompafiado de imagenes sugerentes en relacion

al producto.

Ademés, Bafios y Rodriguez (2012) mencionan el término y
derivan otra palabra para expresarlo:

Desde esta perspectiva se puede entender la
importancia del concepto fidelidad o lealtad a la
marca en relacion a la fortaleza de la misma. Una
marca adquiere mayor valor en la medida que la
relacion que establece con el consumidor no se
limita a un acto de compra esporadico sino a una

relacion de preferencia por una marca frente a otras.
(p.76)

Mas alld de lo que una marca pueda generar en ventas y
cantidades de ingreso econdémico, se debe precisar que este
no sea el Unico objetivo que persiga la marca. La esencia va
mucho mas alla de eso, es el punto de definicion de cuantos

usuarios estarian acompafando su trayectoria.
Razon por la cual el autor Ramén (2018) comenta lo siguiente:

En este sentido, podemos afirmar que la fidelidad del
cliente es un concepto cuyo significado cambia para
cada uso. Algunos investigadores utilizan el concepto
de fidelidad para abarcar fendmenos de
comportamiento y otros lo incluyen como un
componente actitudinal. Un ultimo enfoque plantea la
fidelidad como una actitud positiva y una intencion de

recompra efectiva. (p.344)

Como menciona el autor en la cita anterior la fidelidad es algo
que se debe cuidar, ya que es algo cambiante. El consumidor

de hoy en dia es mucho mas exigente, gracias a que tiene
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diferentes marcas en el mercado, por ello buscar la aceptacién
del consumidor hacia los mensajes emitidos por la marca

supone un reto dia a dia.

a. Aceptacion
Se produce cuando el usuario estd completamente
satisfecho con la marca en diferentes sentidos, lo cual hace

gue se cree una cierta preferencia por parte del mismo.

A su vez, el autor Sanchez (2013) comenta lo siguiente:

Si el precio no es el adecuado, es decir, si el
nivel de calidad de la prestacion no se
corresponde con las expectativas generadas por
el importe de la cuota, porque no hay
consistencia entre precio, imagen y calidad; o
porque el precio establecido simplemente esta
fuera de los limites que determinan el
denominado «intervalo de aceptacion» de los
clientes, la viabilidad futura del centro se vera

comprometida. (p.130)

Como menciona el autor, el usuario debe estar totalmente
convencido. Este proceso de aceptacion se lleva a cabo
cuando el usuario adquiere el producto o servicio sin ninguna

excusa y se siente satisfecho con ello.
Por otro lado, Bevione (2014) menciona que “La aceptacién
tiene la condicion de permitir que aquello que aceptamos, se

mueva, se vaya o cambie”. (p.7)

Se basa en aceptar condiciones o términos que nos da la

misma, con respecto a la gama de productos que ofrece
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logrando asi un nivel de fidelizacion y a su vez mayor

satisfaccion por parte del usuario.

Satisfaccion
Esta sensacion se produce cuando la marca ha sido capaz
de cubrir todas las expectativas del publico objetivo tenian

ante un producto y/o servicio.

Por tal razon, Lefcovich (2009) menciona que:

Ahora bien, dentro de esa necesidad de satisfacer
plenamente al cliente y usuario, no soélo es
necesario monitorear de forma constante esos
niveles de satisfaccion, sino que deben definirse
cuales son las necesidades de los clientes y
usuarios mediante un estudio o investigacion de

mercado. (p.5)

Para lograr satisfacer las expectativas de consumidor es
necesario definirse las necesidades del usuario en base a un
estudio, los cuales deberan ser implementados en la

campanfa publicitaria para lograr un nivel alto de satisfaccion.

Reafirmando lo anteriormente expuesto, los autores Sacoto,
Jimber y Perez (2018) menciona que (...) la satisfaccion
mediante un sentimiento como consecuencia del consumo;
en donde se logra complementar con los “centros de
interés”, en donde se genera ademas de un proceso

cognitivo, la asociacion de emociones variadas”. (p.6)

Como se menciond anteriormente, las emociones que le
genera la marca al usuario también generaran un nivel de
satisfaccion el, lo cual ayudara mucho que la marca conozca

mucho mas a su target.
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Como Sodimac, que establecié su publico el cual estaba
enfocado en hombres y mujeres que tienen interés de

remodelar su casa.

En funcion a lo anteriormente acotado el autor Gonzéles

(2015) dice lo siguiente:

El motivo que impulsa a la satisfaccion de la
necesidad se origina por la significacion de ésta
para el usuario en el sistema de otras de sus
necesidades, asi como por factores subjetivos y
objetivos interactuantes que participan en el
proceso de y le dan caracter de indispensabilidad
subjetiva la ejecucion de una u otra accion por el

usuario. (p.198)

La satisfaccion es subjetiva, ya que todos los usuarios no

tienen la misma manera de reaccionar ante una marca.

1.3 Definicion de términos basicos
Anunciante. Persona o empresa que promociona su producto o servicio con

fines comerciales.

Anuncio. Comunicacion dirigida a un publico objetivo con el fin de vender

un producto servicio.

Branding. Potenciar la imagen de marca en diferentes medios para ingresar

a la mente del publico objetivo.

Campafa publicitaria. Conjunto de acciones que tienen como fin a conocer
una marca.

Competencia. Es una marca que ofrece productos similares o sustitutos y
van dirigido al mismo target.

Concepto central creativo. Es la idea central de la que esta compuesta la

campafia publicitaria.
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Creatividad publicitaria. Es el mensaje publicitario presentado de una

manera creativa que produce experiencias.

Engagement. Es la capacidad que tiene la marca de crear una relacion

duradera con el usuario.

Estrategia de publicidad. Son los medios que se usaran para logar que se

realice una publicidad efectiva.

Fidelizacion. Es la relacion que tiene un usuario con una marca, evitando

gue sea alcanzado por la competencia

Gran idea. Es la solucion que surge en base al concepto creativo para

planificacion de la campaiia.

Idea Creativa. Es el nacimiento de nuevos conceptos y visiones de la

realidad que ayudaran en el proceso creativo.

Imagen de marca. Es un conjunto elementos tangibles e intangibles que

representan a una marca.

Impacto. La explosion que se tiene ante un anuncio publicitario que lograr
impactar en la mente del usuario.
Mensaje publicitario. Es un compuesto imagenes, sonidos, textos y

simbolos tienen como finalidad captar la atencion del publico objetivo.

Percepcion. Es la imagen mental que se tiene sobre una marca, la cual

puede ser buena o mala.

Pablico objetivo. Es el grupo de personas al que va dirigido el mensaje

publicitario o campafia.

Segmentacion. Es el proceso por el cual se selecciona un grupo de

personas al que va dirigido las estrategias publicitarias.

Target. Es el término en ingles que se refiere al pablico al que va dirigido la

estrategia publicitaria.

Usuario. Es la persona que tiene una necesidad y adquiere un producto o

servicio.
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

2.1 Formulacion de hipotesis principal y derivada
2.1.1 Hipétesis principal

El CONCEPTO CENTRAL CREATIVO se relaciona significativamente
con el ENGAGEMENT de marce en la campafia Carretera de Sodimac,
afio 2017.

2.1.1 Hipétesis derivadas

La IDEA CENTRAL se relaciona significativamente con la
INTERACCION DE MARCA de la campafia Carretera de Sodimac, afio
2017.

El INSIGHT se relaciona significativamente con la IMAGEN de marca

en la campafa Carretera de Sodimac, afio 2017.

El TONO se relaciona significativamente con la FIDELIZACION de

marca en la campafa Carretera de Sodimac, afio 2017.
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2.2 Variables y definicion operacional

2.2.1 Definicién de variables

VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL

VARIABLE
INDEPENDIENTE
X)

CONCEPTO CENTRAL
CREATIVO

Segun Leblanc (2018) en el articulo escrito
para Mott “En ese caso, el concepto
creativo es la razén de la publicidad, y se
crea para poder comunicar la idea de la

empresa a su audiencia”. (prr.15)

DIMENSIONES

X1: IDEA CENTRAL

Para Liepins, Porath y Puentes (2010)
Primero el que tiene que ver con el
lenguaje de la imagen,luego la coherencia
entre lo que dice lo visual y lo textual u oral
en el caso del diario vy latelevision
respectivamente, y, por ultimo, se vera que
para cumplir con estos dos puntos es
necesario trabajar en equipo

bajo la misma idea central (...). (prr.22)

X2: INSIGHT

Segun Quifiones (2013) menciona lo
siguiente “(...) Un insight es aquella
revelacion o descubrimiento sobre las
formas de pensar y no obvias, que
permiten  alimentar estrategias de

comunicacion, branding e innovacion.”
(p.34)

X3: TONO

Para Alemany (2013) dijo lo siguiente:

Un tema que es susceptible de maltiples
enfoques: desde fijarnos en la
comunicaciéon en los grandes medios
tecnolégicos o en las nuevas formas de

producir mensajes hasta catalogar los
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cambios mas importantes que ha habido
en estos ultimos tiempos en los diversos
contextos en que nos movemos: mundo
profesional, familiar, relacional, mediatico

en las redes sociales, etc. (p.21)

VARIABLE
DEPENDIENTE
(¥)
ENGAGEMENT

Segun Valiente (2016): “Esto se debe a
que urge la necesidad de conectar, de
enamorar, de que los consumidores estén
engaged, comprometidos, fidelizados, con

las marcas”. (p.21)

Y1: INTERACCION DE
MARCA

Para Lindstrom (2017):

Para crear una relacion mas profunda,
la interaccion es fundamental. Una
experiencia excitante y participativa en
la cual la marca desempeiie un papel
predominante es esencial para crear
una relacion exitosa con los chicos. La
interaccion ayuda a acelerar el
establecimiento de relaciones con las
marcas, relaciones que de otra manera

tardarian afios en consolidarse. (p.57)

Y2: IMAGEN

Para Ortegon (2014) “(...) La imagen de
marca son todos aquellos elementos,
situaciones, atributos, cualidades,
simbolos, etc., que se le presentan a la
mente del consumidor cuando interactiia o

se relaciona con la marca (...)". (p.29)

Y3: FIDELIZACION

Segun Guardefio (2011) menciona lo

siguiente “El objetivo prioritario de la
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empresa es que los clientes vuelvan a
adquirir sus productos o servicios. Esto se
denomina fidelizacién, y es la base de la

rentabilidad de cualquier negocio”. (p.165)

Fuente: Elaboracién propia

2.2.2 Operacionalizacién de variables

VARIABLE
INDEPENDIENTE

X)

DIMENSIONES INDICADORES

1. Claridad

X1: Idea Central
2. Creatividad

1. Apelacion
X2: Insight o
CONCEPTO 2. Motivacioén
CENTRAL
CREATIVO
1. Informativo
X3: Tono
2. Coloquial
_ 1. Conexion
Y1: Interaccion de marca
2. Empatia
VARIABLE
DEPENDIENTE 1. Percepcion

(Y)

ENGAGEMENT

Y2: Imagen .
2. Representacion

=

Y3: Fidelizacion Aceptacion

. Satisfaccion

N

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1Disefio metodoldgico
3.1.1 Disefio de investigacion
Para responder a los problemas de investigacion planteados y
contrastar las hipétesis de investigacion formuladas, se selecciono el

disefio no experimental.

a. Diseio no experimental: Por que se realiza sin manipular
deliberadamente alguna de las variables, ya que los efectos
generados entre ellas, existen. Es decir, trata de observar el problema

tal como se da en la realidad, para después comprobarse.

b. Corte transversal: porque se aplicara el instrumento en una sola

ocasion.
3.1.2 Tipo de investigacion

a. Aplicada: Porque se hara uso de los conocimientos ya existentes

como teorias, enfoques, principios en cada variable de estudio.
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Nivel de investigacion

a. Descriptivo: Porque se describirdn las caracteristicas mas
relevantes de cada variable, como es el caso de la variable
independiente: CONCEPTO CENTRAL CRETIVO vy la
variable dependiente: ENGAGEMENT

b. Correlacional: Porque se medira la correlacion entre la
variable independiente: CONCEPTO CENTRAL CRETIVO y
la variable dependiente: ENGAGEMENT.

3.1.3 Método de investigacion

Los métodos cientificos elegidos para la demostracion de las hipotesis

son los siguientes:

a. Deductivo: Porque de la verdad general se obtiene la verdad

particular.

b. Analitico: Porque se desintegrara la realidad estudiada en sus
partes componentes para ser investigadas a profundidad y
establecer la relacion causa efecto entre las variables objeto de
investigacion.

c. Estadistico: Porque se utilizaran herramientas estadisticas para

arribar a conclusiones y recomendaciones.

3.2Disefio muestral
3.2.1 Poblacién

La poblacién correspondiente a esta investigacion es finita ya que la

cantidad de unidades de analisis es conocida y menor a 100,000.

El conjunto de elementos o sujetos a los cuales se les realizara las
mediciones poseen caracteristicas, propiedades, cualidades y atributos
homogéneos, es decir que dichas unidades de analisis son

representativas.
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La poblacion estda conformada por 120 unidades de andlisis,

estudiantes del taller de Publicidad de la Escuela de Ciencias de la

Comunicacioén de la Universidad de San Martin de Porres.

3.2.2 Muestra

La cantidad de unidades de andlisis correspondientes a la muestra
sera equitativa a la poblacion por criterio o conveniencia del

investigador.

La decision de trabajar con dicha muestra se debe a diferentes
criterios de indole financiero econémico, humanos, tecnoldgicos entre

otros.

Para la seleccion de las unidades de analisis se utilizara la técnica de

muestreo no probabilistico.

La muestra esta conformada por 25 unidades de analisis, estudiantes
del taller de Publicidad de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion

de la Universidad de San Martin de Porres.

3.3Técnicas de recoleccién de datos

3.3.1

3.3.2

3.3.3

Técnicas
Encuesta: conjunto de preguntas especialmente disefiadas y
pensadas a partir de la identificacion de indicadores para ser

dirigidas a una muestra de poblacion.

Instrumentos

Cuestionario: conjunto de preguntas cuyo objetivo es obtener
informacion concreta en funcibn a la investigacion. Existen
numerosos estilos y formatos de cuestionarios, de acuerdo a la

finalidad especifica de cada uno.

Validez de instrumento de medicion
Para determinar la validez del instrumento se utilizara la prueba de
juicio de expertos, la cual sera procesada mediante la formula de

Coeficiente de validez Aiken.
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El procedimiento a utilizar implica las siguientes etapas:

1. Se elige un conjunto de 3 jueces por tener conocimientos sobre
el tema a ser evaluado en la prueba, como psicologos,

educadores, investigadores, etc.

2. Se elabora una carta en la cual se le invita al juez a participar
en el estudio, adjuntando un ejemplar de la prueba y las
definiciones de los aspectos que van a ser medidos, indicandose

ademas que debe evaluar.

3. Se le entrega el material a cada juez y después de una semana

se recogen las evaluaciones respectivas.

4. Con los datos se elabora un cuadro, asignando el valor de 1 si

el juez esta de acuerdo y 0 si no lo esta.

5. Se aceptan los items que alcanzan valores superiores a 0.8
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Validez

Item 1

ltem 2

ltem 3

Item 4

ltem 5

ltem 6

Iltem 7

Item 8

Item 9

Item 10

ltem 11

Iltem 12

Iltem 13

ltem 14

Iltem 15

N° Items

Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
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0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

V Aiken

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00



Claridad 4 0.00 1.00
Item 16 Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Item 17 Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Item 18 Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Item 19 Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Item 20 Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Item 21 Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Item 22 Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
ltem 23 Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
ltem 24 Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Fuente: informe de los expertos sobre la validacion del instrumento de investigacion

Opcidn de aplicabilidad: es valido y aplicable.

Valoracion: 0.92 — 1:00 = excelente validez

3.3.4 Confiabilidad de instrumento de medicién

Para determinar la confiabilidad del instrumento se utilizara el
coeficiente Alfa de Cronbach.

Cuya férmula es la siguiente:

[k f-E
R P Si
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Donde:

2
o Sa: es la varianza del item i,

2
o S, t es la varianza de los valores totales observados y
. k es el nimero de preguntas o items.

Confiabilidad
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Valid 5 100,0
Cas Exclude 0 ,0
es d2
Total 5 100,0
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

,818 24

Interpretacion: El coeficiente de confiabilidad de Alpha de
Cronbach del instrumento de medicion de las variables en
estudio, el mismo que estd conformado por veinticuatro
reactivos politomicos es equivalente a 0.818, el cual es
considerado como alto, es decir, que la consistencia o la
seguridad del instrumento de esta investigacién es bastante

buena.
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3.4Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para el procesamiento de datos se utilizaré el programa spss version 23.

3.4.1 Prueba de hipétesis

La comprobacion, verificacion o la contrastacion de las hipétesis de
investigacion han sido realizadas haciendo uso del siguiente test y

datos estadisticos:

Test estadistico: No paramétrico
Prueba estadistica: Coeficiente de correlacion de Spearman

Férmula del test o prueba estadistica:

=1 - Bzd}f

n(nZ-1)
Siendo:
n : La cantidad de sujetos que se clasifican
Xi : El rango de sujetos i con respecto a una variable
Yi : El rango de sujetos i con respecto a una segunda
variable
di ; Xi-Yi

Es decir que d, es la diferencia entre los rangos de “X” e “Y”.

Nivel de confianza: 95% = 1.96
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Regla de decision — Nivel de significancia: si p < 0.05 se rechaza la

hipotesis

Tamafo de la muestra: 25 UAA

3.5 Aspectos éticos
La presente investigacion esta orientada en la busqueda de la verdad desde
la recoleccion, presentacion e interpretacién de datos hasta la divulgacién

de resultados, los cuales se efectuaran con suma transparencia.

El aspecto ético se encontrara presente en el desarrollo de cada una de las

actividades de todas las etapas del proceso de investigacion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Presentacion de analisis y resultados

Los datos obtenidos como producto de la aplicacion del instrumento de
investigacion y el analisis de éstos se realizaron con la finalidad de dar
respuestas a las interrogantes de la presente investigacion.

Una vez obtenidos los datos en el trabajo de campo y cumpliendo con las
tareas de la estadistica descriptiva se pudo resumir, ordenar y presentar la
informacion en diferentes tablas de frecuencias (absoluta, relativa y
acumulada) y graficas, el uso de las tablas de frecuencias ayudaron a
determinar la tendencia de las variables en estudio y las gréaficas sirvieron
como recurso visual que permitieron tener una idea clara, precisa, global y

rapida acerca de la muestra.

En base a la informacion obtenida mediante las técnicas descriptivas se
hicieron generalizaciones, es decir, que ademas de la estadistica descriptiva
se hizo uso de la estadistica inferencial.

La estadistica inferencial esta presente en cada una de las pruebas de

hipétesis, es decir, en la hipbtesis general y especifica.
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TABLA 1
1- ¢El Concepto Central Creativo fue presentado CLARAMENTE en la

campafna?
GRAFICO N°1
80
70
60
50
40
30
20
’ ' -
0 -
completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo
M Porcentaje 72 16 8 0 4

Frecuency Percent Valid Percent CLmlE
Percent

Completamente 18 72.0 72.0 72.0

de acuerdo

De acuerdo 4 16,0 16,0 88,0

Indeciso 2 8,0 8,0 96,0
En desacuerdo 0 0,0 0,0 96,0
Completamente 1 4.0 4.0 100,0
en desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°5, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 72% menciona estar completamente de acuerdo, ya
gue pudieron interpretar el mensaje con claridad, el 16% menciona estar de

acuerdo, mientras el 8% indeciso y 4% completamente en desacuerdo.

Fuente: elaboracién propia
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TABLA 2

2- ¢La Idea Creativa fue identificada con CLARIDAD por el publico objetivo en

la campafia?
GRAFICO N° 2
60
50
40
30
20
. -
-y p—
0
completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo | Completamente
de acuerdo en desacuerdo
M porcentaje 60 28 4 8 0
Frecuency Percent Valid Percent G S
Percent
Completamente
de acuerdo 15 60,0 60,0 60,0
De acuerdo 7 28,0 28,0 88,0
Indeciso 1 4,0 4,0 92,0
En desacuerdo 2 8,0 8,0 100,0
Completamente 0.0 0.0 100,0
en desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°6, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 60% menciona estar completamente de acuerdo
porque pudieron identificar con claridad la idea creativa de la campania, el
28% manifest6 estar de acuerdo, mientras el 4% dijo estar indeciso y el 8%

comento estar en desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia
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TABLA 3

3- ¢ Cree usted que la presentacion de la idea central gozé de CREATIVIDAD?

GRAFICO N°3

70
60
50
40
30
20
=P -_—
0
completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo = Completamente
de acuerdo en desacuerdo
M porcentaje 68 20 4 8 0
Frecuenc Percent Valid Percent Sl
y Percent

Completamente 17 68.0 68.0 68.0
de acuerdo

De acuerdo 5 20,0 20,0 88,0

Indeciso 1 4,0 4,0 92,0

En desacuerdo 2 8,0 8,0 100,0

Completamente 0 0.0 0.0 100,0

en desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°7, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 68% menciona estar completamente de acuerdo ya
gue consideraron que la idea central fue representada de manera creativa al
utilizar tecnologia, el 20% manifesté estar de acuerdo, mientras 4% dijo estar

indeciso y el 8% en desacuerdo.

Fuentes: Elaboracién propia
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TABLA 4

4- ;Considera usted que estuvo presente la CREATIVIDAD al cambiar los

paneles tradicionales con una adaptacion de realidad virtual en la carretera?

GRAFICO N°4

60
50
40
30
20
a .-

completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo | Completamente
de acuerdo en desacuerdo
M porcentaje 56 28 12 4 0
Frecuency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Completamente
de acuerdo 14 56,0 56,0 56,0
De acuerdo 7 28,0 28,0 84,0
Indeciso 3 12,0 12,0 96,0
En desacuerdo 1 4,0 4,0 100,0
Completamente
en desacuerdo 0 0.0 0.0 1000
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°8, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 56% menciona estar completamente de acuerdo que
el uso de realidad virtual los impacto mucho mas que un panel tradicional, el 28%
manifesto estar de acuerdo, mientras 12% dijo estar indeciso y el 4% comento

estar en desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia
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TABLA 5

5- ¢La APELACION ejercida por el insight reforzé el Concepto Central Creativo

de la Camparfa Carretera Sodimac?

GRAFICO N° 5

40
35
30
25
20
15
10
5
A
0
completament De acuerdo Indeciso En desacuerdo = Completament
e de acuerdo een
desacuerdo
M porcentaje 40 32 16 12 0
Frecuenc Percent Valid Percent CLmLlE
y Percent
CRlmpEEmETie 10 40,0 40,0 40,0
de acuerdo

De acuerdo 8 32,0 32,0 72,0

Indeciso 4 16,0 16,0 88,0

En desacuerdo 3 12,0 12,0 100,0

Completamente 0.0 0.0 100,0
en desacuerdo

Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°l, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 40%, menciona estar completamente de acuerdo con
gue la apelacion ejercida por el insight logro reforzar el concepto central creativo
de la campalfia, el 32% comento estar de acuerdo, mientras el 16% indeciso y el

12% en desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia

88



TABLA 6

6- ¢ Cree usted que la APELACION empleada en la campafia Carretera Sodimac

entendida como la muestra selectiva de los valores, incentivl la imaginacion

del target?
GRAFICO N°6
35
30
25
20
115
10
5 '
completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo
M porcentaje 32 24 16 20 8
Frecuenc Percent Valid Percent CLmLlE
y Percent
Completamente
de acuerdo 8 32,0 32,0 32,0
De acuerdo 6 24,0 24,0 56,0
Indeciso 4 16,0 16,0 72,0
En desacuerdo 5 20,0 20,0 92,0
Completamente
en desacuerdo 2 8.0 8.0 1000
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°2, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 32% menciona estar completamente de acuerdo con
gue la campafia dio a entender los valores que trasmite la marca hacia su target,
el 24% de acuerdo, mientras el 16% indeciso, el 20% en desacuerdo y 8%

completamente en desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia
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TABLA 7

7- ¢ Considera usted que la herramienta digital MOTIVO satisfactoriamente al

target en la campafia en mencién?

GRAFICO N°7

60
50
40
30
20
) '
“J =
0
completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo
M porcentaje 52 28 16 4 0
Frecuenc Percent Valid Percent CLmLlE
y Percent
Completamente
de acuerdo 13 52,0 52,0 52,0
De acuerdo 7 28,0 28,0 80,0
Indeciso 4 16,0 16,0 96,0
En desacuerdo 1 4,0 4,0 100,0
Completamente
en desacuerdo 0 0.0 0.0 1000
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°3, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 52% menciona estar completamente de acuerdo que

el uso de la realidad virtual motivé al publico, el 28% de acuerdo, mientras el

16% indeciso y el 4% en desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia
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TABLA 8

8- ¢ Est& usted de acuerdo con que el Concepto Central Creativo fue altamente
MOTIVADOR debido a ser la primera campafa de realidad virtual en el Peru?

GRAFICO N°8

70
60
50
40
30
20
ay -
0
completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo
M porcentaje 64 20 12 4 0
Frecuency Percent Valid Percent CUmUETTE
Percent

CEnBEEmE 16 64,0 64,0 64,0
de acuerdo

De acuerdo 5 20,0 20,0 84,0

Indeciso 3 12,0 12,0 96,0

En desacuerdo 1 4,0 4,0 100,0

Completamente 0 0.0 0.0 100,0

en desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°4, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 64% menciona estar completamente de acuerdo con
gue la campafa fue motivadora, al ser considerado innovador por el target, el
20% manifestd estar de acuerdo, mientras el 12% indeciso y el 4% en

desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia
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TABLA 9

9- ¢ Cree usted que se INFORMO de manera adecuada al publico objetivo sobre

la idea central creativa de la campafia?

GRAFICO N°9

40
35
30
25
20
5
10
5 -
0
completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo = Completamente
de acuerdo en desacuerdo
M porcentaje 16 28 4 36 16
Frecuency Percent Valid Percent G S
Percent
Completamente
de acuerdo 4 16,0 16,0 16,0
De acuerdo 7 28,0 28,0 44,0
Indeciso 1 4,0 4,0 48,0
En desacuerdo 9 36,0 36,0 84,0
CEm D SEELE 4 16,0 16,0 100,0
en desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°9, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 36% menciond estar en desacuerdo de como se
informo la idea creativa, el 28% dijo estar de acuerdo como se informd, el 16%
manifesté estar completamente de acuerdo, mientras el 4% indeciso y el 16%

completamente en desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia
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TABLA 10
10- ¢Cree usted que la INFORMACION que se brindé en el spot fortalecié la

idea creativa de la campafia?

GRAFICO N°10

40
35
30
25
20
15
10
5 -
0
completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo
M porcentaje 40 32 16 8 4
Frecuenc Percent Valid Percent Ll
y Percent
CRlmpEEmETie 10 40,0 40,0 40,0
de acuerdo

De acuerdo 8 32,0 32,0 72,0

Indeciso 4 16,0 16,0 88,0

En desacuerdo 2 8,0 8,0 96,0
Completamente

en desacuerdo 4.0 4.0 1000

Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°10, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 40% menciond estar completamente de acuerdo que
la informacion que se brind6 fortalecio a la idea creativa de la campaiia, el 32%
comentd estar de acuerdo, mientras el 16% indeciso, el 8% en desacuerdo y el

4% completamente en desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia
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TABLA 11

11-¢;Considera usted que el tono COLOQUIAL fue adecuado para transmitir la

idea creativa a su publico objetivo?

GRAFICO N°11

60
50
40

30

20
i - '

completamente Completamente
de acuerdo en desacuerdo

M porcentaje 52 20 8 16 4

De acuerdo Indeciso En desacuerdo

Frecuency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Completamente
de acuerdo 13 52,0 52,0 52,0
De acuerdo 5 20,0 20,0 72,0
Indeciso 2 8,0 8,0 80,0
En desacuerdo 4 16,0 16,0 96,0
Completamente
en desacuerdo 4.0 4.0 1000
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°11, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 52% menciond estar completamente de acuerdo que
el tono de comunicacion fue adecuado para transmitir la idea creativa, el 20%
comentd estar de acuerdo, mientras el 16% indeciso, el 8% en desacuerdo y 4%

completamente en desacuerdo.

Fuente: Elaboracién propia
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TABLA 12

12- ¢;Cree usted que el spot tuvo un tono COLOQUIAL efectivo para dar a

conocer el mensaje de la campafia?

GRAFICO N°12

40
35
30
25
20
15
10
5 '
0
completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo
M porcentaje 36 24 20 8 12
Frecuenc Percent Valid Percent Sl
y Percent
Completamente 9 36,0 36,0 36,0
de acuerdo
De acuerdo 6 24,0 24,0 60,0
Indeciso 5 20,0 20,0 80,0
En desacuerdo 2 8,0 8,0 88,0
Completamente 3 12,0 12,0 100,0
en desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°12, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 36% menciond estar completamente de acuerdo de
gue gracias al tono coloquial pudieron entender con facilidad el mensaje de la
campafia, el 24% comentd estar de acuerdo, mientras el 20% dijo estar indeciso,

el 8% en desacuerdo y 12% completamente en desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia
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TABLA 13

13- ¢Considera usted que la interaccion de marca género un gran nivel de

CONEXION con su publico objetivo en la camparia?

GRAFICO N°13

70
60
50
40
30
20
° -3 [
A
0
completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo
M porcentaje 64 16 8 12 0
Frecuency Percent Valid Percent CUmUETTE
Percent
CEmEEmEmE 16 64,0 64,0 64,0
de acuerdo
De acuerdo 4 16,0 16,0 80,0
Indeciso 2 8,0 8,0 88,0
En desacuerdo 3 12,0 12,0 100,0
Completamente 0 0.0 0.0 100,0
en desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°13, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 64% menciond estar completamente de acuerdo que
gracias a la interaccion que hubo con la marca se mejord la conexion con la
misma, el 16% comentd estar de acuerdo, mientras el 8% indeciso y el 12% en

desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia
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TABLA 14

14-¢ Considera usted que el uso de realidad virtual en la campafia generé mayor
CONEXION con el publico objetivo?

70

60

50

40

30

20

10

completamente

M porcentaje

de acuerdo

64

GRAFICO N° 14

De acuerdo

16

Indeciso

12

En desacuerdo

8

Completamente
en desacuerdo

. Cumulative
Frecuency Percent Valid Percent Percent
CEmEEmEmE 16 64,0 64,0 64,0
de acuerdo
De acuerdo 4 16,0 16,0 80,0
Indeciso 3 12,0 12,0 92,0
En desacuerdo 2 8,0 8,0 100,0
Completamente 0.0 0.0 100,0
en desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°14, se determina que de las 25

personas encuestadas, el 64% menciond estar completamente de acuerdo con

gue el uso de la realidad virtual impacto en el publico generando una mayor

conexion con la misma, el 16% comentd estar de acuerdo, mientras el 12%

indeciso y el 8% en desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia
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TABLA 15

15-¢La EMPATIA de la marca esta plasmada en la interaccion de la misma?

GRAFICO N°15

60
50
40
30
20
0
completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo
M porcentaje 52 16 8 20 4
Frecuenc Percent Valid Percent Sl
y Percent
Completamente
de acuerdo 13 52,0 52,0 52,0
De acuerdo 4 16,0 16,0 68,0
Indeciso 2 8,0 8,0 76,0
En desacuerdo 5 20,0 20,0 96,0
Completamente
en desacuerdo 1 4.0 4.0 1000
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°15, se determina que las 25 personas
encuestadas, el 52% menciond estar completamente de acuerdo que sintieron
la empatia de la marca, lo cual los hizo sentir mas cercanos a ella, el 16%
comentd estar de acuerdo, mientras el 8% indeciso, el 20% en desacuerdo y el

4% completamente en desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia
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TABLA 16

16-¢ Cree usted que la campafia genera EMPATIA en su publico objetivo?

GRAFICO N°16

60
50
40
30
20
) ' ' - )
0
completamen De acuerdo Indeciso Completamen
te de acuerdo desacuerdo teen
desacuerdo
M porcentaje 60 16 12 4 8
Frecuenc Percent Valid Percent Sl
y Percent
CEmEEmEmE 15 60,0 60,0 60,0
de acuerdo
De acuerdo 4 16,0 16,0 76,0
Indeciso 3 12,0 12,0 88,0
En desacuerdo 1 4,0 4,0 92,0
Completamente 2 8.0 8.0 100,0
en desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°16, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 60% menciond estar completamente de acuerdo de
gue la marca genero empatia al comunicar la idea de la campafia de una manera
creativa y no invasiva, el 16% comentd estar de acuerdo, mientras el 12%

indeciso, el 4% desacuerdo y el 8% dijo estar completamente en desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia

99



TABLA 17

17-¢ Considera usted que la imagen de la marca fue PERCIBIDA rapidamente por

el publico?
GRAFICO N° 17
80
70
60
50
40
30
20
0
completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo
M porcentaje 72 12 4 8 4
Frecuenc Percent Valid Percent Sl
y Percent
Completamente 18 72.0 72.0 72.0
de acuerdo
De acuerdo 3 12,0 12,0 84,0
Indeciso 1 4,0 4,0 88,0
En desacuerdo 2 8,0 8,0 96,0
Completamente 1 4.0 4.0 100,0
en desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°17, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 72% mencion6 estar completamente de acuerdo que
la imagen de marca pudo ser rapidamente percibida, el 12% coment6 estar de
acuerdo, mientras el 4% dijo estar indeciso, el 8% en desacuerdo y el 4%

completamente en desacuerdo.

Fuente: Elaboracién propia
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TABLA 18

18-¢ Cree usted que el uso de la realidad virtual mejoro la PERCEPCION de la

marca?

GRAFICO N°18

80
70
60
50
40
30

20

10
----

completamente
de acuerdo

De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente

en desacuerdo
M porcentaje 72 12 4 8 4

. Cumulative
Frecuency Percent Valid Percent Percent
Completamente
de acuerdo 18 72,0 72,0 72,0
De acuerdo 3 12,0 12,0 84,0
Indeciso 1 4,0 4,0 88,0
En desacuerdo 2 8,0 8,0 96,0
Completamente
en desacuerdo 1 4.0 4.0 1000
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°18, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 72% menciono estar completamente de acuerdo la
realidad virtual mejoro la percepcion del pablico hacia la marca por su innovacion
tecnoldgica, el 12% coment6 estar de acuerdo, mientras el 4% indeciso, el 8%

en desacuerdo y el 4% completamente en desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia
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19-¢;Considera usted que

REPRESENTADA por la realidad virtual utilizada en la campafia?

60
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20
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MW porcentaje

completamente
de acuerdo

la

GRAFICO N°19

imagen

TABLA 19

de marca

fue adecuadamente

60

De acuerdo

20

Indeciso

16

En desacuerdo

Completament

desacuerdo

Frecuency Percent Valid Percent G S
Percent
Completamente
de acuerdo 15 60,0 60,0 60,0
De acuerdo 5 20,0 20,0 80,0
Indeciso 4 16,0 16,0 96,0
En desacuerdo 1 4,0 4,0 100,0
Completamente
en desacuerdo 0 0.0 0.0 1000
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°19, se determina que de las 25

personas encuestadas, el 32% mencion6 estar completamente de acuerdo de

como se representd a la marca con la ayuda de la realidad virtual, el 20%

comentd estar de acuerdo, mientras el 16% indeciso y el 4% en desacuerdo.

Fuente: Elaboracién propia
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TABLA 20

20-¢Considera usted acertada la estrategia de realidad virtual como
REPRESENTACION de la marca?

GRAFICO N°20

60
50
40
30
20
: T 7
A

completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo
M porcentaje 56 24 12 8 0
Frecuency Percent Valid Percent G S
Percent
Completamente
de acuerdo 14 56,0 56,0 56,0
De acuerdo 6 24,0 24,0 80,0
Indeciso 3 12,0 12,0 92,0
En desacuerdo 2 8,0 8,0 100,0
Completamente
en desacuerdo 0 0.0 0.0 1000
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°20, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 56% menciond estar completamente de acuerdo ya
gue la realidad virtual logro adaptarse a lo que representa la marca para el
publico objetivo, ademas, de ser algo nunca antes visto en el Peru logrando tener
mayor impacto, el 24% comentd estar de acuerdo, mientras el 12% dijo estar

indeciso y el 8% en desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia
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TABLA 21

21- ¢ Considera usted que la ACEPTACION incrementa el nivel de fidelizacion

del target en la campana?

GRAFICO N°21

60
50
40
30
20
; ' -
0
completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo | Completamente
de acuerdo en desacuerdo
M porcentaje 52 20 16 8 4
Frecuenc Percent Valid Percent Sl
y Percent
CEnBEEmE 13 52,0 52,0 52,0
de acuerdo
De acuerdo 5 20,0 20,0 72,0
Indeciso 4 16,0 16,0 88,0
En desacuerdo 2 8,0 8,0 96,4
Completamente 1 4.0 4.0 100,0
en desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°21, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 52% menciond estar completamente de acuerdo que
el nivel de fidelizacion aumentd gracias a la aceptacion que tuvo con la campafia
gue hizo Sodimac, el 20% comento estar de acuerdo, mientras el 16% indeciso,

el 8% desacuerdo y el 4% completamente en desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia
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TABLA 22

22-¢Cree usted que la marca Sodimac ha alcanzado la ACEPTACION de su

publico gracias a la campafna?

GRAFICO N°22

70
60
50
40
30
20
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4
0
completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo
M porcentaje 64 16 12 8 0
Frecuency Percent Valid Percent G S
Percent
Completamente
de acuerdo 16 64,0 64,0 64,0
De acuerdo 4 16,0 16,0 80,0
Indeciso 3 12,0 12,0 92,0
En desacuerdo 2 8,0 8,0 100,0
Completamente 0 0.0 0.0 100,0
en desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°22, se determina que de las 25
personas encuestadas el 64% menciond estar completamente de acuerdo
porque lograron transmitir su mensaje de manera no invasiva y creativa logrando
asi mejorar la aceptacion del publico, el 16% comento estar de acuerdo, mientras

el 12% indeciso y el 8% en desacuerdo.

Fuente: Elaboracién propia
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TABLA 23

23-¢ Cree usted que el uso de la realidad virtual en la campafia incremento el nivel
de SATISFACCION del target?

GRAFICO N°23

70
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0
completamente De acuerdo Indeciso En desacuerdo | Completament
de acuerdo een
desacuerdo
M porcentaje 68 16 4 12 0
Frecuency Percent Valid Percent G S
Percent
Completamente
de acuerdo 17 68,0 68,0 68,0
De acuerdo 4 16,0 16,0 84,0
Indeciso 1 4,0 4,0 88,0
En desacuerdo 3 12,0 12,0 100,0
Completamente
en desacuerdo 0 0.0 0.0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°23, se determina que de las 25
personas encuestadas, el 68% menciond estar completamente de acuerdo que
la realidad virtual gener6 asombro en el publico objetivo al ser por primera vez
implementada en una camparia publicitaria en el Perq, el 16% comenté estar de

acuerdo, mientras el 4% indeciso y el 12% en desacuerdo.

Fuente: Elaboracién propia
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TABLA 24

24- ¢ Concuerda usted que la SATISFACCION generada mejora la fidelizacion en

el publico objetivo?

GRAFICO N°24

60
50
40
30
20
0
completament De acuerdo Indeciso En desacuerdo | Completamen
e de acuerdo teen
desacuerdo
M porcentaje 60 16 12 4 8
Frecuency Percent Valid Percent G S
Percent
Completamente 15 60.0 60.0 60.0
de acuerdo

De acuerdo 4 16,0 16,0 76,0

Indeciso 3 12,0 12,0 88,0

En desacuerdo 1 4,0 4,0 92,0

Completamente 2 8.0 8.0 100,0

en desacuerdo
Total 25 100,0 100,0

Interpretacion:

De acuerdo a los datos de tabla y grafico n°24, se determina que las 25 personas
encuestada, el 60% menciond estar completamente de acuerdo porque la
satisfaccion generada por la campafia mejoro el nivel de fidelizacion del target,
el 16% comentd estar de acuerdo, mientras el 12% indeciso, el 4% en

desacuerdo y el 8% completamente en desacuerdo.

Fuente: Elaboracién propia
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4.1.1 Prueba de hipotesis

4.1.1.1 Hipotesis principal

Hi: El CONCEPTO CENTRAL CREATIVO se relaciona
significativamente con el ENGAGEMENT de marca en la

Carretera de Sodimac, afio 2017.

Ho: No existe una relacién significativa entre el CONCEPTO
CENTRAL CREATIVO y el ENGAGEMENT de marca en la

campafa Carretera de Sodimac, afio 2017.

H;: Si existe una relacion significativa entre el CONCEPTO
CENTRAL CREATIVO y el ENGAGEMENT de marca en la

Carretera de Sodimac, afio 2017.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent

CONCEPTO CENTRAL 25 100,0% 0 0,0% 25 100,0%
CREATIVO *

ENGAGEMENT

Correlations
CONCEPTO
CENTRAL

CREATIVO ENGAGEMENT

Spearman's rho

CONCEPTO CENTRAL  Coefficient

CREATIVO Sig. (2-tailed) . ,000
N 25 25
Correlation , 795" 1,000
Coefficient

ENGAGEMENT , ,
Sig. (2-tailed) ,000
N 25 25

Correlation 1,000 ,795™
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Conclusién:

De acuerdo a los resultados encontrados se puede afirmar que
existe una asociacion estadisticamente significativa, alta y
directamente proporcional entre el CONCEPTO CENTRAL
CREATIVO y el ENGAGEMENT de marca en la campafa
Carretera de Sodimac, afio 2017, es decir, que rs = ,795™ y el
p. valor < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y
se acepta la hipotesis alterna (Ha).

4.1.1.2 Hipotesis especifica primera
Hi: La IDEA CENTRAL se relaciona significativamente con la
INTERACCION DE MARCA de la campafia Carretera de
Sodimac, afio 2017.

Ho: La IDEA CENTRAL y la INTERACCION DE MARCA de la
campafa Carretera de Sodimac, afio 2017, no se relacionan de

manera significativa.
Hi: La IDEA CENTRAL y la INTERACCION DE MARCA de la
campafa Carretera de Sodimac, afio 2017, si se relacionan de

manera significativa.

Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total

N Percent | N | Percent N Percent

IDEA CENTRAL * INTERACCION DE MARCA 25| 100,0%0| O 0,0% | 25| 100,0%
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Correlations

IDEA CENTRAL INTERACCION
DE MARCA
Correlation Coefficient 1,000 911"
IDEA CENTRAL Sig. (2-tailed) ,000
N 25 25
Spearman's rho
) Correlation Coefficient 911" 1,000
INTERACCION DE ] ]
Sig. (2-tailed) ,000
MARCA
N 25 25
Conclusion:

De acuerdo a los resultados encontrados se puede afirmar que
existe una asociacion estadisticamente significativa, muy alta y
directamente proporcional entre la IDEA CENTRAL vy la
INTERACCION DE MARCA de la campafia Carretera de
Sodimac, afio 2017, es decir, que rs =,911™ y el p. valor < 0.05,
por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (H,) y se acepta la

hipétesis alterna (H).

4.1.1.3 Hipotesis especifica segunda

Hi: ElI INSIGHT se relaciona significativamente con la IMAGEN

de marca en la camparfia Carretera de Sodimac, afio 2017.

Ho: El INSIGHT no se relaciona significativamente con la
IMAGEN de marca en la campafa Carretera de Sodimac, afio
2017.

Hi: El INSIGHT si se relaciona significativamente con la

IMAGEN de marca en la campafa Carretera de Sodimac, afio
2017.
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
INSIGHT * IMAGEN 25 100,0% 0 0,0% 25 100,0%
Correlations
INSIGHT IMAGEN
Correlation Coefficient 1,000 ,838"
INSIGHT Sig. (2-tailed) : ,000
N 25 25
Spearman's rho
Correlation Coefficient ,838" 1,000
IMAGEN Sig. (2-tailed) ,000
N 25 25

Conclusion:

De acuerdo a los resultados encontrados se puede afirmar que
existe una asociacion estadisticamente significativa, muy alta 'y
directamente proporcional entre el INSIGHT y la IMAGEN de
marca en la campafa Carretera de Sodimac, afio 2017, es
decir, que rs =,838™ y el p. valor < 0.05, por lo tanto, se rechaza

la hipotesis nula (H,) y se acepta la hipétesis alterna (H,).

4.1.1.3 Hipotesis especifica tercera

Hi: EI TONO se relaciona significativamente con la
FIDELIZACION de marca en la campafia Carretera de

Sodimac, afio 2017.
Ho: No existe relacion significativa entre el TONO y la
FIDELIZACION de marca en la campafia Carretera de

Sodimac, afio 2017.
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Hq:

Si existe relacion significativa entre el TONO vy la

FIDELIZACION de marca en la campafia Carretera de

Sodimac, afio 2017.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
. 25 100,0% 0 0,0% 25 100,0%
TONO * FIDELIZACION
Correlations
TONO FIDELIZACION
Correlation Coefficient 1,000 ,895™
TONO Sig. (2-tailed) ,000
N 25 25
Spearman's rho
Correlation Coefficient ,895™ 1,000
FIDELIZACION Sig. (2-tailed) ,000
N 25 25
Conclusioén:

De acuerdo a los resultados encontrados se puede afirmar que

existe una asociacion estadisticamente significativa, muy alta y
directamente proporcional entre el TONO y la FIDELIZACION

de marca en la campafa Carretera de Sodimac, afio 2017, es

decir, que rs =,895™ y el p. valor < 0.05, por lo tanto, se rechaza

la hipotesis nula (H,) y se acepta la hipétesis alterna (H,).
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DISCUSION

El procesamiento, analisis e interpretacion mediante los diferentes softwares
estadisticos de la informacion empirica recolectada, ha determinado que la
muestra estudiada se ha inclinado por lo general en la opcién de respuesta
“‘completamente de acuerdo” para responder a los items considerados en el
instrumento del presente estudio, estos items tienen valoraciones porcentuales
gue van desde el 32% hasta el 72%. Los items o reactivos con porcentajes
menores al 50% hacen referencia a los temas como que la apelaciéon empleada
en la campafa Carretera Sodimac entendida como la muestra selectiva de los
valores, incentivé la imaginacion del target al 32%, la muestra encuestada
también dio a conocer en un 36% que el spot tuvo un tono coloquial efectivo para
dar a conocer el mensaje de la camparfa y al 40% que la apelacion ejercida por
el insight reforzé el Concepto Central Creativo de la Camparia Carretera Sodimac
y que la informacion que se brindo en el spot fortalecio la idea creativa de la

campana.

Otros de los reactivos respondidos por las unidades de andlisis encuestadas con
igual alternativa de respuesta, es decir, completamente de acuerdo y con
porcentajes mayores a los anteriores estan relacionados a que la herramienta
digital motivoé satisfactoriamente al target en la camparfia en mencion, que el tono
coloquial fue adecuado para transmitir la idea creativa a su publico objetivo, que
la aceptacion incrementa el nivel de fidelizacion del target en la campafia y que
la empatia de la marca esta plasmada en la interaccién de la misma, estas
respuestas fueron dadas al 52%; en un 56% la muestra encuestada también
indicé con la misma opcién de respuesta que estuvo presente la creatividad al
cambiar los paneles tradicionales con una adaptacion de realidad virtual en la
carretera acertada la estrategia de realidad virtual como representacion de la
marca y al 60% los encuestados sefialaron que la Idea Creativa fue identificada
con claridad por el publico objetivo en la campafia, que la campafia genera
empatia en su publico objetivo y que la imagen de marca fue adecuadamente

representada por la realidad virtual utilizada en la campafa.
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Asimismo, con porcentajes mayores al 60% los encuestados expresaron estar
completamente de acuerdo con que la satisfaccion generada mejora la
fidelizacibn en el publico objetivo, que el Concepto Central Creativo fue
altamente motivador debido a ser la primera campafia de realidad virtual en el
Perd, que la interaccion de marca género un gran nivel de conexion con su
publico objetivo en la campafa, que el uso de realidad virtual en la campafa
generd mayor conexioén con el publico objetivo y que la marca Sodimac ha
alcanzado la aceptacion de su publico gracias a la campafia al 64%, en un 68%
gue la presentacion de la idea central goz6 de creatividad, que el uso de la
realidad virtual en la campafia incremento el nivel de satisfaccion del target y en
un 72% el Concepto Central Creativo fue presentado claramente en la campana,
gue la imagen de la marca fue percibida rapidamente por el publico y que el uso
de la realidad virtual mejoro la percepcion de la marca.

Todas las hipotesis de investigacion planteadas estadisticamente han sido
rechazadas (hipotesis general o principal e hipétesis secundarias o especificas),
debido a que los valores del nivel de significancia son menores al 0.05, por lo
tanto, las hipodtesis de investigacion han sido confirmadas en correspondencia

los problemas y objetivos formulados en el presente estudio.
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CONCLUSIONES

Primera: Se determiné6 que el concepto central creativo se relaciona
significativamente con el engagement de marca en la campafa Carretera de
Sodimac, afio 2017. Esta hipétesis de investigacibn general denominada
también principal ha sido confirmada mediante el test estadistico no paramétrico
de Rho de Spearman (rs), teniendo como resultado un p. valor de 0.000 < 0.05,
por lo tanto, se rechaza la Ho.

Segunda: Se estableci6é que la idea central se relaciona significativamente con
la interaccion de marca de la campafna Carretera de Sodimac, afio 2017. Esta
primera hipétesis de investigacion especifica designada como secundaria ha
sido comprobada mediante el test estadistico no paramétrico de Rho de
Spearman (rs), teniendo como resultado un p. valor de 0.000 < 0.05, por lo tanto,
se rechaza la Ho.

Tercera: Se demostré que el insight se relaciona significativamente con la
imagen de marca en la camparfia Carretera de Sodimac, afio 2017. Esta segunda
hipétesis de investigacion especifica elegida como secundaria ha sido verificada
mediante el test estadistico no paramétrico de Rho de Spearman (rs), teniendo

como resultado un p. valor de 0.000 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la Ho.

Cuarta: Se determind que el tono se relaciona significativamente con la
fidelizacion de marca en la campafa Carretera de Sodimac, afio 2017. Esta
tercera hipétesis de investigacion especifica nombrada como secundaria ha sido
comprobada mediante el test estadistico no paramétrico de Rho de Spearman
(rs), teniendo como resultado un p. valor de 0.000 < 0.05, por lo tanto, se rechaza
la Ho.
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RECOMENDACIONES

Primera

Estructurar nuevos conceptos creativos para futuras campanas publicitarias que
se adecuen a las nuevas tecnologias como: realidad aumentada, realidad virtual

y realidad mixta.

Segunda
Perfeccionar el uso del advertainment a través de valores emocionales,
experiencias con la marca a fin de mejorar la conexién con el target y ofrecer un

alto nivel de engagement.

Tercera

Incluir en el curriculo universitario en las Facultades de Ciencias de la
Comunicacion en especial el de la Universidad de San Martin de Porres
asignaturas vinculantes a tendencias tecnologicas como: animacion 3D,

animacion 4D, realidad aumentada, realidad virtual y realidad mixta.
Cuarta

Fortalecer la relacion cercana que tiene Sodimac con su target siguiendo su linea

de comunicacion en satisfacer las necesidades del cliente.
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Matriz de consistencia: “Relacién entre el Concepto Central Creativo y el Engagement de la campaiia “Carretera Sodimac”, afio 2017”

PROBLEMAS

OBJETIVOS

VARIABLES E INDICADORES

METODOLOGIA

Problema Principal

¢De qué manera el CONCEPTO
CENTRAL CREATIVO se relaciona
con el ENGAGEMENT de la marca en
la campafia Carretera de Sodimac,
afio 2017?

Objetivo Principal
Conocer de qué manera el
CONCEPTO CENTRAL CREATIVO
se relaciona con el ENGAGEMENT de
la marca en la campafia Carretera de
Sodimac, afio 2017

HIPOTESIS

Hipotesis Principal

El CONCEPTO CENTRAL
CREATIVO se relaciona

significativamente con el
ENGAGEMENT de la marca en la
campafia Carretera de Sodimac,
afo 2017

Problemas Especificos

1- ¢Qué relacion existe entre la IDEA
CENTRAL vy la INTERACCION DE
MARCA de la campafia Carretera de
Sodimac, afio 20177

Objetivos Especificos

1- Determinar qué relacion existe
entre la IDEA CENTRAL vy la
INTERACCION DE MARCA de la
campafia Carretera de Sodimac, afio
2017

Hipotesis Especificas

1- La |IDEA CENTRAL se
relaciona significativamente con
la INTERACCION DE MARCA de
la campafia Carretera de
Sodimac, afio 2017

2- ¢;De qué manera el INSIGHT se
relaciona con la IMAGEN de marca en
la campafia Carretera de Sodimac,
afio 20177

2- Establecer de que manera el
INSIGHT se relaciona con la IMAGEN
de marca en la campafia Carretera de
Sodimac, afio 2017

2- El INSIGHT se relaciona
significativamente con la IMAGEN
de marca en la campafa
Carretera de Sodimac, afio 2017

3. ¢Qué relacién existe entre la TONO
y la FIDELIZACION de marca en la
campafa Carretera de Sodimac, afio
20177

3- Identificar que relacion existe entre
la TONO y la FIDELIZACION de
marca en la campafa Carretera de
Sodimac, afio 2017

3- EI TONO se relaciona
significativamente con la
FIDELIZACION de marca en la
campafia Carretera de Sodimac,
afio 2017

VARIABLE 1

CONCEPTO CENTRAL
CREATIVO

IDEA CENTRAL

INDICADORES
1- Claridad
2- Creatividad

INSIGHT
INDICADORES
1- Apelacion
2- Motivacion
TONO

INDICADORES

1- Informativo
2-Coloquial

VARIABLE 2

ENGAGEMEN

INTERACCION DE MARCA

INDICADORES
1-Conexion
2-Empatia
IMAGEN
INDICADORES
1- Percepcion
2-Representacion

FIDELIZACION

INDICADORES
1-Aceptacion
2-Satisfaccion

DISENO
No experimental
Corte trasversal

TIPO
Aplicada

NIVEL DE INVESTIGACION
Descriptiva
Correlacional

METODOS
Deductivo
Analitico
Estadistico

ENFOQUE
Cuantitativo

POBLACION Y MUESTRA

POBLACION

La poblaciéon estd conformada por 120 unidades de
andlisis, estudiantes del taller de publicidad de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad de San Martin de Porres.

MUESTRA

La muestra estd conformada por 25 unidades de
andlisis, estudiantes del taller de publicidad de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad de San Martin de Porres.

Para la seleccion de la muestra se usé la técnica de
muestreo no probabilistico por conveniencia o criterio.

Fuente: Elaboracion propia







TITULO: RELACION ENTRE EL CONCEPTO CENTRAL CREATIVO Y EL ENGAGEMENT DE LA
CAMPANA “CARRETERA SODIMAC”, ANO 2017

Operacionalizacion cualitativa de variables de investigacion

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS O REACTIVOS
1. ¢ El Concepto Central Creativo fue presentado CLARAMENTE en la
campafia?
1.- CLARIDAD 2. ¢La Idea Creativa fue identificada con CLARIDAD por el puablico
objetivo en la campafia?
1.-IDEA 1. ¢Cree usted que la presentaciéon de la idea central gozd de
CENTRAL CREATIVIDAD?

2.- CREATIVIDAD . .

2. ¢ Considera usted que estuvo presente la CREATIVIDAD al cambiar
los paneles tradicionales con una adaptacion de realidad virtual en la
carretera?

1. ¢La APELACION ejercida por el insight reforzé el concepto central
creativo de la Camparfia Carretera Sodimac?

1.- APELACION 2. ¢ Cree usted que la APELACION empleada en la camparia Carretera

VARIABLE 1 Sodimac entendida como la muestra selectiva de los valores, incentivd
la imaginacion del target?
CONCEPTO 2.- INSIGHT
CENTRAL N B ] h i igital ra
CREATVO 1. ) ¢Con_5|dera usted que la eirramlenta _’dlglta MOTIVO
satisfactoriamente al target en la campafia en menciéon?

2.- MOTIVACION 2. ¢Esta usted de acuerdo con que el Concepto Central Creativo fue
altamente MOTIVADOR debido a ser la primera campafia de realidad
virtual en el Pera?

1. ¢ Cree usted que se INFORMO de manera adecuada al publico
objetivo sobre la idea central creativa de la campafia

1.- INFORMATIVO
2. ¢Cree usted que la INFORMACION que se brindé en el spot
fortalecio la idea creativa de la campafia?

3.- TONO
1. ¢ Considera usted que el tono COLOQUIAL fue adecuado para
transmitir la idea creativa a su publico objetivo?

2.- COLOQUIAL 2. ¢ Cree usted que el spot tuvo un tono COLOQUIAL efectivo para dar
a conocer el mensaje de la campafia
1. ¢ Considera usted que la interaccion de marca género un gran nivel
de CONEXION con su publico objetivo en la campafia?

1.- CONEXION
2. ¢Considera usted que el uso de realidad virtual en la campafa
1.- INTERACCION gener6 mayor CONEXION con el publico objetivo?
DEMARCA
1. (La EMPATIA de la marca esta plasmada en la interaccion de la misr
2 -EMPATIA 2. ¢Cree usted que la campafia genera EMPATIA en su publico
objetivo?
1. ¢ Considera usted que la imagen de la marca fue PERCIBIDA
répidamente por el pablico?

1. PERCEPCION 2. ¢ Cree usted que el uso de la realidad virtual mejoro la PERCEPCION

VARIABLE 2 de la marca?
2.- IMAGEN
ENGAGEMENT

2. REPRESENTACION

1. ¢Considera usted que la imagen de marca fue adecuadamente
REPRESENTADA por la realidad virtual utilizada en la campafia?

2. ¢Considera usted acertada la estrategia de realidad virtual como
REPRESENTACION de la marca?

3.- FIDELIZACION

1.- ACEPTACION

1. ¢Considera usted que la ACEPTACION incrementa el nivel de
fidelizacion del target en la campafia?

2. ¢Cree usted que la marca Sodimac ha alcanzado la ACEPTACION
de su publico gracias a la campafia?

2.-SATISFACCION

1. ¢Cree usted que el uso de la realidad virtual en la campafia
increment6 el nivel de SATISFACCION del target?

2. ¢Concuerda usted que la SATISFACCION generada mejora la
fidelizacién en el pablico objetivo?

Fuente: Elaboracion propia



ENCUESTA

Estimados sefiores

Solicito su apoyo para la resolucion de esta encuesta, que servira para demostrar
la relacion entre el concepto central creativo y el engagement de la campafa
“Carretera Sodimac”, afio 2017.

A continuacion, se les presenta una serie de preguntas, de ellas seleccionen las
respuestas que ustedes consideren correctas con un check y las que se ajusten
a larealidad. Deseamos su mayor sinceridad.

La encuesta es anGnima, los datos recogidos seran utilizados estadisticamente
y, por lo tanto, les garantizamos absoluta reserva.

1- ¢El Concepto Central Creativo fue presentado CLARAMENTE en la

campafna?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE

EN DESACUERDO

2- ¢La ldea Creativa fue identificada con CLARIDAD por el publico objetivo en

la campafa?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

3- ¢ Cree usted que la presentacion de la idea central gozé de CREATIVIDAD?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

4- ;Considera usted que estuvo presente la CREATIVIDAD al cambiar los

paneles tradicionales con una adaptacion de realidad virtual en la carretera?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO




5- ¢La APELACION ejercida por el insight reforzé el Concepto Central Creativo

de la Campafa Carretera Sodimac?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

6- ¢ Cree usted que la APELACION empleada en la camparia Carretera Sodimac

entendida como la muestra selectiva de los valores, incentivé la imaginacion

del target?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

7- ¢ Considera usted que la herramienta digital MOTIVO satisfactoriamente al

target en la campafa en mencion?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

8- ¢ Esta usted de acuerdo con que el Concepto Central Creativo fue altamente

MOTIVADOR debido a ser la primera campafa de realidad virtual en el Pera?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

9- ¢Cree usted que se INFORMO de manera adecuada al publico objetivo sobre

la idea central creativa de la campafa?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

10- ¢Cree usted que la INFORMACION que se brindé en el spot fortalecié la

idea creativa de la campafia?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO




11- ¢Considera usted que el tono COLOQUIAL fue adecuado para transmitir la

idea creativa a su publico objetivo?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

12- ¢;Cree usted que el spot tuvo un tono COLOQUIAL efectivo para dar a

conocer el mensaje de la campaia?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

13- ¢Considera usted que la interaccion de marca género un gran nivel de

CONEXION con su publico objetivo en la camparia?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

14-¢ Considera usted que el uso de realidad virtual en la campafia generd mayor
CONEXION con el publico objetivo?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

15-¢La EMPATIA de la marca esta plasmada en la interaccion de la misma?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

16-¢ Cree usted que la campafia genera EMPATIA en su publico objetivo?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO




17-¢ Considera usted que la imagen de la marca fue PERCIBIDA rapidamente por

-
el pablico?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE

DE ACUERDO EN DESACUERDO

18-¢ Cree usted que el uso de la realidad virtual mejoro la PERCEPCION de la

marca?
COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE
DE ACUERDO EN DESACUERDO
19-¢;Considera wusted que la imagen de marca fue adecuadamente

REPRESENTADA por la realidad virtual utilizada en la campafia?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

20- ¢Considera usted acertada la estrategia de realidad virtual como
REPRESENTACION de la marca?
COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE
DE ACUERDO EN DESACUERDO

21- ¢ Considera usted que la ACEPTACION incrementa el nivel de fidelizacion del

target en la campana?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO

22- ¢Cree usted que la marca Sodimac ha alcanzado la ACEPTACION de su

publico gracias a la campafa?

COMPLETAMENTE
DE ACUERDO

DE ACUERDO

INDECISO

EN DESACUERDO

COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO




23-¢ Cree usted que el uso de la realidad virtual en la campafia incremento el nivel
de SATISFACCION del target?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE
DE ACUERDO EN DESACUERDO

24- ¢ Concuerda usted que la SATISFACCION generada mejora la fidelizacion en

el publico objetivo?

COMPLETAMENTE DE ACUERDO INDECISO EN DESACUERDO COMPLETAMENTE
DE ACUERDO EN DESACUERDO
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RESUMEN

El papel de la empresa ha sufrido profundas transformaciones a lo largo de la historia,
y probablemente ahora nos hallamos en un momento de cambio atin por concluir. Las
demandas sociales han sido, entre otras, causantes de estas mutaciones pues la
sociedad le exige a las empresas ante todo responsabilidad y transparencia. Esta forma
de actuar de las empresas no tan soélo ha sido integrada en el ser de la organizacion y
ha pasado a formar parte de su identidad corporativa, sino que ademas, algunas
empresas deciden incorporarlas a su estrategia de comunicacién como forma de
presentarse ante la sociedad, convirtiéndose en su mejor carta de presentacion: su
compromiso social, ético y medioambiental. Esta estrategia firme, coherente y
mantenida en el tiempo aporta beneficios intangibles que aumentan el valor de la

organizacion.
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Hoy en dia la confianza se ha convertido en un valor esencial en todas las
organizaciones, pero el apostar por este valor como principal valor identificativo para
presentarte ante los stakeholders es una estrategia que abordan con gran originalidad y
pulcritud algunas empresas. El presente trabajo pretende analizar los tipos de
mensajes publicitarios que utilizan mensajes sociales, para asi dilucidar si la
responsabilidad social corporativa es posible situarla en el marco conceptual de la
nueva forma de entender el mensaje empresarial bajo la mirada de la RSC. Se pretende
aportar conocimiento y desarrollo de un estudio constructivo, que pueda servir para
buscar las bases conceptuales y metodoldgicas para la elaboraciéon y compresion de
esta drea de la gestion empresarial moderna donde la comunicacién supone una
estrategia importante, donde el mensaje corporativo que se lanza, entendiéndolo como
una forma de colaboracion en la construccién social, propicia el desarrollo de una

sociedad que avanza con valores.

PALABRAS CLAVE

Publicidad - Comunicacién - Responsabilidad Social - Estrategia

ABSTRACT

The role of the company has transformations. Social demands have been the cause of
these mutations because society requires responsibility and transparency. Some
companies decide to incorporate into their communication strategy as a way to report
to the society, becoming the best presentation: its social, ethical and environmental
issues. This strategy consistent and maintained over time provides intangible benefits
that increase the value of the organization. Today the trust has become a core value

in all organizations, but the value bet on this core value to
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appear before identifying stakeholders is a strategy that addressed with great
originality and neatness some companies. This article aims to analyze the types of
advertisements that use social messages, thereby determine whether corporate social
responsibility can place it in the framework of the new way of understanding the

business message.

KEY WORDS

Advertising - Communication - Social Responsibilitiy - Strategy
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-= 4. La intencién, una nueva dimension social en la publicidad

-= 5. Conclusiones para un debate

- = 6. Bibliografia

1. Introduccién

En la actualidad al hablar sobre «comunicacién», por un lado, nos situamos ante una
serie de conocimientos y habilidades que manejados con talento e intuicién, sirven
para producir comunicacién competitiva, relaciones eficaces, duraderas y solidas que
puede servir de base al progreso empresarial, la sostenibilidad y el bienestar social.

Por otro lado, nos hallamos ante unas organizaciones con necesidad de conocer los
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métodos y modos de comunicacién para continuar en el complicado mundo real,
progresar y no acabar relegados en la mera supervivencia, el retraso y la falta de

competitividad.

El papel de la empresa ha sufrido profundas transformaciones a lo largo de la historia,
y probablemente ahora nos hallamos en un momento de cambio atn por concluir. Las
demandas sociales han sido, entre otras, causantes de estas mutaciones pues la
sociedad le exige a las empresas ante todo responsabilidad y transparencia. Esta forma
de actuar de las empresas no tan sé6lo ha sido integrada en el ser de la organizacion y
ha pasado a formar parte de su identidad corporativa, sino que ademads, algunas
empresas deciden incorporarlas a su estrategia de comunicacién como forma de
presentarse ante la sociedad, convirtiéndose en su mejor carta de presentacion: su
compromiso social, ético y medioambiental. Esta estrategia firme, coherente y
mantenida en el tiempo aporta beneficios intangibles que aumentan el valor de la
organizacion.

Hoy en dia la confianza se ha convertido en un valor esencial en todas las
organizaciones, pero el apostar por este valor como principal valor identificativo para
presentarte ante los stakeholders es una estrategia que abordan con gran originalidad
y pulcritud algunas empresas. El presente trabajo pretende analizar los tipos de
mensajes publicitarios que utilizan mensajes sociales, para asi dilucidar si la
publicidad comprometida es posible situarla en el marco conceptual de la nueva forma

de entender el mensaje empresarial bajo la mirada de la sociedad.

Se pretende aportar conocimiento y desarrollo de un estudio constructivo que pueda
servir para buscar las bases conceptuales y metodoldgicas para la elaboracién y
compresion de esta drea de la gestion empresarial moderna donde la comunicacién
supone una estrategia importante, donde el mensaje corporativo que se lanza,
entendiéndolo como una forma de colaboracién en la construccion social, propicia el

desarrollo de una sociedad que avanza con valores.
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2. Metodologia

El objetivo del presente articulo es extraer conclusiones sobre cémo la publicidad
unida a intencién de mostrar los valores sociales de la organizacion, es utilizada en la
estrategia comunicativa de la empresa con gran efectividad y éxito creativo. Para ello
se a realizar un repaso a diferentes campafias publicitarias como ejemplo de empresas
que apuesta en su comunicacién por mostrar un mensaje socialmente comprometido
vinculado a su producto/servicio, como nexo de unién con la sociedad y adaptacion
al entorno.

Por lo tanto, partimos de la hipétesis de que las empresas deben contemplar su
identidad corporativa en sus estrategias de comunicacién, como parte integrante de su
desarrollo, para un correcto avanzar en consonancia con el entorno y la sociedad en la
que estan involucradas.

Para llevar a cabo esta investigacion se propone el anélisis de textos relacionados con
la tematica en cuestién para posteriormente aplicarlos de manera préctica a la

comunicacién de los ejemplos seleccionados.

3. La empresa de hoy cree en su lado intangible

Un buen comienzo es comprender que la empresa de hoy en dia y de futuro es aquella
que entiende la existencia de una nueva sensibilidad en su seno, en consonancia con la
nueva sensibilidad que demanda la sociedad en continua evolucién y exigencia.

Esa racionalidad empresarial renovada se caracteriza para un namero creciente de
compaiiias por la asuncion de la ética y la sostenibilidad como dos principios basicos
de la gestién. En el momento en el que aparecen légicas diversas dentro del mundo
empresarial, no sélo la del retorno de la inversiéon y la maximizacién del beneficio, sino

también la del retorno para otros stakeholders, aumenta la pertinencia del
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didlogo con estos grupos y ese didlogo y las nuevas habilidades de relacién de la
empresa elevan también su valor intangible (Villafafie, 2004, p.242).

La empresa demuestra ser un sistema dindmico, esto es asi porque tiene multiples
actores que se comunican, se coordinan para conseguir objetivos, se intercambian
informacién, interactian unos con otros y se influyen mutuamente. Las acciones de
unos, influyen sobre las que otros iniciardn mds tarde y asi constantemente. Es por eso
que se decide centrar la fundamentacion tedrica de esta investigaciéon sobre la empresa,
sobre como la imagen corporativa pasa a formar parte de su gestién estratégica, como
esta gestion va tomando relevancia igualdndose a otras gestiones y como la gestion de
la comunicacién corporativa alcanzaréd un estadio de méximo desarrollo pasando a ser

la gestora de los intangibles de la empresa.

En esta evolucién hacia una cultura de la imagen corporativa, lo que Costa denomina
un camino hacia la “mentalidad corporatista” (Costa, 2001, p.123), influirdn factores
decisivos en el progreso de la organizacién como es el estar regida por unos valores.
Estos valores son mucho mas que cédigos formales y declaraciones. Hay pues, como
resultado de estas evoluciones, una transformacién multipolar que va de la cultura de
la produccién a la cultura de la comunicacién y de la informacién. Va también de una
relacion espontdnea dentro de la empresa, a una interaccion técnica y estructurada. Se
descubrird una proyecciéon vertida hacia el mercado y el cliente (en la vertiente
comercial), y hacia la sociedad y el individuo (en la vertiente institucional). Vemos
también el paso de la publicidad de productos y marcas a la comunicacion de
intangibles. De la mentalidad mecanica del industrialismo a la mentalidad telematica.
Del producir al servir. De lo que hoy nos parece una publicidad sin maés, a la
comunicacién convertida en elemento estratégico y herramienta de accién.

Por otra parte, en esta evolucion hacia una cultura de lo intangible también influirdn
transformaciones externas: la evolucién de una sociedad que va mutando sus valores.

Estos valores sociales, si bien se localizan en esta etapa contemporanea,
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también son el fruto de evoluciones precedentes, sedimentadas las més antiguas en las
maés recientes, y que facilitan en conjunto una compresion de las ideas que se han ido

sucediendo, asi como de las técnicas y los valores que las han acompafiado.

Aquel primer modelo de empresa del industrialismo, cimentado en la coyuntura y
creencias del siglo XIX, cuyos pilares inamovibles eran capital, organizacion,
produccién y administraciéon, fue reinventandose. Este modelo fundador hoy ha
desaparecido detras de las cortinas de la estrategia. La comunicacién humana en su
componente sociolégico en la empresa y la comunicaciéon relacional, que
paraddjicamente estan en la naturaleza misma de la organizacion, empiezan a penetrar
en ella a través de nuevos conceptos e instrumentos operacionales: la nocién de
identidad, la cultura organizacional, la comunicacién interna, la integraciéon de las
comunicaciones, los programas de calidad, la gestiéon del conocimiento.

Desde las lejanas perspectivas en las que se forjé la invencién de la empresa, ha ido
evolucionando la mentalidad y la actividad empresarial en el decurso del tiempo. En
cada fase evolutiva han emergido nuevas necesidades estratégicas y de accién que han
obligado a la empresa a reinventarse.

A través del tiempo y de todas estas evoluciones aparecieron en las empresas nuevos
actores, nuevas situaciones, nuevas técnicas que habia que gestionar: los recursos
humanos, la cultura organizacional, la formaciéon permanente, los programas de
calidad, la cultura de servicios, la integraciéon de las comunicaciones, la identidad
corporativa o la diferenciaciéon como factor competitivo, la microsegmentacion de los

publicos.

La empresa actual ha nivelado la importancia de sus tangibles y de sus intangibles. De
gestionar con notable excelencia todos los vectores estratégicos que llevo la
industrializacién, como producto, precio, distribucién, administracién, produccion,

etc. ha pasado a gestionar unos nuevos vectores intangibles.
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Esta progresiva y convergente desmaterializaciéon del entorno de la empresa la ha
llevado a la consideraciéon de lo material desde un angulo nuevo. En esta nueva
dimensién de la empresa que se abre, la organizacion hace valer su identidad, a través
de los productos o servicios que presta, a través de las personas que lo prestan, a través
de sus maneras de hacer las cosas y a través de su comunicacién. Hoy en dia, los
productos y servicios se hallan en el rasero de la igualacion, por tanto, se hace necesaria
la estrategia de la diferenciaciéon. La comunicacion se convierte en un importante
elemento diferenciador poderoso y estratégico.

Hoy en dia, los fenémenos de opinién se han convertido en uno de los motores més
dindmicos del devenir del mercado: la ideologia ingresa en el mercado como
mercancia y el estado de opinién es un bien capital. Todo esto lleva a constatar que es
la identidad corporativa, la reputacién corporativa y la comunicacioén corporativa son
las pautas que marca el desarrollo econémico de una organizacién que se crea

moderna, competitiva y de futuro.

4. La intencién, una nueva dimension social en la publicidad

Comprobamos como hubo un momento en la historia de las empresas, un momento
préoximo en el tiempo, en el que se pasé de un plano puramente tactico de las
comunicaciones hacia un escenario necesariamente estratégico (situaciéon actual). Las
estructuras se modifican para mejorar los estdndares de competitividad en una
sociedad cada vez mds exigente y personalizada en su comunicacién, con exigencias y

expectativas que proyectan y anhelan cumplan las empresas y organizaciones.

Hoy en dia, asistimos a los vaivenes sociales, econémicos y politicos, e inserto en ellos
estd el consumo de informacién, que ha crecido de modo estrepitoso, afectando con
cambios notables las conductas de los individuos y publicos de la empresa, quienes
parecen evolucionar generacionalmente hacia una nueva forma de entender del

consumo comunicacional.
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La sociedad va variando sus modelos y la realidad empresarial también debe ir dando
cabida a nuevos valores. La séptima ediciéon del Trust Barometer, elaborado por el
Grupo Edelman, recogi6 las impresiones de lideres de opinién de 11 paises y fue
presentado en el Foro Econémico Mundial de Davos 2006, el estudio destacé la
aparicion de una figura que en los tltimos afios ha ganado credibilidad, se trata de la
figura del «interlocutor cercano» con el que el receptor de la informacién se puede
identificar facilmente, es decir, alguien que responde al concepto de «una persona
COMo yo».

Estas y otras variables tienden a demostrar que la configuracién de las sociedades
modernas no permite que tnicamente sean los modelos tradicionales de comunicacién
en la empresa los tengan espacio para soluciones exitosas. Ahora cabe la posibilidad

de afrontar el mensaje publicitario de una forma ademaés de creativa, comprometida.

Las empresas, en esa redefinicion de su papel en el mundo, en esa asuncién de nuevas
responsabilidades ante la sociedad, sociedad de la que dependen y en la que viven, no
s6lo actdan sino que también informan sobre cémo acttian y también sobre cémo
piensan. Pero incluso mds, sobre como piensan y cémo pueden ayudar a cambiar las
cosas, con la implicacién de toda la sociedad.

Comprobamos como esta empresa concienciada, mantiene informado de su
compromiso a su publico, pero también decide emprender nuevas acciones de
comunicacién/concienciacién, donde el pablico al que van dirigidos su mensajes es el
publico ciudadano, ya sea consumidor o no. Buscando ser ese interlocutor cercano y
preocupado como todos.

Una forma de acceder al ptblico es la publicidad, a través de un mensaje que puede
parecer incomodo pero que es altamente comprometido, pues esta publicidad ademas
de su objetivo comercial ofrece «algo mas» en beneficio de todos. De forma que,
descubrimos un nuevo mensaje que ademds de presentar el producto/servicio

fomenta valores sociales o invita a la reflexiéon de valores sociales, contribuyendo asi

985


http://www.ucm.es/info/vivataca/numeros/n117E/DATOSS.htm

Mut Camacho, Magdalena; Bernad Monferrer, Estela (2012): E1 mensaje
comprometido es otra publicidad. Vivat Academia. n® 117E. Febrero. 2012. %

Paginas 977- 911. http://www.ucm.es/info/vivataca/numeros/n117E/DATOSS.htm

Vivat Academia

Srvats B¢ Comumescon

la mejora de la sociedad y propiciando el desarrollo de una comunidad socialmente
avanzada. Esto lo consigue siendo ella comprometida socialmente y siendo
innovadora, pues reinventa su discurso en beneficio de todos; siendo justa y solidaria,
pues fomenta valores que la sociedad demanda sean fomentados desde todos los

angulos.

Ese camino lo inici6 el fotégrafo Oliviero Toscani en sus dieciocho afios de relacién con
Benetton, cuando inaugurados los afios 90 reinvent6 la publicidad. Contra todo
construy6 su publicidad con una intencién comprometida mas alld de presentar al
producto, y asocié a la marca el compromiso social y la reflexiéon. Toscani fue un
transgresor en su forma de presentar el mensaje, pero lo importante fue la valiente
apuesta de una compafiia que construy6 su identidad corporativa creyendo que el ser
humano surge si se le da una oportunidad y asi lo anunci6 a los cuatro vientos. En la

actualidad sigue manifestdndose con una optimista y original propuesta.

En el afio 2007 Toscani volvi6 a escandalizar cuando realiz6 la campafia para la

empresa de moda italiana Nolita, advirtiendo de los perjuicios de la anorexia.
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En la actualidad comprobamos como muchas empresas deciden integrar en sus
mensajes publicitarios ese «algo mas». Esta intencién afiadida redunda en la
concepcion de un mensaje donde ademas de estar presentando su producto o servicio
se estd mostrando a ella misma como empresa comprometida cuando ese

«algo» sirve para meditar.

La empresa Debenhams, unos grandes almacenes britanicos, realizé6 una publicidad
en la que inclufan modelos fuera de lo comtn, con mas talla de lo habitual y con mas
y menos altura de lo habitual, ademés de incluir a una discapacitada. Inteligente forma
de hacer reflexionar sobre los diferentes modelos fisicos normales y habituales que la

sociedad tiene.

Otra forma original de ofrecer ese «algo méas» en beneficio de la sociedad lo hallamos
también de forma original y magistral en la campafa de publicidad de la marca de
moda Diesel. La marca coloca a sus modelos en escenarios irreales con el objetivo de
llamar la atencién sobre una cuestion en la que se sienten comprometidos como

miembro de la sociedad, asi que aprovecha la oportunidad que tiene como empresa.
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Una estrategia donde su grafica es una denuncia, ademas de una presentaciéon de su
producto. Se completa desde su Web, desde donde invita a adherirse a la lucha contra

el calentamiento global.

La empresa Acciona en coherencia con su filosofia corporativa en 2009 pone en marcha
una campafia publicitaria que completa su estrategia comunicativa. La camparfia
Re_Acciona tenia como objetivo el apostar por la filosofia corporativa de la “triple
cuenta de resultados” e incidir de cara a la sociedad en que su actitud firme tiene dos
caminos: el balance de resultados y el compromiso social y medioambiental.

La campafia es una estrategia destinada a reforzar la apuesta sostenible de sus
actividades, y ademads, involucrar a la sociedad en los cambios que se estdn viviendo y
que exigen a las empresas mas responsabilidad. La estrategia de Re_Acciona abre dos
interesantes frentes, por un lado muestra la necesidad imperiosa de crear proyectos
para el desarrollo sostenible; y por otro convierte esta postura en un reto para el resto
de la sociedad, haciendo que ésta se sienta implicada con su trascendental aportaciéon

en la construccion de ese futuro y se sienta llevada a la accion.
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El Reto de Pilar es una accién social llevada a cabo por la empresa Buckler O,0. Pilar
Cruz es una de las muchas espafiolas que vencen el cdncer de mama, de forma que la
empresa le ha propuesto el reto de participar en todas la Carreras de la Mujer de este
afio y conseguir 22.000 apoyos. Cuando se retinan estos 22.000 mensajes de apoyo en
el buzoén solidario, Buckler donara 22.000 euros en apoyo a la lucha contra el cancer de
mama, un euro por cada mujer a la que se le diagnosticara la enfermedad en Espafia el
afio que viene (segtn datos de la ACCE). Buckler es una marca interesada en ser

reconocida con valores asociados a los estilos de vida saludables.

Una de las empresas consideradas como de las que mejor han construido su identidad
es Starbucks. Marca asociada a valores como ecologia y compromiso con la sociedad.
Desde hace un afio sus bebidas de café estan elaboradas a partir de grano 100%

procedente del comercio justo, avalado por Fairtrade.

Starbucks es uno de los mejores ejemplos de interés por las expectativas de su publico.
My Starbuck Idea es la aplicacion en la red donde los consumidores han enviado mas

de seis mil ideas para mejorar la empresa.
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Este afio el festival internacional de creatividad Cannes Lions ha unido los conceptos
creatividad y proyecto social. La idea se ha llamado Good Work, una propuesta
destinada a unir el poder de la creatividad con la necesidad de participaciéon en los
problemas sociales. El objetivo ha sido mostrar como la creatividad, representada a
nivel global en este certamen, es capaz de realizar eficaces trabajos que aborden temas
serios que desafian a la sociedad. Publicidad que ayuda a llamar la atencién sobre
cuestiones importantes que afectan a todos, a cambiar actitudes y a motivar nuevos
comportamientos. Es una forma de demostrar que desde la creatividad y desde la
publicidad se pueden abordar problemas complejos y que en épocas de confusién una

forma de ayudar es a través de la creatividad publicitaria.

5. Conclusiones para un debate abierto

La empresa de hoy ha de mantener una actitud con valores firmes si se desea que éstos
sean vinculados integra y creiblemente a la organizacién. Estos valores han de estar
s6lidamente arraigados en su identidad corporativa, sélo asi seran palanca de cambio
y proyeccion, y escudo de proteccién.

Por otra parte, este talante tiene fructiferos caminos para recorrer, y uno de ellos es a
través de la publicidad.

La publicidad es un camino comunicativo de la empresa altamente creativo que sirve
para exhibir esta apuesta firme por una identidad corporativa bien construida y
consecuente con la época y circunstancias sociales con las que convive. Como se ha
sefialado, hace falta una fuerte postura y convicciéon de la empresa y de su alta

direccion. Todo ello bien dirigido por un Dircom con mentalidad estratégica y
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creativa, que conozca todos estos conceptos tedricos y sepa llevarlos a la practica con
habilidad y desenvoltura. El Dircom sabrd manejar con destreza todos los frentes,
desmenuzarlos y volverlos a reconstruir haciéndolos converger en un punto donde se

encuentre la vision estratégica, la creativa y la ventajosa.

Hemos comprobado como cada vez mas asiduamente existen campafias publicitarias
que de forma original y creativa no sélo nos presentan un producto o servicio, sino que
ademads sirven para conocer la postura de la empresa ante una cuestion social que
interesa a todos. Son mensajes criticos que conducen a que el ciudadano observador
reconozca unos valores vinculados a la organizacién y por ello la vea atractiva y
estimable; y por otro, sirven a mejorar las conductas sociales. Inversiéon doblemente

atil.
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