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INTRODUCCION

El trabajo de investigacion se esquematizo de la siguiente manera:

En la Introduccion se desenlaza la esquematizacion de capitulos y su contenido.
Debe estar enumerado en romanos.

En el Capitulo I, denominado Planteamiento del Problema, contiene la descripcion
de la situacién problemética, formulacion del problema, objetivos, justificacion,
importancia, viabilidad y limitaciones de la investigacion.

En el Capitulo Il, denominado Marco Tedrico, contiene los antecedentes de la
investigacion, se ejecutan las bases tedricas que respaldan el analisis de las
variables de estudio, y, por ultimo, la definicion de términos basicos.

En el Capitulo Il, se obtiene la formulacién de hipétesis, definicion operacional de
variables y la matriz de operacionalizacion de las variables.

En el Capitulo lll, lamado Resultados de la investigacion bibliogréafica, se pondra
en manifiesto el punto de vista tedrico que asumira el investigador.

En Conclusiones se hara mencion a los problemas y objetivos planteados en el
primer capitulo. Seran redactado de manera especifica, concretas y deben tener
correlacion.

Finalmente, se adjuntara las Referencias Bibliograficas que respalda el Trabajo

de Investigacion.



CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de larealidad problematica

El campo de la publicidad en el mundo esta en constante cambio. Desde la década
de los 60 hasta la actualidad, la comunicacion masiva y pagada estuvo
adaptandose a las nuevas tecnologias, costumbres, idiosincrasias y deseos de los
consumidores. Con la aparicion del COVID-19, a finales del 2019 en Wuhan, China,
algunos de los soportes publicitarios han sido omitidos por las agencias de
contenido. La cuarentena, toque de queda y el distanciamiento socia ha obligado a
las marcas en impactar a su publico por plataformas digitales, como las redes
sociales, aplicativos de entretenimiento y en las mismas paginas web.

En el Perq, sus ciudadanos estan experimentando nuevos comportamientos desde
el comienzo del Estado de Emergencia Nacional. Con el Decreto Supremo N° 044-
2020-PCM, iniciado el 16 de marzo del presente afio, muchas familias han optado
por ahorrar dinero, otras por almacenar comidas en sus viviendas, por otro lado, los
nuevos estilos de vida son usar mascarillas, guantes y protectores faciales.

En el tiempo post-covid, las marcas deberan humanizar sus campafias publicitarias
para realizar un compromiso a largo plazo con su publico meta. Muchas de estas
empresas ya estan optando por la publicidad digital y en los siguientes afios se
convertird como principal soporte/medio.

Ademas, las ideologias de los millennials y centennials, como la transparencia y
ayuda a todo tipo de publico o grupo, obligara a las empresas a cambiar sus
objetivos de marketing, siendo el incrementar los volumenes de ventas un objetivo

de segundo plano, mientas que la reputacién y credibilidad pasara a primer plano.



1.2 Formulacion del problema

Problema general
¢, Como se emplea la humanizacién de la marca en la campafia publicitaria

“En el BCP decidimos cambiarnos de nombre”, afio 2019 - 2020?

Problemas especificos

» ¢De qué manera se proyecta el insight en la campafa publicitaria “En el BCP
decidimos cambiarnos de nombre”, afio 2019 - 2020?

» ¢ CoOmo se ejecuta la personalidad de marca en la campafia publicitaria “En
el BCP decidimos cambiarnos de nombre”, afio 2019 - 2020?

» ¢Cudles son las caracteristicas de fidelizacion de marca en la campafia

publicitaria “En el BCP decidimos cambiarnos de nombre”, afio 2019 - 2020?

1.3 Objetivos de la investigacion

Objetivo general
Identificar como se emplea la humanizacion de la marca en la campafia

publicitaria “En el BCP decidimos cambiarnos de nombre”, afio 2019 - 2020.

Objetivos especificos
» Conocer de qué manera se proyecta el insight en la campafia publicitaria “En

el BCP decidimos cambiarnos de nombre”, ano 2019 - 2020.



» Establecer como se ejecuta la personalidad de marca en la campafa
publicitaria “En el BCP decidimos cambiarnos de nombre”, afio 2019 - 2020.
» Determinar cuales son las caracteristicas de fidelizacibn de marca en la
campafa publicitaria “En el BCP decidimos cambiarnos de nombre”, afo

2019 - 2020.

1.4 Justificacion de la investigacién

1.4.1 Importancia de lainvestigacion

Se considera importante este trabajo investigativo porque la humanizacion
de marca ya es una realidad en el mercado y globalizacién. Las agencias de
marketing y publicidad buscan nuevas estrategias y tacticas por los cambios
de comportamientos que ha sufrido la sociedad y sus nichos.

Actualmente las empresas se humanizan para llegar mejor a su publico. El
término “Humanizaciéon de marca” es nuevo en publicidad y ha surgido como
consecuencia a las malas practicas del marketing como: sexualizar a la
mujer, avances tecnoldgicos, ideologias de los milennials y centennials, el
marketing 4.0 y conciencia ambiental.

Por otro lado, el trabajo de investigacion traera beneficios como fomentar la
informacion e investigacion sobre la variable y sus dimensiones. El segundo
factor que ayuda a expandir y gestionar la nueva gestion de marca en el siglo
XXI, porque esta estrategia de comunicacion se usa en todos los campos de

la publicidad.



Ademas, al ser un nuevo término y poco conocido, el material investigativo
seria un pionero que sera base para los proximos trabajos de investigacion

y tesis en el Perd.

1.4.2 Viabilidad de la investigacién

Hay disponibilidad de recursos informativos e investigativos que respalden
la variable humanizacion de la marca. También, el tiempo que se ejecutara
el trabajo de investigacion es acorde a lo propuesto por la oficina de Grados
y Titulos de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y

Psicologia de la Universidad de San Martin de Porres.

1.5 Limitaciones del estudio

Las limitaciones serian el efecto que ha dejado la crisis sanitaria del Covid-19, asi
como el distanciamiento social y el cierre de ciertas entidades ocasionado por la
pandemia, porque la recoleccion de informacion seria netamente virtual. Por otro
lado, también seria la poca veracidad por parte de los encuestados, falta de
capacidad en entender como se realiza un buen plan de investigacion, y, por ultimo,

sin la compafiia de un buen asesor de tesis.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Tesis Internacional

Segun Cochén (2012) en su tesis de maestria, titulada “Simbiosis entre
persona y marca. Un nuevo modelo de marketing” en la Universidad del
CEMA, Argentina.

Se analiza que las probleméticas, planteada en esta tesis, se dirigen a las crisis
financieras que atraviesan los grandes paises, también, el crecimiento y
revalorizacion del mercado como Africa, Rusia, India, China y Latinoamérica.
Ademas, el bajo interés y desconfianza por parte de los gobernados y cambios
tecnoldgicos han redireccionado la comunicacion, gestion, preferencia de marca,
comercializacién y globalizacién. El objetivo de este material de investigacion es
conocer y aprovechar las alteraciones que enfrentan las marcas para brindar
mejores experiencias a sus clientes.

La hipétesis de este trabajo es que existe una relacion y simbiosis entre las
experiencias como personas y el plan estratégico de marca. La teoria presentada
es que las organizaciones tendran una gestion eficiente si en sus campafias
reconocen a su publico como personas y no identificAndolas como consumidores,
si integran y dialogan con sus clientes, y, por ultimo, si se humanizan con ellos. El
método de investigacion ejecutado por la tesista fue analizar “Estudios de casos”.
Las empresas examinadas fueron Iberostar Hotels and Resorts, Iberia y Eroski, y

Se quiso conocer sus casos de éxito y de estudio.



Las conclusiones generales de la autora fueron las siguientes: las marcas son
gestionadas por personas para personas. La gente quiere que las empresas la
reconozcan como tal y no como consumidores. Ellos desean que las
organizaciones le den la méxima emocion dia a dia, ayudandoles en sus
pensamientos, en los problemas socioculturales, entre otros. También, la técnica
del crowdsourcing es una solucion divertida para generar confianza y recordacion
en las personas. Porgue si mantienes a tu publico feliz, ya ganaste la competencia.
Esta investigacién se relaciona con el trabajo porque reconoce la variable
“humanizacion de marca” como tal, en el marco del marketing y publicidad; ademas
la autora es pionera en formular la palabra “humanizar’ en Latinoamérica. Las
técnicas empiricas por parte de la tesista, ayudan a conocer mas el surgimiento y
origenes de este término. La tesis corresponde al material investigativo porque seré
base para resolver el problema general y realizar una comparacién entre Argentina
y el objeto de estudio en Perd. También, el material de investigacion sustenta y
fundamenta por qué las marcas deben ser gestionadas de personas a personas;
llegando a la conclusién que las empresas si ayudan y mantienen a la gente feliz,

el valor de marca, para cada uno ellos, incrementara.

Tesis Nacional

Segun Flor (2015) en su tesis de licenciatura, titulada “Personalidad y lealtad
de marca en usuarios de la marca digital PlazaPoints” en la Pontifica
Universidad Catdlica del Peru, Peru.

La problemética presentada es que, en el uso de Internet, como medio digital para
la gestion de nuevos contactos, los administradores crean estrategias para atraer

consumidores, pero no en retenerlos. El objetivo es analizar las dimensiones de la



personalidad de marca y cOmo esta se relaciona con la lealtad. Su hipétesis es que
existe una relacion entre la lealtad de forma general con la satisfaccion y el valor
percibido.

La teoria presentada es que las marcas, si retienen a los nuevos leads, podran
generar lealtad digital en ellos; e incrementar la recordacion y posicionamiento de
la empresa. Ademas, presenta su teoria mencionando que el factor demografico
influye en la manera de gestionar la lealtad y personalidad de marca.

El método de investigacion tiene corte cuantitativo. Se realizé una muestra a 1020
usuarios suscritos a la web de PlazaPoints. Se dividié por edad, sexo, estudios y
participacion de asistencia ala empresa. Los resultados mostraron de que las
personas se relacionan de buena manera con la marca en las dimensiones:
sinceridad, pasion y extraversion. Los resultados confirman que existe una relacion
entre la lealtad y personalidad de marca dependiendo del estudio recibido de las
personas. En esta conexion el factor demografico influye, pero las estrategias de
comunicacion la mantienen de manera equilibrada por el valor percibido de ellos.
En conclusion, los administradores deben conocer totalmente a su publico objetivo.
Para generar la lealtad de marca, no se debe plantear estrategias publicitarias y
comunicativas en serie, sino personalizadas, con el objetivo de tener una
personalidad que impacte y tenga empatia con su target.

Se relaciona con el trabajo de investigacion, porque el autor enfatiza en coémo las
empresas deben acercarse a sus clientes utilizando las nuevas tecnologias. La
humanizacion de marca implica aplicar estos métodos para aproximarse de mejor
manera en las personas. Ademas, la tesis menciona que las empresas necesitan
una personalidad para fidelizar, lo cual la variable del presente trabajo de

investigacion, también se basa en esa accion, para asi poder humanizarse. El buen
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gestionamiento de las organizaciones significa pensar en los clientes y en hacerlos
sentirse feliz. Esto se logra mediante la personalidad y humanizaciéon de marca. Los
resultados dados por la autora, menciona que las personas se sienten identificadas
con la sinceridad, pasion y extraversion. Las marcas para humanizarse, necesitan

una personalidad con el objetivo de crear lazos de lealtad entre ambas partes.

Teoria que respalda la variable de investigacién

Segun Maslow (1991) Teoria de la motivacion
El ser humano es un animal necesitado y raramente alcanza un estado de
completa satisfaccidn, excepto en breves periodos de tiempo. Tan pronto se
ha satisfecho un deseo, aparece otro en su lugar. Cuando éste se satisface,
otro nuevo se sitda en primer plano, y asi sucesivamente. Es propio de los
seres humanos estar deseando algo, practicamente siempre y a lo largo de
toda su vida. No tenemos mas remedio que estudiar las relaciones de todas
las motivaciones entre si y, en concomitancia, hemos de abandonar las
unidades motivacionales aisladas si queremos conseguir el amplio
entendimiento que perseguimos. La aparicion del impulso o deseo, las
acciones que produce, y la satisfaccién que se consigue de alcanzar el objeto
final, todas ellas juntas, solamente nos proporcionan un ejemplo artificial,
aislado, unico y fuera de la estructura total de la unidad motivacional. Esta
aparicion depende, practicamente siempre, del estado de satisfaccion o
insatisfaccion de las restantes motivaciones que el organismo entero pueda
tener, que es la base sobre la que tales y tales otros deseos predominantes
han obtenido estados de relativa satisfaccion. Querer cualquier cosa en si

misma implica haber satisfecho otras necesidades previas [...] (p. 9).
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El autor expresa, desde el punto de vista psicolégico, que el ser humano como
objeto de estudio, siempre esta deseando algo, siendo los deseos prioritarios o de
segundo plano. Es decir, estos anhelos o aspiraciones son inherentes y pertenecen
a cada persona, y mientras se solucione una de manera razonable, naceré otra.
Los deseos se motivan por necesidades basicas y son tratadas por diversos
factores, tales como, el entorno o situacion, la accién integradora, conductas
inmotivadas y la posibilidad de realizacion. La Teoria de la motivacion se define
como la jerarquia de las necesidades del ser humano, y se proyecta de manera
ascendente. Se dividen en cinco categorias: fisiologicas (se refiere a las
necesidades de supervivencia, ejemplo: alimentos, agua, aire, vestimenta, entre
otros), seguridad (se refiere a la proteccion y estabilidad del sujeto, ejemplo:
viviendas, seguro meédico trabajo, jubilacién, entre otros), pertenencia y amor
(sentirse parte de un grupo social y evitar la soledad, ejemplo: familia, amigos,
parejas, club, barrio, comunidad, entre otros), estima (se refiere a la autoestima, a
la aceptacion de la persona, a su reconocimiento y respeto al préjimo. El fin de esta
necesidad es sentirse seguro en la sociedad, ejemplo: fama, logros, estatus,
responsabilidad, entre otros) y auto-realizacion (se refiere al autodesarrollo del
individuo y la motivacion de crecimiento. Se basa en la necesidad de ser y hacer lo
gue le da sentido a su existencia. Ejemplo: educacion, valores, desarrollo personal,
entre otros).

Esta teoria se relaciona con la variable “Humanizacion de marca”, porque las
organizaciones deben conocer las motivaciones y deseos que aspiran su publico
objetivo para construir un mejor mensaje publicitario. La accién se refiere a tomar
interés y preocuparse en las necesidades de los clientes. La personalidad de marca

y la fidelizacion, como dimensiones de la variable, también cumplen un rol
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importante en identificar los deseos y ambiciones de las personas. Estos dos
ultimos se plantean y se desarrollan para conocer de qué manera la organizacién
llegara a las mentes de los consumidores y como ellos se quedaran a largo plazo.
Maslow también explica que el individuo busca la autosatisfaccion, es por eso, que
los clientes recurren a las empresas para cumplir aquellas aspiraciones. Ademas,
se relaciona con el objetivo de la investigacidon porque esta teoria ayudara a
identificar si la campafia publicitaria, “En el BCP decidimos cambiarnos de nombre”,
se humaniza, porque dentro del spot, el banco vela por las necesidades y

motivaciones de sus clientes actuales y potenciales.

2.2 Bases tedricas

2.2.1 Humanizacién de marca

El término Humanizacion de Marca viene del inglés Human Brands (marcas
humanas). Como lo explica Herranz (2014) en su tesis doctoral “Modelos de
gestion de marca y su aplicacién en el ambito de las ciudades”, el término
marca tiene origen aleman, significa fuego. En sus inicios la gente de la
ganaderia lo empleaba para marcar (branding) a sus animales con hierros
ardientes, con el fin de que todos sepan quienes eran los duefios y no haya
confusion entre los demas.

La esencia del significado de marca no ha variado, segun la Real Academia
Espafiola (2019), la define como una sefal que es colocada sobre algo o
alguien para diferenciarlo del resto por su calidad o tono. Sin embargo, el
concepto que brinda las empresas a la marca es diferente, la tesista Jiménez

(2016) sefiala lo siguiente “La Marca es algo intangible que sirve para que
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una determinada empresa comunique su cultura empresarial y cree una
determinada marca, logotipo e identidad corporativa” (p. 16).
Con las ultimas tendencias desde el afio 2011, las empresas no son las
Gnicas que poseen marcas, sino cualquier ser humano. De aqui nace el
término “personal branding”, definiéndose como el conjunto de
caracteristicas y atributos que se le reconoce a una persona, y es facilmente
diferenciarlo y recordado por los demés. La marca personal trasciende
porque también se aplica tanto a personajes reales e irreales. El autor de la
tesis “Personal Branding: la importancia de la marca personal”’, Alonso
(2014) menciona lo siguiente:
El Personal Branding, o en espafiol, marca personal, es un concepto
por el cual consideramos a determinadas personas como una marca,
de la misma manera que considerariamos a una marca comercial, y
debe ser elaborada y transmitida con el objetivo de diferenciarse y
poder conseguir el mayor éxito posible en las relaciones sociales y
personales. La perspectiva de marca personal se obtiene a través de
la percepcion que los demas tienen de uno, es un activo inmaterial
que incluye la apariencia externa y la impresion que se causa. De la
misma forma que con las marcas comerciales, la marca personal tiene
como objetivo que la impresion causada sea positiva y duradera y
aplicar los conocimientos y procedimientos de las estrategias de
marca, para las empresas, a uno mismo. En la actualidad en que
vivimos el concepto de marca personal se hace mas necesario gracias
a que las relaciones interpersonales son cada vez mas anénimas y

realizadas a través de medios interactivos. (p. 5).
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Prosiguiendo con el proceso y evolucion de la “Humanizacion de marca”, el
marketing desde sus origenes se bas6 en vender productos o servicios. Arce
y Cuervo (2018) en su tesis “La influencia de la red social Facebook para el
desarrollo de una marca: caso de una marca peruana de ropa femenina” nos
hacen un repaso de la evolucion del marketing hasta la actualidad.

a) Marketing 1.0

Mas conocido como el marketing centrado en los productos tangibles. Su
objetivo fue vender bienes y servicios, sin concentrarse en los deseos y
necesidades de sus clientes. Las personas compraban por necesidad,
porque no habia tantas marcas que compitan en el mercado del mismo rubro.
Los productos se producian en serie.

b) Marketing 2.0

Reconocido como “marketing para el consumidor”. Su propdsito fue pensar
en sus clientes, en satisfacerlos y retenerlos. Aqui se comenzé a aplicar el
posicionamiento y recordacion. Se empez0 a producir bienes y servicios de
manera personal, y en efecto, nacio la tendencia “marketing personalizado”.
c) Marketing 3.0

Un pilar para la humanizacion de marca fue el marketing 3.0. Es conocido
como “el marketing de los valores”. Su fin es hacer un mundo mejor para los
clientes. Aqui ya no se concentra en las necesidades temporales de las
personas, sino en sus ideales. Es decir, apoyarlos por lo que luchan dia a
dia. Las empresas se transforman en la voz de los clientes. La emocion
cumple un factor importante para personalizar, fidelizar y retener a sus

consumidores.
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Con estos cambios en la evolucion del marketing, el término “humanizacion
de marca” nace como una nueva forma de comunicar en la publicidad y

mercadotecnia.

2.2.1.1 Insight
Este término nacié en la ciencia de la psicologia. En espafiol significa
“vision interna” o “percepciéon”. El concepto basico del insight es entrar
en las mentes de los consumidores e identificar sus verdades. Se
puede hallar por diferentes instrumentos como: la entrevista en
profundidad, encuestas, etnografia, observacion, focus group, entre
otros.
El autor Argandofia (2016) define el insight como intangibles, porque
estan ocultos en las mentes de las personas. Este término es una
verdad por el cual los clientes se identifican, pero ellos no lo saben.
Una buena campaia publicitaria y el uso efectivo del insight, ocasiona
gue en la mayoria de casos, durante la decisién de compra, los
consumidores dejan de lado los argumentos racionales y prefieren los
emocionales.
El autor Argandofia (2016) en su tesis “Insight y la Decision de
Compra del consumidor para productos de consumo de primera
necesidad en los supermercados del distrito de Huanuco-2016"
clasifica en tres formas al insight:

a) Superficial insight (superficial)

En la informacion que se obtiene, que es conocimiento que no

tenias del consumidor, cosas que no sabias por tu
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inexperiencia. Esto ayudara a que hagas mejor tu trabajo y a

través de esto puedas ofrecerle una mejor propuesta al

consumidor. Regularmente estos insights son muy funcionales

y légicos, pero poco emocionales e instintivos.

b) Under insight (Debajo)

El under insight es algo que encuentras en la profundidad de la

mente del consumidor, algo que puede hacer una gran

diferencia 26 en tu propuesta de valor y generar un

diferenciador ante la competencia, ya que tiene componentes

mas alla de lo l6gico y cuenta con poder emocional.

c) Deep insight (Profundo) o cédigo

Es algo que esta en la profundidad de la mente subconsciente

del consumidor, algo que va mas alld de los conceptos

emocionales, que transcienden hacia lo biolégico simbdlico. (p.

25).
Por otro lado, Valverde (2017), explica que existen tres clases de
insight, los cuales son Intelectual, Emocional o Visceral y Estructural.
La primera es definida como el concepto racional del ser humano. Es
mecanica y no se apega a las emociones. La segunda es influenciada
por el comportamiento de la persona, en sus pensamientos,
emociones y compresion. Siempre esta de lado positivo. El tercero se
conceptualiza como las decisiones que realiza el individuo, siendo sus
acciones conscientes o inconscientes. El cliente so6lo busca su
autosatisfaccion. Valverde (2017) realiza la siguiente estructura para

hallar el insight.
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Estructura para hallar un insight dentro de la campafia
publicitaria:

a) Conocer el negocio, su filosofia corporativa, sus servicios y
colaboradores.

b) Estudiar al publico objetivo. Conocer sus comportamientos, estilos
de vida, deseos, ambiciones e ideales.

c) Realizar instrumentos de investigacion para conocer los insights
dentro de las mentes de los clientes, como: entrevista de profundidad,
focus group, etnografia, entrevistas, vivencias por varios dias junto a
ellos, encuestas, entre otros.

d) En la agencia, se debe debatir sobre toda la investigacion
recopilada. Los creativos junto a los planners deberan formular
estrategias para encontrar las verdades.

e) Realizar un brief para la nueva campafa publicitaria acorde a los

insights.

2.2.1.2 Personalidad de marca

La personalidad de marca es la percepcion que tiene un consumidor
frente a la organizacion. El concepto obtenido pertenece a diversos
factores como: experiencias dentro del local o de manera digital (redes
sociales), opiniones de los familiares o conocidos y la publicidad
recibida por los medios offline u online. La personalidad de marca

varia en cada persona, porque el concepto que tienen también
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trasciende desde las primeras vivencias del consumidor hasta la

actualidad.

En su tesis doctoral “Analisis de la Estructura de la Personalidad de

Marca y sus efectos sobre la imagen y la lealtad: Una aplicacion al

mercado turistico espafiol”, Aguilar (2010) menciona lo siguiente:
De esta forma, se entiende que la personalidad es un concepto
abstracto y multidimensional que comprende un conjunto de
rasgos o factores. Durante afios, los investigadores del
concepto de rasgo, han procurado desarrollar una estructura
dimensional comun para definir la variable de personalidad
humana mediante la acumulacién ordenada de conocimientos.
En particular, no sélo se han procurado identificar y definir los
rasgos particulares que influyen en las personas, sino también
organizar estos rasgos en un ambito que sea manejable dentro
de la investigacion. (p. 33).

Aguilar (2010) menciona que la personalidad comprende una

seleccién de rasgos que influyen en las personas. Para complementar

con estos factores, Rodriguez (2010) realiz6 un andlisis de cémo las

empresas quieren mostrar una buena personalidad a sus clientes en

la tienda fisica de la siguiente forma.

a) Disefio y arquitectura

Significa la estructura fisica de la tienda, iluminacion, orden, aroma,

ambientacion, etc. Este factor es esencial para determinar la

personalidad de la marca, porque es el primer contacto entre el cliente

y la empresa.
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b) Colores y simbolos

Segun la semidtica y psicologia de color, el disefio de los productos,
logotipo e identidad visual de la organizacién, pueden traer
asociaciones positivas 0 negativas en las decisiones de compra
dentro de la tienda. El cliente lo puede asociar a la personalidad de
marca, porque aquellas sensaciones que reciban al hacer contacto
con la empresa, definen una buena o mala percepcién de su imagen.
c) Publicidad

La marca para mostrar una buena personalidad frente a su publico,
debe publicitarse dentro de la tienda. El producto, precio, calidad, PTO
y merchandising son elementos esenciales para que la empresa se
promocione y pueda fidelizar a sus clientes.

d) Personal de venta

Segun Rodriguez (2010), el trato de los vendedores dentro de la
tienda cumple un rol muy importante para definir la personalidad de la
marca. La atencion y servicios por parte de los colaboradores, deben
estar acorde a la comunicacién y tono de mensaje que quiere brindar
la empresa a sus clientes. Si ellos no cumplen esos requisitos, la
persona se confundira y llevar4 una mala imagen de la organizacion
en el subconsciente.

Mayorga (2017) ve a la personalidad de marca como un elemento
estratégico en la construccidon del branding. “El objeto de dotar a la
marca de caracteristicas humanas, es lograr generar en la audiencia

sentimientos de afinidad, cercania, sintonia, comprensién e
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identificacion, para que este modo pueda establecerse vinculos
racionales y emocionales a largo plazo [...]". (p. 105).

También, la define como comunicacion primordial para construir una
identidad corporativa. Su funcién y propdésito de la personalidad de
marca es para dotar cualidades y atributos humanos a las
organizaciones, y establecer relaciones efectivas y duraderas con su

publico.

2.2.1.3 Fidelizacion de marca

La fidelizacién de marca es una estrategia de marketing, publicidad y
relaciones publicas, y busca mantener una relacién duradera entre la
marca y el cliente después de la venta, con el fin de obtener una
recompra. Esta dimension es la consecuencia de la satisfaccion y
percepcion del cliente y su experiencia con el producto.

En su tesis “La fidelizacién de clientes y su influencia en la mejora del
posicionamiento de la botica Issafarma, en la ciudad de Chepén”,
Albujar (2016) analiza las dimensiones de la fidelizacion de compra y
los divide de la siguiente manera:

a) Diferenciacion: Se basa en las caracteristicas pertenecientes a las
empresas, ayudandoles a ser diferentes del resto. Estos son:
valorizacion, distincion, proporcionalidad y equidad.

b) Personalizacion: El autor sugiere primero conocer al cliente, y
acorde a sus caracteristicas y gustos, transformar la identidad de la

empresa para fidelizarlos.
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c) Satisfaccion: Conjuntos de dimensiones y caracteristicas del
producto, y brinda placer al cliente.

d) Fidelidad: Es el engagement entre la marca y el consumidor. Se
fundamenta en la recompra y la relacion duradera entre ambos.

e) Habitualidad: Todas las actividades cotidianas que realiza el cliente
dentro de la empresa.

Escobar (2017), menciona que existe tres tipos de satisfaccion en los
clientes. El primero es el “cliente insatisfecho”, y lo define como débil
y vulnerable a la competencia. Luego esta el “cliente satisfecho por
inercia”, este consumidor nos cuestiona por el servicio y también es
vulnerable a la competencia. Por ultimo, el “cliente satisfecho”, es el
cliente que buscara una fidelizacion con la marca para satisfacer sus

necesidades de manera continua.

Beneficios de la fidelizacion de marca

. Promocion gratuita: Los clientes se convertiran en fans de la marca.
Y recomendaran los productos a sus amigos y familiares por la
estrategia de marketing “boca a boca”.

. Sugerencias positivas: Si hay una falla en la tienda o la marca quiere
nuevas ideas para mejorar el negocio, los clientes ayudaran en las
decisiones.

. Rentabilidad: A mayores personas fidelizadas, habra rentabilidad
para la marca porque la gente estara en constante compra.

. Mayores volumenes de venta: A mayor compra, mayor incremento

de ventas.
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Estrategias para fidelizar al publico

Escobar (2007), analiza una lista para mantener relaciones duraderas
con los clientes.

a) Cupones tradicionales o digitales: Es un papel o archivo en donde
se muestra el descuento de un determinado producto o servicio.

b) Regalos: Lo gratis siempre llama la atencion de cualquier persona,
y esta estrategia tiene como el objetivo de estar detras del consumidor
para que no se vaya a la competencia.

c) Promociones: Su fin es obtener ganancias por importes minimos.
Es muy usado por empresas que buscan la recompra.

d) Sorteos: Esta actividad crea un ambiente de confianza entre el
consumidor y la marca, porque recrea nuevas experiencias entre
ambos.

e) Puntos por compra: Incentiva a la recompra con el fin de obtener

un premio o descuento mayor.

2.2 Definicién de términos béasicos

Crowdsourcing: Estrategia de una empresa que utiliza la fuerza de las multitudes,
pidiendo a los clientes.

Desarrollo sostenible: Es el desarrollo que concede satisfacer necesidades de
esta generacion, sin perjudicar la satisfaccion de las prOximas generaciones.
Engagement: Compromiso que tiene la marca para crear relaciones duraderas con

su publico.
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Fidelizacion de marca: Relacion duradera entre una empresa y su target después
de la compra. Se origina por la satisfaccion y vivencias que recibe el publico al
contacto del producto o servicio.

Humanizacién de marca: Nueva forma de gestionar la comunicacion externa de
una empresa, concerniente a ideales de sus clientes.

Insight: Verdades ocultas, pensamientos, ideologias y revelaciones dentro del
inconsciente de las personas, quienes no saben que la tienen.

Internal branding: Estrategia de marketing que busca alinear las actitudes y
voluntades de los colaboradores de una organizacion, para que la marca produzca
experiencias positivas y durares con el cliente.

Marketing social: Utiliza las estrategias del marketing, pero no vendiendo bienes
0 servicios, sino difundiendo una idea con corte social.

Marketing 3.0: Conocido como el marketing centralizado en los ideales de las
personas. Su objetivo es apoyar a los clientes y ser la voz de ellos.

Peer: Es el nuevo publico que surgié a causa del internet, ideales y tendencias de
la globalizacion.

Personalidad de marca: Personificacion de una empresa acorde a los gustos y
costumbres de su publico. Se basa en las caracteristicas y atributos de la
organizacién, con el fin de diferenciarse de la competencia.

Redactor publicitario: Persona encargada de comunicar, persuadir y vender
productos o servicios, a través de la investigacion, su creatividad e ingenio.
Storytelling: Es la accion de contar una historia que emocione al consumidor, con

el fin de llegar a la recordacién y posicionamiento en sus mentes.
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CAPITULO IlI

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

Los resultados bibliogréaficos referentes al contenido investigado son los siguientes:

Cochon (2012) menciond en su tesis que las marcas son gestionadas por personas
para personas. Estos individuos quieren ser reconocidos como tal y no como
consumidores. En el video publicitario de la campafia “En el BCP decidimos
cambiarnos de nombre”, se escucha la siguiente frase “el banco para que cumplas
todos tus planes”. Esta previa oracion tiene correlacion con lo que menciona
Cochon (2012), las marcas no deben vender el producto/servicio, sino una historia,
una idea, un tema, una solucion y un insight. El protagonista actual de todo plan de
marketing tiene un valor humano porque el objetivo es generar lazos de
confiabilidad comunicando un bien tangible o intangible mientras se ayuda a un
sector colectivo de la sociedad.

El contenido audiovisual de la campafia publicitaria, difundida por los soportes
digitales, tiene tres apelaciones: 70% emocional, 20% racional y 10% sensorial. Su
tono de comunicacion es cercana y amigable. Flor (2015) en su tesis “Personalidad
y lealtad de marca en usuarios de la marca digital PlazaPoints” propone que, para
humanizar la marca es necesario que la empresa tenga una personalidad. Esta
personalidad debe estar ligada a las tendencias y comportamientos de su publico
meta. En el spot publicitario si hace referencia a las tendencias de la sociedad
actual, como: empoderamiento de la mujer, proteger la diversidad cultural del Peru,
conciencia ambiental y cuidado de los animales. La marca humaniza su campana

usando una personalidad que tiene empatia y respeto por los pensamientos de la
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sociedad. Flor (2015) también menciona que, si una organizacion cumple estos
requisitos, podra crear lealtad de marca de corto y largo plazo.

Ademas, durante el video publicitario se escucha la siguiente locucion “es que los
planes chiquitos son tan importantes como los planes grandotes”. La marca hace
hincapié en las necesidades y deseos de cada ciudadano pertenecientes a una
sociedad determinada. Estas necesidades pueden ser intangibles como
funcionales. Segun “La teoria de la motivacién” desarrollado por Maslow (1991),
sefiala que las necesidades basicas de una persona son inherentes. Cada
ciudadano o target de la marca siempre estara deseando algo y mientras terminé
de satisfacer una necesidad, aparecera otra. La marca debe reconocer estos
deseos para construir un mensaje publicitario éptimo que beneficie de maneral
bilateral a su publico como a ella misma. El spot sigue las indicaciones de Maslow
(1991) porque proyecta la preocupacion, sea grande o pequefia, de cualquier
ciudadano peruano que tenga o no relacién con la marca.

Por otro lado, no solo las empresas u organizaciones pueden humanizar la marca,
sino también las personas. Con este concepto nace el personal branding. Alonso
(2014) hace énfasis en este término. El menciona que este factor comienza con las
relaciones interpersonales de cada individuo hasta ser conocido por un grupo
colectivo que compartes los mismos pensamientos y caracteristicas. La marca en
su presente campafa “en el BCP decidimos cambiarnos de nombre” no ha utilizado
este requisito ni ha hecho énfasis en la adquisicion de un personaje caracteristico.
Esta accion no suma ni quinta puntos para humanizar la marca.

Por udltimo, el Banco de Crédito del Perd, en su video publicitario no se ha
proyectado como una marca comercial, sino como una marca personal (personal

branding). Mayorga (2017) menciona que esto ocurre cuando dotas a la entidad
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con caracteristicas humanas. Si bien Alonso (2014) sefiala que el personal branding
solo puede ser realizado por humanos reconocidos por un sector, lo que ha hecho
la empresa fue transformar su marca como si fuese una persona real que si es

conocida con el publico y proyectarla con caracteristicas humanas intangibles.
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CONCLUSIONES

Las conclusiones de los problemas y objetivos de investigacion son los siguientes:

1. En el presente trabajo de investigacion si se ha determinado cémo se emplea la
humanizacion de la marca en la campafa “En el BCP decidimos cambiarnos de
nombre”. La humanizacién de marca se define como una nueva forma de gestionar
la comunicacion de una empresa/organizacion, buscando empatizar con la
sociedad, sus ciudadanos y con los colaboradores (internal branding). El objetivo
es velar por una comunidad mejor, protegiendo a sus individuos, respetando el
consumo sostenible, haciendo protagonistas a los mas necesitados y brindando
asertividad en la interaccion bilateral. En otras palabras, la humanizacion de marca
es la base para las “marcas con causas”, no del marketing social.

En el spot publicitario se proyecta los tonos de comunicacion, estos son cercano y
amigable. La apelacion con mayor porcentaje en el video es la emocional con 70%
y el Banco BCP dota a su marca con caracteristicas humanas. Esta campafia
publicitaria cumple con todos los requisitos para la ejecucién de la humanizacién

de marca.

2. El insight si se proyecta en la campafia publicitaria “En el BCP decidimos
cambiarnos de nombre”. Para realizar una campafa de comunicaciones, publicidad
0 marketing, lo primordial es el uso correcto del insight. Esta primera dimension es
definida como “la verdad oculta” dentro de una persona o publico determinado. Se
hallan los insights para conocer como piensa, actlia o habla los grupos colectivos

gue comparten las mismas caracteristicas.
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En el spot si se encuentran diferentes verdades del consumidor como:
perseverancia en el emprendimiento, mayor protagonismo del empoderamiento
femenino, desarrollo sostenible y los sentimientos de los animales. El objetivo de
estas verdades es relacionarlas con las tendencias del mercado peruano para tener

un doble impacto en el sector donde se difundira la campanfa.

3. La personalidad de marca si se ejecuta en la campafa publicitaria “En el BCP
decidimos cambiarnos de nombre”. Esta segunda dimension esta ligada con la
primera. En un inicio se hallan los insights para conocer cOmo piensa y de qué
manera actla el publico, para después atribuirlas a su personalidad dotandolas de
caracteristicas humanas.

En el video publicitario se proyectan dos tendencias actuales en la sociedad
peruana: empoderamiento de la mujer y el cuidado de los animales. El banco
adecu0 su personalidad a estas tendencias para generar engagement y difundio el
video contando historias (storytelling) que representan la realidad. Cabe resaltar
gue esta campafia tuvo mayor acogida en las redes sociales, por ende,

personalidad de la marca tuvo que estar ligada a la idiosincrasia del peer.

4. Las caracteristicas de fidelizacion de marca en la campana publicitaria “En el
BCP decidimos cambiarnos de nombre” son las siguientes:

- La marca transforma su tono y personalidad de marca a las tendencias del
mercado peruano.

- El video publicitario esta realizado a través de un storytelling que emociona al

receptor porque cuenta la realidad de la sociedad, pero te brindasoluciones.
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- La voz en off y los r6tulos son cortos y precisos. Ademas, son faciles de recordar
Sus oraciones.

- El banco no busca venderte un producto/servicio, ni su objetivo es lucrar con el
spot, sino exhorta al publico y al peer, que la marca te apoya en tus necesidades y

motivaciones.

5. Estas son las caracteristicas empleadas por el Banco de Crédito del Peru para
fidelizar a su publico actual y potencial. La fidelizaciébn de marca es algo complejo
de alcanzar. Su resultado es a largo plazo y depende de la imagen y reputacion
comunicacional que tiene la entidad dentro de la sociedad.

Esto quiere decir que para obtener un resultado éptimo usando la humanizacién de
marca, también dependera de la percepcion externa que tiene una marca en la

sociedad donde influye.
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