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RESUMEN

Es motivo de este estudio, determinar la relacién de los insights publicitarios con el Video
marketing de la campafia digital #VivamosComoComemos de Inca Kola. El propdsito es validar,
desde un punto de vista cientifico, la correlacién de las variables: Insights publicitarios y Video

Marketing.

De este modo, se analizaron las variables como objeto de estudio a través de bases tedricas,
una encuesta detallada a una muestra representativa de consumidores. La metodologia
empleada es de enfoque cuantitativo, el disefio de la investigacion es no experimental y el nivel

de la investigacion es descriptivo y correlacional.

Mediante la prueba de hipétesis los resultados evidencian una correlaciéon significativa entre
las variables de estudio. De esta manera se comprobd que los insights publicitarios tienen una
relacion significativa con el video marketing de la campafa #VivamosComoComemos de Inca

Kola, identificando directamente valores y creencias del consumidor.

Se concluye que los insights publicitarios estan basados en emociones del consumidor y que

crea un vinculo muy estrecho entre el consumidor y la marca.

Palabras clave: Insights, video, SEO, publicidad emocional, mensaje publicitario, Lovemark.
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ABSTRACT

The reason for this study is to determine the relationship of advertising insights with the Video
marketing of the digital campaign #VivamosComoComemos by Inca Kola. The purpose is to
validate, from a scientific point of view, the correlation of the variables: Advertising Insights and

Video Marketing.

In this way, the variables were analyzed as an object of study through theoretical bases, a
detailed survey of a representative sample of consumers. The methodology used is of a
guantitative approach, the research design is non-experimental and the research level is

descriptive and correlational.

Through hypothesis testing, the results show a significant correlation between the study
variables. In this way, it was found that advertising insights have a significant relationship with the
video marketing of the VivamosComoComemos campaign by Inca Kola, directly identifying

consumer values and beliefs.

It is concluded that advertising insights are based on consumer emotions and that it creates a

very close link between the consumer and the brand.

Keywords: Insights, video, SEO, emotional advertising, advertising message, Lovemark
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacidn tiene como objetivo dar a conocer los insights publicitarios
de una campafia publicitaria que se difundié por medios masivos y en especial a través de las
redes sociales, las cuales son las plataformas digitales de mayor recurrencia en la actualidad por

el publico juvenil.

Para este estudio, se analiz6 las piezas publicitarias de la campafia digital
#VivamosComoComemos de la marca Inca Kola, cuyas caracteristicas reflejan insights del
consumidor que estan basados en sus experiencias vividas y diferentes factores culturales y
emocionales. Ademas, se busca demostrar la importancia del video SEO a través de palabras

claves, mensaje y respuesta o alcance de los cibernautas.

La campafa publicitaria gira en torno a una pieza audiovisual difundida en medios televisivos
y digitales, donde su mayor respuesta o impacto se reflejé en las redes sociales, a través de
diferentes maneras de interaccion como comentarios, opiniones y eventos que compartian los

seguidores del fan page de la marca.

Este estudio busca analizar las nuevas estrategias publicitarias que aplica la marca Inca Kola
a través de la identificacion de insights o verdades ocultas del consumidor que buscan crear un
vinculo cercano del consumidor hacia la marca, dejando de lado la publicidad tradicional donde
solo se busca la compra de un producto. En este tipo de publicidades se intenta generar una
identidad a través de lado emotivo del consumidor y que impulse la compra del producto,
convencido no solo por las caracteristicas de la marca, sino por el valor sentimental que

transmite.
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a) Descripcion de situacion problemética

Elinternet y la tecnologia esta en constante cambio, y en el campo publicitario, esta evolucién
no es ajena, y se presenta como publicidad digital. Las marcas proponen diferentes contenidos
creativos para ofrecer sus productos y/o servicios y lograr persuadir al consumidor o cliente.
Asimismo, han descubierto una manera mas efectiva para disefiar sus estrategias o campanas,

considerando como pilar fundamental de las mismas a los insights publicitarios.

Actualmente las empresas apuestan por campafas que involucran diferentes insights de los
consumidores con el objetivo de crear un vinculo mas fuerte y estrecho entre marca'y comprador.
Utilizan diferentes tacticas para difundir la publicidad, como piezas audiovisuales y gréficas,

ademas de plataformas y redes digitales como Facebook, Twitter, Instagram, entre otros.

Uno de los aspectos y variables que seducen a las marcas es la identidad nacional, debido a
gue toca elementos que son motivos de orgullo del consumidor peruano. En la campafa
#VivamosComoComemos, Inca Kola vinculd un factor que hace sentir a los compradores,

orgullosos de ser peruanos, como lo es la gastronomia del pais.

A través de esta campafia, se utilizé diferentes insights de los consumidores que se relaciona
con frases de positivismo plasmados en diferentes platos tipicos de la gastronomia peruana, bajo
un contexto de mensaje esperanzador en tiempos de crisis politica y conflictos sociales en los

cuales se encuentra el pais.

Por ejemplo, en momentos donde se ven actos de corrupcion, de marchas violentas por las
calles y de situaciones que muchas personas se ven perjudicadas por malas decisiones de las

autoridades, la comida siempre es un motivo para cambiar la percepcion de la situacién del pais
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y ver que existen cosas que sacan lo mejor de las personas como la unién familiar, la amistad y

ver que la transparencia y veracidad puede existir entre los peruanos.

En ese sentido, Inca Kola propuso esta camparia en diferentes medios (mayo a diciembre del
2018), y en plataformas y redes sociales. La comunicacion principalmente se hizo a través de
piezas graficas y audiovisuales, las cuales, buscaban generar posicionamiento web, empleando

una tactica como es el Video SEO o video marketing.

Al respecto el Video SEO tiene como objetivo mejorar el ranking o la visibilidad de un video
en motores de blsqueda, redes y plataformas digitales en general, lo cual le permite aparecer
en la primera pagina de resultados. Es a través, del video SEO que se puede generar
engagement o fidelizacién, porque se trata de un contenido audiovisual muy bien enfocado y

realizado con la finalidad de generar confianza y reforzar la imagen de una marca.

El video SEO, se aplica en las plataformas digitales, y se aprecia en las busquedas web de
los usuarios, al momento de indagar mas informacién sobre un producto y/o servicio. Ademas,
puede posicionarse en redes sociales como Instagram, Twitter y Facebook, siendo este Ultimo

una fuente de mayor crecimiento en los Ultimos afios.

En este contexto, la presente investigacion buscd analizar la relacidon entre los insights
publicitarios y el video SEO o video marketing, y como estas dos variables se pueden relacionar
para generar un mejor posicionamiento del contenido audiovisual en la web, teniendo como
poblacién de estudio a los jovenes estudiantes de la carrera de Comunicacion y Publicidad de la

Universidad Tecnoldgica del Pera (UTP) sede de Lima-Centro.
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Formulacion del problema

Problema Principal

¢De qué manera los insights publicitarios se relacionan con el video SEO de la campafia
digital #VivamosComoComemos de Inca Kola en los jovenes estudiantes de la carrera de

Comunicaciones y Publicidad de la UTP, sede Lima Centro, 2020?

Problemas especificos

¢ Qué relacion existe entre los signos culturales con el enfoque semantico de las piezas
audiovisuales de la campafa digital #VivamosComoComemos de Inca Kola en los jévenes
estudiantes de la carrera de Comunicaciones y Publicidad de la UTP, sede Lima Centro,

20207

¢De qué manera las verdades emocionales se relacionan con el contenido audiovisual de la
campafa digital #VivamosComoComemos de Inca Kola en los jévenes estudiantes de la

carrera de Comunicaciones y Publicidad de la UTP, sede Lima Centro, 20207

¢ Qué relacion existe entre las costumbres con la respuesta o alcance de las piezas
audiovisuales de la campafia digital #VivamosComoComemos de Inca Kola en los jévenes
estudiantes de la carrera de Comunicaciones y Publicidad de la UTP, sede Lima Centro,

20207

18



De igual manera los objetivos planteados en esta investigacion son los siguientes:

Objetivo General

Conocer de qué manera los Insights publicitarios se relacionan con el Video SEO de la
campahfa digital #VivamosComoComemos de Inca Kola en los jovenes estudiantes de la

carrera de Comunicaciones y Publicidad de la UTP, sede Lima Centro, 2020

Objetivos Especificos

Determinar qué relacion existe entre los signos culturales y el enfoque seméntico de las piezas
audiovisuales de la campafia digital #VivamosComoComemos de Inca Kola en los jévenes

estudiantes de la carrera de Comunicaciones y Publicidad de la UTP, sede Lima Centro, 2020

Establecer de qué manera las verdades emocionales se relacionan significativamente con el
contenido audiovisual de la campafia digital #VivamosComoComemos de Inca Kola en los
jovenes estudiantes de la carrera de Comunicaciones y Publicidad de la UTP, sede Lima

Centro, 2020

Identificar qué relacién existe entre las costumbres y la respuesta o alcance de las piezas
audiovisuales de la campafia digital #VivamosComoComemos de Inca Kola en los jévenes

estudiantes de la carrera de Comunicaciones y Publicidad de la UTP, sede Lima Centro, 2020
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Justificacion de la Investigacion

El presente estudio tiene como objetivo principal, analizar el estrecho vinculo entre los insights
publicitarios y el video SEO como parte de la estrategia publicitaria de la campafia
#VivamosComoComemos de Inca Kola, afilo 2018. Este estudio sera util para establecer una
pauta de cdmo puede generar impacto una campafa publicitaria que emplea insights a través de

sus piezas audiovisuales con el fin de lograr posicionamiento de la marca.

En este sentido, son las piezas audiovisuales, el factor que refuerza la importancia de esta
investigacion, porque se realiza desde el enfoque del Video SEO, que permitird determinar su

influencia en el posicionamiento web a través de redes sociales y redes digitales.

Esta investigacién generara reflexién y discusion sobre las diferentes técnicas y estrategias
emocionales que se desarrollan en el campo de la publicidad, dado que de alguna u otra manera
existen diversas teorias sobre los factores psicosociales del publico con referencia a esta

categoria de publicidad.

Desde el punto social, esta investigacion es importante porque analizara los insights reflejados
en la campafa #VivamosComoComemos y conocer cuales son los factores que primaron en el

publico para identificarse con este tipo de publicidad.

Importancia de la investigacion

Desde el punto de vista cientifico, esta investigacion intenta conocer las nuevas estrategias

de las marcas publicitarias en la actualidad. La relevancia de los insights publicitarios y su
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aplicacion en las campafas publicitarias de hoy, y su relacidon con el posicionamiento SEO a

través de videos que demuestran algunos comportamientos sociales y culturales del consumidor.

A nivel social, el estudio y analisis de los insights permiten una mejor precision para
estrategias publicitarias que buscan reflejar el comportamiento, creencias y percepcion del
consumidor hacia los hechos sociales que suceden diariamente. De esta manera, la marca Inca
Kola busca no solo impulsar la compra de su producto, sino que el consumidor sienta identidad

emocional con la marca.

Viabilidad de la Investigacion

Este estudio se aplicara a jovenes universitarios que son un publico potencial dentro de las
categorias de consumidores de la bebida Inca Kola. Ademas, se analizara los diferentes insights
de los joévenes asociadas o reflejadas en la campafia publicitaria sin afectar directamente en la
imagen de la marca. Por lo tanto, no requiere de permisos de la empresa que comercializa este

producto.

Respecto a la investigacion de campo, se cuenta con el compromiso de un grupo de jévenes
estudiantes de la Universidad Tecnolégica del Pert (UTP) para estudiar su percepcion hacia este

tipo de publicidad.

Dichos aspectos son catego6ricamente suficientes para cumplir con los elementos necesarios

y llevar a cabo esta investigacion.
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Limitaciones del estudio

La investigacion abarca a una publicidad especifica, en este caso del producto Inca Kola que
es una de las marcas mas exitosas y representativas en el mercado peruano. Debido a ser un
producto de empresa trasnacional, tener contacto o alguna version de un representante de la

compaifiia es un poco complicado.

La Muestra seleccionada que por razones indiscutibles sea insuficiente para realizar
deducciones logicas a partir de resultados insuficientes muy puntuales, considerando que la

investigacion se desarrolla con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5 %.

El presente estudio se realizard en un grupo de estudiantes de la universidad UTP, que son
clientes potenciales de la bebida Inca Kola. Se empleara instrumentos de investigacion para el
estudio en campo. El resultado obtenido reflejard un porcentaje del nivel de percepcion ante la
publicidad del producto Inca Kola, pero no indicara como resultado general y/o global para otros

espacios geograficos de Lima.

a) Metodologia

La investigacion es de tipo basica de nivel descriptivo-correlacional, de enfoque cuantitativo
para el andlisis de los resultados, de disefio no experimental y de corte transversal, método

deductivo, analitico y estadistico.

Como instrumento de investigacién se ha empleado una encuesta para lograr resultados que
permitan el analisis y estudio, cumpliendo con los requisitos exigidos de validez y confiabilidad.
Se aplic6 a alumnos del IV a X ciclo de la carrera de Comunicaciones y Publicidad de la

Universidad Tecnoldgica del Pera (UTP).
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b) Estructura de latesis

El presente estudio se ha estructurado en cinco capitulos, los cuales han sido distribuidos de
la siguiente manera: En el primero, llamado Marco teérico, se presentan antecedentes del
estudio, bases teoricas necesarias para el analisis de las variables Insights Publicitarios y video

SEO, dimensiones, indicadores y definiciones de términos basicos.

En el segundo capitulo, se plantean las hipétesis de la investigacion y la definicion operacional
de las variables. El tercer capitulo denominado Metodologia, contiene el disefio de la
investigacion y sus respectivas caracteristicas, asi como la poblacién y muestra de estudio. En

el cuarto capitulo, se exponen los resultados alcanzados tras la aplicacion del instrumento.

En el quinto capitulo, se plantea el analisis y discusion de resultados. Finalmente, se

muestran conclusiones, recomendaciones y anexos necesarios para la investigacion
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacidn

1.1.1 Antecedentes internacionales

Duran (2015) realizdé la tesis titulada Redes sociales y comunicacion publicitaria. La
metodologia SETAL para la obtencién de insights publicitarios, para optar el titulo de Doctorado

en Comunicacién desarrollada en la Universidad Ramon Llull en Barcelona, Espafia.

Tuvo como objetivo analizar la funcion del Big data, que es una forma de estudiar diferentes
aspectos que revelan informacion de los consumidores, a través de sus comunicaciones por
Twitter, logrando obtener finalmente insights publicitarios. La metodologia de la investigacion fue

de tipo mixta, tras aplicar instrumentos cualitativos y cuantitativos (encuesta y entrevista)

Llegando a la conclusién de que la metodologia aplicada llamada SETAL (Sentiment Text
Analysis), a través de un analisis semantico, éste permite demostrar las razones que impulsan a
los usuarios compartir un contenido, de demostrar sus sentimientos a través de mensajes

publicados, concluyendo el estudio en la obtencion de insights publicitarios.

Picazo (2017) desarrollé la tesis titulada El video viral, claves de difusion masiva, para optar
el titulo de Doctorado en Comunicacién desarrollada en la Universidad Complutense de Madrid,

Esparia.
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El objetivo del autor fue analizar e identificar los elementos que intervienen en el proceso de
viral de un video. La metodologia de la investigacion fue de tipo mixta a través de la aplicacién

de instrumentos como la encuesta y analisis de casos.

Concluyé que los elementos que intervienen en el comportamiento viral de un video son el
contenido, el titulo, los agentes y usuarios difusores y sharers. Ademas, el contexto socio politico
y cultural influye en la corriente viral, que sucede por comportamiento voluntario de los usuarios

gue visitan y citan un video.

1.1.2 Antecedentes nacionales

Yaya (2017) realizé la tesis titulada El impacto del disefio grafico en la publicidad digital a
través de la campafa Frases con sabor, de Inca Kola, para optar el grado de maestro en

Publicidad, en la universidad de San Martin de Porres.

Esta tesis tuvo como finalidad, investigar la relacién entre los elementos del disefio gréfico y
el impacto que ocasiona en el consumidor, a través de frases que utilizan habitualmente. La

metodologia de la investigacion fue mixta aplicAndose entrevistas de profundidad y encuestas.

El autor concluyé que a través del uso de elementos del disefio grafico y el mensaje
publicitario que se aplicé en la campafia publicitaria, se logré el objetivo comunicacional mas no

generar altos niveles de interaccion, tales como compartidos y comentarios.

Ademas, este estudio demuestra que las herramientas visuales aplicadas en esta campafa
reforzaron la identidad de la marca y generaron un efecto positivo y emocional, logrando el

impacto deseado en la mente del consumidor.
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Ventocilla (2014) desarrollo la tesis titulada Analisis y propuesta del uso de manifestaciones
culturales criollo limefa y andino cusquefia como eje de las campafias publicitarias televisivas
de la cerveza Pilsen Callao de 1997-2002, en Lima y Cusco, para lograr el grado de Magister en

Comunicacién Social en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos

El objetivo de esta investigacion fue identificar los simbolos y estereotipos de la cultura limefia
y andina aplicados en la campafia publicitaria. Ademas, de analizar y comparar la representacion

de los elementos culturales a través de las caracteristicas de los personajes y sus estereotipos.

Concluyé que los publicistas deben replantear sus mensajes para incluir una diversidad
cultural, para que finalmente se convierta en una publicidad nacional que plasme los aspectos

sociales y culturales de los peruanos de ciudad y campo.

Robertson (2016) realizd la tesis titulada Del capitalismo de bienes al capitalismo de
emociones: Un analisis del discurso de la publicidad bancaria peruana, para lograr el grado de

maestro en Linguistica en la Pontificia Universidad Catdlica del Pert (PUCP)

Esta tesis analiz6 el discurso publicitario que emplean diferentes marcas de bancos en sus
campafas publicitarias. Ademas, de demostrar como los recursos linguisticos pueden reflejarse

en mayor nimero de clientela.

La autora concluyd que el sistema comercial que emplean diferentes marcas ha desarrollado
cambios, debido a que no priorizan las caracteristicas del producto o servicio, sino que buscan

una cohesion emocional de los consumidores hacia la marca publicitaria.

Ademas, afirmo que la publicidad que emplea estrategias emocionales no solo puede lograr
el efecto de fidelizacion del cliente hacia la marca, sino que puede generar un ciclo infinito de

consumo.
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1.2 Bases tedricas

1.2.1 Teorias que sustentan la investigacion

El presente estudio abordara la variable Insight Publicitario y sus dimensiones verdad
emocional y las costumbres, desde la perspectiva de la tradicibn sociopsicolégica de la
comunicacion como influencia interpersonal. Y en cuanto a las dimensiones contenido
audiovisual y su alcance o respuesta de la variable video SEO se tomara en cuenta la tradicion
socio cultural, la cual considera a la comunicacién como un acto que creay representa la realidad

social.

También se tomara en cuenta la tradicion semiética de la comunicacion como proceso de
compartir significados mediante los signos culturales, tal como se abordara las dimensiones de
la variable Insight Publicitario, donde se profundizara los indicadores de estereotipos, simbolos
e iconos. Del mismo modo, en el caso de la variable video SEO se considerara esta perspectiva,

debido a la dimensién enfoque semantico de esta variable.

Teoria sociocultural y la psicologia social actual

Con finalidad de reforzar conceptos en la presente investigacion se ha considerado diferentes
teorias, entre ellas la teoria sociocultural y la psicologia social, debido a las diferentes

dimensiones de las variables de este estudio.

La cultura del consumidor en relacion con signos semiéticos son parte fundamental para el

desarrollo emocional del mismo. Asimismo, se afirmé que la cultura permite un conocimiento
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basado en instrumentos semidticos y que, junto con la interaccion, forman parte del desarrollo

psicolégico de la persona. (Vygotski, citado por Pdez & Blanco, 1996, p.11).

Ademas, se define al desarrollo emocional como una manera de complejizacidon cognitiva
relacionada con la exposicion y reaccion de obras de arte que en conjunto con el lenguaje y la
interaccion forman parte de uno de los instrumentos semiéticos principales para el desarrollo

emocional del sujeto. (Vygotski, citado por Paez & Blanco, 1996, p.11).

Teoria semidtica del discurso publicitario

Por otro lado, la semiética en la publicidad descifra etapas del proceso de discurso publicitario
y cdmo éste puede generar un sentimiento en el consumidor. Generalmente, la publicidad
tradicional gira entorno a el objeto (producto) y en menor escala a un servicio. El estudio
semiotico afirma que la publicidad puede adquirir un significado mayor si se relaciona con la

generacion de estructuras de significado, es decir ideologias.

Ademés, la semidtica afirma que a diferencia del comercio tradicional donde el objeto
identificaba a la marca, la publicidad logra que el objeto identifique a los consumidores y este

fendmeno se desarrolla en cuatro etapas:

En la primera etapa, el producto adquiere un significado sémico con otra imagen, en la
segunda, el producto llega a significar y es un signo. En la tercera, el signo puede simbolizar un
sentimiento y en la Gltima etapa el signo se intercambia con la idea o sentimiento en concreto

gue logra generar. (Williamson, citado por Madrid, 2005, p.202)

En el presente estudio, se puede considerar la semiética como un factor fundamental para
analizar la estrategia empleada por la marca para lograr una identidad emocional con el

consumidor, teniendo como variables el aspecto cultural y social.
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1.2.2 Insight publicitario

La publicidad usualmente tenia como funcion principal vender un objeto o servicio y empleaba
diferentes herramientas. Sin embargo, en la actualidad los creativos logran en los insights
publicitarios una via para crear una estrategia que genere mayor identidad del consumidor hacia

la marca.

Los insights son las verdades ocultas que el consumidor muchas veces desconoce y en una
campafia publicitaria puede darse a notar. Construyen un concepto creativo de una campana, y
estructuran co6mo mencionar las ventajas o atributos diferenciales de la marca, teniendo como

base el qué decir adquirido en el bio-Insight, el feel Insight y el soul-insight (Dulanto, 2013)

En por esta razon, que es importante identificar los atributos y valores de la marca para
posteriormente crear estrategias y disefar tacticas de como vaciar toda esa informacién e idear
una campafa publicitaria que englobe los objetivos a través de verdades emocionales de los

insights.

Generar emociones y sentimientos positivos en el consumidor como felicidad, optimismo,
orgullo, honestidad, entre otros, significa que la marca dejo de ser solo una empresa y pasoé a
ser una que tiene un concepto de imagen humanizada, donde le interesa los valores de las

personas, por encima de los intereses econémicos.

Un Insight puede revelar una verdad oculta del consumidor que puede significar un gran
aporte para una mayor efectividad en el mensaje. El Insight es un término que se emplea para
revelar verdades acerca del consumidor, y que dentro de un mensaje publicitario puede tener

mayor impacto, relevancia y persuasion (Sanchez y Pintado, 2014)

En este marco, el Insight publicitario es un factor que puede ser determinante para decidir la

estrategia de una campafia publicitaria porque permiten crear un vinculo de caracter emocional
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entre consumidor y la marca. Los insights ayudan a tener una imagen diferente de los productos
y los aproxima a un papel relevante para el consumidor, desde un concepto emocional y

simbdlico. (Quifiones, 2014)

Por lo tanto, el insight publicitario influye en cédmo el consumidor recepciona el mensaje de la
marca, de acuerdo con sus emociones, creencias o pensamientos. Con relacién a ello, Sabate,
Rey & Curto (2018) sefalan que “el insight es la interiorizacion de una percepcién clave del
consumidor, como el consumidor vive la marca o el producto...” (p.174). De esta manera, se
puede afirmar que el insight del consumidor tiene un vinculo muy cercano con la manera de

recibir el mensaje de la publicidad.

Sin embargo, identificar los insights de los consumidores no es una tarea que se puede
realizar de un momento a otro, sino todo lo contrario, debido a que requiere de un analisis e
investigacion del comportamiento y/o reaccion del objeto en estudio ante ciertos fenémenos que

lo motivan a actuar de cierta manera.

Es importante conocer verdades del consumidor para disefiar un mensaje que cause impacto
e identidad de la persona hacia la publicidad. Para definir los insights, se debe tener claro ciertos
aspectos: la funcién del producto, la relacion consumidor-producto y las motivaciones para
culminar en la compra. La combinacion y cumplimiento de todos estos procesos pueden revelar
verdades del consumidor y saber si cubre sus expectativas, fortaleciendo asi una buena imagen

de la marca. (Lopez, 2007)

Los insights nacen primero con el entorno familiar, la cual es el primer circulo social de las
personas. La familia usualmente inculca valores, creencias y costumbres que marcan una forma
de pensar y sentir en cada persona. Este circulo es el que permite vivir determinadas

experiencias.
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Un Insight puede hallarse en cualquier momento del dia y generalmente son marcadas por
experiencias que la persona ha vivido en algin momento de su vida. Suceden en las acciones
cotidianas, situacion divertidas, espontaneas y hasta incémodas, porque son parte de la vida de

toda persona, y no de una marca publicitaria. (Castello y Del Pino, 2017, p.123)

1.2.2.1 Signos culturales

La cultura forma parte de las personas y se genera desde la formacién de valores y
costumbres que son inculcadas por los padres o familia. Con respecto a esto Arellano & Rivera

afirman lo siguiente:

Las culturas son un conjunto de valores, creencias, costumbres que comparte una
determinada sociedad y que van a servir de guia y forma de comportamiento para los
individuos que la constituyen. A su vez, la cultura la heredamos de nuestros padres y
abuelos y por lo tanto la aprendemos desde nifios, a la vez que evoluciona. (Arellano &

Rivera, 2000, p.158)

El aspecto cultural y social tienen un vinculo muy cercano y juntas influyen en la ideologia de
las personas. Ademas, el indice cultural puede variar la interpretacion de simbolos, imagenes

que son empleados por los creativos publicitarios.

Es por esta razén que, en toda campafia publicitaria, se debe tener en consideracién el &mbito
cultural y social del publico al cual va dirigido el mensaje. La cultura determina la interpretacion
de simbolos, imagenes, comportamientos y sonidos y que a su vez repercute en el entorno social,
al concepto estético y a la lengua (Valdés, 2004, p.70). Es precisamente la inclusion de estos
elementos, lo que las marcas publicitarias buscan para producir sus anuncios y tener un mensaje

claro y entendible para el consumidor.
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Ademas, al conceptualizar la estrategia publicitaria, se toma en cuenta una verdad innata que
posee todo consumidor. Sobre los insights publicitarios y su naturaleza, Dulanto (2013) sostiene
gue cuando se arma un concepto creativo, se busca un tipo de insight, llamado insight madre y
forma parte de una verdad no oculta, pero si trascendente, que puede modificarse y

conceptualizarse en una idea.

A su vez, cuando se realiza una campafia que esta enfocado en el aspecto cultural, se debe
tomar en consideracion el entorno social del consumidor. Kotler (2018) afirma que para disefar
una campafia que tenga un impacto cultural, la marca debe tener claro los conceptos
antropoldgicos y socioldgicos, ademas de reconocer paradojas culturales que no son visibles

rapidamente.

Los valores son el reflejo de la educacion y moral que tiene cada persona, mientras mas
valores desarrolle un individuo, podra distinguir entre lo que es correcto e incorrecto. En el campo
publicitario, un mensaje que refleje valores humanos puede ser mas efectivo, porque identifica al

receptor, en este caso el consumidor.

Los aspectos culturales de una sociedad son tan influyentes que pueden determinar el
comportamiento del consumidor. Las marcas no deben ser ajenos al contexto social deben
analizar si es el momento preciso para proponer una campafa publicitaria. En este sentido
Arellano y Rivera (2000), sostienen que el comportamiento de compra de los consumidores es
influenciado por los valores culturales que tienen un vinculo con las necesidades emocionales,
es decir las personas consumen un producto de acuerdo con el contexto social y cultural en el

gue se desarrollan.
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1.2.2.1.1 Estereotipos

El uso de estereotipos es algo recurrente en anuncios publicitarios, dado que puede reflejar
ciertas actitudes, creencias y/o comportamiento de un grupo de personas. Al respecto Ignacio

(2001), afirma que “...los estereotipos son imagenes convencionales y representaciones
selectivas de un grupo de personas. Cuando usamos un estereotipo y calificamos a un grupo,

estamos haciendo que una imagen represente a todo un grupo”. (p.28)

Los creativos publicitarios se encuentran siempre en analisis constante del comportamiento
del consumidor, observan y estudian los &mbitos sociales y culturales que pueden influenciar y

reflejarse en la ideologia o percepcion de estos.

Sin embargo, los estereotipos pueden reflejar verdades que no son globales, es decir solo
representan a un grupo de personas. Al respecto Gonzalez y Prieto (2009) afirman que “...a
través del estereotipo, la publicidad pretende la identificacion del consumidor con el modelo
propuesto. Los estereotipos se presentan como verdades a medias en la medida en la que solo

se basan en algunos aspectos de la realidad”. (p.325)

La publicidad televisiva en diferentes ocasiones destaca los estereotipos para transmitir
rapidamente caracteristicas tanto en la figura masculina como femenina. Todos estos aspectos
se pueden apreciar en diferentes elementos del contenido publicitario, como lo son las imagenes,

voces en off, didlogos y mensajes.

En este sentido, para ser mas preciso, en la campafia publicitaria #VivamosComoComemaos
de Inca Kola, se reflejan ciertas caracteristicas sociales de personas, como por ejemplo su forma
de festejar de acuerdo con sus costumbres de su area geogréfica, como también la creatividad

para sobresalir individual y grupalmente de los problemas.
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De esta manera se puede denotar la importancia de un mensaje publicitario y como éste se
plasma a través de las imagenes del anuncio. Sin embargo, no todos los consumidores poseen
las mismas caracteristicas y el creativo debe idear una estrategia para crear un mensaje universal

y sea interpretado correctamente.

Es por esta razén que, al difundir la publicidad, esta debe abarcar ideologias, creencias,
costumbre y comportamiento del consumidor, que se puede englobar en el uso de estereotipos
para una recepcion exitosa. Sobre la publicidad, Cerda (2013) afirma que las marcas publicitarias
tienden a uniformizar criterios, valores y preferencias, es por esta razén que unifica los deseos,
valores y necesidades del consumidor, convirtiéndolo en un estereotipo, que no es mas que un

concepto simplificado de una persona o grupo.

En este sentido, es valido decir que los estereotipos son continuamente utilizados por las
marcas para la creacién de sus campafas publicitarias debido a que son factores que permiten

un rapido reconocimiento del consumidor y “trasladarlo” como si fuera parte del anuncio.

Sobre los estereotipos Quin y McMahon (1997) afirman que estos son altamente empleados
por los medios de comunicacion. Al usar una imagen, esta puede ser rapidamente reconocida
por un numero de personas, lo que le resulta conveniente porque transmite el mensaje deseado
e implica menos costo. Ademas, resalta que los estereotipos son juicios de valor sobre un grupo
gue representa a una sociedad, y no son estos necesariamente personajes insuficientemente

desarrollados.
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1.2.2.1.2 Simbolos

La cultura es un conjunto de elementos que representan parte de la ideologia y
comportamiento de una sociedad y una de las maneras de representarse es a través de simbolos.
Los simbolos son elementos culturales que tienen un significado para la sociedad y puede

reflejarse de diferentes maneras. Al respecto Gilbert (1997) afirma que

La cultura se basa en la existencia de simbolos entendido como cualquier cosa u
elemento portador de un significado particular, reconocido por los miembros de esa
cultura. Sonidos imagenes, acciones humanas y otros elementos del mundo natural,
pueden ser cada uno de ellos considerados como elementos simbodlicos. (Gilbert, J,1997,

p.72)

Es asi como muchos significados de nuestras costumbres y creencias van de la mano con los
simbolos culturales de la sociedad en la que nos desarrollamos. Sobre el concepto de cultura,
Pezzi, Chavez y Minda (1996), afirman que es una manera de vivir y pensar, un grupo de
representaciones en la mente de las personas, que direccionan acciones cotidianas y la
simbologia de la sociedad es el eje principal, con el fin de entender la vida de las personas o

para que estas la vivan plenamente.

Asimismo, cabe sefalar que para que los simbolos sean interpretados como tal, debe existir
un conocimiento previo para identificar su significado, es decir saber qué representa para que
nuestra mente lo interprete cuando vea o piense en ese simbolo. Al respecto Varela (2005) afirma
que “Los signos y simbolos se alojan en el sistema nervioso de cada personay solo los podemos

conocer cuando de alguna manera nos los hacen compartir. (p.87)

Entonces se puede decir, que para que el simbolo represente un significado, este debe estar
alojado previamente en la mente de la persona, de lo contrario dejara de ser un simbolo y solo
pasara a ser un objeto tangible o en algunos casos intangible.
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1.2.2.1.3 iconos

Los iconos tienen una relacion muy estrecha con los simbolos por lo que algunas veces puede
causar un poco de confusion. Sin embargo, a diferencia de los simbolos, los iconos representan

alguna imitacion de la realidad como fotografias o dibujos.

Por ejemplo, cuando se aprecia un dibujo de una paloma blanca, eso es un icono porque
representa al animal. Sin embargo, muchas personas relacionan una paloma blanca con la paz,
es aqui donde el dibujo se convierte en un simbolo. La interpretacién que sucede en este ejemplo

mencionado ocurre en muchos otros.

En la campafia #VivamosComoComemos, la marca Inca Kola incluye diferentes iconos y
simbolos. Por ejemplo, al momento de mencionar la frase “Los tratos se hacen por encima de la
mesa”, se muestra un plano detalle de las manos de una pareja de esposos, sujetandose
fuertemente, esta accion es el icono. Sin embargo, en una combinacién de la narracién con la
imagen, este adquiere un significado mas profundo y se relaciona con valores como lealtad,

honestidad y confianza.

Para entender los iconos, la persona debe conocer previamente el significado de los objetos
gue ve o percibe. Es muy similar con los simbolos, porque no se puede saber lo que representa

dicho simbolo, sin saber previamente qué significa como icono.

En el contexto de las comunicaciones que cada vez mas evoluciona constantemente como
las aplicaciones de chat, que permiten comunicarse en cada momento y de manera mas sencilla,
los emoticones son recurrentemente empleados porque son una manera mas de expresarse e

inclusive mas precisa.
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Por ejemplo, un emoticon de un rostro sonriendo, es precisamente eso, un dibujo con una
sonrisa, esto vendria a ser un icono. La expresion que transmite ese icono es felicidad, alegria 'y

emocion, es aqui donde deja de ser un icono para convertirse en un simbolo.

1.2.2.2 Verdades emocionales

Las emociones son las reacciones que las personas muestran ante un estimulo y tienen un
vinculo cercano con los valores, debido a que cuando se ejercen actos morales, la persona
muestra una emocion generalmente positiva. Por ejemplo, cuando se ven actos de solidaridad,
esta puede generar una sensacion de alegria y satisfaccion por observar que se realizan buenas

acciones.

En el campo publicitario, las emociones juegan un papel importante, porque las marcas
buscan generarlas y conocen que de esa manera causaran un mayor impacto en el consumidor,
generando un efecto de recordacion e influenciando positivamente en su comportamiento de

compra.

En una campafa publicitaria, pueden existen insights que colaboran a la educacién moral del
consumidor, y que también son llamados insights mayéuticos. En relacion con ello, Dulanto
(2013) sefala que ‘“los insights mayéuticos son los que le dan el toque de humanidad y
trascendencia a la marca, son los insights que no te hablan de beneficio o atributos, sino de

valores...” (p.116).

De acuerdo con lo sefialado anteriormente, se destaca que los valores son caracteristicas
gue calan de manera acertada en el consumidor porque genera una emocion positiva. En la
campaia #VivamosComoComemos de Inca Kola, se muestran valores entorno a la familia,

amistades y a la superacion de obstaculos, a través de frases y acciones morales.

37



Los insights publicitarios estdn basados en emociones y generalmente se encuentran ocultas
o la persona desconoce que las tiene, es por esta razdn que se puede decir que es la “esencia
oculta” que puede encontrar la solucién a un problema. Sobre los insights Sawhney (2013) afirma
gue son una representacion sencilla y “oculta” de las creencias, habitos, motivos, emociones y
necesidades del consumidor, la cual puede significar una ventaja a relucir contra la competencia.
De esta manera las marcas analizan aspectos emocionales para descubrir el Insight del

consumidor.

1.2.2.2.1 Experiencias

Cuando se refiere al termino experiencias, puede tener diferentes significados segun el
enfoque e intencién que se quiere manifestar. Experiencias son sucesos que la persona vive a
lo largo de su existencia y que pueden marcarlo emocional o fisicamente para siempre, segun el

valor o magnitud que la persona le atribuye.

También puede significar el grado de conocimiento o habilidad para una determinada accion
y que proviene de la observacion o constante practica para desarrollarla. Para esta investigacion,
nos referimos a las experiencias desde el punto de vista emocional, que en la campafa

#VivamosComoComemos de Inca Kola se aprecia constantemente.

Las experiencias son acontecimientos que las personan han vivido alguna vez y pueden
marcar una percepciéon sobre un hecho. En el &mbito publicitario, sobre todo en aquel que se
basa en emociones, los creativos recurren a experiencias que pueden haber vivido alguna vez

los consumidores.

El anuncio publicitario debe causar un efecto que impulse y motive al consumidor a adquirir

el producto. Al respecto Pintado y Sanchez (2014) afirman que la publicidad que tiene contenido
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emocional le permite al receptor crear un espacio intimo y a la vez abierto a las experiencias que
cada uno anhela. Por esta razon, las empresas buscan a través de su campafia publicitaria,

inspirar y motivar la compra del producto.

De esta manera las experiencias se convierten en un aspecto basico que puede generar en
el consumidor un estimulo de compra. Sobre las experiencias, Martinez y Nicolas (2016) afirman
gue son acontecimientos personales que se producen por un estimulo en especifico. Los
creativos publicitarios deben incluir ciertos estimulos que generen en el publico objetivo una

experiencia concreta.

1.2.2.2.2 Sentimientos

Las marcas con el fin de lograr que una publicidad genere un lazo emocional en el consumidor,
la camparia tiene que despertar reacciones internas, y es precisamente este tipo de emociones

gue se le denomina sentimientos.

El sentimiento es el estado de &nimo que proviene de diferentes emociones hacia una persona
0 animales, de tal manera que ocasione un determinado comportamiento. Los sentimientos son
sensaciones naturales que toda persona posee y es precisamente lo que caracteriza y diferencia

a los seres vivos de los objetos.

En el ambito publicitario cada vez mas se apela al factor emocional para lograr un mayor
impacto en el consumidor y generar en éste la compra del producto. En estos casos la adquisicion
no se da necesariamente por los beneficios sino principalmente por el mensaje emocional del

anuncio.
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En la publicidad emocional, los creativos se enfoca en despertar los sentimientos de los

consumidores. Con respecto a esto, Lopez (2007) afirma lo siguiente

La comunicacion emocional corporativa estad en auge como estrategia para lograr la
confianza de los publicos. De esta forma, la comunicacion de la empresa debe ir integrada
y orientada mediante una estrategia global que convierta la marca en imprescindible a los

consumidores por los sentimientos que es capaz de despertar en ellos. (p.51)

Es por esta razon, que existe una estrategia de como plasmar el factor emocional en una
campafa publicitaria. Una de ellas es enfocarse directamente en el valor sentimental, mas no en
el producto o servicio. Al respecto Aparicio (2015) afirma que, en la publicidad de contenido
emocional, no tiene como objetivo vender el producto, sino que se enfoca en el publico al cual
va dirigido. La manera de presentar su propuesta es a través de piezas publicitarias que incluyen

personajes compartiendo sus sentimientos con el consumidor.

1.2.2.2.3 Creencias

Las creencias son otro factor, la cual estd muy relacionada con las emociones, pensamientos
y/o ideologias de las personas hacia un determinado objeto o comportamiento y se van
desarrollando o fortaleciendo conforme la persona crece o experimenta etapas durante su vida.
En la publicidad emocional, las creencias no pueden estar ajenas y las marcas lo consideran una

arista mas para disefiar su estrategia.

Los consumidores relacionan el producto de una marca no solo por las bondades que le
ofrece, sino por el valor de mayor intensidad que este puede brindarles. Al respecto Garcia (2001)
sostiene que la publicidad se enfoca en atributos direccionados a la relacion creencias-

consumidores o en la valoracion que el consumidor le atribuye al producto.
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En la campafa #VivamosComoComemos, se puede apreciar diferentes creencias y valores
que fortalecen el entorno mas intimo del consumidor, como es la familia y el entorno social como
son las amistades, es asi como Inca Kola en esta campafia no busca ofrecer una bebida gaseosa

solamente, busca un significado ain mas grande.

Las creencias en esta campafa publicitaria también se reflejan en la coyuntura que vivia el
pais en ese momento, hechos de corrupcidn que oscurecieron al pais en un momento turbio y
de completa incertidumbre. La creencia mas fuerte que motiva la marca es que los peruanos

deben creer en si mismos y que el optimismo por lograr los objetivos nunca debe faltar.

El aspecto cultural y social son raices que pueden determinar las creencias de una personay
gue puede nacer o desarrollarse en el nucleo familiar, y las diferentes marcas publicitarias son
conscientes de ello. “La relacion de la comunicaciéon publicitaria con la cultura se produce en
direccion inversa, dado que la publicidad refleja las creencias, valores y actitudes de una época,
y esta fuertemente determinada por factores socioecondmicos e ideoldgicos. (Robles. S &

Romero, M, 2010, p.102)

1.2.2.3 Costumbres

Las costumbres son una caracteristica propia de la sociedad y que generan un
comportamiento cotidiano en las personas. Con respecto a esto Leén (2005) afirma que son
modalidades evidentes del comportamiento que provienen de factores culturales y que definen

la manera de comportarse en determinados momentos que suceden en la vida cotidiana.

“Las costumbres son modalidades evidentes del comportamiento que constituyen formas
culturalmente aprobadas o aceptables de comportarse en situaciones especificas. Las

costumbres estan constituidas por el comportamiento cotidiano o rutinario” (p.408).
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De esta manera se puede decir que las costumbres dependen mucho de la cultura que se ha
inculcado y practicado a la persona desde pequefio, principalmente por la familia que es el primer

entorno y el mas cercano en la cual el individuo crece y se desarrolla mental y socialmente.

Asimismo, las costumbres son una préctica o tradicion que las personas realizan de manera
habitual y que se convierte en parte de su comportamiento o ideologia. Las costumbres se
relacionan a factores como herencia familiar, sociedad, nacionalidad entre otros mas y que

pueden considerarse también un tipo de insights, especificamente insights practicos.

En relacion con ello, sobre los insights practicos, Dulanto (2013) sefiala que son costumbres
y acciones que suceden cotidianamente, pueden ser locales, universales, tangibles y
observables y que refuerzan los conceptos obtenidos de los insights madres, es decir de las

verdades trascendentales del consumidor.

En el campo publicitario, y en el presente estudio se demuestra ciertas costumbres que la
sociedad peruana tiene o que por ser parte de nuestra cultura, lo relacionamos con ello. Ademas,
para la eleccion de los medios donde se difundira la campafia también es relevante tener en

cuenta aspectos demograficos y culturales del consumidor.

Es asi que, el video de la campafia #VivamosComoComemos se difundié por medios masivos
y digitales, porque cubria insights tanto de personas mayores como jévenes, y también de
consumidores de zonas urbanas y rurales. Con respecto a la eleccion de medios, Castafio (2004)

sefala que: “...es para el publicista, una cuestion técnica, basada en investigaciones que
consulten zona geografica cubierta, el tipo de comprador deseado para esta mercancia, sus

habitos y costumbres y sus reacciones psicoldgicas”. (p.37)
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1.2.2.3.1 Identidad

El propésito de generar una publicidad que genere reacciones emocionales y sociales en el
consumidor debe pasar por un primer paso, y este es el ocasionar identidad en el receptor, de
tal manera que deseen ser participes o involucrarse méas alld de una simple imagen o video

publicitario.

Sin embargo, para conocer la identidad publicitaria que una marca puede generar a través de
sus campafas, primero se tiene que definir qué se entiende por identidad. Es la cualidad que
permite diferenciar a una persona de otras, estas pueden ser fisicas o racionales, y se puede

generar de manera singular (una persona) o de manera colectiva (grupos de personas).

Para esta investigacion se tomé en cuenta la Identidad de marca, que es aquella que el
consumidor desarrolla al sentir que las piezas publicitarias y acciones de la marca no solo buscan
un propoésito comercial, sino también un propésito humano. Por esta razoén, la publicidad
emocional es una estrategia que las marcas aplican cada vez mas por los efectos positivos y

duraderos que causa en el consumidor

Persuadir al consumidor de adquirir un producto o servicio, puede ser algo complicado si solo
se ofrece descuentos o bajos precios. Esta tactica de promociones es una competencia dura y
constante, y no muy efectiva de crear un vinculo mentalmente con el consumidor si es lo que se
guiere lograr. En este tipo de estrategias, generalmente gana la marca que mayor descuento

ofrece, lo que no garantiza la calidad del producto.

La marca Inca Kola, tiene ganado un prestigio, debido a su presencia de muchos afios en el
mercado nacional e internacional. Sus diferentes campafias disefiadas bajo un concepto
emocional, ha sabido crear un vinculo fuerte y sentimental con el consumidor, siendo esta
relacion, un factor para generarse una identidad de marca. Al respecto Bafios y Rodriguez (2012)
afirman lo siguiente:
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La identidad la construye o desarrolla la empresa u organizacion, por lo que se refiere a
la forma en que se desea que la marca sea percibida convirtiéndose en la propuesta
integral que esa empresa u organizacion le hace a su potencial cliente; propuesta que
debe incluir desde las caracteristicas y atributos asociados a esa marca hasta los

beneficios que proporciona su utilizacion o los valores asociados. (p. 47)

Entonces se puede decir que la identidad de marca es una cualidad o caracteristica que
desarrolla la empresa, en este caso Inca Kola, y que puede determinar o influir en la percepcién

de los consumidores hacia ella.

1.2.2.3.2 Lovemark

Este es un término que en los Ultimos afos se ha empleado en el mundo publicitario, por crear
una manera de llamar a las marcas que crean un vinculo muy cercano con los consumidores y

gue emplean diferentes estrategias de fidelizacion a través de sus campafias publicitarias.

La evolucion de los Lovemark se basa en la publicidad emocional, tipo de publicidad que ha
evolucionado en los dltimos afios. Al respecto Kevin Roberts, citado por Lenderman y Sanchez
(2008) afirman que los Lovemark son marcas que originan una conexion emocional con los
seguidores de su pagina en redes sociales. Estas deben inspirar una lealtad y deben conectar a
las empresas, a su gente y a sus marcas; deben inspirar una lealtad irracional y deben pertenecer

a gente que las aprecie.

En la campafa #VivamosComoComemos, la marca ejecuté muy bien el concepto mencionado
por Roberts, por el constante y alto contenido emocional que transmitia sus piezas publicitarias,

a través de sus imagenes y videos difundidos en medios masivos y redes sociales.
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Inca Kola se ha caracterizado por crear contenidos que intentan conectar al consumidor con
Su marca a través de sus campafias publicitarias, y se puede considerar como un Lovemark que

mas resalta en los Ultimos afios en el mercado peruano.

Un claro efecto de una Lovemark es el que Inca Kola generd en la campafia en estudio, al
querer transmitir a los consumidores, el orgullo de ser peruanos. El mensaje fue tan claro y
emocional que nutre el orgullo nacional, pero indirectamente los peruanos sienten orgullo por la

marca Inca Kola, porque es la que promovi6 el mensaje.

Para lograr estos efectos positivos, la marca debi6 estudiar previamente cuéles son los puntos
o factores que mas genera una sensacion de orgullo por su pais, entre ellos resalté las

costumbres, creencias y sobre todo la gastronomia.

Fue precisamente la gastronomia, el enfoque principal de la campafia que acompafada con
un mensaje emocional a través de imagenes y spot publicitarios se convirtieron en la féormula

perfecta para generar diferentes emociones en los consumidores.

1.2.2.3.3 Habitos de consumo

Son aquellas caracteristicas o tendencias que impulsan al consumidor a realizar la adquisicion
de un producto o servicio, y no siempre se relaciona con factores fisicos o0 mentales, sino también

con experiencias y emociones que transmiten para definir el comportamiento del consumidor.

En el campo publicitario, los habitos de consumo, es el comportamiento que puede determinar
gue una marca permanezca viva porque esta relacionada con la rentabilidad de la empresa. Para
una definicion mas acertada del consumo, Garcia (1993), citado por Osuna (2008) lo define de

la siguiente manera:
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El conjunto de procesos socioculturales en el que se realizan apropiacion y los usos de
los productos (...) pero, ademas, la apropiacién de cualquier bien es un acto que distingue

simbdlicamente, integra y comunica, objetiva los deseos y ritualiza su satisfaccion. (p.25)

Cabe sefalar que los habitos de consumo, no lo impone la marca, sino lo crea el consumidor
a través de su comportamiento y frecuencia de compra de un producto que son generadas tras
un estimulo, como ver o escuchar una publicidad en algin medio. Sin embargo, el habito de
consumo puede iniciar con una recomendacion de otra persona, por esta razén es muy

importante crear una buena relacién con el consumidor a través de lo que ofrece la marca.

En este estudio, no se muestra los habitos de consumo del consumidor, pero si muestra
diferentes personas que consumen la bebida gaseosa, y siempre relacionado con celebraciones
de logros personales o momentos en familia. Es precisamente ese sentimiento que Inca Kola
transmite en su publicidad creando en el consumidor una relaciéon de “celebrar momentos

importantes, es celebrar con Inca Kola”.

Las marcas a través de sus piezas publicitarias deben crear ese estimulo, para que el receptor
termine consumiendo lo que la empresa ofrece. Inca Kola lo supo hacer a través de su video
publicitario con enfoque emocional. “El consumo del producto, pues, se sabe que es el proceso
de comunicacién publicitaria el recuerdo de la publicidad de un producto que se consume es

mayor”. (Martinez, 1992, p.45)

1.2.3 Video SEO

VIDEO SEO O VIDEO MARKETING

El video SEO es una herramienta del marketing digital que tiene como finalidad optimizar

contenido multimedia para lograr un mejor posicionamiento en las bisquedas web. En relacién
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a ello, Cecil (2012) afirma: “VIDEO SEO differs from traditional SEO because video SEO offers a
unique advantage to your strategy. Search engines crawl through the Internet looking for content

in different formats such a text, images, and videos. (p.147)

De acuerdo con Cecil, la ventaja del video SEO sobre el Seo convencional es que el primero
ofrece mayor diversidad de formatos, como sonidos, imagenes videos, todos componentes de
una herramienta multimedia, por lo que es mas probable su optimizacién de blsqueda. Ademas,
en un mundo, donde la tecnologia y contenidos audiovisuales son cada vez mas reproducidos y
atractivos visualmente para el consumidor, el video es un recurso que puede generar multiples

ventajas publicitarias para la marca.

El video SEO es un término que aln no es comunmente empleado, pero es una estrategia
gue cada vez adquiere mayor fuerza y relevancia para diferentes marcas cuyo objetivo es
posicionarse en los primeros resultados de busquedas en los navegadores web. Por esta razon,
optimizar contenidos audiovisuales debe considerarse como una de las primeras reglas para

ejecutar una estrategia.

Ademas, con la optimizacién del contenido, se obtiene mayor probabilidad de calificacion e
interaccion de tal manera que figure en los primeros resultados. Se puede iniciar la optimizaciéon
con los gréficos y videos que contiene la pagina web o red social que se desea posicionar. Al

respecto Cecil (2012) afirma lo siguiente:

Cuando ha optimizado su mapa de sitio de video, aumenta su probabilidad de ser mejor
calificado. Estos resultados de busqueda combinados dan una mayor calificacién al
contenido de video porque es muy importante tener una estrategia clara y bien
desarrollada de video, ya que esto puede aumentar dramaticamente las clasificaciones

de buUsqueda vy el trafico del sitio. (Cecil, 2012, p.147-148)
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Sin embargo, no basta con optimizar los contenidos audiovisuales de una pagina web, tanto
el SEO como el VIDEO SEO es un trabajo que se realiza continuamente y brinda resultados a

largo plazo. Al respecto Cecil (2012) afirma lo siguiente:

The key takeaway should be that video SEO is an ongoing and important part of your
marketing strategy. This isn't a single effort in which you submit a video sitemap once and

you're done. You will continually need to be working on video SEO. (Cecil, 2012, p.148)

Por este motivo, se recomienda a todas las marcas que desean apostar por la estrategia de
video SEO, que la elaboracion y optimizacion de esta herramienta requiere de mucho tiempo y
constante trabajo para conseguir los resultados deseados. Es posiblemente que muchas
empresas conozcan mas del SEO tradicional, pero el video SEO es una opciéon que es

recomendable implementar en sus futuras campaiias.

La aplicacién de técnicas de video marketing o Video SEO puede lograr un mejor
posicionamiento web de la marca, lo que permite mayor probabilidad de visitas y alcance de la

campafa promocional o publicitaria.

“La optimizacion y promocion de VIDEO SEO es una forma nueva y emocionante
de marketing en Internet, y una forma de aumentar la exposicion de su marca a
los nuevos usuarios de Internet que de otra manera no estarian familiarizados con
su producto o marca. Es una excelente manera de promocionar su sitio web o
negocio y le permitird obtener mejores resultados con los motores de busqueda...”

(Varndell, 2015, p.52)
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1.2.3.1 Enfoque semantico

La semantica es la ciencia que estudia los significados de las palabras y modo de expresiones,
y cumple un rol importante en la publicidad porque trata de cdmo el consumidor comprende el
mensaje. Es por esta razén, que el enfoque debe ser claro y entendible para aumentar la

probabilidad de que el mensaje haya cumplido con el propdsito publicitario.

En los navegadores web, la semantica se aplica continuamente, por ejemplo, al momento de
iniciar busquedas sobre un determinado tema. Con el avance de la tecnologia y optimizacién de
las paginas, los buscadores se han vuelto mas ‘“inteligentes” porque captan palabras que el
cibernauta puede buscar y de acuerdo con el orden semantico, el navegador web le ofrece miles
de opciones relacionadas o muy cercanas a lo que estaba buscando. Es asi como Manovich

(2016) afirma lo siguiente:

La inteligencia del buscador se mide en funcién de su grado de comprension del
lenguaje natural: debe entender a la vez las palabras y su significado contextual.
Esta evolucién de los buscadores se pone en manifiesto con la aparicién de las
entidades semanticas y el Knowledge Graph (grafico de conocimientos)

(Manovich, 2016, p.52)

Las piezas gréficas y audiovisuales aplicadas en el posicionamiento SEO se realizan bajo un
enfoque semantico, es decir, un significado que los navegadores puedan analizar mas

rapidamente y de manera acertada.

“Son muchos los estudios que se estan elaborando sobre el reconocimiento de
formas y colores: el SEO de los elementos multimedia va a evolucionar hacia un
enfoque semantico en el que los buscadores sabran “comprender” cada vez mejor

el contenido de las imagenes y los videos” (Prat, 2016, p.138)
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1.2.3.1.1 Palabras claves

Para toda estrategia SEO, es muy importante definir las palabras claves que se relacionen y
engloben las caracteristicas producto o servicio de la marca. Buscar palabras relacionadas que
tengan probabilidades que el cibernauta emplee al momento de buscar en los navegadores web.

Es por esta razén que las palabras claves son piezas fundamentales en este tipo de estrategias.

En este sentido, Orense y Rojas (2010) sostienen que una palabra clave es aquel término o
frase que los cibernautas ingresan en los buscadores web para acceder a la informacion
solicitada. En resumen, son aquellos términos que se introducen en el cajetin antes de apretar

clic en el botén “buscar”.

El posicionamiento SEO no solo consta en generar contenidos como articulos, videos e
imagenes gque ayuden a la optimizacion, sino también trata de crear un SEO desde los cédigos
y estructura de la web. Es asi que el programador web también cumple un papel importante para

gue la pagina de una marca ayude a posicionarse.

De igual manera que un libro o e-book cuenta con un epilogo, indice, capitulos, las paginas
web también contienen elementos que son claves para que los buscadores lo tomen en
consideracion para los resultados de busqueda. Gomez (2016) afirma que: “Asi se determina
gué palabras son mas relevantes que otras, que paginas son mas importantes, a que sector o

categoria pertenece nuestra web y demas datos relevantes. (p.74)

Por ejemplo, una pagina e-commerce que comercializa articulos de belleza, tendra en su
descripcion de productos palabras que caractericen al producto o sea mas probable que el
cibernauta busque y que este pueda ver durante su visita web. Adicional a ello, en la estructura
web que lo realiza el programador, se colocara palabras claves o codigos bajo un idioma html

gue ayudara a posicionar la pagina, todo esto es invisible y no perceptible por el usuario.
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Asimismo, hay que considerar que existen diferentes tipos de métodos claves para un
posicionamiento web. “Una o0 mas palabras que describen el tema de un sitio web o pagina. De
hecho, debemos distinguir keywords y keyphrases, pero en la practica de SEO a todos se les
llaman palabras clave. (Mengual, J, 2017, p.16), ambas herramientas son validas para lograr los

resultados que se desean.

Un keyword o palabra clave, como su nombre lo dice consta de una palabra o maximo dos, a
diferencia de las keyphrases o también llamadas long-tail que consta que palabras claves de tres
a mas. Las keyphrases son mas efectivas, pero menos usual porgue los cibernautas no suelen

colocar muchas palabras al navegar por internet.

1.2.3.1.2 Navegacion de usuario

Determinar qué tan sencillo o complicado es desplazarse por los diferentes elementos y partes
de una péagina web, es precisamente hablar de navegacién de usuario, cuya facilidad sera
importante para que la visita del cibernauta sea mas duradera y en muchas ocasiones, altamente

rentable y productiva.

La navegacién de usuario es un campo mas técnico y detallado que los programadores web
tienen en consideracion para hacerle mas facil el recorrido al visitante. Esto lo logran a través de
la implementacion de codigos y un lenguaje informatico o también llamado estructura de red.”
Las paginas web con estructura de red son las que mejor facilitan navegacion de usuario” (Arenal,

2016, p.95)

Para intereses de los programadores y especialistas en marketing, la navegaciéon de usuario

es una informacion muy interesante, porque le permite saber qué elementos o secciones el
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cibernauta navego. Este resultado puede analizarse para disefiar la proxima estrategia tomando

en cuenta los productos o secciones mas visitadas.

Por ejemplo, una pagina web que comercializa zapatos, tiene diferentes categorias de
productos como zapatos de cuero, de lona o de tela, entre otros. El analista de marketing digital
puede observar a través de un software, la navegacién de usuario, y ver cuales son los productos
gque mayor y menor visitas tienen. Esto es clave para impulsar el flujo de ventas de ciertos

productos o para descartar comercializar en un futuro algunos de ellos.

Al respecto sobre esta investigacién, la campafia #VivamosComoComemos de Inca Kola
impulsé las visitas a su web, a través de videos y eventos como sorteos y premios que invitan a
la participacion de los cibernautas. Sin embargo, supo decidir que las plataformas ideales para

impulsar la interaccién de los consumidores son las redes sociales.

La navegacion de usuario en redes sociales es mas sencilla y depende mucho de la interfaz
desarrollada por la plataforma, mas no de la marca publicitaria por ser un dominio ajeno y que

no pueden modificar o alterar.

1.2.3.1.3 Busquedas

Cuando sefialamos el término basquedas, nos referimos a las busquedas web, que son las
acciones que los cibernautas realizan para conseguir un resultado en base a las palabras que
insertan en el navegador. Esta accion es la principal razén de existir de los diferentes

navegadores web, porque es la accién que mueve todo el mundo del Internet.

A diferencia de la navegacion de usuario, la busqueda es el primer paso o la accion inicial que

genera un amplio catalogo de opciones a elegir y al decidir el cibernauta por una de ella se da
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comienzo al recorrido virtual a diferentes paginas web o plataformas sociales como Facebook,

Instagram, entre otras.

Para efectos de la publicidad, la campafa publicitaria debe tener palabras claves o temas que
sean sencillos de recordar para facilitar una busqueda. Por ejemplo, en la campafa
#VivamosComoComemos, la marca relacioné diferentes valores de los peruanos y la
gastronomia nacional. Al colocar las palabras “comida peruana” o “platos tipicos” la probabilidad

gue aparezca la campafia de Inca Kola, es muy alta porque su estrategia se basa en ello.

Para mayor efectividad, las busquedas deben ir estrechamente vinculadas con las palabras
claves o keywords que el estratega de marketing digital considera (previo analisis) para alcanzar
un excelente posicionamiento y probabilidad de figurar en los primeros resultados de los

buscadores web.

Buscar en internet es solo la reaccién que ha sido generada por un estimulo, en este caso por
una campafia publicitaria. Sobre el proceso de busqueda de informacién Argudo y Pons (2013)
sostienen gque implica acciones anteriores y posteriores al ingreso de palabras en el buscador.
Implica ademas entidades que intervienen en él y que protagonizan y/o determinan las acciones

gue lo forman.

1.2.3.2 Contenido audiovisual

Cuando se intenta lograr el concepto de contenido audiovisual, este puede ser muy amplio
porque abarca diferentes campos de compaosicién en un video. Sin embargo, para una definicién
mas resumida, se puede decir que el contenido audiovisual es la produccion que incluye

secuencia de imagenes y sonido para trasmitir un mensaje.
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El contenido audiovisual puede aportar mayor credibilidad al producto y/o servicio y es una
via que puede generar gran interaccion en redes sociales. “Los videos o audiovisuales son hoy
una parte sustancial de las interacciones que crean una informacion globalmente compartida a
la que, segun una metafora espacial, llamada ciberespacio, espacio navegable, espacio que

podemos navegar gracias al lenguaje hipertextual”. (Manovich, 2001, p.251)

El contenido audiovisual emplea un tipo de comunicacién para crear un mensaje a través de
imagen y sonido. En relacién con ello Bettetini (1996) sefiala que la comunicacién audiovisual es
un aspecto relevante, que tiene como propdsito intercambios comunicativos, gue usualmente se
define por los sentidos humanos involucrados (visién y audicion), en vez de sus caracteristicas

de elementos y signos que lo integran.

Ademas, el contenido audiovisual es una sucesion de imagenes que emplea recursos
multimedia y se difunde por diferentes medios. Al respecto Aguilar (2009) define como contenido
audiovisual, cualquier producciéon que incluya una secuencia de imagenes acompafiadas de

sonidos con el fin de ser emitida por un medio televisivo, cinematogréafico o multimedia.

1.2.3.2.1 Mensaje

Es un elemento que toma importancia segun su estructura y enfoque publicitario, y se
transmite principalmente de textos o de imagenes, sonidos y videos. Para que un mensaje sea
atractivo y cause recuerdo en la mente del consumidor, los especialistas de marketing deben

considerar cuales son los objetivos de la campafia publicitaria.

Es precisamente la elaboracién del mensaje una de las etapas mas decisivas y relevantes
dentro de una estrategia comercial, porque se trata de transmitir el cobmo decir lo que la marca

desea y que cumpla el objetivo y efecto deseado en el consumidor. Al respecto Garcia (2011)
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afirma que la elaboracién del concepto de comunicacion es la etapa mas creativa en una
publicidad, donde cuya creatividad debera sostenerse durante todo el ciclo posterior de

formalizacion del mensaje.

Las marcas publicitarias deben crear un mensaje que cale emocionalmente en la mente del
consumidor, y que despierte la sensacién que, al comprar el producto, no esta comprando solo
la marca, sino una serie de atributos y valores agregados como puede ser calidad, satisfaccion,

felicidad, entre otros.

En la campafa #VivamosComoComemos, el mensaje esta basado en los valores y diferentes
sentimientos que el ciudadano peruano tiene ante diferentes adversidades, estos sentimientos
son el amor y orgullo por su pais, ademas del optimismo y deseo de superacién en los problemas

gue surgen en la vida diaria.

Parte de la elaboracion de un mensaje publicitario, es la creatividad para saber unir las
palabras claves y exactas que permitan un efecto de recordacién en el consumidor. Al respecto
Rodriguez, Suarez y Garcia (2008) afirman que un mensaje primeramente debe ser atractivo,
despertar el interés y generar un estimulo para una accion. Ademas, debe ser creativa para saber
combinar cddigos de lenguaje como frases, sonidos, musicalizacion, imagenes, entre otros

elementos.

1.2.3.2.2 Personajes

Normalmente cuando se usa el término personaje, se denomina a una persona que, por sus

cualidades, virtudes, o talentos destaca dentro de un grupo de personas o ambiente social.
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Ademas, otra caracteristica es que no necesariamente tiene que ser real, puede ser ficticio, como

los personajes de una pelicula o series animadas.

Es precisamente el personaje, un tipo de personalidad que lo interpreta un individuo que no
siempre posee las mismas caracteristicas. Ademas, el ser reconocido por sobre un grupo le da
notoriedad y en algunas ocasiones “fama”. Por ejemplo, actores y cantantes que protagonizan

un papel segun el contexto que amerite, como una novela o concierto respectivamente.

Sin embargo, el éxito de una publicidad donde aparece un personaje no necesariamente
significa fama para la persona que lo interpretd. Al respecto Friedman, Termini y Washington
(1997), citado por Garcia y Lopez (2009) afirman que los personajes que se les denomina
famosos son aquellos individuos conocidos por el publico debido a los logros fuera del campo

publicitario y no por participar en anuncios publicitarios.

Los personajes que denominamos “famosos” son todas aquellas personas conocidas por el
publico por los logros que han obtenido en otros campos distintos a la publicidad y del producto

gue anuncian.

En las publicidades, por lo general las marcas incluyen en sus videos e imagenes publicitarias
a personas de piel clara, atractivas y jovenes. Sin embargo, Inca Kola “rompié” con ese
paradigma e incluy6 a personas mas cercanas a la realidad y a caracteristicas del consumidor

peruano.

En la campafa #VivamosComoComemos, precisamente aparecen personas del dia a dia,
disfrutando de momentos en familia y con amistades. Estas personas para el papel publicitario
se convierten en personajes, porque representan a los diferentes estereotipos de peruanos.
“Inferimos que la publicidad, para representar la diversidad, precisa tener una narrativa de
personajes diversos, con caracteristicas fisicas y comportamentales diferenciadas, y contextos
también diversificados. (Adriana, Lorite y Efendy, 2016, p.179)
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1.2.3.2.3 Voz o narracion

Esta caracteristica es una pieza clave y cumple un rol muy importante mas para disefiar o
armar un contenido publicitario que le resulte atractivo al consumidor. La voz o narracién es la
forma de enviar el mensaje publicitario y debe tener un grado de entonacion de acuerdo con lo

que desea transmitir.

Existen diferentes aspectos a tener en cuenta al momento de narrar una pieza publicitaria que
este enfocado en el lado emocional de las personas. La narracion debe tener el timbre,
entonacion y volumen adecuado para impactar sonoramente al receptor, que, acompafiado con
las imagenes del spot, puede generar una combinacion perfecta para alojarse en la mente del

consumidor

El papel importante de la voz o narracién en un video publicitario es reforzar la imagen del
contenido para que el receptor lo comprenda. “Narrar consiste en describir un hecho o situacion,
pero no a partir de la mera enumeracion de sus integrantes o cualidades como hace la

descripcion, sino a partir de las acciones que se ejecutan” (Curto, Rey y Sabaté, 2011, p.119)

En este sentido, la harracién es el complemento que la imagen necesita para que el mensaje
sea preciso y claro. En una pieza audiovisual, tanto el audio como la imagen son importantes, si
uno de estos elementos no es entendible, el receptor no podra interpretar de la manera que se

pretende.

En la campafia #VivamosComoComemaos, la narracién del spot publicitario contiene una voz
que trasmite una serie de emaociones y aliento para superar los diferentes problemas de la
sociedad. Ademas de valores como honestidad, respeto y optimismo, precisamente el mensaje

gue busca transmitir la marca.
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La voz o narracion varia de acuerdo con el mensaje, en el spot principal de la camparfa en
estudio, la narracién transmite felicidad y deseo para superar los diferentes obstaculos. Sin
embargo, en otras piezas que fueron difundidas en redes sociales, transmite creatividad del

peruano para lograr soluciones ante problemas.

1.2.3.3 Respuesta o Alcance

El alcance es una de las tantas métricas que se aplican tanto para herramientas Google como
para redes sociales, esta vez se concentrd mas en el concepto aplicado en Facebook. El alcance
muestra cuantas personas o usuarios Unicos vieron una publicacion de la pagina o fan page. En

relacion con ello Guallar y Ordufia (2014) afirman lo siguiente:

El alcance de la publicacién es importante para saber a cuantos usuarios va a llegar ese
contenido ya, que indica el numero que ha visto publicacién o los contenidos de la
biblioteca, por ejemplo, en sus feeds, a través de dispositivos moviles o de escritorio.

(p.267)

Existen diferentes tipos de alcance, las cuales son el alcance organico que se caracteriza por
ser gratuita y solo muestra la publicacion al nimero de seguidores de la pagina, En cuanto al
alcance pagado, es aquel donde se invierte un monto de dinero y permite promocionar la
publicacion para llegar a mas personas que no necesariamente son seguidores en la red social

de la marca.

Tras explicar los diferentes tipos de alcance, es importante recalcar que tras una estrategia
publicitaria donde se buscar generar impacto y mayor alcance, es necesario saber a qué niumero
de personas se puedes dirigir, y Facebook es una plataforma que cuenta con mas de dos mil

millones de personas, por lo que resulta un medio atractivo.
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Su publico potencial de esta red social son los jovenes, quienes dedican mas tiempo para ver
y generar contenido logrando interaccion con otros usuarios de esta red. Son ellos que colaboran
casualmente con el alcance de las publicaciones, convirtiéndose en un canal para generar mayor

alcance si es el objetivo que se busca.

El alcance permite llegar a mas personas y es una métrica muy consultada al momento de
analizar resultados. Este objetivo permite llegar al mayor nimero posible de personas usuarias
de la red social dentro de un rango geogréfico que se determina en la segmentacion. De esta

manera se puede evaluar el rendimiento de contenidos publicados.

Ademas, el alcance es una de las diferentes métricas que redes sociales como Facebook
posee y que en conjunto con otros factores puede contribuir a cumplir con los objetivos de una

estrategia publicitaria.

“Existen un conjunto de parametros que contribuyen a que la seleccion de medios y
soportes venga determinada segln un conjunto de parametros que facilite un disefio
integrado de la estrategia de comunicacion de medios. Estos pardmetros son: alcance,
repeticién, econémicos y respuesta o medicion de efectos (Papi-Galvez & Orbea Mira,

2015, p.135)

En la campafa #VivamosComoComemos, el porcentaje de alcance puede ser alto, porque
sus piezas publicitarias poseen disefios que invitan a la participacion del usuario, como lo son
eventos interactivos y compartidos. Este tipo de métrica permite conocer al nUmero aproximado
de personas que ha llegado el mensaje publicitario y si han interactuado con la campafa en

desarrollo. Al respecto Guallar (2014) afirma lo siguiente:

Alcance y engagement (participacién) indican el alcance y patrticipacion de la audiencia.

No indican los beneficios econdmicos que se han conseguido, pero si dan una visiéon
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sobre si se ha llegado a la audiencia correcta, se ha interactuado con ellay si la confianza

en la marca ha mejorado, es decir su reputacion. (p.267)

1.2.3.3.1 Comentarios y compartidos

Para llegar conectar emocionalmente, la marca debe crear contenidos que genere
identificacion en los consumidores. En el caso de las redes sociales, una manera de lograrlo es
con imagenes o0 videos que cause reacciones en los seguidores e interactie a través de

comentarios o shares o también llamado “compartidos”.

Los comentarios y compartidos refleja un grado de interaccién de los consumidores, por lo
gue podemos decir que forma parte del Engagement o también llamado fidelizacién. Al respecto
De Aguilera (2016) afirma que el Engagement es el vinculo que los clientes y clientes potenciales
generan con las empresas publicitarias, a partir de experiencias que las marcas originaron con

determinadas promociones o actividades.

El Engagement se trata de establecer una relacion fuerte entre el consumidor y la marca, a
tal punto que cada vez que el cliente busque o desee un producto, piense de manera inmediata
en la marca fidelizada. Al respecto, Adolfo Jiménez (citado por Valiente, 2016) afirma sobre el

Engagement:

Se trata de construir relaciones soélidas, fuertes, reciprocas, permanentes y duraderas con
nuestros publicos, y esto se produce (o, mejor dicho, se desea) en el ambito de la
comunicacion o a través de la misma, con los clientes, instituciones o profesionales de la

empresa en lo que se refiere a comunicacion interna. (p.19)

Adicional a los comentarios y compartidos, se suma el “Me gusta” o también llamado “Like”,

la cual es otro tipo de interaccion pero que se considera en un menor grado porque su acciéon
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solo aparecera en el contenido y toma poco tiempo para hacerlo. En este sentido Dodson (2016)
afirma que el boton “Me gusta” es de menor nivel en la escala de interaccion y considera a los

comentarios y compartidos como los de mayor importancia.

Esto se puede argumentar, porque un “Me gusta” representa una interaccién que toma solo
un segundo hacerla. En segunda escala, se encuentran los comentarios, porque significa que el
usuario se tomé un tiempo para expresar lo que la publicacién le genera, y a un nivel mayor, los
compartidos, porque le fue muy atractivo o interesante el contenido que desed que aparezca en

su perfil 0 muro personal para que sus contactos puedan verlo.

1.2.3.3.2 Interacciones

Las interacciones son las diferentes reacciones que puede generar el contenido de una
publicacion en las redes sociales. Existen diversas maneras de interaccion que el cibernauta
puede elegir de acuerdo con las opciones que brinda la red social, y unas representan o tienen

mayor nivel de importancia para las métricas que el community manager desea analizar.

Para lograr un tipo de interaccion, el anuncio debe ser atractivo visualmente o representar un
producto o tema de interés para el seguidor. Facebook (2020) sefiala que las interacciones con
una publicacion indican que el anuncio ha sido de interés para el publico, y que éstas ayudan a

un mejor rendimiento.

De esta manera, las marcas deben generar un contenido que le resulte interesante al seguir,
y que merezca su interaccion, que puede ser de las siguientes maneras: Me gusta, comentarios
y compartidos. Todos estos tipos de interacciones aparecen disponibles en las publicaciones

gratuitas u organicas.
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Sin embargo, existe otras interacciones que solo aparecen cuando el contenido es pagado,

como lo son Clic en enlaces a través de un botdn con opciones como “Comprar’, “mas
informacion”, “Ver mas” y la ultima anadida que es muy practica “Whatsapp”. Este tipo de
interaccion, tras un andlisis, sirve para obtener una métrica que al estratega en marketing o

community pueda evaluar el rendimiento de la publicacion.

Es precisamente, el calculo de las interacciones, una data que a las marcas les interesa
porque pueden ver si su estrategia esta teniendo los resultados deseados o si deben mejorar o
modificar para elevar el rendimiento. La interaccion con una publicacion incluye diferentes
acciones que las personas pueden realizar con anuncios que se encuentren activos o en

circulaciéon (Facebook, 2020)

La importancia e influencia de las redes sociales es cada vez mayor, debido a las
facilidades que brinda para una comunicacion mas rapida entre clientes y empresa. Las
redes sociales son un canal de comunicacion para las empresas, convirtiéndose en un medio
gue facilita la atencion y gestion de clientes de una manera mas efectiva que cualquier call

center (Rojas y Redondo, 2013)

1.2.3.3.3 Conversiones

Las conversiones se le denomina cuando un usuario que ha visitado una pagina web ha
completado los datos solicitados a cambio de una informacion o para recibir atencion sobre
alguna consulta. Este tipo de acciones es importante porque indica el nivel de interés del

cibernauta sobre un producto o servicio.

De acuerdo a lo especificado en el parrafo anterior, una definicion mas completa la brindan

Ryan y Jones (2009), citado por Mejia (2017) quienes afirman que: “Las conversiones son toda
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llamada a la accidn que concluye en su sitio web como hacer una compra, llenar un formulario,

descargar un documento, firmar una cuenta o suscribirse a su newslatter. (p.11)

Hasta el momento, se puede apreciar que las conversiones estan mas ligadas a las paginas
web para conseguir datos del cliente y poder brindarles atencion con un fin comercial. Sin
embargo, en redes sociales también se aplican estrategias para lograr conversiones y de una

manera similar a los sitios web.

Cuando se publica un contenido de caracter pagado, se le puede agregar botones de accién
para que lleve a un formulario o directamente al sitio web para completar la informacién en ese
medio. Estos contenidos que contienen hipervinculos también aportan al trafico web,

aumentando el nimero de visitas y flujo de usuarios.

Para lograr conversiones, se debe realizar todo un proceso que inicia desde el disefio del
contenido (imagen o video), este debe ser atractivo para el cibernauta y asi despertar su interés.
“Para que tengamos conversiones, precisamos elaborar contenidos de calidad y que llame la
atencion. Esto va a marcar la diferencia entre las publicaciones de nuestros productos y los de

la competencia”. (Motolo, 2019, p.21)

En este sentido, resulta muy importante lograr una diferencia visual con las marcas de la
competencia, para conseguir valores agregados que al consumidor le resulte atractivo de ver. De
esta manera, aumenta la probabilidad de lograr interacciones y por consecuencia un mejor

rendimiento de las publicaciones.
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1.3 Definicion de términos basicos

Insight

Término que los publicitarios de todo el mundo suelen utilizar en lengua inglesa para designar
cualquier verdad sobre el consumidor cuya inclusiéon en un mensaje publicitario hace que éste
gane en notoriedad, veracidad, relevancia y persuasion a ojos de dicho consumidor (Lépez, 2007,

p.40)

SEO

SEO como disciplina es el proceso mediante la cual una pagina web obtiene y mantiene
posiciones notables en las paginas de resultados naturales de los buscadores, también llamados

resultados organicos o algoritmicos. (Orense y Rojas, 2010, p.68)

Video SEO

Es la optimizacion de recursos multimedia para lograr un posicionamiento organico y figurar en

los primeros resultados de busquedas web.
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Consumidor

Los consumidores determinan las ventas y beneficios de las empresas con sus decisiones de

compra. (Quintanilla y Berenguer, 2014)

Emocién

Es un estado complejo del organismo caracterizado por una excitaciébn o perturbacion que
predispone a la accién. Las emociones se generan como respuesta a un acontecimiento externo

o interno. (Bizquerra citado por Redorta, Obiols y Bisquerra, 2006)

Publicidad

La publicidad es una actividad empresarial que se efectla cotidianamente para influir en los

pensamientos y las acciones de los consumidores. (Weilbacher, 2001, p.121)

Marca

Se entiende por marca toda denominacién y/o signo susceptible de representacién gréafica que
sirve para distinguir en el mercado los productos o servicios de una empresa de los de otras.

(Garcia, 2008, p.101)
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Semantica

La semantica trata sobre el significado linguistico de las palabras y el significado resultante de

su combinacién. (Espinal, Macia, Mateu y Quer, 2020, p.13)

Red social

Las redes sociales en Internet son sistemas que permiten establecer relaciones con otros

usuarios a los que se puede o no conocer en la realidad. (Villoria y Prato, 2010, p.19)
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES DE INVESTIGACION

2.1 Formulacién de hipétesis principales y derivadas

2.1.1 Hipotesis General

Los insights publicitarios se relacionan significativamente con el video SEO a través de la
campaia digital #VivamosComoComemos de Inca Kola en los estudiantes de los ciclos cuarto

hasta décimo de la Carrera de Comunicaciones y Publicidad de la UTP.

2.1.2 Hipétesis Secundarias o derivadas

Las verdades emocionales se relacionan significativamente con el contenido audiovisual
de los videos de la campaiia digital #VivamosComoComemos de Inca Kola en los estudiantes de

los ciclos cuarto hasta décimo de la Carrera de Comunicaciones y Publicidad de la UTP.

Las costumbres se relacionan significativamente con la respuesta o alcance de la
campaia digital #VivamosComoComemos de Inca Kola en los estudiantes de los ciclos cuarto

hasta décimo de la Carrera de Comunicaciones y Publicidad de la UTP.

Los signos culturales se relacionan significativamente con el enfoque semantico de las

piezas audiovisuales a través de la campaia #VivamosComoComemos de Inca Kola en los
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estudiantes de los ciclos cuarto hasta décimo de la Carrera de Comunicaciones y Publicidad de

la UTP.

2.1 Variables y definicién operacional

2.2.1 Variables de estudio

X (V.1) = Insight publicitario

X1 = Signos culturales

X2 = Verdades emocionales

X3 = Costumbres

Y (V.D.) = Video SEO

Y1 = Enfoque semantico

Y2 = Contenido Audiovisual

Y3 = Respuesta o Alcance



2.2.2 Operacionalizaciéon de variables

Tabla 1. Definicion operacional de las variables

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

Estereotipos

SIGNOS CULTURALES Simbolos
Iconos
Experiencias
PUBLICITARIOS EMOCIONALES
Creencias
Identidad
COSTUMBRES Lovemark
Habitos de consumo
Palabras claves
ENFOQUE Navegacion de usuario
SEMANTICO
Blsquedas
Mensaje
CONTENIDO Personajes
VIDEO SEO AUDIOVISUAL
Voz o narracion
Comentarios y compartidos
RESPUESTA O Interacciones
ALCANCE

Conversiones
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA

3.1 Disefio metodologico

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo, porque busca obtener una medicién
tangible de los datos recopilados, de tal manera que sea un aporte cientifico, tal cual lo afirma
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “... se lleva a cabo al utilizar procedimientos
estandarizados y aceptados por una comunidad cientifica...” (p. 5). Es por esta razén, que en

esta investigacion se ha aplicado una encuesta.

3.1.1 Tipo de Investigacion

La investigacion sera aplicada, no experimental de corte trasversal debido a que se enfoca en
la resolucion de problemas practicos como es optimizar la visualizacién de busquedas a través
de contenido audiovisual (video seo) y las verdades emocionales (insights) que el publico
consume a través del ordenador en la campafa #VivamosComoComemos de Inca Kola.
Tampoco se manipulara ninguna de las variables y el estudio se realizara en un solo momento

del tiempo.

3.1.2 Disefio de Investigacion

El disefio es transversal exploratoria porque se trata de investigacion de problemas nuevos o

pocos conocidos y es el punto de partida de futuras investigaciones.
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El disefio es de tipo no experimental ya que no se manipula las variables de estudio, solo se
observa y miden. A su vez es transversal pues su objetivo es describir variables en un solo
periodo de tiempo. También es exploratorio ya que estudia una variable como Video SEO que

es poco conocida en el caso peruano y que ademas viene siendo estudiada alrededor del mundo.

En base a los estudios no experimentales Hernandez, et, al. (2014) afirma que “Lo que
hacemos en la investigacién no experimental es observar fendmenos tal como se dan en un

contexto natural, para posteriormente analizarlos...” (p.149)

En referencia a los estudios transeccionales Cortes e Iglesias (2004) sefiala que: “Recolectan
los datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propésito es describir variables y analizar

su incidencia e interrelaciéon en un momento dado...” (p.27)

En esta investigacion se describe el Insight publicitario y su relacién con el video SEO en los
estudiantes de los ciclos cuarto hasta décimo de la carrera de Comunicaciones y Publicidad de
la UTP con la finalidad de hallar la relacion existente entre ambas variables. Asimismo, el disefio
es descriptivo pues tiene como finalidad, demostrar el nivel de influencia entre ambas variables

de la poblacién a estudiar (Hernandez Et. Al 2014).

Finalmente, el disefio es correlacional no causal porque solo se busca establecer relaciones
entre las variables sin especificar relaciones causa efecto. Segun Cazau (2006) este tipo de
estudios permite medir el nivel de relacién entre dos 0 mas conceptos o variables en los mismos
participantes, con el objetivo de establecer si existe o no una correlacion, de qué tipo es y cual

es su grado o intensidad.

3.1.3 Método de Investigacion

Los métodos cientificos elegidos para demostrar las hipétesis seran los siguientes:
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Inductivo

Debido a que a partir del concepto especifico de los Insights publicitarios que presenta la
campafa digital #VivamosComoComemos, se obtiene una conclusion general. Concepto similar
al que sefiala Gomez (2012), el método inductivo es un procedimiento que inicia en una etapa
individual hasta lo general, y que permite a partir de resultados particulares, encontrar posibles

relaciones generales que sean fundamentales.

“El método inductivo es un procedimiento que va de lo individual a lo general, ademas de ser un
procedimiento de sistematizacién que, a partir de resultados particulares, intenta encontrar

posibles relaciones generales que la fundamentes”. (p.14).

Analitico

Porque el fenbmeno estudiado se dividira en partes o componentes que luego seran
investigadas con la finalidad de establecer una relacion entre las variables objeto de estudio. En
relacion con ello, Gomez (2012) sefiala que es un método de estudio, que permite dividir el todo
en sus partes que lo componen, con el objetivo de analizar los efectos y naturaleza de la

informacion.

Estadistico

Debido a que se manejaran recursos estadisticos para llegar a las conclusiones y posibles

recomendaciones en la presente investigacion. En relacion con ello, Reynaga (s.f) afirma que:
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“... el método estadistico consiste en una secuencia de procedimientos para el manejo de datos

cualitativos y cuantitativos de la investigacion”. (p.17).

3.2 Disefio Muestral

3.2.1 Poblacién

Una gran parte de la poblacion juvenil navega en Internet y utiliza las plataformas sociales, en
relacion con ello el INEI (2019) indica que lo jovenes de 17 a 24 afios son los gue mas acceden
en mayor proporcion a Internet.

Ademas, sefiala que, segun el nivel de formacion alcanzado, el 92,2 % de la poblacién con
educacion universitaria utilizan Internet, seguido de los de educacién superior no universitaria
con 81,8 %, secundaria 58,3 % y con educacién primaria 0 menos el 20,4 %. En este sentido, los
jovenes son quienes mayor tiempo usan Internet y se concentran en la ciudad de Lima.

Es por esta razon, que la poblacion esta constituida por alumnos de los ciclos cuarto hasta
décimo de la carrera de Comunicaciones y Publicidad de la Universidad Tecnolégica del Pera
(UTP) de la sede de Lima Centro, quienes tienen una vida econdmicamente estable o en algunos
casos hasta independientes. Esta poblacion mantiene un rango de edad de entre 17 y 30 afios y
esta distribuida de la siguiente manera:

Tabla 2. Poblacion de estudio

CICLO POBLACION
Cuarto 43
Quinto 41
Sexto 39
Séptimo 34
Octavo 33
Noveno 31
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Décimo 29

TOTAL 250

3.2.2 Muestra
Se ha tomado como muestra que los jovenes participantes del estudio sean alumnos de cuarto
a décimo ciclo de la carrera de Comunicaciones, debido a que cuentan con conocimientos
aprendidos para brindar una opinion del fenémeno estudiado. La muestra sera de 183 alumnos
distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 3. Muestra de estudio

CICLO POBLACION
Cuarto 28
Quinto 29
Sexto 23
Séptimo 25
Octavo 25
Noveno 27
Décimo 26
TOTAL 183

Se realizara una muestra con 183 personas tomadas de la poblacién. Para poder determinar el

namero de personas de nuestra muestra se realizé la siguiente formula
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Z:p.q.N

e’ (N- 1)+ Z%(p.q)

Z2 =1.95 (nivel de confianza)
g= 0.5 (probabilidad de éxito)
p= 0.5 (probabilidad de fracaso)
€=0.05 (margen de error)

n= 630 097 (poblacion)

3.2.3 Criterios de exclusion e inclusion

CRITERIOS DE INCLUSION

- Tenerentre 17 y 30 afios
- Estudiante de los ciclos entre IV y X ciclo de la carrera de Comunicaciones y
Publicidad de la Universidad Tecnoldgica del Pert (UTP)
- Capaces de emitir respuesta de valor a encuestas e instrumentos

-Debe estar presente en el momento de la encuesta

CRITERIOS DE EXCLUSION

- Que no estudien la carrera de Comunicaciones
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- Que estudien Comunicaciones en otras universidades

- Que estudien Comunicaciones en la UTP y pertenezcan a ciclos menores del 4to

3.3 Técnicas de recoleccion de datos

3.3.1 Técnicas de recoleccién de la informacion

Encuesta

Para esta investigacién, se realizara una encuesta como instrumento de estudio, que cumple
con los requisitos cientificos y contiene preguntas estratégicamente elaboradas basadas en las
variables y en la identificacion de los indicadores del fenébmeno en estudio. En relacion con ello:
“La encuesta es una busqueda sistematica de la informacion en la que el investigador pregunta
a los investigados sobre los datos que desea obtener, y posteriormente reline estos datos
individuales para obtener durante la evaluacién datos agregados” (Mayntz Et Al, 1976, citado por

Diaz de Rada, 2001, p.13)

3.3.2 Instrumento de recoleccién de datos

3.3.2.1 Tipo de instrumento

Cuestionario
Consiste un en formulario de preguntas u otro tipo de indicaciones con la finalidad de recopilar
informacion en funcion a la investigacion. Existe diferentes formatos de cuestionarios, de acuerdo

con el objetivo de cada uno. Al respecto Gémez (2012) sostiene gque es un recurso de gran
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utilidad en una investigacion cientifica, porque permite observar y fijarse en ciertos aspectos y

determinadas condiciones.

Ficha técnica de cuestionario

- Nombre: Insights publicitarios y Video SEO de la campafia #VivamosComoComemos de Inca

Kola

- Autor: Gonzalo Velasquez Flores

- Objetivo: Conocer de qué manera los insights publicitarios se relacionan con el video SEO de

la campafa -#VivamosComoComemos de Inca Kola

- Administracion Colectiva

- Tiempo de duracién: 10 a 15 minutos

- Contenido: El cuestionario en escala de Likert contiene por 24 items formulados en base a los

indicadores de las variables en estudio

- Tipo de respuesta

e Nunca

e Pocas veces

e Algunas veces

e La mayoria de veces

e Siempre
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3.3.2.2 Validez y confiabilidad de instrumento

Con motivo de validar los instrumentos de esta investigacion, se utilizara la prueba de juicio

de expertos, para ello se tomara en cuenta a los siguientes profesionales de la materia en estudio:

Tabla 4. Validez de Juicio de Expertos

Grado y nombre del validador Porcentaje en aceptacion
Mg. Mitchell Cardenas 86.9%
Mg. Christian Yaya 93.3%
Mg. Norka Carmona 83.0%
TOTAL 87.73%

Nota: los expertos que han validado el instrumento con un buen porcentaje, indicando

gue puede ser usado tal cual se encuentra.

El procedimiento para esta investigacion fue el siguiente:
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1.- Se procedio a elegir tres jueces por ser expertos en la materia con el fin de ser evaluadores
de la encuesta
2.- Se entreg6 el instrumento y se recogio la evaluacion

3.- Se aceptan los items que superen el 80% de aprobacién

Confiabilidad

Para determinar la confiabilidad del instrumento se utilizé el coeficiente Alfa de Cronbach, cuya

férmula es la siguiente:

. ko Q2
o = 'I" 1_21:151

k-1 sz |

Donde:
S?

= La varianza del item |

= La varianza de los valores totales observados

= El nUmero de preguntas o items.

Tabla 5. Estadistico de fiabilidad (Alfa de Cronbach)
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Alfa de Cronbach N de elementos

,888 24

Nota: Con un Alfa de Cronbach de 88.8% es posible concluir que el instrumento utilizado es

confiable a nivel estadistico y su aplicacion daré veracidad acerca de la realidad analizada.

3.4 Técnicas para el procesamiento de la informacion

Se aplicara un instrumento cuantitativo para obtener datos, el cual se clasificar4, modificara y
tabulara, a fin de realizar un estudio estadistico, que ayude al estudio de las dimensiones
formuladas para cada variable, y que pueda contrastarse con la prueba de hipétesis. Para todo

lo anterior, se utilizara el Software SPSS version 24.

Para desarrollar la prueba de hipétesis se eligiéo el método de normalidad de la variable
mediante el estadistico Kolmogov Smirnov, cuyos resultados permitieron decidir el uso del
estadistico de correlacion de Spearman (rho). De esta manera se establece el nivel de
significancia y el grado de correlacién de las variables en estudio, comprobando asi las hip6tesis

formuladas.

ALFA DE CRONBACH

El uso de la estadistica como herramienta de analisis requiere que los datos cuenten con una
fiabilidad a nivel estructural, por lo tanto, se aplicé el estadistico de “Alfa de Cronbach” para

cuantificar dicha confianza, obteniendo los siguientes resultados:
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Tabla 6. Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 183 100,0
Excluido® 0 ,0

Total 183 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

En la tabla 6 se puede observar que ningun caso fue excluido, por la tanto se puede concluir
qgue no existen valores perdidos en la muestra tomada. Asimismo, la prueba de fiabilidad de “Alfa
de Cronbach” muestra que existe consistencia a nivel estadistico del instrumento utilizado para

el analisis, tal y como se muestra en la tabla Y.

Tabla 7. Personas participantes por género

Frecuencia Porcentaje
Masculino 48 26.23 %
Femenino 135 73.77 %
Total 183 100 %

En la tabla 7 se puede visualizar que gran parte de la muestra es de sexo femenino

Tabla 8. Participantes por edad

Frecuencia Porcentaje

17 - 20 afos 30 16.39 %
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21 - 24 afos 117 63.93 %

25 - 29 afos 27 14.75 %
30 - 34 afios 9 492 %
Total 183 100 %

En la tabla 8 se puede observar que el rango de edad de 21 a 24 afos es la que mayor

porcentaje representa a la muestra

3.5 Aspectos éticos

La presente investigacion se realiza con la finalidad de buscar una verdad en base a las hipétesis

de este fendbmeno. Desde los procesos de recoleccion, presentacion y divulgacion de resultados,

los cuales se efectuaron con total transparencia.

El aspecto ético se encontrara vigente en cada uno de los procesos y/o etapas desarrolladas en

la presente investigacion.

Ademas, se ha respetado la autoria de cada una de las fuentes que han contribuido y reforzado

el desarrollo de esta investigacion. En cada citacién se ha empleado debidamente las normas

APA.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

Para la obtencion de los resultados se recogio la informacion de una encuesta debidamente
validada por expertos de la materia. Posteriormente, se procedi6 a recolectar toda la informacién

de los 183 estudiantes encuestados, usando el estadistico SPSS24

En cuanto para la validacion de hipotesis, se establecié la normalidad de cada variable
mediante la herramienta estadistica Kolmogorov Smirnov. Los resultados de dicha prueba

permitieron aplicar la estadistica de correlacion de Spearman (rho)
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4.1. Estadistica Descriptiva

4.1.1. De la variable Insights publicitarios

Costumbres

Verdades Emocionales

Signos Culturales

0 20 40 60 80 100 120 140

H Siempre ¥ Lamayoriadeveces M Algunasveces M Pocasveces M Nunca

Figura 1.- Estado de las dimensiones de Insights Publicitarios

Los resultados obtenidos de la primera variable indican que la mayor respuesta radica en los
signos culturales, lo que refleja que la publicidad basada en valores, costumbres y creencias tuvo

el efecto emocional deseado en los consumidores



Dimension: Signos culturales

1.- ¢Consideras que la campafia publicitaria “Vivamos como comemos” de Inca Kola integra a

diferente tipo de peruanos?

Tabla 9. La campanfa #VivamosComoComemos integra a los peruanos

Frecuencia Porcentaje
Pocas veces 6 3,3
Algunas veces 24 13,1
La mayoria de veces 84 45,9
Siempre 69 37,7
Total 183 100,0

Porcentaje

Pocas veces Algunas veces La mayoria de Siempre
veces

Figura 2. La campafia Vivamos Como Comemos integra a diferente tipo de peruanos

Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados consideran que la mayoria
de las veces la campafia publicitaria “Vivamos como comemos” de Inca Kola integra a diferente
tipo de peruanos, mientras que otro gran porcentaje considera que esa situacion siempre se da,

del mismo modo, algunos opinan que la mencionada situacion solo se da algunas veces.
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2.- ¢ Consideras que la gastronomia es un simbolo de la cultura peruana?

Tabla 10. La gastronomia como uno de los simbolos de la cultura peruana

Frecuencia |Porcentaje

La mayoria de veces 18 9,8
Siempre 165 90,2
Total 183 100,0

Porcentaje

La mayoria de veces Siempre

Figura 3. Se considera a la gastronomia como uno de los simbolos de la cultura peruana

Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados consideran siempre a la
gastronomia como uno de los simbolos de la cultura peruana, mientras que el resto considera

gue esa situacion se da la mayoria de veces
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3.- ¢Las imagenes que se muestran en la campafia “Vivamos como comemos” representan parte

de nuestra cultura peruana?

Tabla 11. Las imagenes de la campafa representan parte de la cultura peruana

Frecuencia Porcentaje
Pocas veces 6 3,3
Algunas veces 6 3,3
La mayoria de veces 78 42,6
Siempre 93 50,8
Total 183 100,0

Porcentaje

FPocas veces Algunas veces La mayoria de Siempre
veces

Figura 4. Las imagenes de la campafia representan parte de nuestra cultura peruana

Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados consideran que siempre
las imagenes que se muestran en la campana “Vivamos como comemos” representan parte de
nuestra cultura peruana, mientras que otro gran porcentaje considera que esa situacion se da la
mayoria de las veces, del mismo modo, algunos opinan que la mencionada situacion solo se da

algunas veces 0 pocas veces.
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Dimensiéon: Verdades emocionales

4.- ;Algunas frases de la campafa “Vivamos como comemos” te hacen recordar alguna

experiencia de tu vida?

Tabla 12. Las frases de la campafia recuerdan alguna experiencia de vida

Frecuencia |Porcentaje
Pocas veces 3 1,6
Algunas veces 60 32,8
La mayoria de veces 81 44.3
Siempre 39 21,3
Total 183 100,0

Porcentaje

Pocas veces Algunas veces  La mayoria de Siempre
veces

Figura 5. Algunas frases de la campafa “Vivamos como comemos” te hacen recordar alguna

experiencia de tu vida

Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados consideran que la mayoria

de veces algunas frases de la campana “Vivamos como comemos” te hacen recordar alguna
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experiencia de tu vida, mientras que otro gran porcentaje considera que esa situacion solo se da

algunas veces, del mismo modo, algunos opinan que la mencionada situacion siempre se da.

5.- Al ver la campafia “Vivamos como comemos” de Inca Kola ¢ Recuerdas algin momento vivido

en familia?

Tabla 13. La campafa produce recuerdo de algiin momento vivido en familia.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 1,6
Pocas veces 15 8,2
Algunas veces 36 19,7
La mayoria de veces 81 44,3
Siempre 48 26,2
Total 183 100,0

Porcentaje

MNunca Pocas veces Algunas La mayoria Siempre
veces de veces

Figura 6. La campafia Vivamos Como Comemos recuerda algin momento vivido en familia
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Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados consideran que la mayoria
de veces al ver la campana “Vivamos como comemos” de Inca Kola recuerda algin momento
vivido en familia, mientras que otro gran porcentaje considera que esa situacién se presenta

siempre, del mismo modo, algunos opinan que la mencionada situacion se da algunas veces.

6.- ¢Inca Kola a través de la campafa vivamos como comemos te transmite alegria?

Tabla 14. La campafia #VivamosComoComemos transmite alegria

Frecuencia |Porcentaje
Pocas veces 3 1,6
Algunas veces 42 23,0
La mayoria de veces 66 36,1
Siempre 72 39,3
Total 183 100,0

Porcentaje

Pocas veces Algunas veces La mayoria de Siempre
VeCes

Figura 7. La campafa Vivamos Como Comemos transmite alegria
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Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que siempre Inca
Kola a través de la campafia vivamos como comemos te transmite alegria, mientras que otro
gran porcentaje considera que esa situacion se presenta la mayoria de veces, del mismo modo,

algunos opinan que la mencionada situacion se da algunas veces.

7.- ¢ Las costumbres que figuran en la campafia vivamos como comemos transmiten nostalgia?

Tabla 15. Las costumbres que figuran en la campafia transmiten nostalgia

Frecuencia Porcentaje
Nunca 9 4,9
Pocas veces 6 3,3
Algunas veces 66 36,1
La mayoria de veces 60 32,8
Siempre 42 23,0
Total 183 100,0

Porcentaje

Munca Pocas veces Algunas La mayoria Siempre
veces de veces

Figura 8. Las costumbres que figuran en la campafia transmiten nostalgia
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Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que algunas veces
las costumbres que figuran en la campafia “Vivamos como comemos” transmiten nostalgia,
mientras que otro gran porcentaje considera que esa situacion se presenta la mayoria de veces,

del mismo modo, algunos opinan que la mencionada situacion siempre se da.
8.- ¢ Compartes alguna de las creencias que figuran en la campafa vivamos como comemos?

Tabla 16. Comparte alguna de las creencias que figuran en la campafia

Frecuencia |Porcentaje
Nunca 6 3,3
Pocas veces 6 3,3
Algunas veces 69 37,7
La mayoria de veces 84 45,9
Siempre 18 9,8
Total 183 100,0

Porcentaje

MNunca Pocas veces Algunas La mayoria Siempre
veces de veces

Figura 9. Comparte alguna de las creencias que figuran en la campafia
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Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que la mayoria de
veces comparte alguna de las creencias que figuran en la campafia “vivamos como comemos”,
mientras que otro gran porcentaje considera que esa situacion se presenta algunas veces, del

mismo modo, algunos opinan que la mencionada situacion siempre se da.

9.- ;Los mensajes de la campana “Vivamos como comemos” te alientan a superar los

problemas?

Tabla 17. Los mensajes de la campafia alientan a superar los problemas

Frecuencia |Porcentaje
Nunca 9 4,9
Pocas veces 36 19,7
Algunas veces 54 29,5
La mayoria de veces 75 41,0
Siempre 9 4,9
Total 183 100,0

93



Porcentaje

Munca Pocas veces Algunas La mayoria Siempre
veces de veces

Figura 10. Los mensajes de la campafa alientan a superar los problemas

Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que la mayoria de
veces los mensajes de la campafia “Vivamos como comemos” alientan a superar los problemas,
mientras que otro gran porcentaje considera que esa situacion se presenta algunas veces, del

mismo modo, algunos opinan que la mencionada situacion pocas veces se da.

Dimensién: Costumbres

10.- ;La campana “Vivamos como comemos” de Inca Kola te hace sentir orgulloso de nuestro

pais?

Tabla 18. La campafa Vivamos Como Comemos hace sentir orgulloso de nuestro pais

Frecuencia |Porcentaje
Nunca 6 3,3
Algunas veces 12 6,6
La mayoria de veces 60 32,8
Siempre 105 57,4
Total 183 100,0
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Porcentaje

MNunca Algunas veces  La mayoria de Siempre
veces

Figura 11. La campafia Vivamos Como Comemos hace sentir orgullo por el pais

Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que siempre la
campana “Vivamos como comemos” de Inca Kola hace sentir orgullo sobre el pais, mientras que
otro gran porcentaje considera que esa situacion se presenta la mayoria de las veces, del mismo

modo, algunos opinan que la mencionada situacién se da algunas veces.
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11.- ¢ Las campafias publicitarias de Inca Kola son las que mejor representan a los peruanos?

Tabla 19. Las campafias de Inca Kola son las que mejor representan a los peruanos

Frecuencia |Porcentaje
Pocas veces 6 3,3
Algunas veces 27 14,8
La mayoria de veces 90 49,2
Siempre 60 32,8
Total 183 100,0

Porcentaje

Pocas veces Algunas veces  La mayoria de Siempre
veces

Figura 12. Las campafias de Inca Kola son las que mejor representan a los peruanos

Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que la mayoria de
veces las campanfas publicitarias de Inca Kola son las que mejor representan a los peruanos,
mientras que otro gran porcentaje considera que esa situacién siempre se da, del mismo modo,

algunos opinan que la mencionada situacioén se da algunas veces.
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12.- ¢ Consideras que Inca Kola es la mejor bebida gaseosa de nuestro pais?

Tabla 20. Considera a Inca Kola como la mejor bebida gaseosa de nuestro pais

Frecuencia |Porcentaje
Nunca 6 3,3
Pocas veces 21 11,5
Algunas veces 27 14,8
La mayoria de veces 27 14,8
Siempre 102 55,7
Total 183 100,0

Porcentaje

Munca Pocas veces Algunas La mayoria Siempre
veces de veces

Figura 13. Considera a Inca Kola como la mejor bebida gaseosa de nuestro pais

Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que Inca Kola
siempre es la mejor bebida gaseosa de nuestro pais, mientras que otro gran porcentaje considera
que esa situacion la mayoria de veces se da, del mismo modo, algunos opinan que la

mencionada situacion se da algunas veces.
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13.- 4 La campafia “Vivamos como comemos” de Inca Kola logra emocionar a los peruanos?

Tabla 21. La campafa Vivamos Como Comemos logra emocionar a los peruanos

Frecuencia |Porcentaje
Nunca 3 1,6
Pocas veces 3 1,6
Algunas veces 15 8,2
La mayoria de veces 120 65,6
Siempre 42 23,0
Total 183 100,0

Porcentaje

MNunca Pocas veces Algunas La mayoria Siempre
veces de veces

Figura 14. La campaia “Vivamos como comemos” de Inca Kola logra emocionar a los peruanos

Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que la mayoria de
veces la campafia “Vivamos como comemos” de Inca Kola logra emocionar a los peruanos,
mientras que otro gran porcentaje considera que esa situacion se da siempre, del mismo modo,

algunos opinan que la mencionada situacion se da algunas veces.
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14.- ¢ La mayoria de las comidas quedan muy bien acompafiadas con Inca Kola?

Tabla 22. La mayoria de las comidas quedan bien acompafiadas con Inca Kola

Frecuencia |Porcentaje
Pocas veces 6 3,3
Algunas veces 33 18,0
La mayoria de veces 63 34,4
Siempre 81 44,3
Total 183 100,0

Porcentaje

Pocas veces Algunas veces  La mayoria de Siempre
veces

Figura 15. La mayoria de las comidas quedan muy bien acompafiadas con Inca Kola

Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que siempre la
gran mayoria de comidas quedan muy bien acompafadas con Inca Kola, mientras que otro gran
porcentaje considera gue esa situacion se da la mayoria de veces, del mismo modo, algunos

opinan que la mencionada situacién se da algunas veces.
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15.- 4 La campana digital “Vivamos como comemos” confirma tu preferencia por Inca Kola?

Tabla 23. La campaia Vivamos como comemos confirma tu preferencia por Inca Kola

Frecuencia |Porcentaje
Nunca 9 4,9
Pocas veces 24 13,1
Algunas veces 27 14,8
La mayoria de veces 69 37,7
Siempre 54 29,5
Total 183 100,0

Porcentaje

Munca Pocas veces Algunas La mayoria Siempre
veces de veces

Figura 16. La campana digital “Vivamos como comemos” confirma tu preferencia por Inca Kola

Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que la mayoria de
veces la campafa digital “Vivamos como comemos” confirma la preferencia por Inca Kola,
mientras que otro gran porcentaje considera que esa situacion siempre se da, del mismo modo,

algunos opinan que la mencionada situacion se da algunas veces.
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4.1.1. De la variable Video SEO

Resultados descriptivos de las dimensiones de la segunda variable

Respuesta o alcance

Contenido Audiovisual

Enfoque Semantico

0 20 40 60 80 100 120 140

H Siempre M Lamayoriade veces M Algunasveces MPocasveces M Nunca

Figura 17. Estado de las dimensiones de Video SEO

Los resultados obtenidos de la segunda variable indican existe un alta relacion con el contenido
audiovisual y enfoque semantico, resumiéndose en la importancia del lenguaje audiovisual y las

palabras adecuadas para transmitir un mensaje
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Dimension Enfoque semantico

16.- ¢Cuando buscas algun plato tipico de la gastronomia peruana, aparecen imagenes o

contenido publicitario de la marca Inca Kola?

Tabla 24. Aparecen imagenes de la marca Inca Kola al buscar platos de gastronomia peruana

Frecuencia |Porcentaje
Nunca 3 1,6
Pocas veces 12 6,6
Algunas veces 57 31,1
La mayoria de veces 87 47,5
Siempre 24 13,1
Total 183 100,0

Porcentaje

MNunca Pocas veces Algunas La mayoria Siempre
veces de veces

Figura 18. Al buscar algun plato de la gastronomia peruana, aparecen imagenes o contenido

publicitario de la marca Inca Kola
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Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que la mayoria de
veces cuando se busca algun plato tipico de la gastronomia peruana, aparecen imagenes o
contenido publicitario de la marca Inca Kola, mientras que otro gran porcentaje considera que
esa situacién algunas veces se da, del mismo modo, algunos opinan que la mencionada situacion

siempre se da.
17.- ¢ Cuando navegas en Internet usualmente encuentras publicidad de Inca Kola?

Tabla 25. Se encuentra publicidad de Inca Kola al navegar en Internet

Frecuencia |Porcentaje
Nunca 9 4.9
Pocas veces 48 26,2
Algunas veces 81 44,3
La mayoria de veces 45 24,6
Total 183 100,0

Porcentaje

Munca Focas veces Algunas veces La mayoria de
veces

Figura 19. Al navegar en Internet usualmente se encuentra publicidad de Inca Kola
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Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que algunas veces
cuando navega en Internet encuentra publicidad de Inca Kola, mientras que otro gran porcentaje
considera que esa situacién pocas veces se da, del mismo modo, algunos opinan que la

mencionada situacién la mayoria de las veces se da.

18.- ¢ Alguna vez has buscado en internet campafias de la marca Inca Kola?

Tabla 26. Alguna vez ha buscado campafas de la marca Inca Kola

Frecuencia |Porcentaje
Nunca 9 4.9
Pocas veces 51 27,9
Algunas veces 90 49,2
La mayoria de veces 27 14,8
Siempre 6 3,3
Total 183 100,0

Porcentaje

MNunca Pocas veces Algunas La mayoria Siempre
veces de veces

Figura 20. Alguna vez has buscado en internet campafias de la marca Inca Kola
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Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que algunas veces
ha buscado en internet campafias de la marca Inca Kola, mientras que otro gran porcentaje
considera que esa situacién pocas veces se da, del mismo modo, algunos opinan que la

mencionada situacion la mayoria de veces se da.

Dimensién: Contenido Audiovisual

19.- ¢El mensaje de la campafia “Vivamos como comemos” transmite deseo de superacion y

optimismo en los peruanos?

Tabla 27. El mensaje de la campafia transmite deseo de superacion y optimismo

Frecuencia |Porcentaje
Nunca 3 1,6
Algunas veces 39 21,3
La mayoria de veces 105 57,4
Siempre 36 19,7
Total 183 100,0
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Porcentaje

MNunca Algunas veces La mayoria de Siempre
veces

Figura 21. El mensaje de la campafia transmite deseo de superacion y optimismo en los

peruanos

Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que la mayoria de
veces el mensaje de la campafia “Vivamos como comemos” transmite deseo de superacion y
optimismo en los peruanos, mientras que otro gran porcentaje considera que esa situacion se da

algunas veces, del mismo modo, algunos opinan que la mencionada situacion siempre se da.

106



20.- ¢ Los personajes de la campafa “Vivamos como comemos” representan a una parte de la

sociedad peruana?

Tabla 28. Los personajes de la campafia representan a una parte de la sociedad peruana

Frecuencia |Porcentaje
Nunca 3 1,6
Pocas veces 15 8,2
Algunas veces 24 13,1
La mayoria de veces 87 47,5
Siempre 54 29,5
Total 183 100,0

Porcentaje

MNunca Pocas veces Algunas La mayoria Siempre
veces de veces

Figura 22. Los personajes de la campafia representan a una parte de la sociedad peruana
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Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que la mayoria de
veces los personajes de la campana “Vivamos como comemos” representan a una parte de la
sociedad peruana, mientras que otro gran porcentaje considera que esa situacion siempre se da,

del mismo modo, algunos opinan que la mencionada situacién algunas veces se da.

21.- ¢ Consideras que la narracion y las imagenes del video estan sincronizadas en la campafia

“Vivamos como comemos”?

Tabla 29. La narracién y las imagenes del video estan sincronizadas en la campafa

Frecuencia |Porcentaje
Algunas veces 27 14,8
La mayoria de veces 81 443
Siempre 75 41,0
Total 183 100,0

Porcentaje

Algunas veces La mayoria de veces Siempre

Figura 23. Considera que la narracion y las imagenes del video estan sincronizadas en la
campana “Vivamos como comemos”
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Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que la mayoria de
veces la narracion y las imagenes del video estan sincronizadas en la campana “Vivamos como
comemos”, mientras que otro gran porcentaje considera que esa situacion siempre se da, del

mismo modo, algunos opinan que la mencionada situacion algunas veces se da.

Dimensién: Respuesta o Alcance

22.- ¢ Consideras posible que alguien haya podido compartir o comentar con algin amigo, por

redes sociales la campana “Vivamos como comemos” de Inca Kola?

Tabla 30. Considera posible que alguien comente o comparta por redes sociales la campafia

“Vivamos como comemos” de Inca Kola

Frecuencia |Porcentaje
Nunca 12 6,6
Pocas veces 45 24,6
Algunas veces 72 39,3
La mayoria de veces 42 23,0
Siempre 12 6,6
Total 183 100,0
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Porcentaje

MNunca Pocas veces Algunas La mayoria Siempre
veces de veces

Figura 24. Considera posible que alguien haya podido compartir o comentar con algin amigo,

por redes sociales la campafa “Vivamos como comemos” de Inca Kola

Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que algunas veces
es posible que alguien haya podido compartir 0 comentar con algin amigo, por redes sociales la
campana “Vivamos como comemos” de Inca Kola, mientras que otro gran porcentaje considera
gue esa situacion pocas veces se da, del mismo modo, algunos opinan que la mencionada

situacion la mayoria de veces se da.
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23.- ¢ Has notado en esta 0 en otras campafias que Inca Kola interactlia con sus seguidores en

redes sociales?

Tabla 31. Inca Kola interactia con sus seguidores en redes sociales

Frecuencia |Porcentaje
Nunca 6 3,3
Pocas veces 30 16,4
Algunas veces 66 36,1
La mayoria de veces 42 23,0
Siempre 39 21,3
Total 183 100,0

Porcentaje

Munca Pocas veces Algunas La mayoria Siempre
veces de veces

Figura 25. Se ha notado en esta o0 en otras campafias que Inca Kola interactia con sus

seguidores en redes sociales
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Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que algunas veces
ha notado en esta o0 en otras campafias que Inca Kola interactia con sus seguidores en redes
sociales, mientras que otro gran porcentaje considera que esa situacion se da la mayoria de las

veces, del mismo modo, algunos opinan que la mencionada situacion siempre se da.

24.- ¢ Sigues las publicaciones de la marca Inca Kola en redes sociales?

Tabla 32. Sigue las publicaciones de la marca Inca Kola en redes sociales

Frecuencia |Porcentaje
Nunca 33 18,0
Pocas veces 36 19,7
Algunas veces 75 41,0
La mayoria de veces 27 14,8
Siempre 12 6,6
Total 183 100,0
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Porcentaje

MNunca Pocas veces Algunas La mayoria Siempre
veces de veces

Figura 26. Sigue las publicaciones de la marca Inca Kola en redes sociales

Nota: En la figura se observa que la gran parte de los encuestados considera que algunas veces
sigue las publicaciones de la marca Inca Kola en redes sociales, mientras que otro gran
porcentaje considera que esa situacion se da pocas veces, del mismo modo, algunos opinan que

la mencionada situacion nunca se da.
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4.2 Prueba de Hipotesis

4.2.1 Contrastacion de Hipotesis General

Ho: Los Insights Publicitarios NO se relacionan significativamente con el Video SEO a través de

la campanfa digital #VivamosComoComemos de Inca Kola, afio 2020.

H:: Los Insights Publicitarios se relacionan significativamente con el Video SEO a través de la

campanfa digital #VivamosComoComemos de Inca Kola, afio 2020.

Tabla 33. Kolmogorov-Smirnov para variables de hip6tesis principal

Insights Publicitarios | Video SEO

N 183 183
Parametros normales?® Media 3,3115 2,7377

Desv. Desviacion ,64299 ,59950
Maximas diferencias Absoluto 325 ,358
extremas _

Positivo 325 ,265

Negativo -,265 -,358
Estadistico de prueba ,325 ,358
Sig. asintética(bilateral) ,000°¢ ,000°

a. La distribucion de contraste es la normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccién de significacién de Lilliefors.

Nota: Segun la prueba de Kolmogorov-Smirnov aplicada a las variables “Insights Publicitarios” y

“Video SEO” se evidencia que ambas muestras tienen una distribucién que difiere de la normal,
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ya que el p-valor de cada una de estas pruebas de hipotesis es 0.000, por tal motivo se asume

que para el test de correlacion se usara la prueba “Rho de Spearman”.

Esta prueba de normalidad (Kolmogorov-Smirnov), tiene un nivel de significancia del 5%,
ademas, su nivel de confianza estadistico es del 95% y el p-valor para ambos casos es de 0.000
lo que quiere decir que la hipétesis que sostiene que existen diferencias entre la distribucién de
los datos estudiados y la distribucion normal para ambas variables es aceptada, mientras que la

hipétesis nula (que acepta una distribucion normal) en ambos casos es rechazada.

Tabla 34. Correlacion entre “Insights Publicitarios” y “Video SEO”

Insights
Publicitarios Video SEO
Rho de Spearman |Insights Publicitarios | Coeficiente de correlacion 1,000 ,440™
Sig. (bilateral) . ,000
N 183 183
Video SEO Coeficiente de correlacion 4407 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 183 183

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

Resultado:

a = 0.05 0 5% (nivel de significancia)

P-valor = .000 (p-valor< a)

Rho= 0.440 (buena correlacion)

En consecuencia: Se rechaza Ho y se acepta H;
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El coeficiente de correlacion (Rho de Spearman) entre las variables “Insights Publicitarios” y
“Video SEQO” es del 44.0%, lo que quiere decir que ambas variables se relacionan de manera
directa y significativamente entre ellas. El nivel de significancia del instrumento usado es del 5%,
mientras que su nivel de confianza estadistico es del 95%, del mismo modo, se encontro que el
p-valor es de 0.000 lo que quiere decir que existe relacidén significativa entre el “Insights
Publicitarios” de la marca en mencion y el “Video SEQ” de la misma, todo en relacién con el

comportamiento del publico objetivo al que fue dirigido el estudio.

4.2.2 Contrastacion de Primera Hip6tesis Secundaria

Ho: Las verdades emocionales NO se relacionan significativamente con el contenido audiovisual

de los videos de la campafia digital #VivamosComoComemaos de Inca Kola, afio 2020.

Hai: Las verdades emocionales se relacionan significativamente con el contenido audiovisual de

los videos de la campafia digital #VivamosComoComemos de Inca Kola, afio 2020.
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Tabla 35. Kolmogorov-Smirnov para variables de hipotesis especifica 1

Verdades Contenido
Emocionales Audiovisual
N 183 183
Parametros normales®P Media 3,3607 3,7049
Desv. Desviacion , 74935 ,63793
Maximas diferencias Absoluto ,262 ,367
extremas
Positivo ,226 ,273
Negativo -,262 -,367
Estadistico de prueba ,262 ,367
Sig. asintotica(bilateral) ,000¢ ,000¢

a. La distribuciéon de contraste es la normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccioén de significacion de Lilliefors.

Nota: Segun la prueba de Kolmogorov-Smirnov aplicada a las variables “Verdades
Emocionales” y “Contenido Audiovisual” se concluye que ambas muestras tienen una distribucion
que difiere de la normal, ya que el p-valor de cada una de estas pruebas de hipétesis es 0.000,

por tal motivo se asume que para el test de correlacion se usara la prueba “Rho de Spearman”.

Esta prueba de normalidad (Kolmogorov-Smirnov), tiene un nivel de significancia del 5%,
ademas, su nivel de confianza estadistico es del 95% y el p-valor para ambos casos es de 0.000
lo que quiere decir que la hipdtesis que sostiene que existen diferencias entre la distribucion de

los datos estudiados y la distribucion normal para ambas variables es aceptada, mientras que la

hip6tesis nula (que acepta una distribucion normal) en ambos casos es rechazada.
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Tabla 36. Correlacion entre “Verdades Emocionales” y “Contenido Audiovisual”

Verdades Contenido
Emocionales Audiovisual
Rho de Verdades Coeficiente de correlacion 1,000 596"
Spearman Emocionales Sig. (bilateral) ,000
N 183 183
Contenido Coeficiente de correlacion ,596" 1,000
Audiovisual i :
Sig. (bilateral) ,000
N 183 183

** La correlaciéon es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Resultado:

a = 0.05 0 5% (nivel de significancia)

P-valor = .000 (p-valor< a)

Rho= 0.596 (buena correlacion)

En consecuencia: Se rechaza Ho y se acepta Hi

El coeficiente de correlacion (Rho de Spearman) entre las dimensiones “Verdades Emocionales”

y “Contenido Audiovisual” es del 59.6%, lo que quiere decir que ambas variables se relacionan

de manera directa y significativamente entre ellas. El nivel de significancia del instrumento usado
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es del 5%, mientras que su nivel de confianza estadistico es del 95%. Del mismo modo, se
encontrd que el p-valor es de 0.000 lo que quiere decir que existe relacidn significativa entre las
verdades emocionales de la marca en mencioén y el contenido audiovisual de la misma, todo en

relacion al comportamiento del publico objetivo al que fue dirigido el estudio.

4.2.3 Contrastacion de Segunda HipGtesis Secundaria

Ho: Las costumbres NO se relacionan significativamente con el alcance o respuesta de la

campabfa digital #VivamosComoComemos de Inca Kola, afio 2020.

Hi: Las costumbres se relacionan significativamente con el alcance o respuesta de la campana

digital #VivamosComoComemos de Inca Kola, afio 2020.
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Tabla 37. Kolmogorov-Smirnov para variables de hipotesis especifica 2

Costumbres | Respuesta o alcance

N 183 183
Parametros normales®® | Media 3,7705 2,6393

Desv. , 77870 ,87139

Desviacién
Maximas diferencias Absoluto 321 267
extremas

Positivo ,253 241

Negativo -,321 -,267
Estadistico de prueba 321 267
Sig. asintética(bilateral) ,000¢ ,000¢

a. La distribuciéon de contraste es la normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Nota: Segun la prueba de Kolmogorov-Smirnov aplicada a las variables “Costumbres” vy
“Respuesta o alcance” se concluye que ambas muestras tienen una distribucion que difiere de la
normal, ya que el p-valor de cada una de estas pruebas de hipétesis es 0.000, por tal motivo se

asume que para el test de correlacion se usara la prueba “Rho de Spearman”.

Esta prueba de normalidad (Kolmogorov-Smirnov), tiene un nivel de significancia del 5%,
ademas, su nivel de confianza estadistico es del 95% y el p-valor para ambos casos es de 0.000
lo que quiere decir que la hipdtesis que sostiene que existen diferencias entre la distribucion de
los datos estudiados y la distribucion normal para ambas variables es aceptada, mientras que la
hip6tesis nula (que acepta una distribucion normal) en ambos casos es rechazada.
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Tabla 38. Correlacién entre “Costumbres” y “Respuesta o alcance”

Costumbres Respuesta o alcance
Rho de Spearman | Costumbres Coeficiente de 1,000 ,267**

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 183 183
Respuesta o Coeficiente de ,267** 1,000
alcance correlaciéon

Sig. (bilateral) ,000

N 183 183

** La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Resultado:

a = 0.05 0 5% (nivel de significancia)

P-valor = .000 (p-valor< a)

Rho= 0.267 (correlacion baja)

En consecuencia: Se rechaza Ho y se acepta Hi

El coeficiente de correlacion (Rho de Spearman) entre las dimensiones “Costumbres” y

“‘Respuesta o alcance” es del 26.7%, lo que quiere decir que ambas variables se relacionan de

manera directa y significativamente entre ellas, sin embargo, es una correlacion baja. El nivel de

significancia del instrumento usado es del 5%, mientras que su nivel de confianza estadistico es

del 95%. Del mismo modo, se encontré que el p-valor es de 0.000 lo que quiere decir que existe

relacion significativa entre las costumbres exhibidas por la marca en mencion y la respuesta o
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alcance de la misma, todo en relacién al comportamiento del publico objetivo al que fue dirigido

el estudio.

4.2.4 Contrastacion de Tercera Hipotesis Secundaria

Ho: Los signos culturales NO se relacionan significativamente con el enfoque semantico de las

piezas audiovisuales a través de la campafia #VivamosComoComemos de Inca Kola, afio 2020.

Hi: Los signos culturales se relacionan significativamente con el enfoque semantico de las piezas

audiovisuales a través de la campafia #VivamosComoComemos de Inca Kola, afio 2020.
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Tabla 39. Kolmogorov-Smirnov para variables de hipotesis especifica 3

Enfoque
Signos Culturales Seméantico

N 183 183
Parametros normales?® Media 4,0984 2,8033

Desv. Desviacion ,53570 ,65010
Méximas diferencias Absoluto ,376 ,357
extremas

Positivo ,376 ,283

Negativo -,329 -,357
Estadistico de prueba ,376 ,357
Sig. asintotica(bilateral) ,000°¢ ,000¢

a. La distribucion de contraste es la normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Nota: Segun la prueba de Kolmogorov-Smirnov aplicada a las variables “Signos Culturales” y
“Enfoque Semantico” se concluye que ambas muestras tienen una distribucion que difiere de la

normal, ya que el p-valor de cada una de estas pruebas de hipotesis es 0.000, por tal motivo se

asume que para el test de correlacion se usara la prueba “Rho de Spearman”.

Esta prueba de normalidad (Kolmogorov-Smirnov), tiene un nivel de significancia del 5%,
ademads, su nivel de confianza estadistico es del 95% y el p-valor para ambos casos es de 0.000
lo que quiere decir que la hipotesis que sostiene que existen diferencias entre la distribucion de

los datos estudiados y la distribucién normal para ambas variables es aceptada, mientras que la

hipétesis nula (que acepta una distribucién normal) en ambos casos es rechazada.
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Tabla 40. Correlacién entre “Signos Culturales” y “Enfoque Semantico”

Signos Enfoque
Culturales Semantico
Rho de Spearman | Signos Culturales Coeficiente de correlacion 1,000 ,190™
Sig. (bilateral) ,026
N 183 183
Enfoque Semantico | Coeficiente de correlacion ,190™ 1,000
Sig. (bilateral) ,026
N 183 183

** La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Resultado:

a = 0.05 0 5% (nivel de significancia)

P-valor = .026 (p-valor< a)

Rho=0.190 (correlacion baja)

En consecuencia: Se rechaza Ho y se acepta Hi

El coeficiente de correlacién (Rho de Spearman) entre las dimensiones “Signos Culturales” y
“‘Enfoque Semantico” es del 19.0%, lo que quiere decir que ambas variables se relacionan de
manera directa y significativamente entre ellas, sin embargo, es una correlacion baja. El nivel de
significancia del instrumento usado es del 5%, mientras que su nivel de confianza estadistico es
del 95%. Del mismo modo, se encontr6 que el p-valor es de 0.000 lo que quiere decir que existe

relacion significativa entre los signos culturales exhibidos por la marca en mencion y el enfoque
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semantico de la misma, todo en relacion con el comportamiento del puablico objetivo al que fue

dirigido el estudio.

CAPITULO V

DISCUSION

5.1 Discusién de la hipétesis principal

Este estudio tiene como objetivo investigar y analizar la relacion entre los insights publicitarios
y el Video SEO de la campafa #VivamosComoComemos de Inca Kola, para tal propédsito se
realiz6 una encuesta andénima a un grupo de estudiantes universitarios con conocimiento de la

materia, quienes después de ver las piezas publicitarias, brindaron su punto de vista.

Los resultados de la contrastacion de la hipétesis principal de la investigacion confirman que
existe un vinculo significativo y de nivel medio entre la relacién de insights publicitarios y el video
SEO de la campafia #VivamosComoComemos de Inca Kola en los estudiantes de los ciclos

cuarto hasta décimo de la Universidad Tecnoldgica del Pertu (UTP) de la sede Lima Centro

De acuerdo con los resultados, estos indican que al incluir insights publicitarios de los
consumidores en el contenido audiovisual de una campania, el receptor se sentira identificado
y/o parte de la publicidad. Esto quiere decir que, si al video publicitario se acompafa con una
buena estrategia SEO, éste sera una herramienta que puede generar identidad de una manera

mas rapida y lograr un efecto satisfactorio de recordacion.
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Al causar esta sensacion, la probabilidad de frecuencia de busquedas en los navegadores
web es alta, debido a que la publicidad esta basada en hechos o acontecimientos que suceden

en la vida cotidiana de cada consumidor.

Es por esta razén que cada vez mas diferentes marcas apuestan por la inclusion de insights
publicitarios en sus estrategias publicitarias. Son motivaciones del consumidor que
subconscientemente le pertenecen, tales como miedos, ilusiones, emociones y deseos que sin
darse cuenta influyen en la compra o consumo. (Casabayo y Martin, 2010, citado por Ayestaran,

Rangel y Sebastian (2012).

En el caso de la marca Inca Kola, ésta se ha caracterizado en los Gltimos afios por tener un
acercamiento al pensamiento y sentimiento de los consumidores y plasmarlos en su mensaje
publicitario a través de diferentes medios masivos y en particular de las redes sociales, donde

pueden tener un mayor feedback del consumidor.

Son las redes sociales, el canal mas atractivo de las marcas para generar interaccién con
sus consumidores. En este sentido Duran (2015) en su tesis doctoral llegd a la conclusion que,
a través de la interaccion y mensajes compartidos de los seguidores, estos demuestran insights
publicitarios porque el solo hecho de compatrtir, indica que la persona piensa o siente igual que

el mensaje o la imagen publicada.

De acuerdo con el fendbmeno estudiado, la campafia #VivamosComoComemos empleé una
estrategia creativa sabiendo calar en las emociones de los ciudadanos a través de diferentes
videos que fueron enfocados en reflejar distintas costumbres o creencias con relacion a un factor

gue genera orgullo como lo es la gastronomia peruana.
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Es por esta razén, que, al combinar ambos aspectos, los videos publicitarios y piezas graficas
se posicionaron en las busquedas de los navegadores de internet. En este aspecto Yaya (2017)
demostr6 que las herramientas visuales aplicadas bajo un efecto emocional generan mayor

impacto en la mente del consumidor.

5.1 Discusién de la primera hipo6tesis secundaria

La investigacion ha permitido probar que las verdades emocionales que de muestran en la
campafa #VivamosComoComemos de Inca Kola tiene relacion directa y significativa con el
contenido audiovisual del video publicitario, generando en los consumidores diferente tipo de

emociones.

Entre los principales resultados, destaca que las piezas publicitarias siempre transmiten
sentimientos positivos como es la alegria. Ademas, de generar un recuerdo ameno y grato que

alguna vez ha pasado el consumidor, haciendo regresar a ese tiempo al menos por un momento.

Cabe resaltar que la campafia #VivamosComoComemos, se realiza bajo una dificil coyuntura
social en la que se encontraba el pais, por diferentes problemas politicos y de actos de
corrupcién. Este tipo de inconvenientes cald profundamente en los adultos y jévenes del pais,

guienes se encontraban hastiados de la situacién social e injusta para muchos.

Sin embargo, Inca Kola pudo ver una oportunidad y enfocé su publicidad sobre el dificil
momento del pais. Es asi que otro resultado interesante, es que el video de la campafa generé
en los jovenes una sensacion de querer superar todos los problemas y obstaculos que suceden

en la vida por mas complicado que parezca.
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Todo este trabajo intelectual de Inca Kola de apostar por la publicidad emocional genera que
el consumidor rapidamente tenga en cuenta siempre la marca cada vez que desee el producto,
en este caso una bebida gaseosa. Es asi que acerca de este tipo de publicidades, Pulido (2018)
afirma que “nos hara comprar mas rapido que si intenta convencernos con argumentos

racionales. (p.50)

En este mismo sentido es relevante lo que el estudio ha permitido demostrar, en cuanto a al
contenido audiovisual de la campafa #VivamosComoComemos, pues un gran numero de
encuestados respondieron que el mensaje y los personajes que se muestran en el video
transmite superacién y representan a parte de la sociedad peruana respectivamente. Por lo que
consideran que los spots de Inca Kola fueron acertados para representar significativamente los

pensamientos y experiencias de los peruanos

Por esta raz6n es muy importante tener claro cuél es el propdsito del spot publicitario y cuales
son los objetivos, ya como lo indica Garcia (2011) “Conocer el contenido de la comunicacion,
qué se quiere decir, y qué se quiere que el publico objetivo retenga al término de la campafia. Es
decir, que el contenido de la pieza audiovisual puede causar un gran efecto de recordacion si el

objetivo se tiene claro desde un comienzo.

5.2 Discusién de la segunda hipdétesis secundaria

En cuanto a la relacion de las costumbres y la respuesta o alcance de la campafia estudiada,
se comprob6 que existe una relacion significativa, lo que indica factores como la identidad del

peruano hacia su pais genera que éste sienta orgullo por sus raices y que en un contexto donde
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la publicidad de esta campafia refleja muchos caracteres culturales, produce una mayor

respuesta e interaccion del consumidor hacia la marca.

Siendo asi, que la mayoria de los encuestados afirmaron que la campafa
#VivamosComoComemos hace sentirlos orgullosos de su pais y que ademas el contenido del
video los representa por las diferentes costumbres que se muestra y los caracteriza socialmente

a los peruanos.

Un aspecto relevante que ha permitido demostrar esta investigacion es el grado de Identidad
del consumidor hacia su pais, canalizado a través de la gastronomia peruana y por la marca que
trabajo este concepto, en este caso la marca Inca Kola. De esta manera, se puede decir que los
jovenes se sienten orgullosos del Perl por diversos factores a pesar de los problemas, claro

mensaje que desde un inicio la marca quiso transmitir y hacer recordar.

En este sentido, se ha mostrado el papel relevante de las costumbres y que se tome en
consideracion para la elaboracién del video publicitario ya que son sefiales internas que nuestro
entorno mas cercano nos inculca, como puede ser la familia en primera linea, y que en ciertos
momentos se exterioriza a través de nuestro comportamiento. Es asi como Leén (2005) brinda
la siguiente definicion: “modalidades evidentes de comportamiento que constituyen formas

culturalmente aprobadas o aceptables de comportarse en situaciones especificas. (p.408)

La difusién en redes sociales de las piezas audiovisuales y graficas que contengan aspectos
propios y culturales tales como costumbres, permiten al consumidor seguir a la marca y generar
posteriormente algun tipo de interaccién tal como comentarios y compartidos, siendo este ultimo
una herramienta que aporte en el alcance de la campafia y pueda ser visible por mas seguidores

gue no necesariamente siguen a la marca.

Es asi, que la campafia publicitaria gana mayor alcance y respuesta porque identifica varios
insights del consumidor. En relacién con ello Benedetti (2020) define al alcance en redes sociales
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de la siguiente manera: “Es la cantidad de personas Unicas impactadas por todas las camparfias

y publicaciones, pagas y organicas en un tiempo determinado.

Ademas, en relacién con lo mencionado anteriormente, en esta investigacion se pudo
demostrar que los jovenes no siguen continuamente las publicaciones de Inca Kola en redes
sociales. Sin embargo, si consideran posible que ellos mismos u otras personas puedan
compartir o comentar el contenido con alguna amistad, generando asi mayor alcance organico

de la marca.

5.3 Discusién de la tercera hip6tesis secundaria

En cuanto a la relacién entre los signos culturales y el enfoque semantico de la campafa
#VivamosComoComemos de Inca Kola, se comprob6 que es moderada baja. Al respecto, los
encuestados consideran importante los aspectos culturales en una campafia donde se intenta
mostrar diferentes insights, pero que no es necesariamente primordial al momento de las

basquedas en navegadores web.

En este sentido se puede decir que los signos culturales son factores que funcionan muy bien
dentro de un planteamiento estratégico publicitario. Es asi como el mensaje publicitario debe
incluir elementos como imagenes y sonidos que demuestren valores intrinsecos del consumidor.
Es asi que en un ambito publicitario Valdés (2004) define a la cultura como lo siguiente: “La
cultura determina la interpretacion del individuo y del grupo de los distintos simbolos, imagenes,
sonidos y comportamientos a la vez que afecta los modelos sociales existentes, a la percepcion

estéticay a la lengua” (p.70)
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En la tesis del Mg. Ventocilla (2014), se resuelve que los publicistas deben analizar e
identificar caracteristicas de personajes y estereotipos para generar mayor impacto en la
publicidad, cuyo objetivo es reflejar aspectos culturales y valores del consumidor. Cabe sefialar
gue la campafa de Inca Kola esta basada gran parte en estereotipos y signos culturales para
crear su mensaje, la cual también fue percibida por los jévenes encuestados quienes afirmaron

gue la camparia integra a diferente tipo de peruanos.

En la campafa estudiada, se propuso el enfoque semantico como un factor a considerar para
la elaboracion del discurso publicitario, y tener claridad en el significado de las expresiones para
facilitar u optimizar las palabras claves en las blsquedas de la navegacién del cibernauta. Sin
embargo, en las encuestas aplicadas se evidencia una baja relacién entre los signos culturales
y el enfoque semantico causando asi una débil influencia al momento de las busquedas por

Internet
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CONCLUSIONES

El presente estudio concluye que existe una relacion significativa y de nivel medio alto entre
los insights publicitarios y el video SEO, quedando comprobado la importancia de incluir aspectos
emocionales y cotidianos que identifican al consumidor generando asi un mayor efecto de

recordacion.

Ademas, se concluye que la marca al emplear factores emotivos del consumidor a través de
la gastronomia nacional, en sus piezas audiovisuales genera una optimizacién de busqueda
como Video SEO, debido a que la gastronomia es un tema que genera mucho orgullo e identidad

en los peruanos.

Se identifica ademas una relacion significativa entre las verdades emocionales y contenido
audiovisual, debido a que el publico encuestado expresa que el video publicitario refleja un dificil
momento por los problemas que pasaba el pais en ese momento, y que a través de esta campafia

se fortalecia la identidad nacional y el optimismo para sobresalir ante las diferentes adversidades.

El andlisis entre las costumbres y el alcance o respuesta es significativo, afirmando que es
muy probable la interaccion y compartir en redes sociales diferentes contenidos que reflejan
caracteres gue son rapidamente de generar empatia en el consumidor, provocando su difusion

masiva e incrementando su alcance.

Finalmente, la relacion entre los signos culturales y el enfoque semantico fue moderado baja,
comprobandose que la campafia #VivamosComoComemos causd impacto en el publico
encuestado por las imagenes y videos publicitarios por los estereotipos y simbolos empleados,

pero no logré despertar mayor interés en las palabras claves para las busquedas web
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que, para una formacion mas completa de profesionales en publicidad y
comunicacion audiovisual, se le brinde un espacio para ampliar conocimientos acerca del video
SEO, debido a que no es un término usualmente empleado, pero que todo profesional saber y

estar preparado para competir ante nuevos retos.

Se recomienda ensefar a los estudiantes de publicidad, la importancia de aspectos culturales
y verdades emocionales en el disefio de una estrategia publicitaria, debido a que estas variables

crean un vinculo cercano entre el consumidor y la marca generando una identidad casi inmediata.

Ademas, se recomienda a las empresas relacionadas a estrategias web y agencias
publicitarias, la aplicacion de contenidos audiovisuales como estrategia de posicionamiento para
generar una optimizacién en las basquedas y lograr interesantes resultados a beneficio de la

marca.

A los comunicadores audiovisuales profesionales, que poseen conocimientos sélidos en la
materia, se recomienda curtirse ain mas y profundizar en el estudio y relevancia sobre los
insights publicitarios en una pieza audiovisual, con el fin de recolectar, mejorar y brindar

soluciones o propuestas que generen efecto deseado en el consumidor.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Relacién entre los Insights Publicitarios con el Video SEO de la campaiia digital #VivamosComoComemos en jévenes universitarios

de Lima, afio 2020

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMENSIONES E

INDICADORES

METODOLOGIA

Problema General

¢De qué manera los insights
publicitarios se relacionan con el
Video SEO de la campafa
#VivamosComoComemos de Inca
Kola, afio 2020?

Obijetivo principal

Conocer de qué manera los
insights publicitarios se
relacionan con el Video SEO
de la campafia
#VivamosComoComemos de

Inca Kola, afio 2020

Hipotesis principal

Los insights publicitarios se
relacionan significativamente
con el Video SEO a través
de la campafia digital
#VivamosComoComemos

de Inca Kola, afio 2020

Problemas especificos

¢, Qué relacion existe entre los
signos culturales con el enfoque
semantico de las piezas
audiovisuales de la campafia
#VivamosComoComemos de Inca
Kola, 2020?

Objetivos especificos

Determinar qué relacion existe
entre los signos culturales y el
enfoque semantico de los
videos de la campafia digital
#VivamosComoComemos de
Inca Kola, 2020?

Hipétesis especificas

Las verdades emocionales
se relacionan
significativamente con el
contenido audiovisual de los
videos de la campafia digital
#VivamosComoComemos

de Inca Kola, afio 2020

Variable independiente
Insights publicitarios
Dimensiones e Indicadores
* Signos culturales
Estereotipos
Simbolos
Iconos
*Verdades emocionales
Experiencias
Sentimientos
Creencias
*Costumbres
Identidad
Lovemark
Habitos de consumo

Variable dependiente
Video SEO
*Enfoque semantico

Palabras claves

Disefio

No experimental

Corte transversal exploratoria
Descriptiva

Correlacional no causal

Tipo

Aplicativa

Métodos
Inductivo
Analitico
Estadistico

Enfoque

Cuantitativo

Poblacion
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¢De qué manera las verdades
emocionales se relacionan con el
contenido audiovisual de la
campafia digital
#VivamosComoComemos de Inca
Kola 2020?

¢, Qué relacion existe entre las
costumbres con el alcance o
respuesta de las piezas
audiovisuales de la campafia
digital #VivamosComoComemos
de Inca Kola, 20207

Establecer de qué manera las
verdades emocionales se
relacionan significativamente
con el contenido audiovisual
de la campafia digital
#VivamosComoComemos de
Inca Kola, 2020?

Identificar qué relacién existe
entre las costumbres y el
alcance o respuesta de las
piezas audiovisuales de la
campanfia digital
#VivamosComoComemos de
Inca Kola, 2020?

Las costumbres se
relacionan significativamente
con el alcance o respuesta
de la campafia digital
#VivamosComoComemos

de Inca Kola, afio 2020

Los signos culturales se
relacionan significativamente
con el enfoque semantico de
las piezas audiovisuales a
través de la campaia
#VivamosComoComemos

de Inca Kola, afio 2020

Navegacion de
usuario

Busquedas
*Contenido audiovisual

Mensaje

Personajes

Voz y narracion
*Respuesta o Alcance

. Comentarios y
compartidos

. Interacciones
. Conversiones

250 alumnos de la UTP de la
carrera de Comunicaciones y

publicidad

Muestra

La cifra de la muestra asciende
a 183 alumnos de laUTP y es
definida a conveniencia del
investigador y a través de un

muestreo no probabilistico
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Anexo2: Matriz maestra

PUBLICITARIOS

EMOCIONALES

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
ESTEREOTIPOS Consideras que la campafia publicitaria “Vivamos como comemos” de Inca Kola integra a
diferente tipo de peruanos
SIGNOS SIMBOLOS ; Consideras que la gastronomia es un simbolo de la cultura peruana?
CULTURALES ¢ quefag P '
ICONOS Las imagenes que se muestran en la campafa “Vivamos como comemos” representan parte
de nuestra cultura peruana.
EXPERIENCIAS Algunas frases de la campafa “Vivamos como comemos” te hacen recordar alguna
experiencia de tu vida
Al ver la campania “Vivamos como comemos” de Inca Kola ¢ recuerdas algin momento
vivido en familia?
SENTIMIENTOS ¢Inca Kola a través de la campafia vivamos como comemos te transmite alegria?
INSIGHTS VERDADES

¢ Las costumbres que figuran en la campafia vivamos como comemos transmiten nostalgia?

CREENCIAS ¢ Compartes alguna de las creencias que figuran en la campafia Vivamos como comemos?
¢,Los mensajes de la campafia “Vivamos como comemos” te alientan a superar los
problemas?

IDENTIDAD ¢La campafia “Vivamos como comemos” de Inca Kola te hace sentir orgulloso de nuestro
pais?
¢Las campafias publicitarias de Inca Kola son las que mejor representan a los peruanos?

LOVEMARK ¢ Consideras que Inca Kola es la mejor bebida gaseosa de nuestro pais?

COSTUMBRES : :
¢ La campania “Vivamos como comemos” de Inca Kola logra emocionar a los peruanos?
HABITOS DE ¢La mayoria de las comidas quedan muy bien acompafiadas con Inca Kola?
CONSUMO

¢La campahfa digital “Vivamos como comemos” confirma tu preferencia por Inca Kola?
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VIDEO SEO

PALABRAS CLAVES

Cuando buscas algun plato tipico de la gastronomia peruana, aparecen imagenes o

ENFOQUE contenido publicitario de la marca Inca Kola.
SEMANTICO NAVEGACION DE Cuando navegas en Internet usualmente encuentras publicidad de Inca Kola
USUARIO
BUSQUEDAS Alguna vez has buscado en internet campafias de la marca Inca Kola.
MENSAJE El mensaje de la campafia Vivamos comemos transmite deseo de superacion y optimismo
CONTENIDO en los peruanos
AUDIVOSUAL PERSONAJES Los personajes de la campafa “Vivamos como comemos” representan a parte de la
sociedad peruana.
VOZ O NARRACION Consideras que la narracion y las imagenes del video estan sincronizadas en la campafia
“Vivamos como comemos”
COMENTARIOS Y ¢ Consideras posible que alguien haya podido compartir o comentar con algin amigo, por
RESPUESTA O COMPARTIDOS redes sociales la campafia “Vivamos como comemos” de Inca Kola?
ALCANCE INTERACCIONES ¢Has notado en esta o en otras camparfias que Inca Kola interactia con sus seguidores en

redes sociales?

CONVERSIONES

¢ Sigues las publicaciones de la marca Inca Kola en redes sociales?
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Anexo 3: Instrumento

CUESTIONARIO

Estimado estudiante:
La presente es una encuesta anénima que tiene como fin conocer opiniones sobre la publicidad digital de

la campafia ‘Vivamos como comemos” de Inca Kola.

1 = nunca 2= Pocas veces 3= Algunas veces 4= La mayoria de veces 5= Siempre

N item 1|2 |3 |4 |5

1 Consideras que la campana publicitaria “Vivamos como comemos” de

Inca Kola integra a diferente tipo de peruanos.

2 ¢ Consideras que la gastronomia es un simbolo de la cultura peruana?

3 Las imagenes que se muestran en la campafia “Vivamos como

comemos” representan parte de nuestra cultura peruana.

4 Algunas frases de la campafa “Vivamos como comemos” te hacen

recordar alguna experiencia de tu vida.

5 Al ver la campafia “Vivamos como comemos” de Inca Kola ¢ recuerdas

algin momento vivido en familia?

6 ¢Inca Kola a través de la campafia vivamos como comemos te

transmite alegria?

7 ¢ Las costumbres que figuran en la campafa vivamos como comemos

transmiten nostalgia?

8 ¢, Compartes alguna de las creencias que figuran en la campafia

vivamos como comemos?

9 ¢ Los mensajes de la campana “Vivamos como comemos” te alientan a

superar los problemas?

10 | ¢La campafa “Vivamos como comemos” de Inca Kola te hace sentir

orgulloso de nuestro pais?

11 | ¢Las campafias publicitarias de Inca Kola son las que mejor

representan a los peruanos?
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12 | ¢Consideras que Inca Kola es la mejor bebida gaseosa de nuestro
pais?

13 | ¢La campafa “Vivamos como comemos” de Inca Kola logra emocionar
a los peruanos?

14 | ¢La mayoria de comidas quedan muy bien acompafiadas con Inca
Kola?

15 | ¢La campafia digital “Vivamos como comemos” reafirma tu preferencia
por Inca Kola?

16 | Cuando buscas algun plato tipico de la gastronomia peruana, aparecen
imagenes o publicidad de Inca Kola.

17 | Cuando navegas en Internet usualmente encuentras publicidad de Inca
Kola

18 | Alguna vez has buscado en internet campafas de la marca Inca Kola.

19 | ¢Crees que el mensaje de la campafia vivamos comemos transmite
deseo de superacion y optimismo en los peruanos?

20 | Los personajes de la campafa “Vivamos como comemos” representan a
parte de la sociedad peruana.

21 | La narracion y las imagenes del video de la campana “Vivamos como
comemos” estan sincronizadas.

22 | ¢Consideras como probable que alguien haya podido compartir o
comentar la campafa “Vivamos como comemos” de Inca Kola con algun
amigo en redes sociales?.

23 | ¢Has notado en esta o en otras campafas que Inca Kola interactda con
sus seguidores en redes sociales?

24 | ¢Sigues las publicaciones de la marca Inca Kola en redes sociales?
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