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RESUMEN

La presente investigacion trata sobre la importancia de la publicidad digital en Facebook
para realizar la convocatoria a los eventos especiales del Centro Comercial Multiplaza Escazd,
dirigida a personas entre los 25 y 45 afios, de la zona de Santa Ana, esto con el objetivo de en
primera instancia, identificar los parametros de la publicidad digital que actualmente se pauta en
Facebook para el mercadeo en centros comerciales, determinar los esquemas de publicidad digitales
idoneos para el mercadeo en linea y analizar la percepcion de la comunidad publicitaria digital entre
Multiplaza Escazu y otros centros comerciales.

La justificante mas significativa de la investigacion radica en la oportunidad de aprovechar
las redes sociales, para que Multiplaza Escazt aumente su visibilidad, interaccion con el publico, la
promocion de eventos, la generacion de confianza y reputacion hacia la marca. Ademas, lo anterior
permitira al centro comercial maximizar la visibilidad de los eventos especiales, comprender las
preferencias del publico objetivo, generar interés y participacion, asi como medir y evaluar el
impacto de la publicidad digital que se realice para el éxito general de la estrategia de mercadeo.

Para desarrollar el analisis tedrico de la investigacion, se ahondd en las variables resultantes
de los objetivos especificos del estudio, entre otras consideraciones, para asi comprender el entorno
tedrico del problema en estudio, estos son: los parametros de la publicidad digital, las paradojas del
marketing de los consumidores conectados, el nuevo recorrido del consumidor, el esquema bésico
de la estructura de la publicidad, las redes sociales, la publicidad en Facebook, marketing de
contenidos para generar curiosidad en la marca, publicidad digital idénea, parametros de
productividad del marketing, entre otros.

En cuanto a la metodologia de la investigacion, se determind que enfoque de esta es
cualitativo, el disefio de la investigacion es fenomenoldgico, la poblacion se establecié como los
profesionales expertos en publicidad, incluyendo publicidad digital con experiencia en eventos
masivos, que estuvieran ejerciendo activamente la carrera y que se encontraran en el Valle Central,
la muestra es de tipo conveniencia con criterios de inclusion y exclusion, al final la muestra se
establecio en cinco personas profesionales.

Por otra parte, se definieron como unidades de analisis los parametros de publicidad digital,
los esquemas de publicidad digital idéneos y la percepcion acerca de la comunicacion publicitaria

digital, y para estas unidades de anélisis se aplico el instrumento de investigacion de entrevista de
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preguntas abiertas a la poblacién de estudio. De acuerdo con los resultados de las entrevistas, los
resultados de la investigacion tedrica, mas el aporte experto de la persona investigadora, se realizo
la respectiva triangulacion de informacion para el desarrollo del andlisis de resultados.

En cuanto al analisis de resultados, se obtuvo como principales resultados que los principales
pardmetros de la publicidad digital se basan en que sean visuales, relevantes, que tengan una
propuesta de valor atractiva, que hagan una adecuada llamada a la accion, que presenten imagenes
y videos memorables, asi como que involucren al publico. Por otra parte, se obtuvo que, en los
esquemas de publicidad idoneos, se debe tratar con recelo el papel de los anunciantes, las agencias,
los medios y los consumidores.

Por Gltimo, en cuanto a la percepcion acerca de la comunicacién publicitaria digital, se tiene
que, para la retencion de los mensajes publicitarios, estos deben comprender a la audiencia, generar
mensajes relevantes y emocionantes y se debe establecer una conexién personalizada con el
consumidor. Adicionalmente, para la disposicion selectiva, se debe trabajar en personalizar el
mensaje, utilizar un enfoque llamativo y relevante, brindar informacion clara y completa, adaptarse
al entorno digital, fomentar la participacion e interaccion y cuidar los mensajes de impacto efectivo.

En cuanto a las conclusiones y recomendaciones, se tiene que, al trabajar en los pardmetros
de la publicidad digital, los visuales deben utilizar iméagenes, graficas y videos atractivos, deben ser
relevantes conociendo a fondo al publico objetivo, tienen que brindar una propuesta de valor
atractiva conociendo a la audiencia, deben implementar un Ilamado a la accion con objetivos claros,
deben utilizar imagenes y videos memorables, en los que se diferencie y transmitan los valores de
la marca, tienen que involucrar al pablico utilizando dindmicas interactivas.

En cuanto a los esquemas de publicidad digital idoneos, se tiene que los anunciantes deben
comunicar eficientemente, las agencias deben mantenerse actualizadas, deben aprovechar las
ventajas de los medios digitales y debe haber un enfoque y personalizacién a los gustos y
preferencias de los consumidores. Por ultimo, en cuanto a la percepcion de la comunicacion
publicitaria digital, se deben adaptar los mensajes a las necesidades especificas de la audiencia para

lograr la retencion y se debe realizar un adecuado call to action para la distorsion selectiva.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Segun Andrade (2016), citado en Fonseca (2020), conforme la sociedad progresa, también
se transforman las tacticas de comunicacion empleadas por las compafiias. En consecuencia, en la
actualidad, donde lo fisico y lo digital coexisten y se entrelazan, surge una nueva realidad en la cual
lo virtual adquiere concrecion y lo concreto también se vuelve virtual. En este sentido, se reconoce
que el cambio trascendental del entorno digital radica en la posibilidad de estar conectado de forma
constante y en cualquier sitio; esto da lugar a lo que se conoce como marketing o estrategia digital.

Al mismo tiempo, debido al gran auge que han experimentado estas plataformas a lo largo
de la ultima década, las empresas y marcas las han introducido como elemento principal en sus
estrategias para conectar con la poblacién, no solo de manera interpersonal entre usuarios, sino también
en la interaccion de estos sujetos con las marcas y los medios de comunicacion. Las redes sociales han
penetrado, de este modo, todos los &mbitos de la sociedad y se recurre a ellas en lo personal, profesional
y académico.

Asi pues, las redes sociales desempefian un papel fundamental como medio de comunicacién
entre los clientes y las marcas, el cual fue analizado por la ENAE Business School en el 2016. Esta
institucion concluye que cualquier consumidor, a través de estas plataformas, cuenta con un canal
de comunicacion directo con empresas importantes y una gran parte de sus otros clientes.

La relacion directa entre la marca y el cliente, cuando es gestionada de manera adecuada,
lleva a las empresas a implementar una estrategia cuyo objetivo principal es aumentar el nivel de
"compromiso comercial” o "engagement”. El engagement se refiere al poder de atraccion que la
marca ejerce sobre los consumidores, por lo que destaca la importancia de una solida estrategia en
redes sociales, que se desarrolle de manera paralela a las principales acciones de marketing de la
compafiia (Mufioz, 2021).

Por otra parte, las redes sociales tomaron mucha fuerza con la situacion postpandemia por
COVID-19 en los centros comerciales, pues antes de esta crisis, no se le daba importancia al uso de
las redes sociales o pagina web, puesto que los clientes acudian a los locales de su gusto. Duran, et
al. (2021) sefialan que de acuerdo con un informe digital realizado por Juste (2021), durante enero
de 2020 y enero de 2021, el uso de redes sociales y sistemas digitales aumentd en un 60%, debido,

en su mayor parte, a las restricciones de movilidad que afectaron a gran parte de la poblacion.
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Las redes sociales aparecen como una oportunidad de impacto publicitario, al auto
segmentarse por intereses, aficiones, estilos de vida, etc. pero se debe ser consciente de que en
Internet lo intrusivo provoca fuertes reacciones de rechazo. Si se esta trabajando con segmentos
poblacionales, se debe investigar cual publicidad es la correcta y, por tanto, con mayores
posibilidades de aceptacion e impacto positivo. Sin embargo, y debido a la naturaleza de las redes
sociales y la interaccion con los usuarios, y a que la actividad en los medios digitales en su mayoria
es libre y gratuita, es dificil medir el impacto de la comunicacion con los usuarios, y esto puede
tener una repercusion importante en la satisfaccion de estos respecto a las marcas.

Mufioz (2021) menciona que Facebook sigue siendo la plataforma lider en términos de
crecimiento y actividad, lo cual ha llevado a que sus mas de 1,200 millones de usuarios sean
responsables del 63% de todas las ventas en tiendas en linea. Indudablemente, esta red social sigue
siendo un elemento fundamental para la obtencion de informacion y la toma de decisiones, ya que
ofrece una comunicacién directa, sencilla e interactiva. La red social cuenta con 99 billones de
usuarios activos mensualmente y 89 billones de usuarios mdviles activos mensuales. En segundo
lugar, se encuentra WhatsApp v, en tercer lugar, Instagram.

En cuanto a la relevancia de esta red social para las empresas, Benitez (2018) indica que
Facebook proporciona a estas ventajas significativas, como el bajo costo de la publicidad en esta
plataforma. Ademas, permite la visibilidad de los comentarios que las personas publican en el muro
de Facebook, los cuales son de vital importancia para conocer sus opiniones. Tanto los comentarios
positivos como los negativos interesan, ya que pueden influir en otros seguidores de la marca; por
lo tanto, gestionar un canal como Facebook correctamente es indispensable para aumentar las
posibilidades de ser relevante ante la competencia.

La intencion de la presente investigacion es hallar la incertidumbre en relacion con la
comunicacion realizada en Facebook del centro comercial Multiplaza Escaz( sobre lo eventos,
promociones y comunicados importantes, con el fin de valorar su efectividad y los intereses de los
usuarios para crear, mantener o mejorar las vias de comunicacién por las cuales se los mantiene
informados y entretenidos.

Por las consideraciones anteriores, se consigue llegar a la pregunta que se proyecta responder

con la presente investigacion sobre: ¢Cual es la importancia de la publicidad digital en Facebook
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para realizar la convocatoria a los eventos especiales del centro comercial Multiplaza Escazd,

dirigida a personas entre los 25 y 45 afos, de Santa Ana, durante el segundo cuatrimestre del 2023?
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OBJETIVOS
Seguidamente, se presenta el objetivo general y los objetivos especificos, los cuales son

fundamentales para el desarrollo del presente trabajo de investigacion.

Objetivo general
Analizar la importancia de la publicidad digital en Facebook para realizar la convocatoria a
los eventos especiales del centro comercial Multiplaza Escazu, dirigida a personas entre los 25y 45

afios, de Santa Ana, durante el segundo cuatrimestre del 2023.

Obijetivos especificos

Identificar los parametros de la publicidad digital que actualmente se pauta en Facebook para
el mercadeo en centros comerciales.

Determinar los esquemas de publicidad digital idoneos para el mercadeo en linea de centros
comerciales.

Analizar la percepcion acerca comunicacion publicitaria digital entre Multiplaza Escazu y

otros centros comerciales.

Obijetivo estratégico

Persuadir a las personas entre los 25 y 45 afios de Santa Ana y sus alrededores a través de la
comunicacion publicitaria para que realicen sus compras en el Black Friday de Multiplaza Escazl
y que con ello se logre el aumento de un 15% en la visitacion que hubo en el afio 2022, esto mediante

el mes de noviembre del afio 2023.
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Justificacion

Actualmente, Multiplaza Escazu se cataloga como el centro comercial mas importante del
pais, por su mezcla Unica de tiendas y por su amplia trayectoria, ya que es el inico con presencia en
localidades diferentes en Costa Rica y a nivel de la region centroamericana. Luis Flores Aguirre,
Gerente General de Grupo Roble, en una entrevista realizada con fecha del 23 de junio de 2023,
detalla que Multiplaza Escaz( cuenta con méas de 450 tiendas, incluyendo comercios exclusivos y
tiendas de lujo y que es el centro comercial con mayor visitacién en Costa Rica, con un trafico
promedio de 22.000 visitantes en fin de semana.

Sin embargo, con el transcurso de los afios, han surgido varios competidores de la misma
categoria e incluso sitios con nuevos conceptos comerciales que generan al publico curiosidad y
atraccion. Todos los anteriores con un objetivo en comun, generar trafico oportuno de personas cada
dia en sus negocios, lo cual ha llevado a los centros comerciales no solo a cautivar los consumidores
mas cercanos a su zona de influencia, sino a abarcar los demas sectores relevantes para lograr la
mas alta visitacion y que esto se traduzca en ventas para cada uno de sus inquilinos, y asi tener un
mejor rendimiento a lo largo del afio.

La constante evolucion de las redes sociales y la dependencia que generan en las personas
son aspectos de suma relevancia para las empresas y organizaciones en diversos departamentos de
marketing. En la actualidad, empresas publicas y privadas utilizan activamente las redes sociales
como herramienta para difundir comunicados y promocionar sus productos, con mayor fuerza los
negocios de centro comerciales (Canaza, 2018). Mientras tanto, el alquiler del espacio del negocio
en un mall a menudo es mas econémico para el comerciante que contar con una tienda
independiente. Existe asi una persona detras de los centros comerciales, quien piensa en estrategias
para atraer cada vez a mas personas y garantizar un flujo de consumidores que incentive a las
mejores tiendas a pagar un alquiler en determinado lugar.

Entretenimiento para toda la familia, variedad de comercios y exquisita gastronomia son las
principales razones por las cuales los clientes eligen un centro comercial para visitar. No obstante,
en el pais la oferta de estos parametros es limitada e incluso un mismo show se repite por igual o
similar en varios sitios que, en muchas ocasiones, son competencia directa. Tanto asi que ademas

usan las mismas herramientas de comunicacion para convocar a los distintos territorios a sus
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eventos, lo cual es una lucha constante por mantener la fidelidad de los consumidores ante la

diversidad de ofertas en el sector comercial.

Cada vez es mas trascendente el auge de la comunicacion en medios digitales, y los centros

comerciales no se han quedado atras con este cambio, al migrar de informar por medios

convencionales, tales como prensa y radio, a utilizar principalmente las redes sociales para crear sus

estrategias y atraer a los visitantes a disfrutar experiencias y distraccion. Lindsay Meneses

Cambronero, Gerente de Mercadeo de Grupo Roble, en una entrevista realizada con fecha del 23 de

junio de 2023, menciona que los centros comerciales necesitan trabajar mas en sus redes sociales

para atraer mas clientes debido a varios factores clave, como los siguientes:

Alcance y visibilidad: Las redes sociales ofrecen una plataforma amplia y de gran alcance
para llegar a un pablico objetivo. Al tener una presencia activa en las redes sociales, los
centros comerciales pueden aumentar su visibilidad y llegar a una audiencia mas amplia,
incluyendo a personas que de otro modo no estarian al tanto de las ofertas y eventos del
centro comercial.

Interaccion y participacion: Las redes sociales brindan la oportunidad de interactuar
directamente con los clientes potenciales. Los centros comerciales pueden responder
preguntas, brindar informacion actualizada, recibir comentarios y opiniones, y crear una
comunidad en linea que fomente la participacion y el compromiso de los clientes.
Promocion de eventos y ofertas: Las redes sociales permiten a los centros comerciales
promocionar eventos especiales, descuentos, promociones y otras ofertas exclusivas. Al
compartir contenido atractivo y relevante, como anuncios de ventas, lanzamientos de
productos o eventos tematicos, los centros comerciales pueden generar interés y atraer a los
clientes a visitar sus instalaciones.

Generacion de confianza y reputacion: Mantener una presencia activa y profesional en las
redes sociales ayuda a construir una imagen positiva y una reputacion sélida para el centro
comercial. Al compartir contenido de calidad, responder de manera rapida y efectiva a las
consultas de los clientes y brindar un servicio al cliente excepcional en linea, se puede

generar confianza y lealtad entre los clientes actuales y potenciales.
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e Seguimiento y analisis de resultados: Las redes sociales también brindan herramientas de
andlisis que permiten a los centros comerciales medir el impacto de sus estrategias y
campafas en linea. Pueden obtener datos sobre el alcance de sus publicaciones, la
participacion de los usuarios y las interacciones con el contenido, lo que les permite ajustar
y mejorar continuamente sus estrategias de marketing.

En resumen, al trabajar en sus redes sociales, los centros comerciales pueden aprovechar el
potencial de estas plataformas para aumentar su visibilidad, interactuar con los clientes,
promocionar eventos y ofertas, generar confianza y reputacion y analizar los resultados. Esto les
ayuda a atraer y retener a mas clientes, impulsando asi el éxito y el crecimiento del centro comercial.

Esta investigacion es importante para la sociedad costarricense porque contribuye a
fortalecer el sector comercial, promover la participacion en eventos culturales y comerciales,
impulsar la economia y establecer estrategias de marketing mas efectivas. Ademas, al utilizar la
publicidad digital en Facebook, se aprovechan las ventajas de la tecnologia y se maximiza el impacto
de las convocatorias a los eventos especiales del centro comercial Multiplaza Escazu.

Por otra parte, esta investigacion es importante para la marca porque le permitird maximizar
la visibilidad de los eventos especiales, comprender las preferencias del publico objetivo, generar
interés y participacion, asi como medir y evaluar el impacto de la publicidad digital en Facebook.
Esto contribuira al éxito de los eventos, fortalecera la imagen de la marca y fomentara la relacion
con el publico objetivo, lo que puede resultar en un aumento de la participacion y el éxito general
de la estrategia de marketing.

Adicionalmente, realizar esta investigacion es importante para la industria de la publicidad,
debido a que permitira identificar nuevas oportunidades de mercado, adaptarse a las preferencias
del publico objetivo, mejorar la efectividad de las campafias publicitarias y estar a la vanguardia de
las tendencias digitales. Esto contribuira al crecimiento y éxito de las agencias de publicidad y los
profesionales del sector, al ofrecer soluciones publicitarias mas efectivas y relevantes para sus
clientes.

Por altimo, elaborar esta investigacion es importante para los centros comerciales en Costa
Rica porque sera un insumo para aportar al alcance exitoso de su publico objetivo, al incrementar la
asistencia a los eventos especiales y mejorar el retorno de la inversion publicitaria, adaptarse al

entorno digital y competir en el mercado actual. Al comprender la importancia de la publicidad
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digital en Facebook, los centros comerciales podran optimizar sus estrategias de promocion y
generar resultados positivos, tanto para ellos mismos como para los clientes y visitantes.

Por estas razones, para la presente investigacion se analiza la importancia de la publicidad
digital en Facebook para realizar la convocatoria a los eventos especiales del centro comercial
Multiplaza Escaz(, dirigida a personas entre los 25 y 45 afios, de Santa Ana, durante el segundo
cuatrimestre del 2023.
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Antecedentes

En este apartado se realiza una breve resefia sobre la historia de Facebook, una de las
mayores redes sociales en Internet, la cual cuenta con un numero de usuarios que supera los cien
millones. Asimismo, se aborda la insercion de la publicidad en esta red social, la cual marca un
acontecimiento puntual y significativo en los medios de comunicacion.

Dominguez (2014), mencionado por Canaza (2018), relata que Facebook es una plataforma
virtual fundada en 2004 por Mark Zuckerberg, un estudiante de la Universidad de Harvard. Esta
nacié con la finalidad de brindar a los alumnos la posibilidad de publicar sus nombres y fotos,
permitiéndoles conectarse y socializar en linea. En aquel entonces, su enfoque principal radicaba en
facilitar la interaccion social entre los estudiantes; sin embargo, el potencial transformador que
tendria a escala global era completamente desconocido.

Los anuncios en Facebook permiten conocer los perfiles de los usuarios, con el fin de crear
camparias publicitarias a la medida del publico objetivo. El problema principal de los anuncios en
Facebook es el no saber si la publicidad estéa siendo efectiva; por esta razén, los anunciantes buscan
formas de publicar su contenido menos costosas, las cuales les aseguren que el mensaje esta llegando

al sector especifico.

Antecedentes internacionales

Seguidamente, se detallan los antecedentes consultados para el desarrollo de la presente
investigacion. Estos se estructuran a partir de cinco estudios internacionales sobre temas varios
acordes con el proyecto en estudio.

El primer trabajo de grado, realizado por Alvarez y Schubert (2020), se titulé EI marketing
digital como oportunidad de negocios en empresas que le venden a otras empresas, de la
Universidad de Nacional de San Martin, para optar por el titulo de Licenciatura en Administracion
y Gestion Empresarial. Se proyecta el objetivo general de tomar conocimiento y analizar el uso
actual de las herramientas de marketing digital, con el fin de utilizarlas para vender productos o
servicios a otras empresas, mediante el analisis de la importancia del marketing digital en tiempos
actuales y la observacion del grado de conocimiento e implementacion de herramientas de

marketing digital en empresas que venden a otras empresas, en la zona de San Martin.



30

La principal conclusion de Alvarez y Schubert (2020) es que el marketing digital
proporciona a las empresas una variedad de herramientas que les permiten establecer una posicion
solida en el mercado. Gracias a estas herramientas, las empresas pueden mantenerse en contacto con
sus clientes y prospectos las 24 horas del dia y ofrecer sus productos o servicios sin restricciones y
a un costo reducido.

Aunque su utilizacion puede garantizar resultados positivos, es fundamental que los
empleados estén capacitados para utilizarlas de manera adecuada, pues de lo contrario, no se
obtendran los beneficios esperados. Las herramientas de marketing digital evolucionan
constantemente y no es suficiente con implementarlas, sino que es necesario mantenerlas activas y
actualizadas en todo momento.

De acuerdo con lo anterior, se toma este estudio como base para la investigacion debido a la
importancia de conocer la variedad de herramientas en el mercadeo digital y sus beneficios para
posicionar una marca y crear conexion con los consumidores, pero siempre tomando en cuenta que

el uso de estas sera exitoso siempre y cuando el personal involucrado se entrene en su uso.

La autora Canaza (2018), presenta la segunda investigacion, titulada El uso de las redes
sociales como estrategia artesanal calceteras de Juliaca 2017, realizada en la Universidad Andina
de Per0. Esta investigacion tuvo como objetivo general establecer la relacién del impacto del uso de
las redes sociales en la estrategia de marketing digital en la galeria artesanal Las Calceteras de
Juliaca, en el 2017.

Como principales conclusiones de la investigacion se tiene que Facebook es una plataforma
de redes sociales ampliamente utilizada y aceptada por diversos grupos de personas. Su interfaz es
amigable y permite interactuar facilmente con cualquier tipo de publico. La autora encontrd una
correlacion positiva entre el uso de Facebook y las estrategias de marketing digital en la galeria
artesanal en estudio. En este caso, la informacion es relevante para el tema de investigacion, debido
al analisis de correlacion entre el uso de Facebook y las estrategias de marketing digital, que podrian

tomarse en cuenta para analizar las estrategias mas adecuadas para la empresa en estudio.
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La tercera investigacion corresponde a por Enrique y Pineda (2018) y se titula EI marketing
digital en las redes sociales Facebook, LinkedIn y YouTube y su influencia en la fidelizacion de los
clientes de la empresa Atanasovski Corredores de Seguros, realizada en la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas, para optar por el titulo de Licenciatura en Marketing.

Estos autores plantean en su objetivo general analizar el marketing digital en las redes
sociales Facebook, LinkedIny YouTube y su influencia en la fidelizacion de clientes de la empresa
Atanasovski Corredores de Seguros. Se trata de evaluar el impacto generado por el uso de estrategias
digitales y de marketing de contenidos, asi como identificar las redes sociales mas importantes para
implementar y ejecutar dichas estrategias.

Enrique y Pineda (2018) establecen como principales conclusiones que, segun la evaluacion
realizada a los competidores de la empresa en estudio, una gran parte de los 310 corredores de
seguros utilizan redes sociales como Facebook, LinkedIny Youtube. Sin embargo, estas plataformas
no se actualizan con frecuencia o carecen de una estrategia de contenido atractiva para su publico
objetivo. Por lo tanto, existe una importante oportunidad de obtener una ventaja competitiva al
implementar estrategias de marketing digital y contenido en las redes sociales, para lograr captacion
de mas clientes y fidelizacion.

Ademas, mediante el uso de las redes sociales, se puede dar a conocer la marca y compartir
la vision del trabajo realizado como corredores de seguros, y asi mejorar la reputacion de la imagen
corporativa. Del mismo modo, la informacion recopilada sobre el publico en las redes sociales,
como la edad, los gustos y las preferencias, entre otros datos, posibilitaron la aplicacién de
estrategias adaptadas a sus necesidades.

Esta tesis como punto de referencia, por el estudio exhaustivo que llevé a cabo,
principalmente en relacion con la red social Facebook, con la intencién de identificar la influencia
del mercadeo digital en dicha plataforma sobre. Incluso se logré recopilar informacion personal y
relevante del publico objetivo, lo cual posibilita el desarrollo de estrategias claves para el negocio o

empresa.

La cuarta investigacion, fue realizada por Romero (2018) y se titula Impacto de la publicidad
en Facebook del Proyecto Cultura PE respecto a la imagen de marca en los afios 2015-2016, para

optar por el titulo de licenciatura en Ciencias de la Comunicacion, de la Universidad San Martin de
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Porres. Esta plantea como objetivo general determinar la influencia de la publicidad en Facebook
del Proyecto Cultura PE en la imagen de marca de la USMP en la sociedad peruana, durante los
afios 2015 — 2016, al determinar la relacion entre el people talking about y la camparfia publicitaria
de USMP, su percepcidn, alcance publicitario y difusion mediante los medios de comunicacion.

Entre las principales conclusiones de esta investigacion se tiene que existe una relacion
significativa entre el alcance de la publicidad en Facebook del Proyecto Cultura PE y la difusion en
los medios de comunicacion, durante los afios 2015-2016. Esto se debe a la creatividad de los
contenidos y anuncios del proyecto, asi como a una adecuada segmentacion del publico objetivo.
Estas estrategias permitieron generar un interés por parte de los medios de comunicacion, lo cual
Ilevo a que el Proyecto Cultura PE se hiciera presente en todas las plataformas de comunicacion.

Por otro lado, se encontrd una relacion significativa entre la retroalimentacion del proyecto
a través de la publicidad en Facebook y la percepcion de la identidad de marca de la USMP por
parte de los jovenes, durante los afios 2015-2016. Esto se debe a que la comunidad se identifico con
los insights proporcionados e interactud con los contenidos, lo cual generd un sentido de pertenencia
hacia la marca. Ademas, esta interaccion permitié que los jovenes expresaran sus opiniones y se
estableciera una lealtad hacia la marca.

En este caso, la informacion es relevante respecto al tema de investigacion debido al analisis
de la difusion del proyecto en relacion con las estrategias de marketing en Facebook, al mismo
tiempo es de gran valor el insumo sobre darle la oportunidad al cliente de brindar retroalimentacion
por medio de Facebook, esto lo hace permanecer interesado y activo con las redes sociales del

comercio.

En la quinta investigacion, elaborada por Dominguez (2017) bajo el titulo Los programas
de fidelizacion online: un estudio desde la perspectiva del mercadeo para establecer relaciones a
largo plazo y las comunidades de marca, en la Universidad de Valladolid en Espafria, para la carrera
de Ciencias Economicas y Empresariales. Esta plantea el objetivo general de analizar en
profundidad los PFO (programas de fidelizacion online) como uno de los instrumentos desarrollados
por las empresas dentro de su estrategia de retencion de clientes en el ambito online.

Las principales conclusiones de Dominguez (2017) remiten a que las marcas necesitan

conocer lo que impulsa a sus consumidores, lo que quieren de su marcay por que se identifican con
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ella, de forma que la marca pueda mejorar estos valores en su comunidad y asi lograr la permanencia
del consumidor. En este sentido, existen diversas formulas que pueden emplear las marcas para su
consecucion, ya sea mediante la implementacion de actividades (tales como la realizacion de recetas
de cocina, diversos tipos de manualidades enfocadas, por ejemplo, a la decoracion del hogar y el
entretenimiento de los mas pequefios de la casa, y trucos, consejos e ideas de diversa indole, desde
la moda, la belleza y el hogar hasta la proposicién de planes sobre cdmo pasar un buen dia en
familia), o bien, mediante la implantacion de juegos online a traves de los cuales poder obtener
puntos o regalos, y la creacion de concursos Yy sorteos basados en la originalidad, el circular y el
compartir experiencias y fotos sobre un determinado tema o producto.

Ademas, la marca puede utilizar diversos medios sociales (principalmente blogs y redes
sociales) como herramientas para generar reconocimiento y agradecimientos, hacerles a los clientes
sentir especiales. Esto se puede conseguir mediante publicaciones en las que se haga saber a los
clientes que la marca se preocupa por ellos y tiene en cuenta todas sus preocupaciones y necesidades,
ademas de agradecerles el hecho de adquirir sus productos/servicios. También son unas importantes
fuentes de interactividad, tanto con la marca como con otros clientes de la marca.

Asimismo, se puede generar reconocimiento mediante el envio de correos electrénicos,
revistas personalizadas dirigidas a cada cliente informandole de todas las novedades y noticias
relacionadas con la marca. Otra formula es mediante la generacién de contenido de caracter humano;
es decir, no centrarse simplemente en crear contenidos en los que se expongan ofertas en productos
de la marca o en el que se hable Unica y exclusivamente del negocio, sino crear contenido sobre
aspectos en los que se implica la marca que afecten a la conciencia del consumidor.

Lo anterior, basado en la exposicion de las politicas que lleva a cabo la marca en cuestiones
medioambientales, las politicas de la marca en cuestiones éticas o politicas relacionadas con la
responsabilidad social; es decir, lo que la empresa devuelve a la sociedad, como pueden ser
proyectos de colaboracion con entidades sin animo de lucro, las cuales realizan actividades de
interés social. Son cuestiones que suelen despertar un gran interés en las personas, y, por tanto, son
contenidos que generan gran cantidad de comentarios y son compartidos por las personas.

A través de todas estas vias se puede no solo incentivar la participacion de los miembros,
sino también aumentar su percepcion de valor, lo cual tendra una influencia positiva en la relacién

a largo plazo de la marca con el consumidor, ademas de proporcionar experiencias gratificantes, y
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de ser posible, Unicas, lo cual puede resultar en una fuente de ventaja competitiva y aumentar los
ingresos por parte de la marca (por ejemplo, un tratamiento de spa, un crucero, entradas para
conciertos, conducir un coche de lujo durante un dia o estancias en casas rurales).

En este caso, la informacion es relevante para el presente estudio, a pesar de su antigliiedad
(mayor a cinco afos), debido al andlisis profundo sobre los aspectos para lograr la fidelizacion de
los clientes con las marcas a través de estrategias digitales y como estos se pueden aplicar con
ejemplos directos para generar ese valor competitivo indispensable al momento de pensar en trabajar

contenido digital de una empresa.

Antecedentes nacionales

A continuacion, se especifican los antecedentes nacionales consultados para el desarrollo de
la presente investigacion. Estos se estructuran a partir de cinco estudios los cuales permiten conocer
lo que se ha estudiado en el pais sobre el tema en particular.

La primera investigacion nacional corresponde a Astorga (2021), con el titulo Analisis de
contenidos periodisticos en Facebook para mejorar branding y engagement en las empresas
Teletica.com y CRHoy.com en el primer trimestre del afio 2021, para optar por el titulo de
Periodismo con énfasis en Periodismo Social, de la Universidad Internacional de las Américas. Su
objetivo general es el analisis del contenido de las redes sociales para mejorar branding y
engagement en las empresas periodisticas Teletica.com y CRHoy.com.

Su principal conclusién menciona que los medios de comunicacion se han adaptado a las
preferencias de los usuarios en cuanto a lo que desean ver y qué tipo de contenido desean seguir. La
autora concluy6 que la rapidez de ambos medios y la creacién de titulos atractivos han motivado a
los usuarios a consumir noticias, tanto a través de los medios de comunicacion tradicionales como
mediante las redes sociales. La investigacién mostré que uno de los factores de crecimiento de los
medios de comunicacion en estudio es no solo realizar noticias atractivas, sino utilizar las redes

sociales como plataforma interactiva para atraer seguidores al consumo de noticias.

La segunda investigacion nacional fue realizada por Bergendahl (2021), con el titulo Anélisis
sobre la influencia de la publicidad digital, en el comportamiento y decisién de compra de los

consumidores online de la Gran Area Metropolitana de Costa Rica por medio de un impacto
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publicitario eficaz durante el tercer cuatrimestre del 2021, para optar por el titulo de Licenciatura
en Administracion de Negocios, de la Universidad Latina de Costa Rica. Esta plantea como objetivo
general el anélisis de la influencia de la publicidad digital en la conducta de compra del consumidor
en linea de la Gran Area Metropolitana de Costa Rica, mediante un impacto publicitario eficaz para
influir en su decisién de compra.

Su principal conclusion es que la publicidad digital es una de las herramientas mas efectivas
para que una empresa pueda presentar un producto o servicio al consumidor, permitiéndole conocer
todas sus caracteristicas y beneficios, con el objetivo de generar interés y deseo de adquirirlo. En la
actualidad, las plataformas de comunicacion digital son ampliamente utilizadas por casi todas las
personas y son de fécil acceso.

Es de suma importancia que los consumidores en linea tengan acceso a la mayor cantidad de
informacidn posible al recibir publicidad digital, para evitar que esta se vuelva agresiva e intrusiva
para ellos. Segun la investigacion realizada, la mayoria de los consumidores encuestados admiten
haber comprado productos influenciados por la publicidad, y se ha confirmado que gran parte de
ellos considera que la publicidad digital es Util y efectiva.

Como aporte a la presente investigacion, se tiene que el factor calidad de un producto o
servicio es el principal en la decisién de compra de los consumidores, lo cual demuestra que no solo
tener una necesidad establecida determina su deseo de adquirirlo. Los consumidores buscan
encontrar satisfaccion al realizar una compra, y la publicidad digital desempefia un papel importante
en este aspecto.

Si la publicidad logra demostrar la calidad, caracteristicas y detalles del producto o servicio,
puede generar una necesidad en los consumidores y despertar su deseo de compra. La influencia y
la capacidad de la publicidad digital en el desarrollo de ventajas competitivas pueden ser
subestimadas. La publicidad digital tiene la ventaja de ofrecer una mayor facilidad y accesibilidad

para medir el alcance de los anuncios publicitarios a medida que van siendo difundidos.

La tercera investigacion nacional corresponde a Montero (2018), con el titulo Facebook y
Twitter: Un recorrido por las principales lineas de investigacion, de la Universidad de Costa Rica.

Esta plantea como su objetivo general visualizar de manera rapida como diferentes campos
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disciplinarios han concentrado sus esfuerzos en estudiar el advenimiento de redes sociales como
Facebook y Twitter y su impacto en la produccion, recepcion o circulacion de la publicidad.

Su principal conclusién menciona que el mapeo general de los énfasis investigativos sobre
Facebook y Twitter propone cinco posibles enfoques: redes sociales y dinamicas de aprendizaje,
redes sociales y medios de comunicacion, gestion de contenidos en redes sociales, redes sociales y
audienciay, finalmente, mercados y redes sociales, que permitirian definir investigaciones concretas
para estudiar los procesos de comunicacion en Facebook y Twitter.

Este trabajo muestra la necesidad de realizar investigaciones en el cambio de las estrategias
publicitarias raiz del advenimiento de las redes sociales, determinar los procesos de interaccion entre
audiencias digitales y marcas en estos soportes de comunicacién, como lo son Facebook y Twitter.
Ademas, menciona gque es de suma importancia conocer cuantas personas estan en Facebook y
Twitter y qué hacen, porque estos datos son mas afines al tipo de informacion que necesitan lo
profesionales en ventas y mercadeo.

De acuerdo con la informacion anterior, se toma el articulo como parte de la investigacion
en curso debido al estudio del impacto en la publicidad por el auge de las redes sociales, en este
caso, primordialmente en Facebook, asi como los posibles parametros sobre los cuales se deben
realizar las estrategias de comunicacion en este tipo de plataformas, para que las marcas puedan

tener informacion valiosa para la compafiia.

La cuarta investigacion de la autora Solis (2018) se titula Analisis sobre el impacto que
genera la plataforma web Facebook en los medios comunitarios Heredia Hoy y El Florense de
Heredia, para optar por el titulo de Bachillerato en Periodismo de la Universidad Internacional de
las Américas. El objetivo general es dar a conocer los obstaculos que han encontrado los medios de
comunicacion comunitarios Heredia Hoy y El Florense en su transicién del medio impreso al medio
digital, al analizar las estrategias de comunicacion que poseen ambos en sus diferentes plataformas
y contrastar el resultado con la opinidn de los expertos entrevistados, quienes se desarrollan en este
ambiente de redes sociales y sitios web.

Entre las principales conclusiones de Solis (2018), se tiene que los medios de comunicacion
en estudio han enfrentado dificultades al pasar de su formato impreso a la digital, principalmente

debido a la falta de capacitacion en esta area. Ambos medios han adoptado estrategias de
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comunicacion muy distintas, lo cual se refleja claramente en el nimero de seguidores en sus perfiles
de Facebook. La habilidad para redactar contenido de calidad y mantener una presencia constante
en las redes sociales es lo que Ilama la atencion de los usuarios y permite atraer a un publico mas
amplio a sus perfiles.

Para la presente investigacion, es un excelente aporte la importancia que da Solis (2018) en
cuanto a la calidad del contenido que han debido implementar los medios de comunicacion para
tener relevancia en un perfil de Facebook empresarial y el impacto que esto puede llegar a tener en
las ventas, fidelidad y aumento de clientes potenciales progresivo en relacion con su cantidad de

seguidores.

Por otra parte, se tiene el quinto trabajo de investigacion nacional, realizado por Guevara
(2017) con el tema Propuesta para medir el posicionamiento de marca por medio de analisis a la
comunicacion en la red social Facebook de la empresa TRT interactive para el primer cuatrimestre
del afio 2018, realizado en la Universidad Internacional de las Américas para la carrera de
Publicidad en el grado de Bachillerato. Esta propone como objetivo general analizar la situacion
actual del area de comunicacion y disefio de la empresa TRT Interactive que permita identificar el
impacto generado por la comunicacion emitida por medio de la red social Facebook en su publico
meta.

El proyecto presenta varias conclusiones principales desde la optica de expertos y de los
clientes. En los comentarios de los expertos, estos indican que uno de los factores mas determinantes
a nivel de redes sociales es que las publicaciones de la pagina de Facebook de TRT Interactive no
logran generar alcance, intencion y menos trafico. Esto se debe a que los contenidos de la pégina,
segun los expertos son monotonos y simples, los evaluados hicieron la salvedad que a pesar de ser
una pagina “activa” sus publicaciones son aburridas e irrelevantes.

Uno de los problemas destacados por los expertos es la omision de informacion relevante
para los seguidores, como los datos de contacto e informacion de la empresa, los cuales estan
practicamente ausentes en todas las publicaciones, pues solo se puede ver en pocas y Unicamente
mediante la pagina web, se dejan de lado los numeros de contacto o formas de contactar
departamentos en concreto. Ademas, los expertos refieren que las piezas graficas no estan

implementando elementos que ayuden a generar una fidelidad de marca, esto se debe a que no hacen
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un uso eficiente de los recursos graficos para generar una identificacion con los clientes y estan
perdiendo la oportunidad de crear una comunidad activa en las redes sociales que muestren un
interés real en el contenido de la pagina.

Por otro lado, los clientes refieren que la comunicacion de la compaiiia responde al objetivo
de comunicacidn expuesto por la empresa; sin embargo, no es excelente, pues deja espacio a muchas
dudas por parte de los receptores, incluso requiere un esfuerzo extra para conocer algunos términos.
Esto genera trafico a paginas de terceros y provoca que haya fidelidad a dichas paginas y no al perfil
de TRT. De igual manera, realizan la salvedad de que los artes usados para las redes sociales de
TRT Interactive no son llamativos, ya que el disefio y el contenido de este es irrelevante para los
receptores y no aporta ningun dato que genere interés en el mismo puablico al cual es dirigido, por
lo cual no existe un elemento que incite a seguir a TRT Interactive de forma activa.

Para el actual trabajo de investigacion, es de relevancia la informacion planteada, pues
pretende determinar cuéles son los hébitos que realmente poseen los consumidores de la compafiia
y, de esta forma, tener alin mas insumos con los cuales generar contenido relevante para el segmento
objetivo, asi como formas con un mayor nivel de creatividad y disefio en el mensaje, lo cual esta de

alguna manera inmerso en los objetivos especificos del proyecto en estudio.
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Proyecciones

Las proyecciones para este trabajo tienen la finalidad de buscar las mejores estrategias y

principales medios para que a través de la red social Facebook se logre obtener la mayor

convocatoria a los diferentes eventos especiales que se pretenden realizar en el Centro Comercial

Multiplaza Escazu, ademaés de poder verificar si la plataforma es la mas conveniente para la finalidad

que se persigue y, de esta manera, tomar las mejores decisiones en cuanto a las convocatorias a estos

eventos.

El primer alcance sera identificar los parametros de la publicidad digital que actualmente se
pauta en Facebook para el mercadeo en centros comerciales, esto para valorar si Facebook
es el medio principal o si existen otros en la categoria que estan siendo mas efectivos para
este fin. Obtener una comprension clara y detallada de las estrategias y caracteristicas de la
publicidad digital en esta plataforma especifica, implica analizar y comprender los diferentes
elementos de la publicidad digital en Facebook, como los tipos de anuncios, las opciones de
segmentacion de audiencia, los formatos publicitarios, las métricas de rendimiento, entre
otros. Al identificar estos parametros, se podran disefiar estrategias de mercadeo mas
efectivas y especificas para los centros comerciales y aprovechar las herramientas y
posibilidades que ofrece la publicidad digital en Facebook. Asimismo, permite al centro
comercial medir el éxito de su comunicacion y realizar los ajustes necesarios para mejorar
su desempefio en el futuro.

El segundo alcance consiste en determinar los esquemas de publicidad digital idoneos para
el mercadeo en linea de centros comerciales, ya que es necesario determinar cuéles
caracteristicas debe tener la comunicacion para que sea relevante para los usuarios y se logre
informar con efectividad. Al identificar y seleccionar las estrategias de publicidad digital
mas efectivas y adecuadas para promocionar los centros comerciales en entornos en linea
como anuncios pagados, anuncios de display, publicidad en redes sociales, marketing de
“influenciadores”, correo electronico y otras tacticas relevantes, se podran desarrollar
campafas de marketing en linea eficaces y adaptadas a las necesidades y caracteristicas de
los centros comerciales, para maximizar asi su alcance, visibilidad y retorno de inversion en

el entorno digital.
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El tercer alcance busca analizar la percepcion acerca de la comunicacion publicitaria digital
entre Multiplaza Escazu y otros centros comerciales, uno de los puntos méas importantes de
la investigacion, debido a que se pretender entender si los usuarios tienen conexion con la
comunicacion que realiza el centro comercial para los eventos en las redes sociales. Al
obtener una comprension profunda de cémo los consumidores perciben y responden a las
estrategias de comunicacion publicitaria digital utilizadas por Multiplaza Escazd, se podran
identificar las fortalezas y debilidades del centro comercial en términos de su comunicacion
publicitaria digital, y asi tomar decisiones informadas para mejorar y optimizar las
estrategias de comunicacion publicitaria digital de Multiplaza Escazl y otros centros
comerciales de competencia, en funcion de las preferencias y expectativas de los

consumidores.
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CAPITULO II: MARCO DE REFERENCIA
En este capitulo, se presenta el sustento tedrico, con referentes conceptuales y articulos de
autores especialistas en la investigacion del fendmeno en estudio, el cual tiene como objetivo
ahondar en este desde varias perspectivas de conocimiento. Se inicia con las perspectivas tedricas
generales sobre historia de los centros comerciales y como se convierten en medios sociales de
entretenimiento, ademas de una busqueda sobre la publicidad en la era de la digitalizacion, redes

sociales, Facebook y hasta relaciones publicas.

Publicidad Era de la Digitalizacion

Segun Lopez (2020), los avances en el ambito digital estan generando cambios en el
comportamiento de los consumidores y, en consecuencia, estan transformando la perspectiva del
marketing. Los consumidores han adoptado una vision de comunicacién bidireccional y han
modificado sus habitos de consumo y socializaciéon al utilizar medios digitales para buscar
informacion, compartir opiniones, realizar compras de productos y servicios, entretenerse e
interactuar con amigos y familiares, entre otras actividades que antes se llevaban a cabo sin la
presencia de Internet.

Como resultado de esto, el enfoque del marketing ha pasado de centrarse Gnicamente en el
producto a adoptar una perspectiva mas humana, enfocada en valores y experiencias. En la
actualidad, tanto los medios digitales como los medios tradicionales se combinan para adaptarse a
los cambios en el comportamiento del consumidor en el siglo XXI.

Como lo indican Enrique y Pineda (2018), se ha evolucionado de tener una pagina web
basica que simplemente proporcionaba informacion al usuario (web 1.0), a desarrollar diversas
paginas web, blogs, foros y redes sociales que se ajustan al perfil de su publico objetivo. Esto ha
mejorado la experiencia de navegacion, al permitirles a los clientes acceder a informacion
actualizada sobre la calidad y el precio de los productos o servicios, asi como interactuar con la
empresa y otros usuarios en funcion de sus experiencias y recomendaciones, lo que les ayuda a
tomar decisiones mas informadas (web 2.0). Asi pues, Solis (2018) entiende la Web 2.0 de la

siguiente manera:
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Una plataforma dindmica y colaborativa que valora y aprovecha la inteligencia colectiva
donde el usuario no solo es un visitante, sino que también es un generador de contenidos:
posee el derecho y la libertad de editar y comentar, al mismo tiempo que cuenta con acceso

a diferentes formas de participar en el proceso de la comunicacion. (p. 34)

Las paginas web incorporaron elementos audiovisuales como videos, imagenes y audios, lo
que permitié una cobertura mas completa de los eventos al comunicarlos. Ademas, se crearon
espacios interactivos en los cuales el autor y el usuario podian interactuar, y surgieron comunidades
de comunicacion en torno a temas especificos con participantes de diferentes lugares del mundo. A
pesar de estos cambios, el periodismo continud evolucionando y transformando ain mas lo que se
conocia anteriormente.

El avance de la web implica el desarrollo de una plataforma social (web social) que, a través
de herramientas interactivas, permite una comunicacion mas fécil entre los usuarios. Esta plataforma
se caracteriza por la presencia de redes sociales y diversas herramientas de intercambio de
informacidn, como blogs, chats y sitios web, entre otros (L6pez, 2020).

La publicidad tradicional ya no cumple con su cometido, este modelo publicitario, ante los
ojos del consumidor actual, produce irrelevancia, interrupcion y ruido. EI problema radica en que
muchos profesionales del sector siguen estancados en una planificacion de campafias tradicionales:
se debe comprar muchos espacios publicitarios para alcanzar una gran cobertura, situar el anuncio
en un lugar donde es imposible no verlo y bombardear el mensaje con la mayor frecuencia posible.
Sin embargo, es un error pensar que como esta forma de dirigirse a la audiencia ha funcionado en
el pasado, seguira prevaleciendo en el futuro.

Por contra, los consumidores no quieren estar expuestos a mensajes masificados, sino que
prefieren ser ellos quienes elijan con qué mensaje interactuar. La retorica y las estrategias
publicitarias han cambiado para adaptarse a la red. Los mensajes no van tan dirigidos a lo
estrictamente comercial, sino a generar un sentimiento en el usuario, no siempre relacionado con la
marca o0 al producto. En la actualidad, se observa una publicidad completamente emocional y

destinada a que sea el usuario el que elija permanecer en el sitio web.
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Las paradojas del marketing para consumidores conectados

Kotler et al. (2018) mencionan que la conectividad ha sido el factor que mas ha cambiado
las reglas del juego de todos los tiempos en el mercadeo digital, al modificar muchos aspectos, y no
parece que esta tendencia vaya a parar en breve. La conectividad ha provocado el replanteamiento
de las principales premisas que se establecieron en un momento, en cuanto a gestiones de las marcas,
productos y consumidores.

A pesar de su influencia, la conectividad no solamente se debe ver desde el punto de vista
tecnoldgico, es una plataforma estratégica de comunicacion que cuenta con un alcance masivo que
logra transformar el comportamiento de los consumidores para la toma de decisiones. Dicho esto,
los autores establecen tres paradojas fundamentales en el mercadeo relacionadas con el consumidor:

Paradoja n.°1: Interaccion online frente a interaccion offline.

Segun Kaotler et al. (2018), “aunque la actividad comercial online ha acaparado una parte
importante del mercado en los ultimos afios, no creemos que vaya a reemplazar por completo la
actividad offline” (parr.1). En otras palabras, la es realidad es que ambos conceptos se
complementan entre si y deben mantenerse dentro de un plan de comunicacién ideal para ofrecer al
consumidor una experiencia superior a fin con la marca.

Por su parte, Garcia y Ledn (2021) concluyen que “la llamada evolucion del Marketing
Tradicional al Digital no implica el remplazo de uno por el otro, sino que es simplemente fue una
expansion de contexto, alcance e interaccion” (p.51). Esto confirma, de nuevo, que el futuro del
marketing sera la convivencia absoluta entre los medios tradicionales y los medios digitales, para
que, a partir de ello, los clientes pueden llegar a realizar un andlisis de decisién desde su experiencia
personal, obtenida de la interfaz automatizada y de la interaccion humana.

Paradoja n.°2: Consumidores informados frente a consumidores distraidos.

Se dice que el futuro de los consumidores se resumira en usuarios conectados pero distraidos,
debido a la presencia de multiples distracciones a los cuales estan expuestos mediante la variedad
de dispositivos existentes, lo cual les genera dificultad de concentracion y limita su capacidad en la
toma de decisiones. En ese mismo sentido, Kotler et al. (2018) citan que las empresas enfrentan un
doble desafio: en primer lugar, conseguir la atencion del consumidor con elementos impactantes
para hacerse escuchar, y, en segundo lugar, lograr que entre las comunidades recomienden la marca,

de tal manera que los clientes inclinen la balanza a su favor.
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Los consumidores pasan muchas horas conectados a pantallas por multiples précticas
cotidianas desde trabajo, estudios, entretenimiento y estan expuestos a una sobreinformacion global
de contenidos. Sin embargo, la opcion mas inteligente para las empresas es conocer y aprender a
profundidad el comportamiento de su comunidad, para que los consumidores sean receptores de
comunicacion de calidad y logren establecer una relacion positiva con la marca.

Paradoja n.°3: Valoracion negativa frente a valoracion positiva.

Las redes sociales permiten a los consumidores expresar sus opiniones, expuestas a la vista
de los demaés, lo cual genera conversaciones positivas y negativas relacionadas con un tema en
especifico. Para Kotler et al. (2018), lo anterior “es un concepto nuevo en el marketing. También
conocido como boca a boca, que se ha convertido en la nueva definicion de fidelidad en la ultima
década” (parr.2).

Asimismo, Pursell (2020) define técnicamente el concepto boca a boca como la estrategia
que aprovecha la experiencia de los clientes y los motivar para que compartan sus experiencias con
las personas que los rodean. Por esta razén, el marketing boca a boca aporta credibilidad y se
cataloga como organico, debido a que surge de manera natural por parte de los consumidores, a
partir de un pensamiento positivo o negativo de la compafiia, que genera conversacion, y no
producto de una campaiia publicitaria pagada.

Si bien es cierto este concepto es positivo para monitorear la lealtad entre los consumidores,
también brinda apertura en muchas ocasiones para someter a la marca a criticas que, a su vez, en
muchos casos, se convierten de manera positiva, debido a que generan mas interaccion entre quienes
defienden lo bueno del producto o servicio expuesto. Las empresas consolidadas siempre marcaran
discrepancias entre los usuarios, pero para ello deben honrar a sus clientes fieles, con el fin de que

siempre estén dispuestos a resguardar su marca.

El nuevo recorrido del consumidor conectado

En la era de la digitalizacion, el tiempo que tienen los consumidores para valorar y poner
atencion a una marca es realmente escaso, debido al estilo de vida acelerado en que se vive
actualmente. Por ende, las instituciones deben observar y entender el recorrido del cliente hasta el
momento de la compra, con el fin de conectar de forma relevante con su comunidad, para destacar

ante la competencia y crear una relacion de fidelidad a largo plazo.
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Ante la situacion planteada, de acuerdo con la conectividad de los usuarios hoy en dia, Kotler
et al. (2018) definen el recorrido del consumidor segtin el modelo de las 5 “A”, el cual se desarrolla
en atencion, atraccion, averiguacion, accion y apologia. El modelo es considerado un instrumento
flexible, pues no siempre sucede en el orden lineal; sin embargo, aplica para cualquier tipo de sector
y permite describir el comportamiento de las personas hasta la toma de la decision, ademés de
proyectar la relacion entre la empresa y el consumidor, con el fin de revelar algunos puntos de
mejora que la marca desconocia sobre la percepcion del cliente respecto a su servicio o producto.

Sobre la base de lo anterior Kotler et al. (2018) indican que “las decisiones que el consumidor
toma a lo largo de las 5 “A” se ven normalmente afectadas por una combinacion de influencias: la
propia, la de otros y la externa. Llamémoslo zona POE” (p. 77). Con respecto a lo anterior, las
fuentes externas son iniciadas por las marcas mediante la publicidad, la influencia de otros, y la
mayoria del tiempo se dan por medio de vinculos entre personas, amigos, familiares; y la influencia
propia depende de cada consumidor segln sus experiencias relacionadas con la marca.

Todo usuario esta expuesto a esas influencias, aunque en distinta proporcidn, pues existen
consumidores que toman decisiones claras y no tienen mucha apertura a lo que diga la publicidad u
otras personas. Por otro lado, existen quienes se dejan llevar por la publicidad o por la opinion de
otros, en la cual, actualmente, la mayoria de los clientes confia. En consecuencia, el nuevo recorrido
del consumidor en los tiempos de la digitalizacién se debe dirigir desde la etapa de atencion hasta
la de apologia y, para ello, las empresas deben medir las influencias alrededor de cada uno, y asi

perfeccionar sus estrategias de comunicacion.

Esquema basico de la estructura de la publicidad

El andlisis y la ejecucion completa de una campafia publicitaria esta conformado de muchos
elementos que completan un esquema ideal para acercarse a un publico especifico, Galvez y Alvarez
(2022) indican que este proceso involucra el anunciante, la agencia y los medios para llegar hasta el
consumidor. Al comprender el esquema clasico de la publicidad, se puede afrontar un futuro
determinante para el éxito de las camparias.

Anunciantes.

Del Pino et al. (2013), citados por Galvez y Alvarez (2022), aluden que las marcas reinventan

su lenguaje y tratan de adaptar su discurso a los nuevos medios, a los publicos actuales, y solo las
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que consiguen hablar en términos de conexién, afinidad y conversacion, traducido todo ello a
experiencias e impactos, se encuentran en sintonia para profundizar y conversar sobre sus mensajes
con las comunidades. También mencionan que la saturacion publicitaria obliga a los anunciantes a
probar nuevas formulas para ganarse la atencion de la audiencia, a crear un contenido que estos
difundan y compartan como lo hacen sus propias redes.

Agencias.

Segin Galvez y Alvarez (2022), la publicidad digital ha heredado las tendencias de la
actividad de estos actores en el sector comercial y econdémico en el que se integran: especializacion,
diversificacion de servicios y concentracién empresarial. La especializacion de las agencias
responde tradicionalmente a la focalizacion en aspectos del proceso publicitario, la comunicacién
comercial, un segmento definido de publico, o un medio especifico. Este ultimo criterio, centrado
en Internet, un medio inicialmente con todo por investigar y por conocer, y que, por tanto, justifica
intensamente la necesidad de expertos y especialistas en sus aplicaciones comunicativas.

En la actualidad, debido a Internet, es frecuente encontrar agencias especializadas en
publicidad, marketing o relaciones publicas para social media o mobile. Las centrales de compra de
medios han visto multiplicarse su volumen de negocio con la expansion de Internet, la proliferacion
de contenidos y de medios sociales en los que se difunden y comparten con rapidez y facilidad, pero
han sido quiza las que mayores retos han tenido que enfrentar, no solo porque Internet fuera un
medio nuevo y desconocido, sino porque pronto revelé su complejidad y las dificultades de
planificacion que conlleva.

Medios.

Galvez y Alvarez (2022) indican que los medios, junto con los consumidores, son elementos
centrales en la investigacion, los cuales deben existir en la planificacion y la ejecucién de campafas
digitales. Detallan que sus caracteristicas y datos esenciales, segun los estudios en los Gltimos afios,
son los siguientes:

e Saturacion de mensajes publicitarios.

e Surgimiento de nuevos lideres de opinidn, especialmente en la blogosfera.

e Pérdida de credibilidad de los medios tradicionales.

e Proliferacion de las comunidades (redes sociales) como alternativa al flujo tradicional de

informacién y comunicacién
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e Alta capacidad para lograr afinidad y para la microsegmentacion.

e Amplia cobertura y penetracion en la poblacion.

e Interactividad como factor clave para la comunicacion directa con clientes habituales y
potenciales.

e Inmediatez y exhaustividad en la evaluacion y seguimiento de las campafias y acciones por
su facilidad de mensurabilidad.

e Reducida exigencia de costes para la consecucion de objetivos de notoriedad, recuerdo y
branding.

e Habilitacion de canales de venta y fidelizacion.

e Creacion de comunidades en torno a la marca para generar engagement.

e Complementariedad con otros medios y soportes.

Consumidores.

Los autores Galvez y Alvarez (2022) mencionan que, en la actualidad, el consumidor,
especialmente el de informacion publicitaria, no se conforma con su papel de receptor de la
comunicacion y de sus contenidos, sino que los produce, genera y comparte hasta constituirse en
auténticos canales de comunicacién humanos. Ademas, citan a Fleming (2000) y especifican que el
papel del consumidor en la estructura publicitaria se define con un modelo de 4 F, que son las
siguientes:

Flujo.

Estado mental de un usuario de Internet cuando se le ofrece un grado suficiente de
interactividad e informacion de interés alto.

Funcionalidad.

Protagonismo de formas audiovisuales o graficas para dotar de atractivo y, sobre todo, de
utilidad y claridad al contenido para captar la atencién del usuario y moverle a la accion o reflexion
deseada.

Feedback.

Respuesta, servicio personal y conversacion con el consumidor.
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Fidelizacion.
Tras captar al usuario, hay que conservarle y recordarle que es especial mediante acciones

de comunicacion personalizadas.

Publicidad Digital

De acuerdo con Burgos y Prado (2021), la publicidad digital busca reorientar a las
organizaciones gue la utilizan como estrategia para maximizar sus ventas de productos y servicios
a través de las diversas plataformas sociales que ofrece este tipo de publicidad. Por ende, las
organizaciones deben manejar la publicidad digital como estrategia clave para el éxito de las ventas,
mediante la cual puedan brindar informacion relevante del producto o servicio al cliente objetivo.

Al mismo tiempo, Cho y Park (2019), citados por Burgos y Prado (2021), indican que la
publicidad digital permite a las organizaciones orientarse directamente a los clientes que tienen
mayor probabilidad de adquirir el producto o contratar el servicio, al emplear medios de difusion
como las redes sociales, realidad aumentada, realidad virtual, entre otros. No obstante, las
organizaciones deben utilizar diversas estrategias de publicidad digital que permitan no solo brindar
un mensaje, sino también recabar informacion del cliente, acerca de sus gustos y preferencias, con
el fin de conseguir el mercado objetivo adecuado.

Asimismo, Galeano (2019), citado por Canales (202), explica que la publicidad digital se
presenta en diversas plataformas, nombradas medios digitales y definidas como aquellas a través de
las cuales se puede crear, observar, transformar y conservar la informacién en una gran variedad de
dispositivos electronicos digitales. Adicionalmente, menciona que, una vez creado el concepto
creativo, los medios digitales se encargan de la difusion en una gran variedad de dispositivos
electronicos. Es por ello por lo que la publicidad digital es la Unica que se esfuerza en crear una

experiencia que involucre a quienes lo usan.

Redes Sociales

Canaza (2018) menciona que las redes sociales han captado la atencion de numerosos
individuos en todo el mundo. Es evidente como las grandes empresas en la actualidad participan
activamente en las redes sociales y obtienen beneficios significativos para sus negocios. Las

plataformas virtuales estan en auge en la actualidad, y si una empresa desea ser reconocida, es
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necesario estar presente en las redes sociales. Gracias al uso de estas redes, las empresas pueden
establecer conexiones con un gran nimero de personas simultdneamente.

En la actualidad no se habla de medios de comunicacion, sino de medios de difusion, con lo
cual se pasa de un esquema tradicional a un proceso interactivo, cambiante y dindmico. Es decir, ya
los medios de difusion involucran tanto los medios tradicionales como los espacios virtuales, dentro
de los cuales destacan las redes sociales y los diversos mecanismos de interaccion de personas con
el apoyo de la tecnologia.

De acuerdo con Fonseca (2020), “son los sitios de Internet formados por personas u
organizaciones que se conectan a partir de intereses comunes, en donde se crean relaciones, se
intercambia informacién y abre campo a la comunicacion directa y en tiempo real” (p. 57). Se entiende
por redes sociales a los espacios en linea donde los individuos pueden compartir una amplia gama
de informacion, tanto de indole personal como profesional, con otras personas, ya sean conocidas o
desconocidas. Estos sitios web permiten la interaccion y el intercambio de contenido entre usuarios,
al brindar la posibilidad de establecer conexiones y construir relaciones en el &mbito virtual.

Por su parte, Mufioz (2021) indica que anteriormente la comunicacion se daba de manera
unidireccional; las marcas transmitian mensajes a los grupos de consumidores. Sin embargo, con la
llegada del Internet, el modelo de comunicacién ha evolucionado a uno en el cual la colaboracion y
la participacion de los consumidores son fundamentales. Las redes sociales, impulsadas por la web
2.0, se han convertido en el espacio donde los consumidores pueden expresarse libremente,
mantenerse al dia, revisar las actividades de sus amigos y marcas, y comunicarse con ellas a través
de comentarios positivos, quejas o simplemente preguntas.

Asimismo, Pineda (2018) apunta a que las empresas aprovechan la web 2.0 para crear
perfiles corporativos que les permiten promocionar sus marcas y mostrar sus productos y servicios
de una manera mas dindmica. Esto asegura que su publico objetivo esté en contacto constante con
ellas. La naturaleza interactiva de la web 2.0 facilita el establecimiento de contactos personales
diarios a un costo menor, lo que aumenta el conocimiento de las empresas, amplia sus perspectivas
y fortalece sus relaciones y comunicacion con clientes, proveedores, socios, entre otros. Estos
beneficios son cuantificables. La mayor interaccion entre los clientes y las empresas mejora la
percepcion de los consumidores sobre los productos y servicios, y contribuye a su mejora a través

de las sugerencias de los usuarios, lo cual a su vez incrementa las ventas.
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Tipos de redes sociales

Segun Canaza (2018), existen cuatro clasificaciones principales de redes sociales: redes
sociales, redes empresariales, redes comerciales y redes generalista. Aunque es probable que se
encuentren otros muchos tipos de redes, estas son las que obedecen a una agrupacion mas general y
tienen un mayor nivel de visitas, segun registros oficiales.

Las redes sociales.

Las personas que utilizan las redes sociales buscan ampliar su circulo de amistades,
establecer conexiones con individuos que comparten sus mismos intereses, compartir contenido
visual, como fotos y videos, asi como intercambiar conocimientos. El principal objetivo de estas
plataformas es brindar entretenimiento y ocio a sus usuarios.

Las redes empresariales.

Estas redes sociales tienen como objetivo principal obtener rentabilidad para la empresa, al
proporcionar un buen servicio y atencion al cliente, al mejorar la comunicacion y permitir una
gestion mas efectiva a través de estas plataformas. La reputacion se destaca como el valor intangible
mas importante, ya que puede ser facilmente dafiada si se utiliza incorrectamente en las redes
sociales.

En este sentido, parece apropiado que el departamento de comunicacion sea el encargado de
coordinar las politicas en los medios sociales, por dos razones: en primer lugar, se debe gestionar
una plataforma de comunicacion donde se interrelacionan personas clave para la organizacion y, en
segundo lugar, se debe gestionar la reputacion de la compafiia, anticipando posibles crisis y riesgos.

Redes sociales comerciales.

Han transformado y ajustado el concepto de red social para adaptarlo a su modelo de ventas.
Por ejemplo, han surgido redes sociales de compras que aspiran a convertirse en destinos, tanto para
consultar como para adquirir productos. Estas plataformas permiten a los usuarios plantear sus
preguntas sobre los productos en los que estan interesados, leer y escribir opiniones, votar por sus
productos favoritos, conectar con personas que comparten sus mismos intereses y realizar compras

en las tiendas mas relevantes con tan solo un clic.
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Redes sociales generalistas.
La red social generalista Facebook, fundada en 2004, es la red més grande a nivel mundial.
Ha servido como punto de encuentro para innumerables amigos de antafio, brindando a sus usuarios

la posibilidad de compartir fotos, videos, enlaces, recuerdos y opiniones entre si.

Red social Facebook

Esta red social fue lanzada en el 2004 y es un sitio gratuito de relacionamiento social, creado
por el estadounidense Mark Zuckerberg. En sus inicios, la pagina surge como una herramienta de
comunicacion entre los estudiantes de Harvard, y en el 2006 se hace publica para cualquier persona
que posea un correo electrénico. La plataforma es utilizada alrededor del mundo, es la red que tiene
mayor trafico en el mundo y es lider en tiempo de uso.

Entre las redes sociales disponibles, Zeler (2017) indica que “Facebook es considerada la
mas popular y con mayor penetracion. Entre las oportunidades que ofrece Facebook a las
organizaciones se encuentra la posibilidad de crear fanpages, a través de las cuales se pueden
difundir mensajes claves, compartir historias y conversar” (p.14). Por ende, es necesario que las
organizaciones estén presentes en Facebook y que, a la vez, gestionen adecuadamente la

comunicacion con sus publicos objetivo.

Publicidad en Facebook

En su investigacion, Alvarez y Benedetti (2020) mencionan que Facebook es la red social
de mayor expansion a nivel global. Esta permite establecer conexiones e interactuar con amigos,
familiares y conocer nuevas personas y, ademas, brinda herramientas para que las empresas puedan
promover su marca y estimular su crecimiento. Ofrece la posibilidad de realizar anélisis estadisticos
dentro de cada pagina de seguidores, lo cual facilita realizar evaluaciones regulares y ajustes, en
caso de que los resultados no cumplan con las expectativas.

Facebook es una plataforma que posibilita la creacion y gestion de publicidad, lo que
garantiza una mayor difusion de la marca, mejora su posicionamiento y alcanza a un nimero mas
amplio de consumidores. Para lograrlo, las empresas completan formularios proporcionados por
Facebook, especialmente en el area de informacion, cuando el usuario de Facebook haga referencia

al nombre de la empresa o0 marca y seleccione la categoria adecuada relacionada con la actividad de
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la marca o los productos/servicios que se ofrecen, el algoritmo de Facebook proporciona las
publicidades correspondientes.

En términos sencillos, Santos (2022) indica que la publicidad en Facebook es una serie de
anuncios que realiza un negocio o una empresa dentro de esta red social, para promocionar sus
productos o servicios y hallar clientes potenciales. Esto es a través de Facebook Ad, un sistema de
publicidad por pago, al cual se puede acceder con solo tener una pagina de Facebook. En resumen,
la publicidad en esta red social permite generar trafico y visitas, aumentar el posicionamiento de
marca, promover eventos especiales y mantener el enfoque del publico objetivo hacia la marca.

Facebook ofrece distintas herramientas con las cuales los anunciantes tienen la posibilidad
de publicitar sus marcas, productos o servicios. Uriarte (2019) indica que las empresas utilizan la
publicidad en Facebook para alcanzar a su mercado objetivo deseado, y esto se logra a través de una
segmentacion adecuada, que considera los gustos y preferencias de los usuarios. Facebook cuenta

con una pagina de anuncios donde se puede crear el anuncio deseado.

Algoritmo de Facebook

En el abordaje de la informacion sobre el tema, se define algoritmo, segun Calzadilla, Stuart,
Rodriguez (2018) como un namero finito de pasos l6gicos y ordenados, dirigidos a la solucién de
un problema, que conllevan a la realizacion de acciones concretas para el procesamiento de un
conjunto de datos de entrada a partir de un estado inicial y la obtencion de una solucién para dicho
problema.

Funcién del algoritmo en Facebook.

El algoritmo de Facebook decide qué publicaciones ven las personas cada vez que revisan
su perfil de Facebook y en qué orden aparecen esas publicaciones. Segin Newberry (2022), en enero
de 2021, la plataforma compartié nuevos detalles sobre su algoritmo, y se indica que primero toma
todas las publicaciones disponibles en la red de un usuario y las califica de acuerdo con sefiales
predeterminadas, como tipo de publicacion, qué tan recientes son, etc. Después, descarta las
publicaciones con las que es poco probable que interactie un usuario, en funcion de
comportamientos anteriores.

Luego, ejecuta las publicaciones restantes para calificarlas de una manera personalizada.

Finalmente, organiza una buena muestra de tipos de medios y fuentes para que el usuario tenga una
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variedad interesante de publicaciones por las que desplazarse al ingresar a navegar en la red social.
Asi pues, los factores que colocan a una publicacién al principio del perfil de un usuario dependen
de sus gustos y preferencias.

Sefiales de clasificacion del algoritmo de Facebook.

A lo largo de los afios, Facebook ha mencionado cuatro sefiales de clasificacion como las
mas importantes cuando se trata de qué tan arriba en las noticias aparece una publicacion. Estas se
mencionan a continuacion:

Relacion.

Es una publicacién de una persona, empresa, fuente de noticias o figura pablica con la que
el usuario interactda con frecuencia; es decir, mensajes, etiquetas, lo sigue, etc.

Tipo de contenido.

Qué tipo de medios hay en la publicacién y con qué tipo de medios interactta mas el usuario;
es decir, video, foto, enlaces, etc.

Popularidad.

Como estan reaccionando a la publicacion los usuarios que ya la vieron. La estan
compartiendo, comentando, ignorando, etc.

Qué tan reciente es.

Qué tan nueva es la publicacién, los posts mas nuevos son colocados mas arriba.

Marketing de contenidos para generar curiosidad por la marca

El mercadeo de contenidos surge como estrategia de negocio para atraer la atencién de las
nuevas generaciones, expuestas a los medios digitales y, principalmente, a las redes sociales, para
consumir contenido de su interés y compartir aquel que sea de utilidad o de entretenimiento para su
comunidad. Con el paso del tiempo, en su mayoria, las empresas han complementado la publicidad
tradicional junto con la creacion y distribucion de contenidos relevantes, asi como valiosos para
cautivar publico potencial e incrementar el alcance de su marca.

Asimismo, Cueva et al. (2021) sefialan que en el &mbito del marketing y la comunicacion

digital en los Gltimos afios se da lo siguiente:
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El marketing de contenidos es una rama poderosa del marketing actual, sobre todo en estos
momentos donde los medios digitales y redes sociales forman parte del diario vivir de las
personas. Las estrategias que deben emplear las empresas al aplicar marketing de contenidos,
es incluir dentro de sus publicidades: un mensaje claro para su grupo objetivo (Yances
Cordoba, 2016; Noblecilla y Granados, 2018), también utilizar publicidades con
informacion que permita instruir al consumidor o cliente acerca del uso de algin producto o
servicio (Mufioz y Ayala, 2018), mostrar informacion que sea de interés para el segmento
elegido, pudiendo ser esta informacion de actualidad o de entretenimiento (Gomez Abeja,
2002), con esto las organizaciones tratan de cautivar a sus consumidores o clientes y lograr
aumentar las visitas, interacciones y tiempo de permanencia en sus sitios webs y redes

sociales. (p. 33)

En tal sentido, cualquier material derivado de la estrategia digital siempre debe poseer
contenido de calidad y original para conectar con las audiencias, quienes saben qué, como y cuando
quieren algin producto o servicio. Las marcas deben solucionar y facilitar, mediante su
comunicacion, la basqueda de informacion para responder las necesidades del mercado. Un
contenido acertado resultara rentable a corto plaza para la empresa.

En igual forma, Cerna et al. (2018) citan que en la actualidad la tecnologia exige estar mas
cerca del cliente; por ello, se ha convertido en el centro de toda estrategia de mercadeo. Ademas,
concluyen que el mercadeo de contenidos influye en un porcentaje significativo sobre la decision
de compra de los consumidores quienes, conforme avanza el tiempo, son mas exigentes y buscan
informacidn clara y especifica que les brinde confianza y satisfaccion.

Asimismo, estos autores mencionan que el mercadeo de contenidos consiste en crear y
publicar material digital de calidad, de carécter divulgativo para el publico objetivo, con el fin de
captar mayor cantidad de clientes potenciales para la marca, convirtiéndose en lo mejor dentro de
su sector, estar en la mente de los consumidores y crear una marca gque sea reconocida y preferida
por los compradores (Cerna, Ramos y Valdivia, 2018).

Sobre la base de lo anterior Kotler et al. (2018) revelan que un error que algunas compafiias
cometen es pensar que el marketing de contenido es una forma mas de realizar publicidad y las redes

sociales otro medio adicional de comunicacion, mas bien, es la nueva publicidad. Los anuncios en
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los medios digitales requieren un cambio drastico de mentalidad, se deben reinventar y crear con
informacion que los consumidores quieran usar para sus objetivos personales y profesionales.

Basicamente, el mercadeo de contenidos consiste en la elaboracion y distribucion de
insumos. No obstante, Kotler et al. (2018) expresan que: “la trampa mas comun en la que cae una
compafiia en camparfias de este tipo consiste en abordar directamente la produccion y distribucion
del contenido sin una preproduccion adecuada ni las actividades imprescindibles posdistribucion”
(p. 132).

Sobre lo anterior, los manifiestan que los ocho pasos fundamentales que una empresa debe
seguir para lanzar una campafa de marketing de contenidos e iniciar conversaciones con los clientes
deben ser: fijacion del objetivo, definicion del publico, desarrollo y planificacion del contenido,
creacion del contenido, distribucién del contenido, amplificacion del contenido, evaluacion del

marketing de contenidos y mejora del marketing de contenidos (Kotler et al., 2018).

Influenciadores digitales

El término “influenciadores”, segiin Acevedo y Montafia (2018), corresponde a personas que
cuentan con mayor nivel de persuasion que otras. Debido a la evolucion en las plataformas sociales,
se ha encontrado que estas personas cuentan con un medio de comunicacién directo y casi intimo
con sus seguidores, que les permiten conectarse con aquellos que no conocen, pero les siguen; y
conectarse no solo implica recibir sus comentarios, sino que involucra abrirles la vida para que estos
conozcan sus gustos, vida en familia, alegrias y tristezas. Este contenido es lo que realmente genera
conexion entre influenciador y seguidor.

Acevedo y Montafia (2018) también enuncian que dentro de este grupo de “influenciadores”
se encuentran celebridades, deportistas, masicos, politicos, periodistas, escritores, modelos y todos
aquellos que tienen una vida publica por su trabajo, declaraciones o estilos de vida. Ademas, existe
una gran cantidad de categorias de “influenciadores”, de acuerdo con sus gustos y personalidad.
Algunos de estos temas son alimentacion, belleza, moda, cine, deporte, fotografia, mamas
blogueras, viajes, maquillaje, mascotas, entre otra infinidad de temas que definen al influenciador

De acuerdo con Taramona (2018), la figura del influenciador digital adquiere mas presencia
y protagonismo a medida que el uso y diversidad de las redes sociales han crecido en los Gltimos

afos. Estas jovenes celebridades han pasado de ser referencias de estilo a idolos de multitudes con
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un poder de influencia similar al de las estrellas del rock, del cine o los medios de comunicacion.
Su aparicion dio pie a nuevos modelos de negocio que han modificado el sector publicitario y se
han establecido en el sector de la cultura y el entretenimiento.

Los “influenciadores” realmente pueden ser un canal de comunicacién. Estas personas han
abierto una oportunidad para las marcas que ya se incluyen dentro de la planeacion estratégica, pues
pueden llegar con un argumento de credibilidad a miles de personas. Para que una marca escoja un
influenciador, debe tener en cuenta la cantidad de seguidores, el alcance y el engagement del
elegido, el cual se relaciona con las interacciones promedio que logra con el nimero de seguidores

con los que cuenta.

Publicidad digital idonea

Romero y Fanjul (2018) determinan que el camino idéneo hacia el cual se deben dirigir las
estrategias de publicidad digital se centra en una de las principales ventajas del medio: la
interactividad. Al lograr captar al consumidor de manera que sea él mismo el que acuda a la red para
informarse y entretenerse, estableciendo con él una conexion y haciéndole participar de forma activa
en el contenido publicitario.

Se entiende asi que los principales factores publicitarios para generar un vinculo con el
cliente, sin redundar en caracteristicas del producto o publicidad digital tradicional, es el uso de
formatos de audio, de video, de imagen y de animacién. Con ello, se consigue una interaccion
Ilamativa del mensaje publicitario y se genera, incluso, un dialogo entre los usuarios y una

comunidad en torno a la campafa publicitaria.

Caracteristicas de los anuncios exitosos en Facebook

Santos (2022) revela gque una empresa puede tener una 0 mas campafas en accion, con
diferentes anuncios, en cada uno de los cuales habra estilos visuales y copies diferentes. La
intencion, en Gltima instancia, es satisfacer al publico objetivo e invitarlo a permanecer mas tiempo
en el anuncio y que haga clic en la oferta que contiene. Existen seis caracteristicas esenciales para

que los anuncios en la red social logren impacto, los cuales se detallan a continuacion.
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Son visuales.

El algoritmo de Facebook prefiere el contenido visual. Ademas, en una seccion que siempre
cambia, como la de noticias, el contenido visual resulta mas atractivo tiene mas probabilidades de
captar la atencion del cliente potencial.

Son relevantes.

La relevancia es fundamental para el éxito cuando se utiliza publicidad en Facebook. Si se
realizan anuncios que no son relevantes para la audiencia objetivo, la marca pierde tiempo y dinero,
y probablemente no tendra éxito con ningun tipo de publicidad.

Tienen una propuesta de valor atractiva.

Una propuesta de valor le comunica al lector por qué deberia hacer clic en el anuncio, qué
diferencia al producto o servicio de los demas o por qué motivo el visitante deberia hacer clic en el
anuncio para visitar el sitio web de la empresa.

Cuentan con una llamada a la accion.

Tener un anuncio relevante es lo correcto, pero sin una llamada a la accién el visitante podria
no saber qué hacer después. En los anuncios de Facebook se registran varias opciones para que la
accion sea la indicada para la campafia, dependiendo siempre del tipo de contenido y la ubicacién
que se elija.

Tienen imagenes y videos memorables.

Se considera que lo grafico y visual debe ser una extension del mensaje del anuncio, los
videos e imagenes que se utilicen se deben relacionar con la marca, el mensaje y el concepto de la
campania a la que pertenecen.

Involucran al publico.

Mantener el mensaje principal lo méas breve posible, que sea facil leerlo de una sola vez y
cuidar que el tono se mantenga con el resto de la comunicacion de la marca. De esta manera, los
usuarios reconoceran de inmediato el anuncio y la marca transmitira confianza a los que apenas se
estan acercando a esta.

En contexto, la publicidad en Facebook es una herramienta que facilita a las personas o
empresas poder realizar campafias de comunicacion dentro de la red social, pues pueden llegar a

millones de usuarios activos a nivel mundial. Esto es una clara muestra del potencial publicitario y
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de mercadeo que posee Facebook, razon por la cual muchas empresas en todo el mundo disefian

estrategias para esta.

Parametros de productividad del marketing

Resulta oportuno definir el concepto de productividad previo al anélisis de este término
dentro del mercadeo. Asi pues, Medina (2010), citado por Fontalvo et al. (2017), entiende la
productividad como la manera en que se utilizan los factores de produccién durante el desarrollo de
un producto o servicio, para satisfacer las necesidades del consumidor; ademas, resalta que es un
mecanismo estratégico en las empresas debido a que los productos y servicios no son competitivos
si no se realizan con altos estandares de productividad.

Es decir que una compafiia puede producir importantes cantidades de bienes o servicios, pero
ese nivel de produccién debe estar de acuerdo con los materiales consumidos. Este concepto en
repetidas ocasiones es confundido con los términos de eficacia y eficiencia; estan asociados, pero
cumplen con significados distintos. Segn Mayo et al. (2009), citados por Fontalvo et al. (2017), al
utilizar el término eficacia se refiere al estado en la que una organizacion ha alcanzado los objetivos
previamente establecidos y la eficacia analiza el nivel de los resultados alcanzados y los recursos
utilizados para alcanzarlos” (p. 51).

Segun las consideraciones anteriores para el éxito de la productividad en el mercadeo, las
empresas deben aumentar la popularidad de la marca entre los consumidores para que la mayor
cantidad de personas la recuerde y que, ademas, exista una alta probabilidad de que la recomienden.
No obstante, para lograrlo se requiere, en la mayoria de las ocasiones, una alta inversién en
diferentes estrategias de comunicacion.

Por su parte, Kotler et al. (2018) aluden que, en el periodo digital, la conversacion entre
consumidores resulta una forma de generar conocimiento de una marca sin incurrir en un gasto
excesivo de publicidad, con lo cual se logra aumentar la productividad de su mercadeo. Asimismo,
estos autores recomiendan a las empresas cuatro tacticas para alcanzar defensores fieles de la marca
ante posibles circunstancias que pueden bloquear a este en el recorrido hacia el deseo de
recomendarla, las cuales son incrementar el nivel de atraccion, optimizar la curiosidad, incrementar

el nivel de compromiso e incrementar la afinidad.
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Marketing centrado en el ser humano para generar atraccion a la marca

En tiempos de conectividad, donde los consumidores viven desbordados de informacion por
diferentes tecnologias, las empresas que humanizan sus estrategias de mercadeo son las mas
Ilamativas. Galvez et al. (2021) resumen que “la humanizacion de las marcas ha sido una tendencia
global que pretende sobrepasar la barrera de la comunicacion entre los consumidores y las empresas,
incrementando la confianza y seguridad en la relacion entre ambos” (parr.1). En ese mismo sentido,
Pérez (2017) evalla la importancia de que las marcas se comprometan cada vez mas a realizar

publicidad con un contexto social y revela lo siguiente:

Los paradigmas de las marcas deben reconocer el valor de la persona. Es frecuente que los
publicos sientan una fuerte conexién con marcas a las que consideran cercanas. Estos
procesos de identificacion estan profundamente enraizados en la persona y pueden impulsar
la idea de marcas humanas: nuestros juicios sobre marcas son analogos a los juicios sobre
personas. El objetivo de las marcas no debe ser simplemente retencion de los consumidores

sino el cultivo de relaciones con ellos. (p.12)

Kotler et al. (2018), segun el marketing 4.0, sefialan que a los consumidores les resultan
atractivas las marcas que representan estilo de vida, valores sociales, medioambientales e incluso
marcas que personalicen el producto o servicio de acuerdo con sus preferencias. La importancia
radica en que las empresas ofrezcan una auténtica diferenciacion para que sea mayor la atraccion de
su marca para los clientes. Ademéas, mencionan que, si una marca desea influir sobre los
consumidores de manera cercana, debe tener seis cualidades humanas: buena presencia fisica, nivel
intelectual, sociabilidad, inteligencia emocional, personalidad y ética.

Buena presencia fisica.

Las marcas, para influir en los consumidores, deben contar con un atractivo fisico que las
haga Unicas. Esto se puede traducir en su identidad de marca, desde un logo, eslogan, disefio de
producto o en la experiencia del consumidor con esta. Por ejemplo, Kotler et al. (2018) se refieren
a Google como una compafiia que se adapta de manera notable, alterando su logo continuamente en

momentos especiales o para brindar homenaje a personas.
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Nivel intelectual.

Kotler et al. (2018) definen el nivel intelectual como “la capacidad del ser humano para tener
conocimientos, pensar y generar ideas. ElI de una persona esta relacionado con la capacidad de
pensar mas alla de lo evidente y de innovar” (p.121). En ese mismo sentido, las marcas con un
notorio nivel intelectual son innovadoras y, normalmente, desarrollan productos y servicios antes
que la competencia. Para ilustrar esto, la marca Tesla es considerada inteligente, porque lidera
importantes innovaciones como los vehiculos eléctricos o la tecnologia de piloto automatico, lo cual
le da a la marca un atractivo indiscutible sin invertir en publicidad.

Sociabilidad.

Con respecto al término sociable, la Real Academia Espafiola (RAE) lo define como:
“paturalmente inclinado al trato y relacion con las personas o que guste de ello”, lo cual quiere decir
gue una persona sociable se siente segura al entablar relaciones con otros, es cautivador por la
confianza que representa, su facilidad de comunicacion verbal y no verbal, asi como por su
capacidad de inclusion en cualquier ambito.

Es evidente, segln lo que exteriorizan Kotler et al. (2018), que las marcas con un buen
componente de sociabilidad no se ven intimidadas a establecer conversacion con los consumidores,
mas bien interactlan a menudo, escuchando lo que estos dicen y satisfacen sus dudas de manera
receptiva. De igual forma, una marca sociable se comunica con los usuarios por multiples canales y
les genera contenido de valor en sus redes sociales.

Para ejemplificar tales consideraciones, los autores mencionan que Denny’s Diner cre6 un
perfil en sus redes sociales considerado amable, divertido y atractivo, en el cual normalmente
comparten comentarios graciosos de sus seguidores e interactian con estos, estableciendo asi una
relacién de amistad con los usuarios que convierte al perfil en mas humano.

Inteligencia emocional.

Arrabal (2018) define que “la inteligencia emocional es la capacidad de la aceptacion y la
gestion consciente de las emociones teniendo en cuenta la importancia que tienen en todas las
decisiones y pasos que damos durante nuestra vida, aunque no seamos conscientes de ello” (p.7).
Brevemente, el simple hecho de comprar un producto, elegir un trabajo o decidir donde viajar se
considera una decisién racional; sin embargo, en un alto porcentaje, todas las decisiones del ser

humano durante su existencia estan influenciadas por las emociones.
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Para Kotler et al. (2018), las personas que saben conectar con las emociones de los demés
tienen una gran influencia y las marcas que provocan emociones con mensajes humanizados
inspiradores o, en ocasiones, exhibiendo el sentido del humor, fomentan acciones favorables en el
consumidor, que llevan a la empresa a ser mas competitiva y lograr una lealtad mas duradera. De la
misma manera, Lopez (2017) sefiala que la clave fundamental de las marcas para distinguirse de los

competidores consiste en:

Saber conquistar el corazon de sus publicos el mayor tiempo posible, como veremos. Entre
ambas partes, consumidores y marcas, las empresas establecen puentes con mensajes
directos al corazon. Queda en el pasado la publicidad que se destacaba por resaltar los
beneficios de los productos. Hoy en dia, esos beneficios no siempre pueden ser racionales,
porque todos ofrecen ventajas similares; esto explica la proliferacion de la publicidad
emocional, donde se destacan ante todo valores asociados a deseos, anhelos y aspiraciones
internas de los individuos. (p. 29)

Por lo tanto, la inteligencia emocional asociada a las estrategias de mercadeo digital
establece un valor diferencial que hace Gnica a una marca. La publicidad entonces juega un papel
detonante que contribuye a generar un valor a la empresa y a definir objetivos ambiciosos para
comprender como se siente el consumidor, logrando cercania y fidelidad, lo cual se convierte en
resultados econdmicos favorables para la compafiia.

Personalidad.

En lo que se refiere al concepto de personalidad, Medina (2017) plantea que esta proporciona
una explicacion concisa y comprensible de los patrones de comportamiento de las personas y
permite realizar comparaciones entre individuos, de manera sencilla. Estas caracteristicas, que
incluyen la personalidad y comportamientos consistentes, se manifiestan en diversas situaciones.

Por su parte, Kotler et al. (2018) manifiestan que los individuos con una personalidad fuerte
se conocen a si mismos muy bien y son conscientes de sus puntos fuertes, asi como de sus
oportunidades de mejora. De la misma forma, las marcas seguras de su personalidad conocen lo que
representan, tienen la seguridad de reconocer sus defectos y estan dispuestas a aprender asumiendo

la responsabilidad de sus actos.
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Segun Escobar y Mateluna (2017), el concepto de personalidad de marca se ha definido
durante muchos afios como un conjunto de caracteristicas humanas que los consumidores asocian
con una marca al momento de conocerla; las personas idealizan a una marca proyectando sus
valores, opiniones, apreciaciones emocionales y le otorgan una personalidad segun su percepcion.
Sin embargo, es un tema complejo, debido a que los individuos son seres dindmicos y cambiantes;
por esa razén, las empresas deben estudiar su personalidad de manera constante para mantener
confiabilidad ante su publico objetivo.

Etica.

Con respecto al término ética, Lopez y Mosquera (2018) insindan que es la raiz de la que
brotan todos los actos humanos. Este concepto lleva un individuo a considerar lo que es bueno o
malo y tiene como naturaleza el bien, pues este es su proposito. Tiene que ver con las buenas
costumbres y los buenos sentimientos de los seres humanos al momento de actuar ante una situacion
determinada, con el fin de poder estar en convivencia con los demas.

De la misma manera, Kotler et al. (2018) especifican que la ética “consiste en tener valores
y ser una persona integra. Una persona con una ética solida es capaz de distinguir entre lo que esta
bien y mal y, lo mas importante, tiene el valor de elegir siempre lo primero” (p.124). De manera
semejante se comportan las marcas, se guian por sus valores para mostrar diferenciacion y obtener
confianza de sus seguidores, lo cual se denomina ética profesional.

Segun Bautista y Romero (2022), la ética representa un conjunto de valores y principios que
guian las acciones de una persona o grupo, en términos de lo que es considerado correcto o
incorrecto. En el ambito organizacional y la toma de decisiones, la ética establece estandares
relacionados con lo bueno y lo malo. Ademas, la ética abarca los valores internos que conforman la
cultura empresarial y moldea las decisiones de responsabilidad social hacia el entorno externo. Es
importante destacar que los términos ética y valores no son intercambiables.

Ademas, mencionan que la ética se refiere a cOmo una persona debe comportarse
moralmente, mientras que los valores son los juicios internos que determinan cOmo una persona
realmente se comporta. En el contexto empresarial, existen multiples definiciones de eética
empresarial que enfatizan la necesidad de equilibrar lo ideal con lo practico, combinar la generacién
de ganancias para los accionistas con la honestidad en las practicas comerciales, la seguridad en el

lugar de trabajo y abordar problemas ambientales y sociales mas amplios.
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En resumen, en la era de la digitalizacion, las marcas han tenido que adoptar cualidades
humanas para conectar con los clientes y forjar conversacion, al compartir y participar activamente
con ellos, a través de sus canales de comunicacion, con la intencién de conseguir una comprension
plena de sus necesidades, sus sentimientos, motivaciones y expectativas. Para ello, las empresas
deben robustecer sus estrategias de humanizacion para ser atractivas a nivel fisico, intelectual, social

y emocional sin dejar de lado su caracter y buenas practicas morales.

Mercadeo en linea de centros comerciales

Calvo (2014), citado por Sailema (2018), se refiere a que las estrategias de comunicacién en
los centros comerciales no solo juegan un importante papel con ocasién de la apertura o un
acontecimiento importante, sino que son fundamentales durante toda la vida del centro comercial.
Por otra parte, especifica que los objetivos de la comunicacién para un centro comercial son
aumentar el nimero de visitas, aumentar el gasto realizado y comunicar una determinada posicion
competitiva.

Asimismo, Berrio (2015), citado por Sailema (2018), sefiala que la publicidad de los centros
comerciales no solo se enfoca en la posibilidad de que estos establecimientos ofrezcan gran variedad
de marcas, productos y servicios, sino en mostrar sus espacios como sitios especialmente disefiados
para compartir en familia, ideales para el encuentro entre parejas y amigos, incluso para trabajar.

Ahora bien, Garcia (2021), citado por Lépez y Ortegon (2023), mencionan que el cambio en
el comportamiento del consumidor hacia el comercio electronico ha sefialado la necesidad de
reinvencion de los centros comerciales, para satisfacer las necesidades de los usuarios, al apostar
por la inclusién de servicios centrados en presencia de tecnologia para hacer mas atractivos dichos
lugares y atraer al consumidor.

En consecuencia, la necesidad de los centros comerciales por incursionar en el mercadeo en
linea el cual, segun Fino, Robles, Losada y Arévalo (2019), involucra estrategias digitales enfocadas
a eventos y fechas especiales, con el fin de llamar la atencion del publico en épocas donde el
consumo se incrementa. Ademas, la presencia en redes sociales es una de las actividades de
mercadeo digital mas importantes para los centros comerciales, en la cual el contenido debe ser
constante y planeado. También destacan tacticas como sitio web, e-mail marketing, Google Ads,

entre otras, ideales para la estrategia digital de los centros comerciales.
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CRM Social

El término CRM (Customer Relationship Management), también conocido como la gestion
de las relaciones con el cliente, segun lo aborda Zurita (2020), no se trata simplemente de un
concepto tecnoldgico, sino mas bien estratégico. Su objetivo principal es optimizar la satisfaccion
de los clientes y socios, asi como los ingresos y la eficacia empresarial, contribuyendo a la
construccion de relaciones sélidas y consistentes.

El CRM se define como una estrategia de negocios que busca gestionar y atender a los
clientes de manera individualizada, con el propésito de aumentar el valor a largo plazo de la
empresa. No se limita Unicamente a la implementacion de un software, sino que implica la
incorporacion de procesos para la gestion de clientes.

El concepto de CRM esta estrechamente vinculado con el enfoque de marketing relacional
o centrado en el cliente. Su objetivo principal es lograr la satisfaccion del cliente y fomentar la
fidelizacion. Un cliente fiel tiende a realizar compras de forma mas frecuente y esta dispuesto a
pagar un precio superior al ofrecido por otras empresas competidoras en el mercado.

Asimismo, con el auge de las redes sociales, las empresas deben monitorear lo que se dice
de ellas en tiempo real, participar en las conversaciones de manera rapida y responder de manera
cercana transmitiendo transparencia y confianza. Es asi como surge el término CRM social, en el
cual segun Zambrano (2020), la gestidn de relaciones de clientes (CRM) es parte significativa para
el desarrollo comercial de las empresas. Utilizar herramientas como CRM permite crear una base
datos para tener un acercamiento con los clientes y poder solucionar problemas que puedan tener al
momento de realizar una compra, o bien, realizar un seguimiento después de la compra.

Igualmente, Zambrano (2020) indica que las empresas necesitan establecer una estructura
para administrar a sus clientes con el fin de impulsar su desarrollo comercial y garantizar su
supervivencia en el mercado. Aquellas compafias que han implementado un sistema de gestion de
clientes a nivel global han logrado generar mayores ganancias en los ultimos afios. Un ejemplo es
Amazon, que ofrece productos en su plataforma y utiliza un CRM altamente eficiente para gestionar
a sus clientes satisfechos con los servicios que brinda. Con una estructura online, Amazon ha

logrado generar valor en sus clientes y mantenerse en una posicién destacada en el mercado.
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En consecuencia, Bohérquez et al. (2018) afiaden que CRM Social obtiene mejores
resultados que el tradicional, debido a que se ajusta mejor a las necesidades y conductas del cliente,
especialmente en la forma en la cual este interactta con laempresa. Ademas, recomienda que utilizar
Facebook como parte dicha estrategia permite que el cliente experimente la inmediatez
interactuando con conocidos y otros clientes, al recibir opiniones de su red de contactos sobre la
empresa y la campafia, lo que potencia la probabilidad de éxito y la rentabilidad esperada de la
campafia, mas aun cuando sean comentarios positivos.

Finalmente, Kotler et al. (2018) apuntan que el CRM tradicional es promovido por la
empresa utilizando los canales de comunicacion de su eleccion; por ejemplo, el correo electronico
o0 los centros de atencién telefénica para comunicarse con los consumidores de manera directa,
mientras que en el CRM social la conversacion esta en manos de los clientes a través de las
consultas, comentarios o dialogos que realizan sobre un tema durante la interaccion en el uso

cotidiano de las redes sociales.

Relaciones publicas

Barquero (2020) indica que las relaciones publicas (RR.PP.) son una préactica empresarial
que combina el arte y la ciencia social para comprender y persuadir de manera efectiva a los publicos
objetivo. A lo largo del tiempo, esta disciplina ha experimentado una profesionalizacion
significativa, especialmente con el surgimiento de nuevas tecnologias y formas de comunicacion.
En consecuencia, su crecimiento como actividad profesional ha ido de la mano con su desarrollo
académico.

Asimismo, para Barquero (2020), la combinacion inteligente de técnicas de marketing,
comunicacion y gestion empresarial, junto con las relaciones pablicas, que actdan como intérprete
y analista de los pablicos, permite llegar de manera profesional al pablico objetivo, que son los
generadores de opinion. Estos publicos estan en constante cambio, influenciados por eventos
politicos, econdmicos, socioldgicos y tecnologicos, lo cual impacta en las economias y requiere que
los expertos se especialicen.

El objetivo de las relaciones publicas empresariales es analizar las tendencias psicoldgicas y
sociologicas del publico y asesorar sobre su comportamiento y reacciones, lo cual es su activo mas

valioso. Esto permite establecer programas de accion persuasivos, al conocer cOmo piensan y
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acttan, asi como las ventajas del producto, propuesta politica o empresarial, entre otros. La
evolucion cientifica y profesional de las relaciones publicas como herramienta de control de la
conducta social y persuasion de los publicos hace posible todo esto. Afrontar los desafios de contar
con el respaldo de la opinion publica requiere una planificacion estratégica adecuada y oportuna.

Las organizaciones de grandes, medianas y pequefias empresas tienen el derecho y el deber
de comunicarse eficaz y éticamente con el publico. Las relaciones publicas tienen el poder para
influir en la percepcion, las actitudes y el comportamiento de las audiencias, al funcionar como una
herramienta en el marco de una estrategia de comunicacion, con el fin de definir buenas practicas
que apoyen a las empresas para relacionarse adecuadamente con el publico.

En relacion con el tema en estudio, tanto la publicidad como las RR.PP., asi como las demés
actividades que se encargan de promover un producto, servicio o idea tienen que complementarse
estratégicamente, para lograr captar la atencién del publico con la intencién de persuadirlo e influir
en su comportamiento. La construccién de una marca o la proteccion de una reputacion requiere las

sinergias de estas ciencias sociales para cumplir con sus respectivos objetivos.

Aplicaciones moviles
El nimero de usuarios con teléfonos inteligentes ha crecido de forma constante en los
ultimos afios y, con esto, el uso de las aplicaciones moviles también se ha vuelto popular para los

usuarios y las empresas. De acuerdo con lo anterior, Yule y Duque (2019) introducen lo siguiente:

El uso de las aplicaciones moviles o plataformas en la actualidad se ha incrementado de
manera sorprendente; existen diferentes aplicaciones con funciones especificas para cada
segmento del mercado, que se adaptan a las necesidades de dichos segmentos, no solo las
personas utilizan apps en su vida cotidiana, las empresas también estan adoptando el uso de
estas, con el fin de optimizar tiempo, dinero y procesos, asi como mejorar la relacion con los
clientes, por lo cual la creciente demanda refleja el potencial de mercado que existe en las
aplicaciones moviles. (p.13)

Por otra parte, Yule y Duque (2019), indican que el uso de aplicaciones moviles y

plataformas ha experimentado un notable aumento en la actualidad. Existen diversas aplicaciones
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disefiadas para satisfacer las necesidades especificas de cada segmento del mercado. No solo las
personas, sino también las empresas, estan adoptando el uso de estas aplicaciones con el objetivo
de optimizar tiempo, dineroy procesos, asi como de mejorar la relacion con los clientes. La creciente
demanda de aplicaciones moviles refleja el potencial de mercado que existe en este ambito.

Por tanto, las empresas que ofrecen aplicaciones moviles deben implementar estrategias de
marketing adecuadas, centradas en la comunicacion, con el fin de alcanzar a mas clientes y fortalecer
las relaciones con los actuales. Es fundamental para estas empresas generar valor, fomentar la
fidelizacién y promover un uso constante de las aplicaciones.

Por su parte, Kotler et al. (2018) afirman que la mayor parte de las marcas lideres en el
mundo emplean aplicaciones mdviles para retener e interactuar con los clientes, las cuales tienen
diferentes usos: en primer lugar, se pueden utilizar para difundir contenido de entretenimiento como
videos o0 juegos; en segundo nivel, pueden funcionar como canales de autoservicio, donde los
consumidores accedan a informacion sobre su cuenta o hacer transacciones; y finalmente, las
aplicaciones moviles se pueden manejar para integrar la experiencia del producto o servicio con el
cliente final.

En consecuencia, las empresas hoy en dia deben buscar nuevas maneras de posicionarse en
la mente del consumidor. Para esto, las empresas agotan todas las opciones posibles y se llega a
saturar al consumidor en los canales convencionales de marketing. Brindarles a estas empresas
alternativas para mercadeo efectivo, haciendo uso de herramientas modernas como lo son las
aplicaciones moviles, dara mas beneficios a las empresas en el mercado.

De todo esto se desprende que las organizaciones que ofrecen aplicaciones moviles deben
adoptar estrategias adecuadas de mercadeo, enfocadas en la comunicacion, que les permitan llegar
amas clientes y reforzar relaciones con los actuales, a partir de qué es de valor para ellos, para lograr
la fidelizacion y el uso constante de estas. Asimismo, las empresas aprovechan esta estrategia tan

eficiente con el cliente para reducir costos.

Gamificacion
La gamificacion busca transformar una clase, una marca de un producto, un trabajo o
cualquier otro &mbito de la vida a través de la integracion de dindmicas de juego en entornos no

ludicos. Segun Mena, Rojas y Cardozo (2018), citados en Werbach y Hunter (2012), el término
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gamificacion surge en el &mbito empresarial, donde comenzé a ser utilizado. Se define como el
empleo de técnicas de disefio y elementos propios de los juegos en contextos que no son
inherentemente lGdicos. Es importante destacar los diversos elementos que conforman la
gamificacion para determinar cuéles se ajustan mejor a las estrategias que las marcas deseen
implementar.

Ademas, Mena et al. (2018) indican que estos elementos se dividen en tres categorias:
dindmicas, mecanicas y componentes. Las dindmicas abarcan el concepto y la estructura subyacente,
como las limitaciones, las emociones, la narracion y las relaciones. Las mecanicas son los procesos
que impulsan el desarrollo, como los desafios, la competicion, el feedback y las recompensas. Por
ultimo, los componentes son las implementaciones especificas de las dinamicas y mecanicas, como
los puntos, los logros y las tablas de clasificacién. Sin embargo, se debe tener en cuenta que
simplemente incluir estos elementos no garantiza que la gente comience a jugar automaticamente,
ya que el juego no se basa Unicamente en ellos, sino en como estan integrados y como logran
entretener al jugador, involucrando conceptos de la primera categoria.

Por otra parte, Mateus y Ortegdn (2019) enuncian que la generacion de diferentes técnicas
para incrementar la fidelizacion de clientes ha sido un reto a través del tiempo, parte de las cuales

surge el término gamificacion y lo describen de la siguiente manera:

Una técnica, un método y una estrategia a la vez. Parte del conocimiento de los elementos
que hacen atractivos a los juegos e identifica, dentro de una actividad, una tarea 0 un mensaje
determinado en un entorno de NO-juego, aquellos aspectos susceptibles de ser convertidos
en juego o dindmicas ladicas. Todo ello para conseguir una vinculacién especial con los
usuarios, incentivar un cambio de comportamiento o transmitir un mensaje o contenido. Es

decir, crear una experiencia significativa y motivadora. (p.12)

Asimismo, Kotler et al. (2018) exponen que la gamificacion es el uso de principios ladicos
en contextos ajenos al juego, que constituye una herramienta eficaz para fomentar la participacion
de los consumidores. En el mercadeo esta estrategia, se utiliza principalmente en los programas de

fidelizacion y para comunidades de consumidores y ha ido creciendo en los ultimos afios.
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Ademas, sefialan que lo méas importante es que la gamificacion esté alineada con las nuevas
tecnologias digitales, con el objetivo de recabar datos de los consumidores utilizables para
personalizar y comprender los patrones de comportamiento que resultan utiles para la
automatizacion de las practicas de mercadeo para mejorar la oferta de las empresas. En tal sentido,
para fomentar la participacion de los clientes se deben seguir varios pasos, desde definir los
objetivos, definir los requisitos de inscripcion en el programa y los procesos para acumular puntos
y subir de nivel.

No obstante, la gamificacién es mucho mas que simples puntos y logros, para implementar
este modelo de comunicacién, se requieren muchas estrategias, con cuidadosos estudios de
comportamiento de usuarios, al igual que en cualquier otra técnica usada en el mercadeo. Por tanto,
es muy importante conocer lo que motiva a las personas a jugar y los intereses que les mueven a

ello.

Percepcion en la publicidad

Veliz (2018) menciona que la definicion mas destacada y clara sobre la percepcion fue
declarada por el psicologo Kevin Brand Neisser, quien conceptualiza la percepcion como un proceso
activo-constructivo en el que el perceptor, antes de procesar una nueva informacién, analiza todos
los datos archivados en su conciencia, para asi construir un esquema informativo anticipatorio, el
cual le permita aceptar o rechazar las diversas propuestas gque se le presenten.

Por otra parte, Osorio (2018) indica que desde la publicidad ha existido un interés por la
forma en que los consumidores entienden las marcas y que a ese fendmeno se le ha nombrado
percepcion. Sin embargo, este termino ha sido una construccion teérica desde la psicologia y apunta
a un proceso psicoldgico basico en donde un sujeto interpreta lo sensorial para explorar la
experiencia del consumidor respecto a las marcas.

Para Moreno (2018), la psicologia ha definido el término percepcion como “el proceso
cognitivo de la conciencia que consiste en el reconocimiento, interpretacion y significacion para la
elaboracion de pensamientos e ideas en torno a las sensaciones obtenidas del ambiente 3 fisico y
social” (p.2.). No obstante, Maldonado (2008), citado por Moreno (2018), argumenta que la
percepcion no dependera solamente del caracter de los estimulos fisicos, sino que se deberéa tener

en cuenta la relacion de estos con el ambiente, asi como de las condiciones propias de cada individuo
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y que estos pueden tener diferentes percepciones del mismo estimulo, debido a los siguientes
procesos perceptuales:

Exposicion selectiva: los individuos estan expuestos a una gran cantidad de estimulos en su
diaadia, es imposible que sean capaces de prestar atencion a cada uno de ellos, por lo que la mayoria
de esos estimulos seran descartados.

Distorsion selectiva: a menudo, el mensaje que desean lanzar los publicistas no es percibido
como tal por los individuos, esto se debe a que los individuos intentan adaptar la informacion a sus
opiniones y creencias.

Retencidn selectiva: el ser humano olvida mucho de lo que aprende, la informacién que

suele retener es aquella que apoye sus actividades y creencias.

Comunicacién publicitaria digital

La comunicacion digital incorpora cualquier forma de comunicacion a través de los medios
digitales, incluida la publicidad digital. Gonzales (2019) interpreta que, en la actualidad, la estrategia
de comunicacién publicitaria digital ha cobrado mas fuerza que nunca. ElI motivo principal reside
en la necesidad que tienen las marcas en ser, estar y tener una comunicacion cada vez mas efectiva
hacia el consumidor a traves de los medios digitales.

Los medios digitales se han convertido en una herramienta de bajo costo y con un alto
alcance e impacto para comunicarse con todos los publicos. Esto invita a las instituciones a repensar
los modelos de comunicacion publicitaria, al incorporar, de cualquier forma, los medios digitales.
Alvarado (2012), citado por Ortiz (2020), menciona que, a través de la comunicacion publicitaria
digital, los consumidores pueden manifestar sus opiniones de campafias, productos, empresas y

marcas de un modo constante, directo y critico.

Historia de los centros comerciales en Costa Rica

Cartin (2021) menciona que en el 2021 se cumplieron 48 afios desde la apertura del primer
centro comercial en Costa Rica. La llegada del Mall San Pedro fue determinante para la década de
los centros regionales. Antes de la existencia de los centros comerciales, los locales y actuales
comercios ancla (supermercados y tiendas por departamento) estaban distanciados entre si, en

algunos casos ofrecian algunos parqueos, pero la ciudad no tenia los problemas que hoy.
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Fue en ese contexto que se ided el primer centro comercial del pais, el Centro Comercial de
Guadalupe, en el afio 1973. El concepto era muy sencillo, era necesario juntar el comercio en un
solo lugar, que fuera de facil acceso, que tuviera bastantes espacios de parqueos y que aglutinara las
mejores empresas y comercios del pais. Ademas, se convirtio en un sitio de paseo obligado para las
familias de esa época.

En 1979 fue inaugurado el Centro Comercial del Sur y sorprendi6 por su formato en tres
niveles, aspecto que le permitid incrementar la cantidad de locales y hoy se mantiene vigente por la
ubicacion. Plaza del Sol y Plaza Mayor son importantes en la historia de los formatos comerciales
en Costa Rica, porque fueron los primeros en ser disefiados bajo un formato cerrado.

En los 90, la disponibilidad de terrenos facilitaba las construcciones horizontales y en 1992
se inauguré Novacentro, estratégico en aquel entonces para aprovechar la densidad ofrecida por
Guadalupe, Moravia y Coronado, polos dinamicos de desarrollo residencial. La mayor novedad de
este centro comercial fue el supermercado, que era el mas grande de la cadena para aquel momento
Yy, quizé sin conocer el término, fue el ancla que dio vida a este inmueble, que hoy sigue con un
nivel de ocupacion elevado.

En paralelo, los turistas que visitaban Miami regresaban impresionados por los nuevos
centros comerciales, que les Ilamaban malles y se entendian como tales porque eran una mole de
concreto. Pronto Costa Rica tendria el propio en San Pedro, que desde aquella época es una de las
de mayor transito en todo el pais. EI Mall San Pedro abrid las puertas y a pesar de la apertura de
otros centros regionales como el Mall Internacional de Alajuela y Plaza Real Cariari, mantuvo el
posicionamiento y sigue siendo uno de los centros comerciales con mayor visitacion, incluso
recientemente efectuaron renovaciones al inmueble, pues la funcionabilidad mantiene vigencia.

No fue hasta 1993 que con la explosion demografica que experimento el oeste de la capital
llegd el que es considerado como el mall por excelencia, Multiplaza Escazu, el méas exitoso en la
categoria y que ha experimentado el mayor crecimiento. Después de eso, hubo espacio para nuevos
malles en provincias, como Paseo de las Flores y Metropoli.

En el 2009, la historia da un giro y se abre una nueva época, una que inicia Avenida Escazu,
con su concepto de uso mixto, o como también se le llama en la actualidad, un Lifestyle Center, en
el cual, la compra pasa a un segundo plano y es supeditada por la experiencia. Por ultimo,

recientemente se levanto en la provincia de Heredia el Centro Comercial Oxigeno. Un lugar donde
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se puede disfrutar de compras, gastronomia y entretenimiento. Ademas, de poder hacer deporte al
aire libre y utilizar las amplias zonas verdes. Se trata de un proyecto de construccion y operacion

sostenible, asi como pet-friendly

Centros comerciales como medios sociales

Segln Ruiz (2020), los centros comerciales han desempefiado un papel fundamental en el
desarrollo y la revitalizaciéon urbana desde su surgimiento, al generar un impacto positivo en las
localidades donde se establecen y mejorar el bienestar y la satisfaccion de la comunidad a la que
sirven. Su modelo de negocio ha sido disefiado para satisfacer las necesidades diarias de los
ciudadanos y ofrecerles valor a través de una experiencia de compra gratificante. Los centros
comerciales son la base de una actividad econdmica que se organiza en torno a las relaciones
personales, pues brindan un espacio de encuentro y socializacion que fomenta la formacién de
comunidades en su entorno.

Durante muchos afios, el centro comercial se ha convertido en el salon de clase, un lugar de
encuentro, sala de juntas, biblioteca, etc. La presencia de cines, ciber-cafés, salas de juegos
electronicos, cafés, salones de té o espacios de comida rapida, entre otros ha provocado un
reforzamiento de la funcién de socializacion de los individuos. De acuerdo con lo anterior, se puede
afirmar que los centros comerciales son un espacio de caracter publico donde las personas o
visitantes frecuentes realizan practicas culturales como comprar, vitrinear, socializar e incluso lo
transforman de manera espontanea, siempre en relacion con los demas, en un espacio simbdlico,

afectivo y de encuentro.

Centros comerciales como medios de entretenimiento
El entretenimiento vuelve a pisar fuerte en los centros comerciales. Luego de un momento
inicial de auge y novedad, muchas propuestas de diversion fueron perdiendo metros, incluso dejando
totalmente los malls, sobre todo, en aquellos de zonas muy céntricas. Sin embargo, en los ultimos
afios, han vuelto con mas fuerza que nunca y con una variedad que pocas veces se habia visto.
Incluso se han inaugurado malls cuyo centro de atraccion es el entretenimiento (Del Rio, 2021).
Incorporar atracciones a un centro comercial no es una estrategia nueva, pero Gltimamente

ha empezado a cobrar mucho mas impulso, debido al aumento del comercio electronico con
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plataformas que facilitan la entrega de productos en la puerta de casa con rapidez. Para hacer frente
a estos posibles factores que afectan la asistencia de los usuarios, los centros comerciales son
capaces de ofrecer algo que los compradores no pueden conseguir si hicieran todas sus compras por
Internet.

A continuacion, se mencionan, segun Del Rio (2021), formatos de entretenimiento que se
encuentran en los centros comerciales, en los que se puede encontrar un sinfin de posibilidades para
todas las personas, edades, gustos y preferencias.

Cines.

El entretenimiento tradicional de los malles.

Cines VIP.

El concepto de cine VIP involucra mejores butacas, mesas, comida gourmet y mas
privacidad, hacen de la visita al cine una experiencia de lujo.

Parque de diversiones.

Un espacio de recreacion o una zona de juegos es un espacio publico especialmente
acondicionado para la realizacion de actividades recreativas, particularmente orientadas a los nifios,
y que incluyen juegos infantiles tales como columpios, toboganes, balancines, etc.

Parques deportivos.

Una evolucién donde todos los juegos tienen relacién con algin deporte o actividad fisica.
A diferencia de los tradicionales, aqui el nifio tiene que moverse constantemente. Futbol, basquet,
escalada, trampolines y otras alternativas son parte del menu de estos parques.

Trenes / Tranvias.

Es una atraccién propulsada por una locomotora con un potente motor, que arrastra hasta 6
vagones, los cuales son utilizados como atracciones ideales para centros comerciales y el disfrute
de toda la familia.

Museos de arte.

Una forma de acercar el arte a un centro comercial para contemplar mientras los usuarios

pasea tranquilamente o compran, ya sea en el interior o en el exterior.
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Salas de realidad virtual.

Con la evolucion de los juegos de realidad virtual, comenzaron a aparecer salas enteramente
dedicadas a este formato. Tienen la ventaja de ocupar pocos metros y permitir utilizar las mismas
maquinas para varios juegos.

Exposiciones temporales.

Para renovar las atracciones, existen muestras itinerantes que atraen a gran cantidad de
clientes. Desde las tipicas de dinosaurios o animales de la selva, hasta otras que requieren otros
niveles de produccion y dimensiones.

En el Centro Comercial Multiplaza Escazl habitualmente se realizan eventos masivos, el fin
de generar tréafico y que ello se traduzca en ventas para los locales comerciales. Algunas de las
atracciones que se realizan con mas frecuencia son conciertos, pasarelas, ferias, actividades en
fechas especiales (Dia de la Madre), exhibiciones de vehiculos, charlas, talleres para nifios, entre
otras mas, las cuales mantienen al centro comercial posicionado en la mente de los consumidores y

estos esperan con entusiasmo nuevos conceptos de entretenimiento al decidir visitar este.

Tréfico en los Centros Comerciales

El tréfico en los centros comerciales es utilizado como una herramienta de contabilidad para
verificar la cantidad de entradas y salidas de personas a este, lo que permite la toma de decisiones
para incorporar actividades, promociones, o diferentes tipos de estrategias de mercadeo o
entretenimiento que llamen la atencién a la poblacién general, con el fin de aumentar las ventas
dentro del centro comercial.

Por ejemplo, en el centro comercial Multiplaza Escazu, se utiliza un sistema de contador de
personas mediante sensores infrarrojos que identifican las entradas y salidas de personas en
movimiento con tecnologia térmica. Con ello, se logra medir de forma diaria, semanal y mensual el
movimiento de visitantes que se esta generando en este y realizar analisis comparativos para
optimizar las decisiones estratégicas y operacionales del centro comercial.

ShopperMotion (2020) sefiala que existen otras tecnologias para emplear, como el
seguimiento mediante Wifi, debido a que muchos centros comerciales cuentan ya con esta
infraestructura. Sin embargo, puede pensarse que los consumidores no suelen conectarse a la red

del centro comercial durante la visita, de manera que es complicado realizar un analisis asi.
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No obstante, existe una manera de hacerlo. Los moviles actuales cuentan con una tecnologia
Wifi que se utiliza como antena, de manera que, si el movil no estd en modo avion y tiene la sefial
Wifi-conectada, estard continuamente mandando unas sefiales para intentar conectarse a las redes
cercanas. Gracias a estas sefiales, se analiza el movimiento de los consumidores en tiempo real y de
forma anénima.

La informacion siempre es fundamental, ya que sin ella no se puede tomar buenas decisiones.
En este sentido, la obtencidn de analiticas en el punto de venta resulta esencial. Gracias a este tipo
de tecnologias, la recopilacion de estos datos se hace de forma no intrusiva, para no interferir en la

experiencia de compra de los consumidores.

Centro Comercial Multiplaza Escazu

El MSC. Luis Flores Aguirre, Gerente General de Grupo Roble, en una entrevista realizada
con fecha del 23 de junio de 2023, comparte que el centro comercial Multiplaza Escazu forma parte
del complejo urbano conformado por el Hotel Real Intercontinental San José, los centros
corporativos Plaza Roble, Escazl Corporate Center y Roble Corporate Center ubicados en Escazu.
Su planeacidn arquitectonica, su ubicacidn y accesos estratégicos lo convierten en uno de los centros
comerciales méas destacados en Costa Rica y de la region.

Ademas, menciona que Multiplaza Escazu se cataloga como el centro comercial mas
importante del pais, por su mezcla Unica de tiendas y mas alla por su trayectoria, ya que es el Gnico
centro comercial con presencia en localidades diferentes en Costa Rica y con presencia a nivel de
la region centroamericana. Este centro comercial cuenta con més de 450 tiendas, incluyendo
comercios exclusivos y tiendas de lujo como Grupo Inditex (Zara, Stradivarius, Bershka), Carolina
Herrera Michael Kors, Polo Ralph Lauren, entre otros, Multiplaza Escazu es el centro comercial

con mayor visitacion en Costa Rica, con un trafico promedio de 22.000 visitantes en fin de semana.

Marketing omnicanal para lograr el compromiso con la marca

La omnicanalidad, segun Roldan et al. (2022) es una estrategia que utiliza multiples canales
de contacto con el individuo, para ofrecerle una experiencia integral y de la mejor calidad posible,
al atender sus necesidades y construir relaciones méas duraderas entre el cliente y la marca. Al mismo

tiempo, permite la interaccion real, ofrece al consumidor la posibilidad de comprar en todos los
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canales en cualquier momento, para asi brindarles una experiencia de compra Unica, completa y
facil.

Castillo y Gallardo (2020) afirman que actualmente el cliente no solo considera las
interacciones de los canales tradicionales, sino también el canal en linea, como las paginas web o
redes sociales, hasta llegar al punto de usar diferentes canales para no solamente realizar una
compra, sino acceder a informacion y opiniones, en busca una experiencia uniforme, adecuada y
robusta. Por eso, las marcas se ven en la necesidad de integrar los canales online y offline, para
promover rapidez en el flujo de compra para la satisfaccion de los clientes.

Con base en lo anterior, Kotler et al. (2017), citados por Castillo y Gallardo (2020),
puntualizan que en la estrategia omnicanal existes dos tipos de canales: el canal de comunicacién,
que abarca a los medios donde se transmite el mensaje publicitario, como la television, los medios
impresos, redes sociales, sitio web y centros de contacto; y el canal de ventas, que involucra diversos
canales como tienda en linea, televentas y puntos de venta. Para que dicha tactica de negocio
funcione, es trascendental que todos los canales estén por completo integrados y comunicados.

Finalmente, Kotler et al. (2018) comparten que las empresas para enfrentar la nueva realidad
deben obligarse a mezclar lo mejor de ambos mundos, aprovechar la inmediatez de los canales
digitales y la cercania de los medios tradicionales. Para ello, deben localizar los puntos de contacto
principales a lo largo del proceso de compra del consumidor, con el objetivo de garantizar una

experiencia fluida de inicio a fin lo cual determinaréa el éxito de toda estrategia omnicanal.

Marketing de participacion para generar afinidad con la marca
Smith (2016), citado por Paparoni y Zumbo (2017), se refiere al término afinidad de marca
de la siguiente forma:
Describe a los consumidores que consideran que una marca comparte valores comunes con
ellos. De hecho, dichos valores compartidos ayudan a construir una relacion que fomenta la
retencion de clientes leales por mas tiempo. El autor afiade que cuando un cliente siente una
afinidad con una marca es probable que el aspecto emocional juegue un papel significativo
en la decision de compra. (p.10)
La afinidad de marca, para efectos de la presente investigacién, sucede cuando un cliente

realmente cree en un producto o servicio, consiste en establecer una relacion real entre la empresa
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y el consumidor, con la cual se obtienen incluso valores e intereses compartidos, basados en las
emociones y en la humanizacion que tienden a retener a los clientes leales durante mas tiempo y
estos, ademas. estan mas dispuestos a recomendar la marca entre amigos y familiares.

Ruiz (2020) indica que la llegada inesperada de la era tecnoldgica ha traido consigo cambios
en las necesidades de las personas y ha dado lugar a nuevas formas de comunicacion, trabajo,
relaciones y percepcion de la vida. La tecnologia y la informacion desempefian un papel central en
la vida de la mayoria de los individuos, y la dependencia de los dispositivos mdviles sigue
aumentando.

Desde un punto de vista econémico, la revolucién digital esté transformando la forma en que
las personas interactuan con las empresas, al alterar la realidad econdémica actual. Las barreras entre
lo fisico y lo digital se estan desvaneciendo, hacia un entorno cada vez mas interconectado y
dependiente, donde los flujos de datos, informacion y contenido digital estan en constante
crecimiento.

En la era digital el poder de las recomendaciones de los consumidores ha incrementado por
la propagacion de la comunicacién movil y de las comunidades en redes sociales. No obstante, segun
Kotler et al. (2018), para lograr que el consumidor termine convirtiéndose en defensor invaluable
de una marca existen tres técnicas que se han difundido luego de confirmar su eficacia para aumentar
el compromiso de este con una marca: el uso de las aplicaciones mdviles para mejorar la experiencia,
el CRM social para entablar dialogo, y gamificacion para generar conductas deseables en los

clientes.
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CAPITULO IlI: MARCO METODOLOGICO
Este apartado la metodologia utilizada para investigar el problema seleccionado, asi como el
enfoque que enriquece la respuesta a desarrollar de cada objetivo. Se inicia con la explicacion del
método cientifico como herramienta para encontrar soluciones y llegar a conclusiones que ayuden
a solucionar dificultades del ser humano. Luego, se describe el tipo de investigacion, los sujetos, las

fuentes de informacion, las variables y los instrumentos usados.

Enfoque

Segln Hernandez y Mendoza (2018), antes de determinar el enfoque adecuado de una
investigacion, se debe conocer el concepto de esta, la cual corresponde a un “conjunto de procesos
sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fendmeno o problema con el
resultado (o el objetivo) de ampliar su conocimiento. Esta concepcion se aplica por igual a los
enfoques cuantitativo, cualitativo y mixto” (p.4).

De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), al iniciar una investigacion, es necesario
adquirir un conocimiento previo sobre las diferentes vias que han sido desarrolladas por la
comunidad cientifica para abordar cualquier tema, fendbmeno o cuestion. Existen tres vias
fundamentales: la via cuantitativa, la via cualitativa y la via mixta.

En este estudio, la investigacion se considera de enfoque cualitativo, el cual es conveniente
para “comprender fendmenos desde la perspectiva de quienes los viven y cuando buscamos patrones
y diferencias en estas experiencias y su significado” (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 9). Van de lo
particular a lo general. Con este tipo de enfoque, los investigadores buscan obtener perspectivas y
puntos de vista de los participantes, asi como sus emociones, prioridades, experiencias, significados
y otros aspectos subjetivos. Ademas, las interacciones entre individuos, grupos o poblaciones, los
cuales se analizan para responder desde el analisis cualitativo las hipétesis y preguntas de

investigacion mas importantes.

Disefio
El presente trabajo, al tener un enfoque cualitativo, se enmarca, por su caracter y
profundidad, en el disefio de investigacion fenomenoldgico, el cual, segun Fernandez y Mendoza

(2018), se enfoca directamente en las unidades o declaraciones de los participantes y sus
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experiencias, en lugar de extraerlas para construir un modelo basado en sus interpretaciones, como
ocurre en la teoria fundamentada.

Como parte de las principales premisas de este disefio, se encuentran describir y entender
los fendmenos desde el punto de vista de cada participante y desde la perspectiva construida
colectivamente. Se basa en el andlisis de discursos y temas, asi como en la busqueda de sus posibles
significados. El investigador confia en la intuicion, imaginacién y en las estructuras universales para
lograr aprender la experiencia de los participantes en términos de su temporalidad (momento en el
que sucedieron), espacio (lugar en el que ocurrieron), corporalidad (las personas que la vivieron) y
el contexto relacional (los lazos que se generaron durante las experiencias).

La presente investigacion se cataloga dentro de este disefio fenomenolégico debido a que
para lograr indagar sobre su objetivo principal y objetivos especificos es importante conocer las
perspectivas y el conocimiento experto de los participantes. A partir de esto se explora, describe y
se comprende lo que las personas piensan en comdn en relacion con la publicidad en la red social

Facebook que actualmente Multiplaza EscazU realiza para la convocatoria de los eventos especiales.

Fuentes de informacién

Poblacion

Segun Hernandez y Mendoza (2018), una poblacion es “el conjunto de todos los casos que
concuerdan con una serie de especificaciones” (p.198). Las poblaciones deben ser claramente
definidas en funcién de sus caracteristicas en términos de contenido, ubicacion, tiempo y
accesibilidad. No tiene sentido plantear un estudio si no es posible acceder a los casos o unidades
de interés.

En el caso de la presente investigacion, la poblacion de este estudio son profesionales
expertos en publicidad, incluyendo publicidad digital, con experiencia en el desarrollo de la
publicidad digital, especificamente en redes sociales, quienes estén ejerciendo su carrera y se
encuentren en la provincia de San Josg, en el Valle Central.

Caracteristicas de la poblacién

La poblacion del estudio tiene las caracteristicas generales y especificas que se detallan en

la tabla 1.



80

Tabla 1. Caracteristicas de la poblacion

Poblacién de la investigacion

Caracteristicas especificas

Persona graduada en la carrera de publicidad

Persona que ejerza la carrera de publicidad por un
minimo de 2 afios consecutivos.

Persona que tenga experiencia en eventos masivos

Persona con experiencia en publicidad digital en

redes sociales, especialmente en Facebook

Experto en publicidad se encuentre en el Valle
Central del pais
Nota: Elaboracion propia, 2023.

Muestra

Segun Hernandez y Mendoza (2018), la muestra es el “tipo de caso a elegir para estudiar”
(p. 98). Adicionalmente, los autores indican que el establecimiento de la muestra se enfoca en
determinar qué o quiénes seran los sujetos de los datos a recolectar, ya sean personas u otros seres
vivos, objetos, eventos o colectividades de estudio. Esta eleccion depende de la formulacion del

problema, los objetivos de la investigacion, las hipotesis planteadas y el disefio de investigacion.

Tipo de muestreo

Por otra parte, Hernandez y Mendoza (2018) indican que dentro de los tipos de muestreos
gue se presentan en las investigaciones cualitativas se encuentra el muestreo por conveniencia, la
cual definen como las muestras que “estan formadas por los casos disponibles a los cuales tenemos
acceso” (p. 434). Adicionalmente, la muestra oportunista o por conveniencia es la que permite al
investigador tomar ventaja de una situacion, como lo es el caso de la presente investigacion, ya que,
a partir de la poblacion establecida, se debe elegir una muestra que cumpla algunos criterios de

inclusion y exclusion, para obtener la informacion que permite alcanzar los objetivos establecidos.
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Adicionalmente, para la presente investigacion se definié un tamafio de muestra de cinco
expertos en el tema, con base en lo indicado por Hernandez y Mendoza (2018), “en los estudios
cualitativos, el tamafio de muestra no es importante desde una perspectiva probabilistica, pues el
interés del investigador no es generalizar los resultados de su estudio a una poblacién mas amplia,
sino comprender el fendmeno a profundidad y responder a las preguntas de investigacion (p. 435)”.

Debido a lo anterior, se establecié una lista de criterios de inclusion y exclusion para la
muestra del presente estudio, pues, como indican Hernandez y Mendoza (2018), es crucial definir
con precision estos criterios, para asegurar una informacion fidedigna y Util para alcanzar los
objetivos de estudio; por ejemplo, en algunas investigaciones se especifica el perfil de los casos a
seleccionar en funcién de la edad, género, nivel socioeconémico, nivel educativo, estado civil, entre
otros. Para la muestra de la presente investigacion, se tienen los criterios de inclusion y exclusién

que se indican en la tabla 2.

Tabla 2. Criterios de inclusién y exclusién

Criterios de inclusién

Criterios de exclusion

Profesional graduado de la carrera de

publicidad

Persona con experiencia, pero sin titulo

universitario

Profesional de publicidad con un minimo

de 3 afios de experiencia

Profesional de publicidad con menos de 3

afios de experiencia

Profesionales de publicidad con
experiencia en estrategias de publicidad

digital.

Profesionales de publicidad sin
experiencia en estrategias de publicidad

digital

Profesionales de publicidad que hayan
trabajado con plataformas publicitarias en

redes sociales, especialmente Facebook.

Profesionales de publicidad que no hayan
trabajado con plataformas publicitarias en

redes sociales, especialmente Facebook

Profesionales de publicidad que hayan
participado en camparfas de promocion

de eventos especiales o0 eventos masivos.

Profesionales de publicidad que no hayan
participado en campafas de promocion

de eventos especiales o eventos masivos

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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Definicion de las Unidades de Analisis
Para Hernandez y Mendoza (2018), la unidad de anélisis “produce los datos e informacion
para ser examinados” (p.196). Asi pues, es aquella de donde se obtendran los datos o la informacion
final; es la que establece a quiénes se medira, es decir, los participantes o casos a los que se les
aplicara el instrumento de medicion. En la tabla 3, se presenta una definicion clara de la unidad de

andlisis de la presente investigacion.



Tabla 3. Definicion de las unidades de analisis

noticias, el contenido
visual resulta mas
atractivo tiene mas
probabilidades de
captar la atencién del
cliente potencial.
2-Son relevantes.

La relevancia es
fundamental para el
éxito cuando se
utiliza publicidad en

Objetivo Unidad de Categoria N :
. s AT Definicion conceptual | Instrumento Item
especifico analisis de andlisis
Caracteristicas de los Son visuales
anuncios exitosos en 1-¢Cual es su
Facebook opinién sobre el
Santos (2022) revela contenido
que una empresa visual en la
puede tener una o publicidad
mas campafias en digital?
accion, con diferentes Son relevantes
anuncios, en cada 2-¢ Defina con
uno de los cuales sus propias
habra estilos visuales palabras, ¢qué
y copies diferentes. €s un anuncio
La intencién, en relevante en la
Gltima instancia, es publicidad
satisfacer al pablico digital?
1-Son objetivo e invitarlo a Tienen una
visuales permanecer mas propuesta de
2-Son tiempo en el anuncio valor atractiva
o relevantes ue haga clic en la 3-¢,COmo cree
Identificar los : ya 9 : ¢
. 3-Tienen oferta que contiene. usted que debe
parametros . :
una Existen seis ser una
de la o -
publicidad propuesta | caracteristicas publicidad
- . de valor esenciales para que . digital con una
digital que Parametros . ; Entrevista
atractiva los anuncios en la red propuesta de
actualmente |dela . . de .

. 4-Cuentan | social logren impacto, valor atractiva
se pautaen | publicidad con una los cuales se detallan preguntas ara los
Facebook digital : o abiertas p .

llamada a la | a continuacion: usuarios?
para el ot .
accion 1-Son visuales. Cuentan con
mercadeo en . .
5-Tienen El algoritmo de unallamada a
centros s . -
. imagenes y | Facebook prefiere el la accion
comerciales. . - . Py
videos contenido visual. 4-; Cuales son
memorables | Ademas, en una las mejores
6-Involucran | seccién que siempre préacticas para
al pablico cambia, como la de crear publicidad

digital con una
llamada de
atencion
Optima?
Tienen
imagenes y
videos
memorables
5-Refiérase a
como deberia
ser, segun su

Facebook. Si se opinion, las
realizan anuncios que imagenes

no son relevantes llamativas en
para la audiencia una pieza
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objetivo, la marca
pierde tiempo y
dinero, y
probablemente no
tendra éxito con
ningun tipo de
publicidad.

3-Tienen una
propuesta de valor
atractiva.

Una propuesta de
valor le comunica al
lector por qué deberia
hacer clic en el
anuncio, qué
diferencia al producto
o0 servicio de los
demas o por qué
motivo el visitante
deberia hacer clic en
el anuncio para visitar
el sitio web de la
empresa.

4-Cuentan con una
llamada a la accion.
Tener un anuncio
relevante es lo
correcto, pero sin una
llamada a la accion el
visitante podria no
saber qué hacer
después. En los
anuncios de
Facebook se
registran varias
opciones para que la
accion sea la
indicada para la
campafia,
dependiendo siempre
del tipo de contenido
y la ubicacion que se
elija.

5-Tienen imagenes y
videos memorables.
Se considera que lo
gréfico y visual debe
ser una extensién del
mensaje del anuncio,
los videos e
imagenes que se
utilicen se deben
relacionar con la

gréfica digital
Involucran al
publico
6-¢,Qué
estrategias
especificas
recomienda
para involucrar
a la audiencia
en la publicidad
digital?
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marca, el mensaje y
el concepto de la
campafia a la que
pertenecen.
6-Involucran al
publico.

Mantener el mensaje
principal lo méas breve
posible, que sea facil
leerlo de una sola vez
y cuidar que el tono
se mantenga con el
resto de la
comunicacion de la
marca. De esta
manera, los usuarios
reconoceran de
inmediato el anuncio
y la marca transmitira
confianza a los que
apenas se estan
acercando a esta.

En contexto, la
publicidad en
Facebook es una
herramienta que
facilita a las personas
0 empresas poder
realizar campafas de
comunicacién dentro
de la red social, pues
pueden llegar a
millones de usuarios
activos a nivel
mundial. Esto es una
clara muestra del
potencial publicitario
y de mercadeo que
posee Facebook,
razén por la cual
muchas empresas en
todo el mundo
disefian estrategias
para esta.
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Determinar
los
esquemas de
publicidad
digital
idéneos para
el mercadeo
en linea de
centros
comerciales.

Esquemas de
publicidad
digital
idoneos

1_
Anunciantes
2-Agencias
3-Medios

4-
Consumidor

Esquema basico de
la estructura de la
publicidad
1-Anunciantes

Del Pino et al. (2013),
citados por Gélvez y
Alvarez (2022),
aluden que las
marcas reinventan su
lenguaje y tratan de
adaptar su discurso a
los nuevos medios, a
los publicos actuales,
y sélo las que
consiguen hablar en
términos de conexion,
afinidad y
conversacion,
traducido todo ello a
experiencias e
impactos, se
encuentran en
sintonia para
profundizar y
conversar sobre sus
mensajes con las
comunidades.
También mencionan
que la saturacién
publicitaria obliga a
los anunciantes a
probar nuevas
férmulas para
ganarse la atencion
de la audiencia, a
crear un contenido
gue estos difundan y
compartan como lo
hacen sus propias
redes.

2-Agencias

Segun Galvez y
Alvarez (2022), la
publicidad digital ha
heredado las
tendencias de la
actividad de estos
actores en el sector
comercial y
econdmico en el que
se integran:
especializacién,

Entrevista
de
preguntas
abiertas

Anunciantes
7- ¢Cual es el
papel que juega
el anunciante
en la publicidad
digital idénea?
Agencias

8- ¢Cual es el
papel que
juegan las
agencias en la
publicidad
digital idénea?
Medios

9- ;Cual es el
papel que
juegan los
medios en la
publicidad
digital idénea?
Consumidores
10- ¢ Cual es el
papel que juega
el consumidor
en la publicidad
digital idénea?
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diversificacion de
servicios y
concentracion
empresarial. La
especializacion de las
agencias responde
tradicionalmente a la
focalizacion en
aspectos del proceso
publicitario, la
comunicacion
comercial, un
segmento definido de
publico, o un medio
especifico. Este
ultimo criterio,
centrado en Internet,
un medio inicialmente
con todo por
investigar y por
conocer, y que, por
tanto, justifica
intensamente la
necesidad de
expertos y
especialistas en sus
aplicaciones
comunicativas.

En la actualidad,
debido a Internet, es
frecuente encontrar
agencias
especializadas en
publicidad, marketing
o relaciones publicas
para social media o
Mobile. Las centrales
de compra de medios
han visto
multiplicarse su
volumen de negocio
con la expansién de
Internet, la
proliferacion de
contenidos y de
medios sociales en
los que se difunden y
comparten con
rapidez y facilidad,
pero han sido quiza
las que mayores
retos han tenido que
enfrentar, no solo
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porque Internet fuera
un medio nuevo y
desconocido, sino
porque pronto reveld
su complejidad y las
dificultades de
planificacion que
conlleva.

3-Medios

Galvez y Alvarez
(2022) indican que
los medios, junto con
los consumidores,
son elementos
centrales en la
investigacion, los
cuales deben existir
en la planificacion y la
ejecucion de
campanias digitales.
Detallan que sus
caracteristicas y
datos esenciales,
segun los estudios en
los Ultimos afios, son
los siguientes:

« Saturacion de
mensajes
publicitarios.

» Surgimiento de
nuevos lideres de
opinién,
especialmente en la
blogosfera.

* Pérdida de
credibilidad de los
medios tradicionales.
* Proliferacion de las
comunidades (redes
sociales) como
alternativa al flujo
tradicional de
informacion y
comunicacién

+ Alta capacidad para
lograr afinidad y para
la
microsegmentacion.
* Amplia cobertura y
penetraciéon en la
poblacién.

* Interactividad como
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factor clave para la
comunicacién directa
con clientes
habituales y
potenciales.

* Inmediatez y
exhaustividad en la
evaluacién y
seguimiento de las
campafias y acciones
por su facilidad de
mensurabilidad.

* Reducida exigencia
de costes para la
consecucién de
objetivos de
notoriedad, recuerdo
y branding.

* Habilitacion de
canales de venta'y
fidelizacion.

* Creacion de
comunidades en
torno a la marca para
generar engagement.
» Complementariedad
con otros medios y
soportes.
4-Consumidores
Los autores Galvez y
Alvarez (2022)
mencionan que, en la
actualidad, el
consumidor,
especialmente el de
informacion
publicitaria, no se
conforma con su
papel de receptor de
la comunicacién y de
sus contenidos, sino
que los produce,
genera 'y comparte
hasta constituirse en
auténticos canales de
comunicacién
humanos. Ademas,
citan a Fleming
(2000) y especifican
que el papel del
consumidor en la
estructura publicitaria
se define con un
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modelo de 4 F, que
son las siguientes:
Flujo. Estado mental
de un usuario de
Internet cuando se le
ofrece un grado
suficiente de
interactividad e
informacion de
interés alto.
Funcionalidad.
Protagonismo de
formas audiovisuales
o gréficas para dotar
de atractivo y, sobre
todo, de utilidad y
claridad al contenido
para captar la
atencién del usuario y
moverle a la acciéon o
reflexién deseada.
Feedback.
Respuesta, servicio
personal y
conversacion con el
consumidor.
Fidelizacién. Tras
captar al usuario, hay
gue conservarle y
recordarle que es
especial mediante
acciones de
comunicacién
personalizadas.

Analizar la
percepcion
acerca de la
comunicacion
publicitaria
digital entre
Multiplaza
Escazly
otros centros
comerciales.

Percepcion
acerca de la
comunicacion
publicitaria
digital

1-Distorcion
selectiva
2-Retencion
selectiva

Percepcion en la
publicidad:

Veliz (2018)
menciona que la
definicién més
destacada y clara
sobre la percepcion
fue declarada por el
psicologo Kevin
Brand Neisser, quien
conceptualiza la
percepciéon como un
proceso activo-
constructivo en el que
el perceptor, antes de
procesar una nueva
informacion, analiza

Entrevista
de
preguntas
abiertas

Retencion
selectiva
11-Determine,
segun su
experiencia
¢,como se logra
por parte del
consumidor la
retencién de los
mensajes
publicitarios
que conecten
mejor con sus
necesidades,
intereses y
creencias?
Distorsion
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todos los datos
archivados en su
conciencia, para asi
construir un esquema
informativo
anticipatorio, el cual
le permita aceptar o
rechazar las diversas
propuestas que se le
presenten.

Por otra parte, Osorio
(2018) indica que
desde la publicidad
ha existido un interés
por la forma en que
los consumidores
entienden las marcas
y que a ese
fenémeno se le ha
nombrado
percepcién. Sin
embargo, este
término ha sido una
construccion tedrica
desde la psicologia y
apunta a un proceso
psicol6gico basico en
donde un sujeto
interpreta lo sensorial
para explorar la
experiencia del
consumidor respecto
a las marcas.

Para Moreno (2018),
la psicologia ha
definido el término
percepcion como “el
proceso cognitivo de
la conciencia que
consiste en el
reconocimiento,
interpretacién y
significacion para la
elaboracién de
pensamientos e ideas
en torno a las
sensaciones
obtenidas del
ambiente 3 fisico y
social” (p.2.). No
obstante, Maldonado
(2008), citado por
Moreno (2018),

selectiva

12- ¢ Cuales
son los
elementos
clave que
deben incluirse
en una
comunicaciéon
publicitaria
digital para que
los
consumidores
interpretan el
mensaje de
forma
interesante y
relevante?
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argumenta que la
percepcion no
dependera solamente
del caracter de los
estimulos fisicos, sino
gue se debera tener
en cuenta la relacion
de estos con el
ambiente, asi como
de las condiciones
propias de cada
individuo y que estos
pueden tener
diferentes
percepciones del
mismo estimulo,
debido a los
siguientes procesos
perceptuales:

1-Distorsién
selectiva: a menudo,
el mensaje que
desean lanzar los
publicistas no es
percibido como tal
por los individuos,
esto se debe a que
los individuos
intentan adaptar la
informacion a sus
opiniones y
creencias.
2-Retencion
selectiva: el ser
humano olvida mucho
de lo que aprende, la
informacion que suele
retener es aquella
gue apoye sus
actividades y
creencias.

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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Instrumento de recoleccion de datos

Segun Hernandez y Mendoza (2018), los instrumentos de una investigacion son aquellos
que “registran datos observables que representan verdaderamente los conceptos o las variables que
el investigador tiene en mente” (p. 228). Estos permiten recopilar datos de manera sistematica y
estructurada y proporcionan un medio para obtener informacidn precisa y relevante sobre el tema
en estudio.

Para la presente investigacion, se ha seleccionado como instrumento la entrevista o
cuestionario de preguntas abiertas. Segun Hernandez y Mendoza (2018), esta consta de una serie
de preguntas relacionadas con una o mas variables que se pretenden medir. Esta herramienta esta
en concordancia con el planteamiento del problema y la hipétesis de investigacion.

Por otra parte, Herndndez y Mendoza (2018) indican que una entrevista con preguntas
abiertas ofrece una perspectiva mas amplia y resultan especialmente Utiles cuando se carece de
informacion sobre las posibles respuestas de las personas o cuando la informacion disponible es
limitada. Ademas, son Utiles en situaciones en las que se busca ahondar en una opinién o indagar
en los motivos detras de un comportamiento.

La aplicacion de entrevistas de preguntas abiertas a profesionales en publicidad aporta una
comprension mas profunda, explora motivaciones y estrategias, captura percepciones y
experiencias Unicas y complementa la informacién disponible en otras fuentes. Estas entrevistas
son una herramienta valiosa para investigar la relevancia de la publicidad digital en Facebook para

la convocatoria a eventos especiales en el centro comercial Multiplaza Escazu.

Procedimiento para la recoleccién de datos

A continuacion, se precisan los datos que se recolectaran con la aplicacién del instrumento
anteriormente explicado. Segun Hernandez y Mendoza (2018), la recoleccion de datos implica
utilizar uno o mas instrumentos de medicion para obtener la informacion relevante de las variables
del estudio en la muestra 0 casos seleccionados, ya sean personas, grupos, organizaciones,
procesos, eventos, entre otros. Los datos obtenidos constituyen la base del analisis.

Adicionalmente, Hernandez y Mendoza (2018) indican que “la recoleccion de los datos
implica elaborar un plan detallado de procedimientos que te conduzcan a reunir datos con un

proposito especifico” (p. 226). Para proceder con la recoleccion de datos, se realizaron las
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entrevistas a los expertos, como se detalla en la tabla 4, asi como su respectivo analisis de la

conversacion e intercambio de informacion brindada mediante el cual, con los insumos obtenidos,

se procedera a analizar el problema desde la perspectiva experta, la investigacion tedrica y la

construccion de una propuesta de mejora.

Tabla 4. Procedimiento de recoleccién de datos

Entrevistado

;Donde? SPor qué?

Entrevistado 1

Gerente de Mercadeo Grupo
Grupo Roble Roble

Entrevistado 2

Gerente de Estrategia y Medios
Grupo Roble Digitales Grupo Raoble

Entrevistado 3

Chief Digital Officer
Manufactura Studio

Entrevistado 4

Digital Marketing Expert
Manufactura Studio

Entrevistado 5

Vicepresidente Creativo Digital
Garnier Group Digital PR Latam

Nota: Elaboracién propia, 2023.

Meétodo de analisis

En la investigacion cualitativa, la recolecciéon y el analisis ocurren practicamente en

paralelo. Ademas, el analisis no es uniforme, pues cada estudio requiere un esquema peculiar.

Segun Hernandez y Mendoza (2018), para el proceso de analisis de una investigacién cualitativa

se debe tomar en cuenta lo siguiente:

La accion esencial consiste en que recibimos datos no estructurados, a los cuales nosotros

les proporcionamos una estructura. Los datos son muy variados, pero en esencia recuerda

gue consisten en observaciones del investigador y narrativas de los participantes: a) visuales

(fotografias, videos, pinturas, entre otras), b) auditivas (grabaciones), c) textos escritos



95

(documentos, cartas, etc.) y d) expresiones verbales y no verbales (como respuestas orales
y gestos en una entrevista o grupo de enfoque), ademas de las narraciones del investigador
(anotaciones o grabaciones en la bitacora de campo, ya sea una libreta o un dispositivo

electronico). (p. 465)

Asimismo, siguiendo los propdsitos centrales del analisis cualitativo se analizan los datos
de la siguiente forma: explorar los datos, imponerles una estructura, describir las experiencias de
los participantes segun su Optica, lenguaje y expresiones; descubrir los conceptos, categorias, temas
y patrones presentes en los datos, asi como sus vinculos, a fin de otorgarles sentido, interpretarlos
y explicarlos en funcion del planteamiento del problema; comprender en profundidad el contexto
que rodea los datos, reconstruir hechos e historias, vincular los resultados con el conocimiento

disponible y generar una teoria fundamentada en los datos.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE DATOS

El presente capitulo tiene como objetivo principal analizar la importancia de la publicidad
digital en Facebook para realizar la convocatoria a los eventos especiales del centro comercial
Multiplaza Escazu, dirigida a personas entre los 25 y 45 afios, de Santa Ana, durante el segundo
cuatrimestre del 2023. Para lograr este objetivo, se adopta un enfoque cualitativo en el analisis de
la informacion recopilada.

La poblacién seleccionada consistio en profesionales expertos en publicidad, incluyendo
publicidad digital, con experiencia en el desarrollo de estrategias de publicidad digital en redes
sociales y que actualmente ejercen su carrera en la provincia de San José, especificamente en el
Valle Central. Asi pues, se eligié a un experto en publicidad, una persona con experiencia en
publicidad, otra con experiencia en publicidad digital y un experto en publicidad de Costa Rica.

Se utilizé como instrumento una entrevista estructurada, aplicada a los cinco expertos, con
una lista de doce preguntas abiertas, la cual fue dividida en las tres unidades de analisis desglosadas
desde los objetivos del proyecto de investigacion: parametros de la publicidad digital, esquemas de

la publicidad digital idoneos y percepcion acerca de la comunicacion publicitaria digital.

Unidad de analisis 1. Parametros de la publicidad digital.

Son visuales.

El andlisis de las respuestas revela que todos los entrevistados concuerdan en que el
contenido visual desempefia un papel fundamental en la publicidad digital. Se destaca la
importancia de adaptarse a las plataformas y espacios donde los usuarios consumen contenido y de
considerar elementos visuales como gréaficas, videos, imagenes estaticas y elementos tipograficos.

Tambien se resalta que el contenido visual atrae y conecta con la audiencia, transmitiendo
mensajes de manera efectiva, y se enfatiza la necesidad de mantener la identidad de marcay realizar
pruebas para determinar qué combinacidn de contenido visual funciona mejor para cada marca. En
general, se concluye que el contenido visual es esencial en la publicidad digital para captar la

atencion y generar impacto en las audiencias.
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El analisis anterior se relaciona con lo expuesto por Santos (2022), ya que ambos hacen
hincapié en la importancia del contenido visual en la publicidad digital. Santos (2022) menciona
que una empresa puede tener diferentes estilos visuales y mensajes en cada campafia publicitaria,
con el propésito de satisfacer al publico objetivo y lograr que este se involucre méas con el anuncio,
para aumentar las posibilidades de que realicen una accion deseada, como hacer clic en una oferta.
Esto concuerda con el andlisis previo, que resalta la necesidad de adaptarse a las preferencias de
los usuarios y utilizar contenido visual atractivo para captar su atencion en plataformas como
Facebook.

Ademas, se menciona que el algoritmo de Facebook favorece el contenido visual, lo que
respalda la importancia de utilizar elementos visuales en los anuncios para obtener un mayor
impacto en esta red social en constante cambio. En resumen, tanto el analisis anterior como la cita
de Santos (2022) enfatizan la relevancia del contenido visual en la publicidad digital, especialmente
en plataformas como Facebook, para atraer y retener la atencion del pablico objetivo. Asimismo,
los entrevistados indican lo siguiente:

e Hania Hernandez, Digital Marketing Expert, destaca la importancia de adaptarse a las
plataformas y espacios donde los usuarios consumen contenido en la publicidad digital.

e Lindsay Meneses, Gerente de Mercadeo, enfatiza la necesidad de una estrategia visual
agresiva y estratégica, considerando aspectos como colores, iméagenes y disefio.

e Lucas Fernandez, Chief Digital Officer, menciona la falta de comprension profunda del
comportamiento del consumidor en el entorno digital y critica la falta de madurez visual en
la publicidad digital en Costa Rica.

e Alexandre Moreno, Gerente de Estrategia y Medios Digitales, resalta la importancia del
contenido visual para conectar con las audiencias y mantener la identidad de marca.

e Oscar Solano, vicepresidente Creativo Digital, subraya que el contenido visual es crucial
para atraer a la audiencia y destaca la necesidad de considerar diferentes formatos visuales

en la planificacion de anuncios digitales.
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Son relevantes.

Las respuestas brindadas destacan que un anuncio relevante en la publicidad digital es aquel
que logra conectar con la audiencia y cumplir con los resultados esperados. Esto se logra al
comprender al publico objetivo y adaptar el mensaje y la estrategia visual a sus necesidades e
intereses. Se enfatiza la importancia de medir y alcanzar los KPI establecidos para evaluar la
efectividad del anuncio. Ademaés, se destaca que la relevancia implica generar interés y
participacion tanto por parte de la marca como de la audiencia y se valora la capacidad de generar
interaccion bidireccional.

También se menciona la importancia de comprender y abordar las necesidades reales del
publico objetivo, alejandose de una comunicacién centrada Unicamente en el marketing. En
resumen, un anuncio relevante en la publicidad digital es aquel que comprende al publico objetivo,
cumple con los objetivos establecidos, genera interés y participacion, y se adapta a las necesidades
e intereses del usuario.

Segun Santos (2022), la publicidad digital, especificamente en Facebook, es relevante.
Menciona que, si los anuncios no son relevantes para la audiencia objetivo, la marca perdera tiempo
y dinero, y es poco probable que tenga éxito con cualquier tipo de publicidad. Lo anterior refuerza
la idea de que comprender las necesidades e intereses del consumidor es fundamental para lograr
resultados positivos en las estrategias publicitarias. La relevancia es un factor clave para el éxito,
ya que permite establecer una conexion efectiva con la audiencia y maximizar la efectividad de los
anuncios, en términos de impacto y retorno de inversion. Al respecto, destacan los siguientes
puntos brindados por las personas entrevistadas:

e Hania Herndndez, Digital Marketing Expert, destaca que un anuncio relevante en la
publicidad digital logra conectar a la marca con el usuario mediante una segmentacién
adecuada, un mensaje claro y una estética visual atractiva.

e Lindsay Meneses, Gerente de Mercadeo, enfatiza que un anuncio relevante cumple los
resultados esperados establecidos mediante KPI adecuados, siendo capaz de generar
interaccién y viralidad organica.

e Lucas Fernandez, Chief Digital Officer, resalta que un anuncio relevante comprende a quién
estd dirigido y se adapta a las necesidades del publico objetivo, alejandose de

comunicaciones centradas Unicamente en el marketing.
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e Alexandre Moreno, Gerente de Estrategia y Medios Digitales, destaca que un anuncio
relevante proporciona al usuario lo que esta buscando, generando relevancia a través de una
programacion adecuada y descripciones claras.

e Oscar Solano, vicepresidente Creativo Digital, destaca que un anuncio relevante captura la
atencion y el interés de la audiencia al comprender sus necesidades y compartir un atributo
motivador, incluso si no proviene directamente de la marca.

En resumen, la relevancia en la publicidad digital implica conectar con el usuario, cumplir

objetivos, adaptarse al publico meta, proporcionar contenido relevante y generar interés y atencion.

Tienen una propuesta de valor atractiva.

En resumen, las respuestas brindadas destacan que una publicidad digital con una propuesta
de valor atractiva para los usuarios debe cumplir las siguientes caracteristicas:

e Ser relevante y diferenciarse de la competencia.

e Centrarse en el usuario y adaptarse a sus preferencias y gustos.

e Comprender a la audiencia y utilizar el formato y canal adecuados.
e Generar interaccion y participacion de la comunidad.

e Conectar con las necesidades del mercado y las audiencias.

e Resolver una necesidad o satisfacer un deseo.

e Ofrecer contenido humano y auténtico.

e Contar historias y crear contenido relevante.

¢ No sentirse como publicidad, sino como contenido valioso.

En general, se destaca la importancia de comprender a la audiencia, adaptar el mensaje al
canal y generar contenido relevante, valioso y diferenciado para satisfacer las necesidades de los
usuarios y generar interaccion y conexién con la marca.

El analisis previo se relaciona con lo propuesto por Santos (2022), en términos de enfocarse
en comunicar una propuesta de valor que motive al usuario a interactuar con el anuncio. Ambos
resaltan la importancia de diferenciar el producto o servicio de los demas y mostrar por qué el
usuario deberia hacer clic en el anuncio. Ademas, se destaca la necesidad de generar interés y

conexion con el usuario, al ofrecer algo relevante y valioso.
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En resumen, tanto el anélisis previo como lo indicado por Santos (2022) enfatizan la

importancia de comunicar una propuesta de valor convincente que motive al usuario a tomar accion

y explorar mas sobre la oferta de la empresa. Asimismo, los expertos entrevistados indican lo

siguiente:

Hania Hernandez, Digital Marketing Expert, menciona que una publicidad digital atractiva
debe ser relevante, diferenciarse de la competencia y ofrecer algo Unico y valioso para el
usuario.

Lindsay Meneses, Gerente de Mercadeo, detalla que una publicidad digital efectiva debe
ser orientada al usuario, considerando sus necesidades y deseos, y fomentando la
interaccion con la marca.

Lucas Fernandez, Chief Digital Officer, especifica que una publicidad digital atractiva se
basa en comprender a la audiencia, adaptar el mensaje al canal utilizado y generar contenido
humano y auténtico.

Alexandre Moreno, Gerente de Estrategia y Medios Digitales, explica que una publicidad
digital atractiva debe responder a las necesidades del mercado, ser cercana y creativa, y
diferenciarse de la competencia.

Oscar Solano, vicepresidente Creativo Digital, determina que una publicidad digital
atractiva debe resolver necesidades, generar valor, contar historias y ofrecer contenido
relevante para los usuarios.

Un resumen de lo expresado por los entrevistados es que una publicidad digital atractiva

debe ser relevante, orientada al usuario y adaptada a la audiencia. Debe diferenciarse de la

competencia, responder a las necesidades del mercado, generar valor y ofrecer contenido relevante

y auténtico para los usuarios.

Cuentan con una llamada a la accién.

Las respuestas brindadas por los entrevistados indican que las mejores practicas para crear

publicidad digital con una llamada de atencion optima incluyen realizar pruebas y experimentar,

adaptar el mensaje al publico objetivo y los canales utilizados, establecer objetivos claros y

medibles, personalizar el contenido segun las necesidades y etapas del cliente, utilizar herramientas



101

de medicion y andlisis de datos para ajustar y mejorar constantemente, y salirse de los llamados a
la accién predeterminados para crear un llamado a la accion personalizado y efectivo. En resumen,
se enfatiza la importancia de la flexibilidad, la personalizacion y el analisis de datos, para lograr
una llamada de atencion optima en la publicidad digital.

El andlisis de las respuestas brindadas a la pregunta sobre las mejores practicas para crear
publicidad digital con una llamada de atencidn 6ptima se relaciona con lo que indica Santos (2022),
quien destaca la importancia de tener un anuncio relevante y personalizado para el publico objetivo,
pero también la necesidad de incluir una llamada a la accion clara y efectiva. Las respuestas
mencionan la importancia de adaptar el mensaje al canal utilizado y de emplear diferentes opciones
de llamadas a la accidn, segun el tipo de contenido y la ubicacion en los anuncios de Facebook.

En sintesis, las respuestas y lo indicado por Santos (2022) coinciden en que es fundamental
tener una llamada a la accion en la publicidad digital para guiar al visitante sobre qué hacer después
de interactuar con el anuncio. De las respuestas brindadas por los expertos entrevistados, destacan
los siguientes aspectos:

e Hania Hernandez, Digital Marketing Expert: La clave esta en probar nuevas plataformas y
estrategias, adaptandose a cada caso especifico.

e Lindsay Meneses, Gerente de Mercadeo: Establecer objetivos, desarrollar una estrategia
integral y adaptar el mensaje al publico objetivo.

e Lucas Fernandez, Chief Digital Officer: Contar con un ecosistema sélido y medir
constantemente la eficacia del call to action.

e Alexandre Moreno, Gerente de Estrategia y Medios Digitales: Trazar objetivos claros,
adaptar el contenido a las necesidades de la audiencia y crear contenido persuasivo.

e Oscar Solano, vicepresidente Creativo Digital: Probar diferentes llamadas a la accion,
personalizar el mensaje y utilizar el anlisis de datos para identificar puntos de empate que

motiven a la accion.

Tienen imagenes y videos memorables.
El anélisis de las respuestas de los entrevistados indica que las imagenes llamativas en una

pieza gréafica digital deben cumplir con varios aspectos importantes. En primer lugar, deben ser
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diferenciadoras dentro de la categoria y transmitir los valores y la identidad de la marca. También
se destaca la necesidad de probar y medir la respuesta de la audiencia, al utilizar técnicas como el
AJ/B testing, para identificar queé tipo de imagenes generan mejores resultados.

Asimismo, se menciona la importancia de crear contenido visual valioso y atractivo,
adaptandose a las preferencias y tendencias de la audiencia objetivo. Se resalta la necesidad de
captar la atencién del usuario en la red o medio donde esté consumiendo contenido desde los
primeros segundos, al utilizar elementos disruptivos, creativos, mensajes pegajosos y acciones
agresivas.

Ademas, se enfatiza en la importancia de mantener la coherencia visual de la marca y de
utilizar técnicas de escucha digital para comprender el contenido que la audiencia crea y comparte.
En resumen, las imagenes llamativas en una pieza grafica digital deben ser diferenciadoras,
transmitir la identidad de la marca, adaptarse a las preferencias y tendencias de la audiencia, captar
la atencion de manera efectiva y mantener la coherencia visual.

Santos (2022) destaca que la importancia de lo grafico y visual en una pieza publicitaria
debe ser una extension del mensaje del anuncio. En las respuestas de los entrevistados, se enfatiza
transmitir los valores y la identidad de la marca a traves de las imagenes Illamativas, lo cual esta
alineado con la idea de que las imégenes utilizadas se relacionen con la marca y el mensaje de la
campana directamente, pero sin que el cliente lo considere un anuncio, sino que le entretenga.

Ademas, se menciona la importancia de mantener la coherencia visual y utilizar imagenes
relevantes que reflejen el concepto de la campafa a la que pertenecen. En resumen, tanto la cita
como las respuestas hacen hincapié en la necesidad de que lo gréfico y visual estén en consonancia
con la marca, el mensaje y el concepto de la campafia publicitaria para que sea exitoso y de valor
para la empresa. Asi pues, destacan los siguientes aspectos mencionados por las personas
entrevistadas:

e Hania Hernandez, Digital Marketing Expert, enfatiza la importancia de “imagenes

Ilamativas que sean diferenciadoras dentro de la categoria, transmitan los valores de la

marca y generen estimulos que resuenen con la audiencia objetivo” (comunicacion

personal, 7 de julio de 2023).
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Lindsay Meneses, Gerente de Mercadeo, destaca que, “las imagenes llamativas no
necesariamente deben tener colores vibrantes, sino que pueden lograrse a través de
elementos disruptivos y mensajes pegajosos” (comunicacion personal, 7 de julio de 2023).
Lucas Fernandez, Chief Digital Officer, resalta “la necesidad de imagenes dinamicas que
capten la atencidn del publico en los primeros segundos, siguiendo tendencias estéticas y
contando historias impactantes” (comunicacion personal, 5 de julio de 2023).

Alexandre Moreno, Gerente de Estrategia y Medios Digitales, se enfoca en la importancia
de, “imagenes que comuniquen el mensaje deseado, generen interés y mantengan la
identidad de la marca” (comunicacion personal, 5 de julio de 2023).

Oscar Solano, vicepresidente Creativo Digital destaca que “las imagenes llamativas deben
reflejar la identidad de la marca, conectar con el usuario y considerar aspectos culturales y
sociales” (comunicacion personal, 8 de julio de 2023).

En sintesis, las respuestas resaltan la importancia de diferenciacion, elementos disruptivos,

dinamismo, coherencia visual, conexion con el usuario y consideracion de tendencias y

preferencias para crear imagenes llamativas en una pieza gréfica digital.

Involucran al publico.

El andlisis de las respuestas brindadas por los entrevistados muestra varias estrategias

especificas recomendadas para involucrar a la audiencia en la publicidad digital:

Realizar pruebas y A/B testing en la etapa de planificacion para evaluar conceptos, gréficas
y valores de la marca antes de lanzar una campafia masiva.

Utilizar dinamicas interactivas, como preguntas en formatos como stories, para involucrar
directamente a los usuarios y generar engagement.

Crear un sitio web con formularios o landing pages donde los usuarios puedan compartir
sus opiniones y participar en actividades relevantes para ellos, como encuestas sobre
celebraciones especiales.

Generar temas de conversacion y contenido de valor que provoque interaccion vy

comparticion por parte de la audiencia.
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e Utilizar otras plataformas y herramientas, como cddigos QR y e-mail marketing, para
fomentar la interaccion con la marca.

e Mantener un blog o newsletter interesante que motive a los visitantes a inscribirse y
mantenerse conectados con la marca.

e Crear un ecosistema completo que incluya una landing page, un sitio web y la recoleccién
de datos relevantes.

e Ultilizar agregadores y hashtags para promover la participacion de la audiencia.

e Generar una conexion emocional y satisfacer las necesidades emocionales de los usuarios.

e Ultilizar Ilamadas a la accion para motivar a la audiencia a realizar acciones como comentar,
dar like, compartir o visitar un sitio web.

e Fomentar la participacion de la audiencia a través de concursos y temas relevantes.

e Incluir alos usuarios en la creacién de contenido, ya sea como “influenciadores” o usuarios
comunes, para generar un vinculo con la marca y mantener a la audiencia comprometida.

En resumen, las estrategias especificas para involucrar a la audiencia en la publicidad digital
incluyen pruebas y A/B tests, dindmicas interactivas, generacion de contenido de valor, utilizacion
de otras plataformas y herramientas, creacidén de un ecosistema completo, conexion emocional,
Ilamadas a la accion, participacion en concursos y creacion de contenido.

El andlisis anterior de las estrategias para involucrar a la audiencia en la publicidad digital
se relaciona con lo indicado por Santos (2022), quien destaca la importancia de mantener el
mensaje principal breve y facil de leer de una sola vez. Esto se relaciona con las estrategias de
generar contenido de valor, utilizar llamadas a la accién claras y concisas, y emplear dinamicas
interactivas que capturan la atencién de los usuarios, de manera rapida y efectiva.

Al mantener el mensaje principal breve y facil de comprender, se facilita el reconocimiento
del anuncio y la marca, pues se transmite confianza tanto a los usuarios que ya estan familiarizados
con la marca como a aquellos que se estan acercando por primera vez. Ademas, al conservar un
tono coherente con el resto de la comunicacion de la marca, se refuerza la identidad y se establece

una conexion mas sélida con la audiencia.
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En resumen, las estrategias mencionadas en el analisis anterior estan alineadas con la idea

de mantener el mensaje breve y coherente para transmitir confianza y generar reconocimiento de

la marca. Los entrevistados destacan lo siguiente:

Hania Hernandez, Digital Marketing Expert: “Estrategias especificas que incluyan pruebas
AJ/B en la etapa de planificacion, dinamicas interactivas y actividades relevantes en la etapa
de implementacion” (comunicacién personal, 7 de julio de 2023).

Lindsay Meneses, Gerente de Mercadeo: “Generar acciones de engagement, generar temas
de conversacion y contenido de valor, utilizar plataformas y herramientas adicionales, como
el codigo QR y el e-mail marketing” (comunicacion personal, 7 de julio de 2023).

Lucas Fernandez, Chief Digital Officer: “No hay una estrategia especifica, depende del
objetivo final, utilizar un enfoque completo, no depender Unicamente de las redes sociales,
incluir una landing page, sitio web y utilizar agregadores y hashtags” (comunicacion
personal, 5 de julio de 2023).

Alexandre Moreno, Gerente de Estrategia y Medios Digitales: “Crear conexion emocional,
utilizar llamadas a la accion, como comentarios y compartir, utilizar encuestas, enlaces
externos y temas relevantes, generar comunidad” (comunicacion personal, 5 de julio de
2023).

Oscar Solano, vicepresidente Creativo Digital: “Estrategia de co-creacion de contenido con
influenciadores y usuarios, permitir que los usuarios participen en la creacién de contenido
a través de landing pages, mantener a la audiencia comprometida” (comunicacion personal,
8 de julio de 2023).

En sintesis, las estrategias especificas mencionadas incluyen pruebas A/B, acciones de

engagement, generacion de contenido valioso, uso de herramientas adicionales, enfoque completo,

conexién emocional, llamadas a la accion, encuestas, enlaces externos, temas relevantes, creaciéon

de contenido y mantener a la audiencia comprometida.
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Figura 1. Parametros de la publicidad digital
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Unidad de analisis 2. Esquemas de publicidad digital idoneos.
Anunciantes.
En resumen, el papel del anunciante en la publicidad digital idénea implica:
e Comprender las necesidades y metas de la marca.
e Ser el defensor y abogado de la marca.
e Comunicar eficientemente las necesidades y metas a los demas actores involucrados.
e Desarrollar una estrategia de marca integral y utilizar diversas herramientas y canales.
e Mantener una presencia activa en las redes sociales y cumplir con requisitos de calidad y
transparencia.
o Definir los objetivos de la campafia y alinear la estrategia de comunicacion en funcion de
ellos.
e Garantizar la relevancia de cada pieza de contenido.
e Especificar claramente lo que se desea comunicar y evaluar continuamente las necesidades
de la audiencia.
e Utilizar la investigacion como herramienta de apoyo para obtener informacion relevante.
Segln Del Pino, Castell6 y Ramos-Soler (2013), citados por Galvez y Alvarez (2022), en
términos de la necesidad de las marcas de adaptar su discurso y lenguaje a los nuevos medios y
publicos actuales el papel del anunciante es crucial para lograr esta adaptacion y hablar en términos

de conexion, afinidad y conversacion con las comunidades. Para ello, el anunciante debe
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comprender las necesidades y metas de la marca, comunicar eficientemente, desarrollar estrategias

integrales, mantener una presencia activa en las redes sociales y garantizar la relevancia de cada

pieza de contenido.

Al hacerlo, las marcas pueden profundizar y conversar sobre sus mensajes con las

comunidades, logrando asi una conexion y afinidad mas solida. En resumen, el papel del anunciante

en la publicidad digital idonea se alinea con la idea de adaptar el discurso de la marca a los nuevos

medios y hablar en términos de conexién y conversacion, para generar impacto y experiencias

significativas. En sus respuestas, los entrevistados expresan lo siguiente:

Hania Hernandez, Digital Marketing Expert: EI papel del anunciante es comprender las
necesidades y metas de la marca, comunicarlas eficientemente y coordinar con los demas
actores para garantizar el cumplimiento de los objetivos.

Lindsay Meneses, Gerente de Mercadeo: El papel del anunciante implica desarrollar una
estrategia de marca integral y utilizar diversas herramientas y canales para alcanzar los
objetivos de la marca.

Lucas Fernandez, Chief Digital Officer: El papel del anunciante es ser un medio de
comunicacion, cumplir con requisitos de calidad y transparencia, y encontrar un equilibrio
entre los anuncios y el contenido organico.

Alexandre Moreno, Gerente de Estrategia y Medios Digitales: EI papel del anunciante
implica definir los objetivos de la campafia, alinear la estrategia de comunicacién en
funcion de esos objetivos y garantizar la relevancia de cada pieza de contenido.

Oscar Solano, vicepresidente Creativo Digital: EIl papel del anunciante implica especificar
claramente lo que se desea comunicar, comprender las necesidades de la audiencia,
cuestionar y evaluar la oferta de valor y utilizar la investigaciéon como herramienta de

apoyo.
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Figura 2. El papel del anunciante
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Agencias

El analisis de las respuestas indica que el papel de las agencias en la publicidad digital
idénea es multifacético y abarca diversas funciones. Las agencias deben actuar como expertos que
acompafian y recomiendan al cliente, filtrando y depurando las ideas. También deben ser aliados
estratégicos del cliente, al ayudarlos a alcanzar sus objetivos a través de una comunicacion efectiva.

Ademas, las agencias deben mantenerse actualizadas en las Gltimas tendencias y cambios
del mercado a nivel global, ofreciendo un valor técnico y adaptandose rapidamente a las nuevas
herramientas y formatos. Es importante establecer una relacion de partnership con el cliente, para
colaborar estrechamente en la definicion de la estrategia y considerar las necesidades del mercado.
Asimismo, las agencias deben utilizar la mayor cantidad de informacion recopilada disponible para
generar publicidad efectiva, evaluando y ajustando constantemente las estrategias.
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Asi pues, el papel de las agencias implica ser expertos, aliados estratégicos, estar
actualizados, colaborar con el cliente, utilizar la data y evaluar las estrategias para lograr una
publicidad digital idonea. Galvez y Alvarez (2022) destacan la especializacion y la necesidad de
expertos y especialistas en el campo de la publicidad digital. Las agencias deben actuar como
expertos que acompafian y recomiendan al cliente, ofrecer un valor técnico y mantenerse
actualizadas en las ultimas tendencias y cambios del mercado. Esto se alinea con la idea de
especializacion de las agencias en aspectos especificos del proceso publicitario y en la
comunicacion en el medio digital, como Internet.

También se destaca la importancia de la colaboracién estrecha con el cliente y la necesidad
de establecer una relacion de partnership y se menciona la concentracion empresarial como una
tendencia en el sector de la publicidad digital. En este sentido, la colaboracion entre las agencias y
los clientes se convierte en un factor clave para lograr una comunicacion efectiva y alcanzar los
objetivos de manera idonea.

En resumen, el papel de las agencias en la publicidad digital idonea se relaciona con lo
mencionado por los autores al enfatizar la importancia de la especializacion, la necesidad de
expertos y la colaboracion estrecha con los clientes, aspectos que reflejan las tendencias presentes
en el sector de la publicidad digital. Los entrevistados exponen con respecto del papel de las
agencias en la publicidad digital idonea, lo siguiente:

e Hania Hernandez, Digital Marketing Expert: El papel de las agencias en la publicidad
digital idonea implica ser expertos que recomiendan y depuran las ideas del cliente,
trabajando de manera colaborativa para lograr mejores resultados. Deben adoptar un rol
activo y ser mejores aliados de negocio.

e Lindsay Meneses, Gerente de Mercadeo: Las agencias desempefian el papel de comparieros
y asesores para el cliente. Su objetivo es llevar al cliente a un nivel superior mediante una
comunicacion efectiva que cumpla con los objetivos establecidos.

e Lucas Fernandez, Chief Digital Officer: Aunque su relevancia esta siendo desafiada por los
modelos in-house, las agencias siguen siendo importantes en la publicidad digital idonea.
Deben mantenerse actualizadas, poseer conocimiento técnico sélido y adaptarse a las
nuevas tendencias. Su papel implica tener un enfoque estratégico junto con el cliente y

ofrecer un valor técnico.
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e Alexandre Moreno, Gerente de Estrategia y Medios Digitales: El papel de las agencias es
establecer una relacion de partnership con el cliente, alineando los objetivos buscados.
Deben proponer acciones y estrategias conjuntas, defender y cumplir los objetivos del
cliente y entender las necesidades del mercado. Colaboran estrechamente con el cliente en
el trazado de la estrategia de comunicacion.

e Oscar Solano, vicepresidente Creativo Digital: El papel de las agencias implica entender al
usuario y utilizar la data disponible para generar publicidad efectiva. Se enfatiza la
importancia de ajustar y evaluar constantemente las estrategias, asi como de simplificarlas
y priorizar la efectividad sobre la complejidad. Las agencias deben utilizar la investigacion

y realizar pruebas para lograr una publicidad digital idonea.

Medios

Los medios desempefian un papel importante en la publicidad digital idonea al permitir la
amplificacion del mensaje y alcanzar al publico objetivo. Es crucial seleccionar los canales
adecuados, comprender la audiencia de cada medio y adaptarse a sus reglas y complejidades.
Asimismo, se destaca la importancia de la eleccion correcta de canales, la segmentacion de la
comunicacion, la relevancia del mensaje y la evaluacion de la efectividad de los medios. También
se menciona la importancia de considerar la frecuencia de entrega de anuncios y la relevancia, en
lugar de basarse unicamente en la puja o el costo.

Por tanto, el papel de los medios en la publicidad digital idonea implica tomar decisiones
estratégicas, adaptarse a los cambios y buscar un equilibrio en la entrega de anuncios para mejorar
la experiencia del usuario y obtener mejores resultados. Por su parte, Galvez y Alvarez (2022)
destacan varias caracteristicas y datos esenciales de los medios en la publicidad digital. Por
ejemplo, se menciona la saturacién de mensajes publicitarios, lo cual indica la importancia de
seleccionar los medios adecuados y segmentar la comunicacion para evitar la saturacion y lograr
afinidad con la audiencia. También se menciona la pérdida de credibilidad de los medios
tradicionales, lo cual destaca la necesidad de considerar las comunidades y redes sociales como
alternativas para la comunicacion y la construccion de marca.

Se hace referencia, del mismo modo, a la capacidad de los medios digitales para lograr
microsegmentacion y afinidad, lo cual coincide con el papel de los medios en la publicidad digital
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idénea de seleccionar los canales adecuados y comprender la audiencia de cada medio. También

se destaca la interactividad y la facilidad de mensurabilidad de las acciones en los medios digitales,

lo cual esta relacionado con la evaluacion de la efectividad de los medios y la adaptacion de las

estrategias.

Lo mencionado por los entrevistados y por los autores Géalvez y Alvarez (2022) resalta la

importancia de los medios en la publicidad digital y toma en cuenta caracteristicas como la

saturacion de mensajes, la microsegmentacion, la interactividad y la facilidad de mensurabilidad.

Igualmente, refuerzan la importancia de seleccionar los medios adecuados y adaptarse a sus

caracteristicas para lograr una publicidad digital idonea. Con respecto a la relevancia de los medios

en la publicidad digital idénea los entrevistados indican lo siguiente:

Hania Hernandez, Digital Marketing Expert: “El papel de los medios es importante para la
publicidad digital, pero también puede ser un desafio. Se deben adaptar a las reglas y
complejidades de los medios, aprovechando su funcionamiento para beneficiar a la marca”
(comunicacion personal, 7 de julio de 2023).

Lindsay Meneses, Gerente de Mercadeo: “Los medios desempefian un papel crucial al
seleccionar los canales adecuados, la audiencia, el mensaje y establecer métricas para lograr
resultados efectivos en la publicidad digital” (comunicacion personal, 7 de julio de 2023).

Lucas Fernandez, Chief Digital Officer: “Los medios son importantes para llegar al piblico
objetivo de manera efectiva, permitiendo la hipersegmentacion y personalizacion de la
comunicacion. Es necesario adaptarse a las tendencias y utilizar los espacios de colocacion
adecuados” (comunicacion personal, 5 de julio de 2023).

Alexandre Moreno, Gerente de Estrategia y Medios Digitales: “El papel de los medios es
crucial al amplificar el mensaje, seleccionando los medios que se alineen con los objetivos
de la campafia y conecten con la audiencia buscada” (comunicacion personal, 5 de julio de
2023).

Oscar Solano, vicepresidente Creativo Digital: “Los medios digitales desempenan un papel
importante en la publicidad digital al considerar la frecuencia de entrega de anuncios y la
relevancia para mejorar la experiencia del usuario y obtener mejores resultados”

(comunicacion personal, 8 de julio de 2023).
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Figura 3. El papel de los medios
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Consumidores

Los entrevistados concuerdan en que el consumidor juega un papel crucial en la publicidad
digital idonea. Destaca la importancia de cumplir con los criterios de relevancia, segmentacion
adecuada, atractivo y tema de interés para captar la atencion del consumidor. De esta manera, se
resalta la necesidad de hablarle de manera personalizada y adaptada a sus gustos y preferencias. Se
enfatiza que el consumidor es el factor principal que determina el éxito de la publicidad, ya que su
participacion, atencion y respuesta son fundamentales.

También se menciona la importancia de que el consumidor sea mas participativo, brinde
realimentacion y se involucre en la interaccion con las marcas y los contenidos en las plataformas
digitales. En general, se reconoce al consumidor como el centro primordial de la estrategia
publicitaria en cualquier &mbito y se busca su participacion oportuna para lograr resultados
efectivos.

Las respuestas de los entrevistados sobre el papel del consumidor en la publicidad digital
idonea se relacionan con lo propuesto por Galvez y Alvarez (2022) de la siguiente manera:

e Los entrevistados destacan que el consumidor no se conforma con su papel de receptor de
la comunicacidn, sino que busca participar activamente, brindando feedback, interactuando

y compartiendo contenido. Esto se relaciona con la idea de que el consumidor no solo recibe
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informacion publicitaria, sino que la produce y comparte, convirtiéndose en un canal de
comunicacion humano.

Los entrevistados enfatizan la importancia de captar la atencion del consumidor a través del
atractivo y la utilidad del contenido. Esto se relaciona con la idea de funcionalidad, donde
se destaca el protagonismo de las formas audiovisuales o graficas para captar la atencién
del usuario y llevarlo a la accion o reflexion deseada.

Los entrevistados resaltan la necesidad de que el consumidor participe activamente, brinde

su opinion y se involucre en la interaccion con las marcas.

Se destaca la importancia de la fidelizacion del consumidor. Los entrevistados mencionan que

es necesario conservar al usuario y recordarle que es especial, a través de acciones de comunicacion

personalizadas. Esto se relaciona con el concepto de fidelizacion, donde se busca mantener a los

usuarios captados y establecer una relacién duradera con ellos.

En sintesis, las respuestas de los entrevistados refuerzan las ideas presentadas por Galvez y

Alvarez (2022) sobre el papel activo del consumidor en la publicidad digital idonea; se busca su

participacion, se le brinda contenido atractivo y util, se establece una comunicacion bidireccional

y se busca su fidelizacién a través de acciones personalizadas. Con respecto al papel activo del

consumidor en la publicidad digital, idonea los entrevistados opinan lo siguiente:

Hania Herndndez, Digital Marketing Expert: “El consumidor desempefia un papel
importante en la publicidad digital idonea al estar receptivo a mensajes relevantes y
atractivos. Si la publicidad cumple con ciertos criterios, el consumidor puede tomar
acciones a través del call to action” (comunicacién personal, 7 de julio de 2023).

Lindsay Meneses, Gerente de Mercadeo: “El consumidor tiene un papel fundamental en la
publicidad digital idonea. Se destaca su cambio de comportamiento y acceso ilimitado a
Internet. Es importante hablarle de manera personalizada, teniendo en cuenta sus gustos y
preferencias” (comunicacion personal, 7 de julio de 2023).

Lucas Ferndndez, Chief Digital Officer: “El consumidor es el elemento clave en la
publicidad digital idonea. Su participacion y atencion son necesarias para que la publicidad

sea exitosa. Se enfatiza la importancia de la audienciay el hecho de que los virales dependen
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de la adopcion y difusion por parte del consumidor” (comunicacion personal, 5 de julio de
2023).

Alexandre Moreno, Gerente de estrategia y medios digitales: “El consumidor es central en
la publicidad digital idonea. Su satisfaccion, atencién y conexion con el contenido
publicitario son fundamentales. Se destaca la importancia del engagement y que el
consumidor es la fuente principal a la que se dirige la comunicacién publicitaria”
(comunicacion personal, 5 de julio de 2023).

Oscar Solano, vicepresidente Creativo Digital: “El consumidor deberia tener un papel mas
participativo en la publicidad digital idonea. Se espera que brinde feedback, participe e
interacte con las marcas y los anuncios. Su participacion es crucial para evaluar la
efectividad de los anuncios y su influencia en la percepcion de las marcas” (comunicacion

personal, 8 de julio de 2023).

Figura 4. El papel del consumidor
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Unidad de analisis 3. Percepcion acerca de la comunicacion publicitaria digital.

Retencion selectiva.

Las respuestas brindadas por los entrevistados destacan los siguientes puntos clave para
lograr que el consumidor retenga los mensajes publicitarios que mejor conecten con sus
necesidades, intereses y creencias:

a) Entendery conocer a fondo a las audiencias y consumidores, incluyendo sus comportamientos,
rutinas digitales y preferencias individuales.

b) Adaptar los mensajes publicitarios a las necesidades especificas de cada audiencia,
segmentando el contenido y utilizando herramientas que ayuden a comprender mejor a la
audiencia.

c) Realizar pruebas y validaciones constantes de hipdtesis, para obtener resultados efectivos.

d) Utilizar formatos publicitarios que generen engagement, emociones y entretenimiento en el
consumidor.

e) Personalizar los mensajes, de acuerdo con los gustos y preferencias individuales del cliente.

f) Hay que destacar beneficios tangibles y exclusivos que generen un sentido de urgencia y
relevancia.

g) Ofrecer contenido de interés y atractivo, que brinde un valor real al consumidor.

h) Establecer una relacion de reconocimiento y cercania con el consumidor, haciéndole sentir
importante y que forma parte de la empresa.

i) Utilizar estrategias de personalizacion y segmentacion para garantizar que el mensaje llegue al
publico objetivo de manera efectiva.

En general, se resalta la importancia de comprender a la audiencia, generar mensajes
relevantes y emocionantes y establecer una conexién personalizada con el consumidor para lograr
la retencion de los mensajes publicitarios. Segun Veliz (2018), la percepcidn es un proceso activo-
constructivo en el que el perceptor analiza la informacion previamente archivada en su conciencia
para construir un esquema informativo anticipatorio.

Esto se relaciona con lo indicado por los entrevistados, pues se menciona la importancia de

comprender a fondo a las audiencias, incluyendo sus comportamientos, rutinas digitales y
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preferencias individuales. Al analizar estos datos previos, los especialistas en marketing pueden
construir mensajes publicitarios que se anticipen a las necesidades y expectativas del consumidor,
aumentando asi la retencion de los mensajes publicitarios.

Por otro lado, Osorio (2018) sefiala que la percepcion es un proceso psicoldgico basico en
el que un sujeto interpreta lo sensorial, para explorar la experiencia del consumidor respecto a las
marcas. Los entrevistados destacan la importancia de adaptar los mensajes publicitarios a las
necesidades especificas de cada audiencia y personalizarlos de acuerdo con los gustos y
preferencias individuales del cliente. Al hacerlo, se busca crear una experiencia personalizada que
resuene con el consumidor y fortalezca su conexion con la marca.

Para lograr que el consumidor retenga los mensajes publicitarios que mejor conecten con
sus necesidades, intereses y creencias, los entrevistados expresan lo siguiente:

e Hania Hernandez, Digital Marketing Expert: Es necesario entender a fondo a las audiencias
y conocer sus comportamientos, segmentar los mensajes de acuerdo con sus intereses y
necesidades, realizar pruebas y validaciones constantes, y utilizar formatos publicitarios
interactivos.

e Lindsay Meneses, Gerente de Mercadeo: La retencién de los mensajes publicitarios se logra
brindando contenido interesante y atractivo, ofreciendo beneficios reales y tangibles,
personalizando los mensajes de acuerdo con los gustos del consumidor, destacando
beneficios exclusivos, utilizando canales de comunicacion personalizados y diferenciando
el mensaje de la competencia.

e Lucas Ferndndez, Chief Digital Officer: Es importante generar mensajes publicitarios
emocionantes que conecten con el consumidor, evocar emociones, adaptar el mensaje a la
audiencia, aprovechar las posibilidades de la publicidad digital y tener en cuenta el cambio
en la percepcion del consumo de datos.

e Alexandre Moreno, Gerente de Estrategia y Medios Digitales: La retencion de los mensajes
publicitarios se logra mediante mensajes emocionantes, adaptados a la audiencia, evocando
emociones, aprovechando las posibilidades de la publicidad digital y considerando el

cambio en la percepcion del consumo de datos.
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e Oscar Solano, vicepresidente Creativo Digital: La retencion de los mensajes publicitarios
se logra al ofrecer mensajes simples, relacionados con la cotidianidad del consumidor y que
proporcionen entretenimiento. Estos elementos captan la atencion y el interés del

consumidor.

Figura 5. Retencién Selectiva
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Distorsion selectiva
Segun los entrevistados, los elementos clave para lograr que los consumidores interpreten
de forma interesante y relevante los mensajes publicitarios en la comunicacién digital son los
siguientes:
a) Comprender la perspectiva del usuario y articular los mensajes desde su punto de vista.
b) Utilizar herramientas de planificacion para definir mensajes claros que respondan a las
necesidades del consumidor.
c) Proporcionar informacion completa y relevante de forma fécil y rapida.
d) Utilizar un llamativo call to action.

e) Crear una imagen visualmente atractiva que capte la atencion del consumidor.
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f) Personalizar el mensaje para que el receptor se sienta identificado.

g) Proporcionar opciones de interaccion y posibilidades de compartir el mensaje.

h) Adaptar el formato y la narrativa del mensaje al entorno digital.

i) Hay que destacar la marca de manera predominante, pero evitar ser demasiado comercial.
j) Generar interés a través de beneficios claros y razones convincentes.

k) Incluir un call to action claro y efectivo conectado a una experiencia relevante.

I) Considerar la inmediatez y la paciencia limitada de los usuarios digitales.

m) Tener cuidado con los mensajes para evitar repercusiones negativas.

n) Mantener la comunicacion abierta y permitir la participacion de los usuarios.

0) Aprovechar el poder de los titulares abiertos para generar retencién y evaluacion.

p) Dejar espacios abiertos en la comunicacidn para que el usuario interprete y participe.
g) Incorporar elementos de entretenimiento en la comunicacion para captar el interés.

r) Adaptar la comunicacion a los diferentes canales y formatos digitales.

Las respuestas de los entrevistados se relacionan con lo expuesto por Moreno (2018) sobre
la percepcion y los procesos perceptuales. En el contexto de la comunicacion publicitaria digital,
es importante comprender cémo los consumidores perciben y procesan los mensajes publicitarios
para lograr una interpretacion interesante y relevante.

La distorsion selectiva mencionada por Moreno (2018) se refiere a la tendencia de los
individuos a adaptar la informacion a sus opiniones y creencias. En el contexto de la publicidad
digital, esto significa que los consumidores pueden interpretar los mensajes de acuerdo con su
propia perspectiva y filtro cognitivo. Por lo tanto, los publicistas deben tener en cuenta esta
distorsion selectiva y adaptar sus mensajes para que se alineen con las creencias y valores de su
audiencia objetivo.

La retencion selectiva también es relevante en la comunicacion publicitaria digital. Los
consumidores tienden a recordar y retener la informacion que es relevante para sus actividades y
creencias. En este sentido, los publicistas deben proporcionar mensajes claros y beneficios
convincentes que sean relevantes para el consumidor. Esto implica comprender las necesidades y

deseos de la audiencia y presentar la informacidn de manera que se destaque y sea recordada.
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Asi pues, lo expuesto por los entrevistados destaca la importancia de comprender la

percepcidny los procesos perceptuales de los consumidores en la comunicacion publicitaria digital.

Los elementos clave identificados en las respuestas de los entrevistados, como la personalizacién

del mensaje, la relevancia, el llamativo call to action y la adaptacion al entorno digital, estan en

sintonia con la idea de adaptar los mensajes a las creencias y necesidades de los individuos, y de

proporcionar informacion relevante que se retenga en la mente del consumidor, concordando con

las ideas de distorsion y retencion selectivas mencionadas por Moreno (2018).

Las respuestas de los entrevistados resaltan los siguientes elementos clave para lograr que

los consumidores interpreten de forma interesante y relevante los mensajes publicitarios en la

comunicacion publicitaria digital:

Hania Hernandez: enfatiza la importancia de comprender la complejidad del mensaje y el
ciclo de compra del producto o servicio, entender la perspectiva del usuario, utilizar
herramientas de planificacion y brindar informacion completa y clara.

Lindsay Meneses, Gerente de Mercadeo: destaca la necesidad de un llamativo call to action,
una imagen visualmente atractiva, la entrega a través del canal adecuado, la personalizacion
del mensaje, la provision de opciones de interaccion y lograr que el mensaje se comparta.
Lucas Fernandez, Chief Digital Officer: resalta la adaptacion del formato y la narrativa al
entorno digital, el equilibrio entre destacar la marca y evitar un enfoque excesivamente
comercial, proporcionar razones y beneficios claros, incluir un call to action conectado a
una experiencia relevante, considerar la inmediatez y evitar frustraciones, y tener cuidado
con los mensajes para evitar repercusiones negativas.

Alexandre Moreno, Gerente de Estrategia y Medios Digitales: destaca la importancia de
mensajes Ilamativos, concisos y precisos, relevancia con lo que el consumidor busca, la
incorporacion de storytelling y resaltar la propuesta diferenciadora de la marca y contenido
curado que responda a las necesidades del consumidor.

Oscar Solano, vicepresidente Creativo Digital: agrega la idea de dejar espacios abiertos en
la comunicacion para que el usuario interprete y participe, incorporar elementos de

entretenimiento, mantener la comunicacién abierta y generar interaccion, y aprovechar el
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poder de las noticias y los titulares abiertos para generar retencion y evaluacion por parte

de los usuarios.

Figura 6. Distorsion selectiva
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
A continuacion, se presentan las conclusiones y recomendaciones derivadas del analisis de
la importancia de la publicidad digital en Facebook para la convocatoria a eventos especiales del
centro comercial Multiplaza EscazU, dirigida a personas entre los 25 y 45 afios, de Santa Ana,

durante el segundo cuatrimestre del 2023, mediante un enfoque cualitativo de investigacion.

Conclusiones

Unidad de andlisis 1. Parametros de la publicidad digital.
Son visuales.

e EI parametro visual en la publicidad digital se destaca por su importancia para atraer y
conectar con la audiencia, al transmitir mensajes de manera efectiva.

e Escrucial adaptarse a las plataformas y espacios donde los usuarios consumen contenido y
aprovechar elementos visuales como graficas, videos, imagenes estaticas y elementos
tipograficos.

e Lapersonalizacién del contenido visual, segun las preferencias y caracteristicas del publico
objetivo es fundamental, y se recomienda realizar pruebas y experimentos para determinar

la combinacion 6ptima de elementos visuales para cada marca.

Son relevantes.

e Un anuncio relevante en la publicidad digital logra conectar con la audiencia, cumplir con
los resultados esperados y generar interaccion bidireccional.

e La relevancia implica comprender y adaptarse a las necesidades e intereses del publico
objetivo, alejandose de una comunicacién centrada Unicamente en el marketing.

e Larelevancia es un factor clave para el éxito de la publicidad digital, ya que establece una
conexion efectiva con la audiencia y maximiza el impacto y retorno de inversion de los

anuncios.
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Tienen una propuesta de valor atractiva.

Una propuesta de valor atractiva en la publicidad se basa en ser relevante, diferenciarse de
la competencia y adaptarse a las preferencias del usuario.

Comprender a la audiencia y utilizar el formato y canal adecuados son fundamentales para
generar interaccion y participacion de la comunidad.

La conexion con las necesidades del mercado y las audiencias, asi como la resolucion de
necesidades y satisfaccion de deseos, son elementos esenciales en una propuesta de valor

atractiva.

Cuentan con una llamada a la accién.

La llamada a la accion en la publicidad digital requiere la realizacion de pruebas y
experimentacion, adaptacion del mensaje al publico objetivo y canales utilizados, asi como
establecer objetivos claros y medibles y personalizar el contenido segln las necesidades del
cliente.

Es fundamental tener anuncios relevantes y personalizados para el publico objetivo, asi
como incluir una llamada a la accion clara y efectiva que guie al visitante sobre qué hacer
después de interactuar con el anuncio.

Maximizar la efectividad de las llamadas a la accion en las campafias publicitarias es
esencial para obtener mejores resultados y guiar a los usuarios hacia las acciones deseadas

por la marca.

Tienen imagenes y videos memorables.

Las iméagenes y videos memorables deben ser diferenciadores, transmitir los valores de la
marca y adaptarse a las preferencias de la audiencia objetivo.

Es esencial probar y medir la respuesta de la audiencia, mediante técnicas como el A/B
testing, para identificar qué tipo de imagenes generan mejores resultados.

Para captar la atencion del usuario, se deben utilizar elementos disruptivos, creativos,

mensajes pegajosos Yy acciones agresivas desde los primeros segundos, asi como mantener
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la coherencia visual de la marca y reflejar el concepto de la campafia. Ademas, la escucha
digital es importante para comprender el contenido que la audiencia crea y comparte.

Involucran al publico.

e Lasestrategias para involucrar a la audiencia en la publicidad digital incluyen pruebas A/B,
acciones de engagement, generacion de contenido valioso y uso de herramientas
adicionales.

e Es importante crear un enfoque completo que incluya una landing page, un sitio web y el
uso de agregadores y hashtags para fomentar la participacion de la audiencia.

e Generar una conexion emocional, utilizar llamadas a la accién claras y concisas, y permitir
la co-creacidn de contenido con “influenciadores” y usuarios son estrategias efectivas para

mantener a la audiencia comprometida.

Unidad de anlisis 2. Esquemas de publicidad digital idéneos.

Anunciantes.

e El papel del anunciante en la publicidad digital idonea implica comprender las necesidades
y metas de la marca y comunicar eficientemente estas a los demas actores involucrados.

e Es crucial que el anunciante desarrolle una estrategia de marca integral y utilice diversas
herramientas y canales para lograr los objetivos de la marca.

e Mantener una presencia activa en las redes sociales, garantizar la relevancia de cada pieza
de contenido y utilizar la investigacion como herramienta de apoyo son aspectos

fundamentales del papel del anunciante en la publicidad digital.

Agencias.

e El papel de las agencias en la publicidad digital idonea implica actuar como expertos, al
recomendar y depurar las ideas del cliente para lograr mejores resultados.

e Las agencias deben ser aliados estratégicos del cliente, colaborar estrechamente en la

definicion de la estrategia y considerar las necesidades del mercado.
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e Las agencias deben mantenerse actualizadas en las Ultimas tendencias y cambios del
mercado, para brindar un valor técnico y adaptarse rdpidamente a nuevas herramientas y

formatos, para ofrecer resultados 6ptimos.

Medios.

e Escrucial tomar decisiones estrategicas al seleccionar los canales adecuados en los medios,
al comprender a la audiencia y adaptarse a sus reglas y complejidades.

e Sedebe asegurar la eleccidn correcta de los canales de comunicacién, segmentar el mensaje
y evaluar la efectividad de los medios utilizados.

e Los medios deben regular la saturacion de mensajes publicitarios y considerar la relevancia
del mensaje, en lugar de basarse unicamente en la puja o el costo. Ademas, es importante
considerar las comunidades y redes sociales como alternativas para la comunicacion y la

construccion de marca.

Consumidores.

e En cuanto al papel que desempefian los consumidores, se reconoce la importancia de
cumplir con los criterios de relevancia, segmentacion adecuada, atractivo y tema de interés,
lo cual es crucial para captar la atencion del consumidor.

e El enfoque personalizado y adaptado a los gustos y preferencias del consumidor es clave
para lograr una conexién efectiva.

e La participacion del consumidor, su realimentacion y su involucramiento en la interaccion
con las marcas y los contenidos en las plataformas digitales son de gran importancia para

el éxito de la publicidad.

Unidad de anélisis 3. Percepcion acerca de la comunicacion publicitaria digital.
Retencion selectiva.
e Comprender a fondo a las audiencias y consumidores es clave para conectar con sus

necesidades, intereses y creencias.
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e Adaptar los mensajes a las necesidades especificas de cada audiencia ayuda a lograr una
mayor retencion de los mensajes publicitarios.

e Utilizar formatos publicitarios que generen compromiso Yy emociones, asi como
personalizar los mensajes, destacar beneficios exclusivos y ofrecer contenido de interés y
atractivo, fortalece la conexién con el consumidor y aumenta la retencion de los mensajes

publicitarios.

Distorsion selectiva.

e Para evitar la distorsion selectiva, es importante utilizar elementos que proporcionen
informacion completa y relevante de forma rapida y fécil, como un Ilamativo call to action
y una imagen visualmente atractiva.

e Personalizar el mensaje, ofrecer opciones de interaccion y compartir, adaptar el formato y
la narrativa al entorno digital y generar interés, a través de beneficios claros y razones
convincentes, son estrategias efectivas para captar la atencion del usuario y evitar la
distorsion selectiva.

e Considerar la inmediatez y la paciencia limitada de los usuarios digitales, cuidar los
mensajes para evitar repercusiones negativas, permitir la participacion de los usuarios y
adaptar la comunicacion a los diferentes canales y formatos digitales son aspectos

esenciales para combatir la distorsion selectiva en la comunicacion publicitaria.

Recomendaciones

Unidad de analisis 1. Parametros de la publicidad digital.
Son visuales.
e Aprovechar el poder del contenido visual: Utilizar imagenes, gréaficas y videos atractivos y
relevantes para captar la atencion de la audiencia y transmitir el mensaje de manera efectiva.
e Adaptar el contenido visual a las plataformas y espacios digitales: Disefiar el contenido
visual con base en las caracteristicas y requisitos de cada plataforma digital utilizada para

garantizar una visualizacion optima y una experiencia atractiva.
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Realizar pruebas y experimentos para personalizar el contenido visual: Probar diferentes
combinaciones de elementos visuales y adaptarlos segun las preferencias y caracteristicas

del publico objetivo para lograr una mayor conexion y resonancia.

Son relevantes.

Conocer a fondo el publico objetivo: Realizar investigaciones y analisis para comprender
las caracteristicas, necesidades, intereses y comportamientos del puablico objetivo, con el
fin de adaptar la publicidad de manera efectiva.

Personalizar el contenido publicitario: Utilizar técnicas de segmentacion y personalizacion
para ofrecer mensajes relevantes y adaptados a las preferencias y caracteristicas del pablico
objetivo, al generar mayor conexion y resonancia.

Evaluar continuamente la relevancia de los anuncios: Utilizar herramientas de seguimiento
y métricas clave para medir el nivel de participacion, interaccion y respuesta del publico
objetivo y realizar ajustes en tiempo real, para maximizar la relevancia y efectividad de la

publicidad digital.

Tienen una propuesta de valor atractiva.

Conocer a fondo a la audiencia: Realizar investigaciones, analisis y encuestas, para
comprender a profundidad las caracteristicas demogréaficas, comportamientos, intereses y
necesidades del publico objetivo.

Diferenciarse de la competencia: Identificar los puntos Unicos y destacados de la marca y
comunicarlos de manera efectiva en la publicidad, con el fin de destacar entre la
competencia y ofrecer un valor diferenciado.

Utilizar el formato y canal adecuados: Adaptar la estrategia publicitaria al formato y canal
mas adecuados para llegar al publico objetivo de manera efectiva, considerando aspectos
como la plataforma digital, el tipo de contenido y las preferencias de consumo del publico

objetivo.
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Cuentan con una llamada a la accion.

Establecer objetivos claros: Definir claramente los objetivos que se desean lograr con las
Ilamadas a la accion, ya sea aumentar las ventas, generar registros de usuarios o promover
la interaccion en las redes sociales.

Conocer al publico objetivo: Realizar investigaciones y andlisis para comprender a fondo
las caracteristicas, necesidades y preferencias del publico objetivo, lo que permitira adaptar
las llamadas a la accion de manera efectiva.

Utilizar un lenguaje claro y persuasivo: Emplear un lenguaje directo y persuasivo en las
Ilamadas a la accidn, utilizando palabras y frases que generen impacto y motiven a la

audiencia a tomar la accion deseada.

Tienen imagenes y videos memorables.

Diferenciarse y transmitir los valores de la marca: Crear imagenes y videos que reflejen la
identidad Unica de la marca y transmitan sus valores de manera auténtica.

Adaptarse a las preferencias de la audiencia: Investigar y comprender a la audiencia para
conocer sus preferencias y adaptar el contenido visual a sus gustos y estilos de consumo.
Realizar pruebas y medir la respuesta de la audiencia: Experimentar con diferentes
formatos, estilos y enfoques visuales. Analizar y medir la respuesta de la audiencia para
identificar qué tipo de contenido visual genera un mayor impacto y resonancia. Ajustar y
optimizar la estrategia con base en los resultados obtenidos.

Involucran al publico.

Realizar pruebas y A/B testing: Experimentar con diferentes enfoques y variaciones de
contenido para identificar cudles estrategias generan una mayor participacion del pablico.
Utilizar dindmicas interactivas: Incorporar elementos interactivos en la publicidad, como
encuestas, quizzes o juegos, para involucrar y entretener al publico.

Crear contenido de valor: Proporcionar informaciéon util, consejos practicos o

entretenimiento relevante para captar la atencion y el interes del pablico.
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Unidad de anlisis 2. Esquemas de publicidad digital idéneos.
Anunciantes.

e Comprender las necesidades y metas de la marca: Realizar un analisis exhaustivo para
comprender los objetivos y valores de la marca, asi como las necesidades y deseos de su
audiencia objetivo.

e Comunicar eficientemente: Desarrollar habilidades de comunicacion efectiva para
transmitir de manera clara y persuasiva los mensajes de la marca a través de los diferentes
canales y medios digitales.

e Mantener una presencia activa en las redes sociales: Establecer una estrategia solida de
presencia en las redes sociales, interactuando de manera constante y relevante con la

audiencia, creando contenido de calidad y fomentando la participacion.

Agencias.

o Elegir agencias expertas y aliadas estratégicas: Seleccionar agencias que sean especialistas
en el campo de la publicidad digital y que puedan brindar un servicio de calidad, al actuar
como aliados estratégicos del cliente.

e Mantenerse actualizado en las tendencias del mercado: Buscar agencias que se mantengan
al tanto de las ultimas tendencias y cambios en el mercado digital, para garantizar que estén
adaptadas y puedan ofrecer soluciones innovadoras.

e Utilizar la informacion recopilada y evaluar constantemente las estrategias: Asegurarse de
que las agencias utilicen la informacion recopilada para generar publicidad efectiva, y que
estén dispuestas a evaluar y ajustar constantemente las estrategias para obtener mejores

resultados.

Medios.
e Tomar decisiones estratégicas al seleccionar los medios: Analizar y seleccionar
cuidadosamente los medios adecuados que se alineen con los objetivos de la camparia

publicitaria y la audiencia objetivo.
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e Segmentar el mensaje y evaluar la efectividad de los medios: Adaptar y personalizar el
mensaje segun las caracteristicas de la audiencia, al segmentar de manera efectiva y evaluar
constantemente la efectividad de los medios utilizados para optimizar los resultados.

e Aprovechar las ventajas de los medios digitales y las redes sociales: Utilizar los medios
digitales y las redes sociales como herramientas efectivas para lograr una comunicacion
efectiva, al aprovechar las ventajas de la microsegmentacion y la interactividad, para

maximizar el impacto en la audiencia objetivo.

Consumidores.

e Cumplir con los criterios de relevancia, segmentacion adecuada y atractivo: Asegurarse de
que la publicidad dirigida a los consumidores sea relevante para ellos, al segmentar
adecuadamente el mensaje y generar un atractivo visual y emocional.

e Enfocarse en la personalizacion y adaptacion a sus gustos y preferencias: Utilizar datos y
técnicas de personalizacion para adaptar el contenido publicitario a los gustos y preferencias
individuales de los consumidores, lo que genera asi una experiencia mas relevante y
personalizada.

e Fomentar la participacion y construir una experiencia relevante y valiosa: Involucrar a los
consumidores en la interaccion con la marca, ya sea a través de concursos, encuestas,
contenido generado por el usuario, etc., para construir una experiencia significativa y

valiosa que fortalezca la conexién entre la marca y los consumidores.

Unidad de andlisis 3. Percepcion acerca de la comunicacion publicitaria digital.
Retencion selectiva.
e Comprender a fondo a la audiencia: Realizar investigaciones y analisis exhaustivos para
comprender los intereses, necesidades y comportamientos de la audiencia objetivo.
e Adaptar los mensajes a sus necesidades especificas: Personalizar el contenido publicitario
para que sea relevante y atractivo para la audiencia, abordando sus preocupaciones, deseos

y valores.
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Realizar pruebas y validaciones constantes: Probar diferentes enfoques y mensajes
publicitarios y evaluar su efectividad mediante pruebas y mediciones para identificar qué

estrategias son mas impactantes y resonantes para la audiencia.

Distorsion selectiva.

Utilizar un llamativo call to action: Disefiar una llamada a la accién impactante y persuasiva
que invite a la audiencia a realizar una accion especifica, como "Comprar ahora",
"Suscribirse" o "Descargar aqui.

Crear una imagen visualmente atractiva: Disefiar iméagenes atractivas y de alta calidad que
capturen la atencion de la audiencia y refuercen el mensaje publicitario.

Personalizar el mensaje: Adaptar el mensaje publicitario a las preferencias y caracteristicas
de la audiencia, con un lenguaje y tono que les resulten atractivos y los hagan sentir
identificados.
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CAPITULO VI: PROPUESTA

Andlisis situacional

Antecedentes

En Costa Rica existen 2 grandes centros comerciales, catalogados como los mas
importantes del pais. Estos proyectos pertenecen a la empresa Grupo Roble, la cual se dedica hace
60 afios a desarrollar en el sector inmobiliario y retail con Centros Comerciales en toda la region
que representan la marca Multiplaza; ambos se encuentran actualmente en el area de San José, en
el lado este se encuentra Multiplaza Curridabat y en el lado oeste con una excelente y estratégica
ubicacion, Multiplaza Escazu.

El centro comercial Multiplaza Escazi nace como parte del plan de expansion
centroamericana del Grupo Roble, después de varios afios y con el éxito de su primer centro
comercial Metrocentro ubicado en San Salvador, se decide crear otra cadena de centros comerciales
llamada Multiplaza, siendo Multiplaza Escazu el primer mall de Costa Rica desarrollado en San
Rafael de Escazu en el afio 1993 convirtiéndose hasta hoy en uno de los centros comerciales mas
destacados del pais y la region.

Multiplaza Escazu dentro de su cadena de valor cuenta una ventaja competitiva como lo es
formar parte de un complejo urbano, conformado por tres Centros Corporativos de renombre, el
Hotel Real Intercontinental y el propio Centro Comercial, esto en una ubicacion privilegiada en
una zona de clase media-alta con consumidores costarricenses y extranjeros con un poder
adquisitivo alto.

También, Multiplaza ofrece una mezcla ideal y Unica de comercios, cuenta con una gran
mayoria de franquicias internacionales de todo el mundo. Sobre la base de lo anterior, cuenta con
el elemento diferenciador con su cadena de tiendas INDITEX, las cuales aportan diferenciacion a
nivel pais ya que solo Multiplaza cuenta con esta cadena. Las tiendas de lujo, por su parte, aportan
un alto nivel de calidad, exclusividad y prestigio al mall, se pueden nombre marcas como Carolina
Herrera, Rolex, Cartier, Tiffany & Co, quienes atraen a un segmento y publico muy selecto de

clientes que buscan una experiencia de compra sofisticada y exclusiva.



132

Finalmente, Multiplaza cuenta con un &rea especifica y pensada para el desarrollo del
entretenimiento; cuenta con un cine de mas de 4000 m2, un arenero gigante para nifios, una piscina
de bolas gigante y un playgorund para los nifios de todas las edades. Al mismo tiempo, desarrolla
anualmente un plan de mercadeo donde plasma y agenda un cronograma de actividades especiales

innovadoras en las fechas més importantes de afio para atraer la atencion de los clientes.

Vision

Empresa modelo y lider en Latinoamérica, con claros lineamientos estratégicos y
responsabilidad social, con procesos eficientes, con recursos humanos innovadores,
comprometidos y apasionados y con una dirigencia participativa que promueve el crecimiento

rentable de sus accionistas y la calidad de vida de los integrantes de la organizacion.

Misién

A través de un crecimiento sostenible, Grupo Roble ofrece la alternativa mas confiable en
el desarrollo de proyectos habitacionales y comerciales, con disefios y servicios de avanzada,
dirigida a empresas y personas que buscan obtener soluciones tangibles con la mejor relacién
precio-valor futuro y, a su vez, busca estar en armonia con el medio ambiente y mejorar la calidad

de vida de las comunidades en las que operamos.

Valores

Amor al trabajo, solidaridad, renovacion, respeto, servicio, excelencia e integridad.

Analisis FODA
Fortalezas
e La marca Multiplaza forma parte de una cadena de Centros Comerciales con presencia en
Centro América y Suramérica
e Esel centro comercial con la mejor mezcla de tiendas, incluyendo comercios exclusivos y
de lujo Unicas en el pais

e Multiplaza es la marca lider de centros comerciales con mayor visitacion en Costa Rica



133

Oportunidades

¢ Inclusion de marcas adicionales de popularidad internacional y exclusivas

e Remodelacion de areas comunes con un concepto actualizado: bafios, cines, food court,
zona de lactancia

e Areas con metraje mas amplio para la realizacion de eventos especiales
Debilidades

e Centros Comerciales similares alrededor y en el pais que involucran los mismos objetivos
en la categoria

e Precios elevados en relacion con la competencia

e Carencia de areas suficientemente amplias para el desarrollo de eventos con concentracién
masiva de personas
Amenazas

e Cambios en las tendencias de compra de los consumidores debido a las plataformas de
compra por internet

e La continua construccion de centros comerciales afecta la afluencia de clientes al centro
comercial, asi como la oportunidad de ofrecer experiencias Unicas para atraer a los clientes

e Problemas de infraestructura obsoleta en relacidon con nuevos edificios comerciales

ESTRATEGIA DE MERCADEO

Producto

La imagen de la marca Multiplaza ante sus clientes refleja una sensacién de solidez y
seguridad con respecto a los servicios que ofrece, esto por la trayectoria y excelencia en cada uno
de los detalles a la vista de los visitantes. La construccion de su isologo incluye elementos
tipogréficos y simbolicos, los cuales son inseparables y conviven en cada una de sus variaciones,
en la paleta de color principal de Multiplaza predomina el color morado en dos variaciones de
Pantone la cual es utilizada en su mayoria del ADN de la marca como lo es por ejemplo en su

publicidad, eventos, papeleria, etc.
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Multiplaza cuenta con un disefio moderno e innovador; ofreciendo a los visitantes gran
variedad de marcas y opciones ademas de un amplio Food Court, salas de cine, Centro Financiero,
restaurantes, y muchas comodidades como amplios parqueos y cadenas de tiendas exclusivas.
Adicionalmente, con la intencion de atraer trafico de personas al centro comercial uno de los
principales servicios que brinda el centro comercial son los eventos especiales.

Las actividades se realizan normalmente para aprovechar fechas especiales o
estacionalidades los cuales son verano, Dia del Padre, Dia de la Madre, Vacaciones y/o Navidad o
bien incluso el centro comercial genera eventos en momentos donde el comercio requiere acciones
para incentivar las ventas. Las estrategias para actividades normalmente se realizan durante un mes
0 bien los fines de semana completamente gratuitas hacia los visitantes como una forma de brinda
experiencias memorables para toda la familia, se pueden mencionar ejemplos de eventos tales
como: conciertos en vivo, talleres interactivos para los nifios, espectaculos de baile, entre otros.

Ahora bien, en el ltimo afio debido al auge significativo de centros comerciales en Costa
Rica, realizar eventos especiales innovadores se ha complicado debido a la escasez de proveedores
que hay en el pais, esto conlleva a que incluso con semanas o dias de diferencia, los centros
comerciales ejecutan un mismo evento. De acuerdo con lo anterior, Multiplaza siempre con la
intencion de mantenerse a la vanguardia ha cruzado fronteras trayendo al centro comercial
actividades diferenciadoras tales como una piscina de bolas gigante o una pista de hielo real para

satisfacer la necesidad de entretenimiento para todos los visitantes.

Precio
Como se indicd anteriormente, Multiplaza brinda el servicio de eventos especiales de

manera gratuita, por lo que no se especifica un valor en este caso.

Plaza
El mall Multiplaza Escazu cuenta con una ubicacion y accesos estratégicos en la ciudad de
San José, Costa Rica en San Rafael de Escazl
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Competencia
Competencia Directa: Avenida Escazu
Fortalezas
e Areas recreativas al aire libre para la realizacion de experiencias y amplias zonas verdes
e Amplia oferta gastrondmica en restaurantes y cafeterias de lujo
Debilidades
e Escasa variedad de tiendas y con precios elevados
e Congestion vial en sus vias de acceso y parqueo incomodo o lejano para ciertos

establecimientos

Competencia Indirecta: Oxigeno

Fortalezas

e Espacio para realizar deporte al aire libre y amplias zonas verdes para el descanso y paseo
de los visitantes

e Amplia area interna del centro comercial construida de manera ideal para la realizacién de
eventos masivos
Debilidades

¢ No se encuentra ubicado en la capital costarricense, se sitla en la provincia de Heredia

e Aln cuenta con locales comerciales por ocupar, lo que hace gue no cuente con una variedad

de tiendas

ESTRATEGIA DE COMUNICACION
En la investigacion planteada relacionada con la convocatoria a los eventos especiales del
centro comercial Multiplaza Escazu a través de la plataforma Facebook, surgen hallazgos
determinantes para que la marca desarrolle una estrategia de comunicacién ideal para conectar con
las personas al comunicar un proximo evento y que a través de la campafia se pueden optimizar los
resultados.
Con referencia a lo anterior se toma para el desarrollo de la estrategia de comunicacion de

la presente propuesta uno de los eventos mas importantes para Multiplaza el cual es Black Friday,
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en el cual generalmente, se espera que el trafico de compradores aumente significativamente
durante este dia, ya que muchas personas buscan grandes descuentos y ofertas en articulos de todo
tipo. Ademas, conforme pasa el tiempo la marca busca adoptar medidas para mejorar la experiencia
de compra en el Black Friday, como ofrecer descuentos exclusivos, proporcionar estacionamiento
gratuito y ampliar la hora de apertura y cierre.

El centro comercial suele prepararse para el Black Friday con anticipacion, en conjunto con
los comercios, se aseguran de que estén completamente abastecidos con inventario, y que como
empresa estén equipados con suficiente personal para manejar el gran volumen de compradores.
En general, se espera que el Black Friday tenga un impacto econémico significativo en el centro
comercial, y que los compradores tengan muchas opciones y oportunidades para aprovechar las
ofertas y descuentos disponibles.

Este evento se celebra todos los afios en el cuarto viernes del mes de noviembre, este 2023
tiene como fecha especifica el 24 de noviembre. Por esto, mediante la estrategia de comunicacion
que se planteard, se pretende que este Black Friday, Multiplaza genere una estrategia creativa e
innovadora que los diferencie en el ruido de esta fecha, sobresalir ante la competencia y demostrar

por qué es el mejor lugar para realizar compras en Black Friday.

Objetivo de comunicacién

Persuadir a las personas entre los 25 y 45 afios de Santa Ana y sus alrededores a través de
la comunicacion publicitaria para que realicen sus compras en el Black Friday de Multiplaza
Escazl y que con ello se logre el aumento de un 15% en la visitacion que hubo en el afio 2022, esto
mediante el mes de noviembre del afio 2023.
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TARGET

Segmentacion Geo-demografica
Hombres y mujeres costarricenses entre los 25 y 45 afios, solteros o casados de clase social
media-alta, alto nivel educacional, es decir, profesionales, administradores y/o directivos con

ingresos mayores ¢500.000.

Segmentacion Psicogréfica

Son personas innovadoras que proyectan una imagen de prosperidad, para quienes la
independencia es muy importante. Tienen su propio gusto por las cosas y por ende son exitosas en
sus decisiones de compra y logros, son los ideales buscadores de nuevas experiencias para sentirse
diferentes. Estos consumidores compran nuevos productos y/o servicios e invierten gran parte de

sus ingresos en gastronomia, ropa, entretenimiento.

Segmentacion Conductual

Consumidores regulares quienes visitan el centro comercial de manera recurrente, quienes
realizan un nimero alto de compras o bien realizan compras de forma regular, efectdian sus compras
en horarios no muy concurridos para disfrutar de la experiencia, no necesariamente en dias de

quincena, son quienes normalmente gustan comprar con amigos y/o familiares.
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Mood Board del Target
Figura 7. Mood Board del Target
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Exitosa

—

Nota: Elaboracion propia, 2023

ESTRATEGIA CREATIVA

Hallazgos de la investigacion
e Es crucial adaptarse a las plataformas y espacios donde los usuarios consumen contenido,
aprovechando elementos visuales como gréficas, videos, imagenes estaticas y elementos
tipograficos.
e La relevancia implica comprender y adaptarse a las necesidades e intereses del publico
objetivo, alejandose de una comunicacién centrada Unicamente en el marketing.
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Es fundamental tener anuncios relevantes y personalizados para el puablico objetivo, asi
como incluir una llamada a la accion clara y efectiva que guie al visitante sobre qué hacer
después de interactuar con el anuncio.

Es importante crear un enfoque completo que incluya un landing page, un sitio web y el
uso de agregadores y hashtags para fomentar la participacion de la audiencia.

Es crucial que el anunciante desarrolle una estrategia de marca integral y utilice diversas
herramientas y canales para lograr los objetivos de la marca.

La participacion del consumidor, su realimentacion y su involucramiento en la interaccion
con las marcas y los contenidos en las plataformas digitales son de gran importancia para
el éxito de la publicidad.

Adaptar los mensajes a las necesidades especificas de cada audiencia ayuda a lograr una

mayor retencion de los mensajes publicitarios.

Insigths

El Black Friday esta totalmente establecido en el pais por las marcas y las personas

El dia oficial de Black Friday se hace mucha presa en las calles y en los lugares de compra
filas extensas

Existe la percepcion de que en el Black Friday las ofertas son engafiosas

A pesar de percepciones de negativas, una gran parte de la poblacion espera con emocién
el Black Friday

Gran idea

Racional Creativo

En los ultimos afios Black Friday se ha convertido en un evento importante, en definitiva,

es una de las fechas favoritas de personas interesadas en gastar y encontrar oportunidades de valor.

Ademas, vivimos ante una situacion indiscutible y es que los consumidores aman comprar y el

mejor lugar para hacerlo es Multiplaza.

En Multiplaza, el Black Friday no busca solamente ofrecer descuentos, la marca promete la

mejor mezcla de tiendas exclusivas, horario extendido de 8:00 a.m. a 12:00 m.n., parqueo gratuito
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todo el dia, més de 5.000 espacios de parqueo, excelencia en el servicio al cliente y como si fuera
poco, experiencias de compra con actividades especiales. Porque comprar no se trata solo de
conseguir la mejor oferta, se trata de compartir con amigos, familia o la pareja, regalarse algo o
regalar a otros hasta sentir la satisfaccion de encontrar eso que tanto se desea.

Por esto, mediante un concepto que llame la atencion, que sobresalga del ruido que habré
para la fecha, que permita albergar una amplia variedad de mensajes; se invitara a las personas a
visitar el centro comercial y demostrar que, en el Black Friday, el mejor lugar para compartir

experiencias es en Multiplaza.

Key visual de la gran idea

Montserrat

abcedefghijkimn

nopqrstuvwxyz

Nota: Elaboracién propia, 2023

Concepto creativo
Existen muchos lugares que celebran el Black Friday, pero ninguno como Multiplaza.
Sabemos que ahora las personas buscan experiencias y eso es lo que les queremos dar, por eso,

buscamos ser el centro comercial en convertir este dia, en un Black Friday Incomparable.
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Frase de posicionamiento

Black Friday Incomparable

Tono de la comunicacion

La comunicacion corporativa de Multiplaza en Costa Rica utiliza el voseo para dirigirse
hacia su comunidad, el tono de la campafia sera racional e inspiracional para que los consumidores
se identifiquen con la marca y tengan la sensacion de satisfaccion con un mensaje escrito pensando

en ellos y en sus necesidades.

Ejecuciones de la campafia
Figura 9. Ejecuciones de la campaia
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Nota: Elaboracién propia, 2023
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ESTRATEGIA DE MEDIOS

La eleccion de los medios adecuados es crucial para alcanzar el pablico objetivo, para ello
es necesario comprender la audiencia de cada medio y adaptar las plataformas y espacios donde
los usuarios consumen contenido, aprovechando elementos visuales como gréaficas, videos,
imagenes estaticas y elementos tipogréficos alejandose de una comunicacion centrada inicamente
en el mensaje publicitario para mejorar la experiencia del usuario y obtener mejores resultados.

El consumo de los medios masivos de mayor relevancia para nuestro grupo objetivo son
Internet donde Facebook, Instagram, WhatsApp, TikTok y Youtube se llevan el mayor porcentaje;
los medios exteriores siendo mas memorable la publicidad en vallas y buses, asi como la pauta en
Radio. De acuerdo con lo anterior, el desarrollo de la estrategia de medios para la campafia de
Black Friday 2023 de Multiplaza se realizara durante un mes en cuatro etapas que involucran
medios ATL, digitales y BTL, las etapas seran:

e Expectativa: 01 al 05 de noviembre 2023
e Consideracion: 06 al 15 de noviembre 2023
e Lanzamiento: 16 al 23 de noviembre 2023

e Dia Oficial Black Friday: 24 de noviembre 2023

Figura 10. Plan de medios, distribucion por etapa
CAMPANA BLACK FRIDAY - MULTIPLAZA 2023

Dnstnbucion por ¢tapa

Etapa 1 Etapa 2 Etapa } Etapa 4
Expectatina Conssderncsin Lanzamiento Dian Black Friday
o i "’a_-il F "
o > 1
| ] [ |
o/ L o/ &,
01 al 05 de mov 06 all 15 de pov 16 al 23 de nov 24 de non
Aledios Aledios Medios Aledios
RRSS EES5 RES55 RESS
Findiis Fadios Radso L
OOH DO O0H £
Landing Page
RRFF Landing Page Rt
EEPP

Cobertura dgital

Nota: Elaboracion propia, 2023
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Estrategia de medios

La estrategia de medios que se utilizara para la campafa serd continua, la cual demarca
acciones agresivas garantizando una pauta uniforme durante el mes de noviembre 2023 con
periodos en los cuales se verd con mayor constancia. Esta estrategia se caracteriza por ejercer una
presion publicitaria, funciona para planificar los recursos de la marca de forma estratégica,
optimizando el presupuesto. Ademas, permite trazar una hoja de ruta con las acciones realizadas

durante el proceso para conseguir transmitir el mensaje adecuado al publico objetivo.

Media Flow Chart

Tabla 5. Media Flow Chart Vallas

Media Flow Chart Vallas

Noviembre 2023
Semana | Cantidad Contenido

Sermana 1 5 Se implemetaran dos vallas con un mismo arte para reforzar el Black Friday de Multiplaza, ubicadas en
puntos estratégicos de la zona de Escaz(i con gran flujo de personas

Sermana 2 5 Se implemetaran dos vallas con un mismo arte para reforzar el Black Friday de Multiplaza, ubicadas en
puntos estratégicos de la zona de Escaz(i con gran flujo de personas

Sermana 3 2 Se implemetaran dos vallas con un mismo arte para reforzar el Black Friday de Multiplaza, ubicadas en
puntos estratégicos de la zona de Escaz( con gran flujo de personas

Sermana 4 9 Se implemetaran dos vallas con un mismo arte para reforzar el Black Friday de Multiplaza, ubicadas en
puntos estratégicos de la zona de Escazl con gran flujo de personas

Nota: Elaboracién propia, 2023



Tabla 6. Media Flow Chart Radio

Media Flow Chart Radio
Noviembre 2023
Semana Dia Cantidad Contenido
s Miércoles 01 2 2 cufias de 30 segundos al dia en programacion regular
e
Jueves 02
m
a
n Viernes 03 2 2 cufias de 30 segundos al dia en programacion regular
a
Sébado 04
l . ~ . .z
Domingo 05 2 2 cufias de 30 segundos al dia en programacion regular
Lunes 06
s Martes 07 2 2 cufias de 30 segundos al dia en programacion regular
e .
Miércoles 08
m
a
n Jueves 09 2 2 cufias de 30 segundos al dia en programacion regular
a .
Viernes 10
2
Sébado 11 2 2 cufias de 30 segundos al dia en programacién regular
Domingo 12
Lunes 13 2 2 cufias de 30 segundos al dia en programacion regular
s Martes 14
e
m Miércoles 15 2 2 cufias de 30 segundos al dia en programacién regular
a
Jueves 16
n
a
Viernes 17 2 2 cufias de 30 segundos al dia en programacion regular
3
Sébado 18 2 2 cufias de 30 segundos al dia en programacion regular
Domingo 19 2 2 cufias de 30 segundos al dia en programacion regular
Lunes 20
s Martes 21 2 2 cufias de 30 segundos al dia en programacion regular
e
m Miércoles 22 2 2 cufias de 30 segundos al dia en programacion regular
a
n Jueves 23 2 2 cufias de 30 segundos al dia en programacion regular
a
Viernes 24 2 2 cufias de 30 segundos al dia en programacién regular
4
Sébado 25
Domingo 26
30

Nota: Elaboracion propia, 2023
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Tabla 7. Media Flow Chart Digital

Media Flow Chart Digital
Noviembre 2023

Semana

Dia

Cantidad

Contenido

®» 5 3 oW

Miercoles 01

Jueves 02

Se realizard un post en Facebook y un post en Instagram (Save the date)

Viernes 03

Séabado 04

Domingo 05

®» 5 3 o W»m

Lunes 06

Lanzamiento de circuito de pantallas digitales internas IMC

Martes 07

Miercoles 08

Se realizard un post en Facebook y un post en Instagram (Beneficios)

Jueves 09

Viernes 10

Sabado 11

Se subira un reel en Instagram (Beneficios)

Domingo 12

®» S5 ®» 3 © W»

Lunes 13

Martes 14

Miercoles 15

Jueves 16

Se subiran historias en Facebook e Instagram (Beneficios)

Viernes 17

Sabado 18

Se realizara un post en Facebook y un post en Instagram (Descuentos)

Domingo 19

®» 5 ©®» 3 ® W»W

Lunes 20

Martes 21

Lanzaminento del landing page (Descuentos)

Miercoles 22

Jueves 23

Se realizard un post en Facebook y un post en Instagram (Descuentos)

Viernes 24

Cobertura digital en tiempo real (Descuentos/Experiencia)

Sabado 25

Domingo 26

Nota: Elaboracion propia, 2023
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Tabla 8. Presupuesto Media Flow Chart

N

TIPO DE
CAMBIO

INVERSION: 1 MES

N 17/07/2023
545
1 VALLAS | ¢ 2507 000,00 | $ 4 600,00
2 RADIO: ¢ 990 000,00 | $ 1.816,51
3 DIGITAL: ¢ 5398 410,00 | $ 9 905,34
4 IMC DIGITAL BONIFICADO BONIFICADO
SUB-TOTAL : ¢ 8895 410,00 $ 16 321,85
LV.A. (13%) ¢ 1156 403,30 $ 212184
TOTAL : ¢ 10051 813,30 $ 18 443,69

Nota: Elaboracion propia, 2023

HERRAMIENTAS DE COMUNICACION INTEGRADA DE MERCADEO

Relaciones Publicas

Estrategia

Durante los ultimos afios, las marcas han utilizado creadores de contenido de distintas
maneras para crear una nueva forma de publicidad mas personal, ya que los espectadores sienten
que son parte de lo que estan viendo o se sienten identificados con el contenido mostrado. Sin
embargo, para que un influenciador ayude a la imagen de la marca, hay otros aspectos por
considerar, como el tipo de contenido que este genera y qué tipo de persona es, al igual que el
publico al que se dirige y como lo hace.

Con referencia a lo anterior, para la presente propuesta se propone dentro del desarrollo de
la campafia la inclusion de influenciadores para que difundan a través de la plataforma Instagram
durante la etapa de consideracion y el propio dia, los beneficios de vivir el Black Friday en
Multiplaza Escazu con el objetivo de aumentar la visibilidad de la marca, el trafico al centro
comercial, interacciones en redes sociales y, sobre todo, impulsar el nimero de ventas de los

comercios.
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Téctica
Etapa de consideracion 06 al 12 de noviembre

e 1 Reel-Obijetivo: Interactuar con la audiencia generando conversacion sobre los beneficios
que podran encontrar en el Black Friday de Multiplaza (parqueo gratis, horario extendido,

tiendas Unicas, actividades especiales)

Dia oficial de Black Friday 24 de noviembre

e 3 Stories — Objetivo: Compartir en tiempo real a la audiencia los descuentos mas llamativos
de los comercios, la vivencia de los clientes en el dia, compartir con los clientes en las
experiencias. Interactuar con los clientes al instante segun sus consultas y/o la informacién

mas reciente y relevante del momento.
Ejecuciones

Figura 11. Ejecuciones de Relaciones Publicas

Karina
Campos

FASHION

LIFESTYLE
" BEAUTY

FITNESS

236 mil

seguidores

Nota: Elaboracién propia, 2023



Presupuesto

Tabla 9. Relaciones Publicas

Descripcion | Cantidad UPnriig:f?o Precio Total
Reel 1 $ 800,00 | $ 800,00
Stories $ 400,00 [ $ 1 200,00

Subtotal $ 2 000,00
LV.A $ 260,00
Total $ 2 260,00

Nota: Elaboracién propia, 2023
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Presupuesto de pauta

Tabla 10. Presupuesto de pauta

N

PRESUPUESTOS

INVERSION: 1 MES

N
1 VALLAS : ¢ 2 507 000,00 4 600,00
2 RADIO: ¢ 990 000,00 1816,51

DIGITAL:

3 DIGITAL; ¢ 5398 410,00 9905,34
4 IMC DIGITAL BONIFICADO BONIFICADO
SUB-TOTAL | ¢ 8895410,00 $ 16 321,85
I.V.A. (13%); ¢ 1156 403,30 $ 2121,84
TOTAL | ¢ 1005181330 $ 18 443,69

Nota: Elaboracién propia, 2023
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TIPO DE
CAMBIO
17/07/2023
545




Presupuesto de produccion

Tabla 11. Presupuesto de produccién

h
a

INVERSION: 1 MES

PRODUCCION:

1 CREATIVO| ¢ 435761,28 | $ 799,56

2 DISENADOR| ¢ 660 000,00 | $ 1211,01

3{ PRODUCTOR AUDIOVISUAL| ¢ 708 537,08 | $ 1300,07

4 COMMUNITY MANAGER| ¢ 326 770,96 | $ 599,58

SUB-TOTAL | ¢ 2131069,32 $ 3910,22

LV.A. (13%)| ¢ 277 039,01 $ 508,33

TOTAL | ¢ 2408108,33 $ 4 418,55

Nota: Elaboracion propia, 2023

Presupuesto de la herramienta de la comunicacion integrada de mercadeo

Tabla 12. Presupuesto herramienta de la comunicacion integrada de mercadeo

Descripcion | Cantidad UF;]rii;:fi)O Precio Total
Reel $ 800,00 | $ 800,00
Stories $ 400,00 [ $ 1 200,00

Subtotal $ 2 000,00
LV.A $ 260,00
Total $ 2 260,00

Nota: Elaboracion propia, 2023
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TIPO DE
CAMBIO
17/07/2023
545
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Presupuesto total de la campafa

Tabla 13. Presupuesto total de la campafia

TIPO DE
CAMBIO

PRESPUESTO TOTAL BLACK FRIDAY 2023

N MULTIPLZA ESCAZU

INVERSION: 1 MES 17/07/2023

545
1 VALLAS | ¢ 2507 000,00 | $ 4 600,00
2 RADIO| ¢ 990 000,00 | $ 1816,51
3 DIGITAL| ¢ 5458 210,00 | $ 10 015,06
4 IMC DIGITAL BONIFICADO BONIFICADO
5 REEL| ¢ 436 231,28 | $ 800,42
6 STORIES| ¢ 654 221,92 | $ 1200,41

PRODUCCION:

7 CREATIVO| ¢ 43576128 | $ 799,56
8 DISENADOR| ¢ 660 000,00 | $ 1211,01
9] PRODUCTOR AUDIOVISUAL | ¢ 708 537,08 | $ 1300,07
100  COMMUNITY MANAGER| ¢ 326 770,96 | $ 599,58
SUB-TOTAL | ¢ 1217673252 $ 22 342,63
LV.A. (13%)| ¢ 158297523 $ 2904,54
TOTAL | ¢ 1375970775 $ 25 247,17

Nota: Elaboracién propia, 2023
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Grafico 1. Distribucién del presupuesto

Black Friday Multiplaza Escazi 2023
Distribucién del presupuesto

s

»ATL =DIGITAL =ERPP - PRODUCCION

Nota: Elaboracion propia, 2023
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ANEXOS

Anexo 1. Preguntas de la entrevista

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION "ENTREVISTA A
PROFUNDIDAD"

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DE LAS AMERICAS
TESINA
ESCUELA DE PUBLICIDAD

FECHA DE LA ENTREVISTA: XXXX

HORA DE LA ENTREVISTA: XXXX

NOMBRE DEL ENTREVISTADO: XXXX

AREA QUE SE DESEMPENA EN PUBLICIDAD: XXXX
LUGAR DE LA ENTREVSITA: XXXX

Primera parte — Parametros de la publicidad digital

1- ¢Cuadl es su opinion sobre el contenido visual en la publicidad digital?
R/

2- ¢Defina con sus propias palabras, ¢qué es un anuncio relevante en la publicidad digital?

3- R/

4- ;Como cree usted que debe ser una publicidad digital con una propuesta de valor atractiva
para los usuarios?

5- R/

6- ¢Cuales son las mejores practicas para crear publicidad digital con una llamada de atencién
Optima?
R/



7-

158

Refierase a como deberia ser, segin su opinion, las imagenes Ilamativas en una pieza
grafica digital

R/

¢Qué estrategias especificas recomienda para involucrar a la audiencia en la publicidad
digital?

R/

Segunda parte — Esquemas de publicidad digital idoneos

¢Cudl es el papel que juega el anunciante en la publicidad digital idonea?
R/

¢Cual es el papel que juegan las agencias en la publicidad digital idénea?
R/

¢Cudl es el papel que juegan los medios en la publicidad digital idonea?
R/

¢Cual es el papel que juega el consumidor en la publicidad digital idonea?
R/

Tercera parte — Percepcion acerca de la comunicacion publicitaria digital

Determine, segun su experiencia ¢como se logra por parte del consumidor la retencién de
los mensajes publicitarios que conecten mejor con sus necesidades, intereses y creencias?

R/

¢Cuales son los elementos clave que deben incluirse en una comunicacion publicitaria
digital para que los consumidores interpreten el mensaje de forma interesante y relevante?
R/

iMuchas gracias por su colaboracion!
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Anexo 2. Entrevista #1

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION "ENTREVISTA A
PROFUNDIDAD™

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DE LAS AMERICAS
TESINA
ESCUELA DE PUBLICIDAD

FECHA DE LA ENTREVISTA: 05 de julio de 2023

HORA DE LA ENTREVISTA: 12:30 p.m.

NOMBRE DEL ENTREVISTADO: Alexandre Moreno

AREA QUE SE DESEMPENA EN PUBLICIDAD: Gerente de estrategia y medios digitales
LUGAR DE LA ENTREVSITA: Plataforma Teams

Primera parte — Parametros de la publicidad digital

1- ¢Cual es su opinidn sobre el contenido visual en la publicidad digital?

R/ Okey, perfecto. El contenido visual, a mi parecer, es de vital importancia porque
precisamente todas las audiencias, todas las plataformas digitales necesitan un acompafiamiento
visual, ya sea visualmente de imégenes estéticas, o0 sea, a partir de video, porque visualmente esa
forma la gente se puede basicamente conectar, la gente con solamente un texto es mas complicado
poder comunicarse a la gente. Entonces, creo que ahi esta la importancia de que esa imagen o que
ese video muestre lo que quiere comunicar la marca, que quiere comunicar la empresa, que haya
practicamente una afinidad con la audiencia, pero también que no pierdan los valores de la empresa,
porque al final del dia, cada empresa o cada marca tiene un brand identity, o sea, una identidad de
marca, y esa identidad de marca tiene que ser reflejada en todo el momento para que cuando la
gente vaya viendo muchas cuentas en Facebook porque sabe que vas pasando, tl ves en un minuto

ves cinco empresas, y si una se progresa a la otra, pierdes esa identidad, entonces para poder
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conseguir ese posicionamiento y ese recordamiento por parte de la gente, es importante que ese

acompafiamiento visual sea integro, conecte con la gente, pero sin perder tu identidad en la marca.

2- ¢Defina con sus propias palabras, ¢qué es un anuncio relevante en la publicidad digital?

R/ Un anuncio relevante, como su palabra lo dice, tiene que ser justamente relevante. Por
ejemplo, un anuncio, la mayor parte del tiempo va acompariada de algun tipo de call to action o un
Ilamado a la accion que lleve a que el usuario haga algo. Entonces, por ejemplo, si yo estoy
buscando en Google, por ejemplo, estoy buscando centros comerciales en Costa Rica y cuando me
aparecen las paginas, y si en efecto me aparece como primera opcién, por ejemplo, en multiplaza,
y cuando yo cliqueo ahi, me lleva a lo que yo estoy buscando, una lista de centros comerciales es
relevante. Pero si, esta mal la programacion a partir de qué colocar en las paginas y qué no, por eso
es tan importante, porque, por ejemplo, las paginas web de que estén bien descritos los contenidos,
porque Google particularmente va a buscar esas palabras claves que yo escribi en la busqueda.
Entonces, es super importante que sea relevante, porque justamente la relevancia de tu contenido
o de tu informacidn va a repercutir en que tenga mejor trafico tu website, o tenga mejor trafico tus
canales digitales. Si no tienes una relevancia, la gente simplemente no se queda mucho tiempo en
el sitio o simplemente no lo visitan méas porque dice No, este no me da relevancia. Y la relevancia

es mega importante para también conectar con el usuario y que haya mas visitas a tu sitio.

3- ¢Como cree usted gque debe ser una publicidad digital con una propuesta de valor atractiva
para los usuarios?

R/ Primero que todo, hay que entender cudl es la necesidad del mercado y de las audiencias.
Cuando tu sabes el mercado qué le hace falta o qué carencias o qué dolores tiene esa audiencia o
un grupo de personas, esa sociedad o ese mercado, a partir de eso, entonces ti vas a decir, okey, a
la gente le esta faltando esto, esto y esto. Entonces, en base a esa necesidad, yo voy a crear entonces
mi publicidad y decir, okey, tengo que diferenciarme uno sobre el otro, porque una vez mas, la
competencia es tan grande que en redes sociales es tan complicado, méas en digital en general es
muy complicado el poder tener ese famoso engagement, ese famoso, no sé, que el trafico esta con
unos websites, que es super importante de que esa propuesta de valor sea siempre relevante para la

audiencia, que sea atractiva. ;Y cémo lo vas a lograr? Justamente atendiendo a las necesidades de
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la gente, respondiendo lo que la gente realmente estd buscando y poder conectar de una forma
mucho mas cercana. A las empresas se les olvida que redes sociales justamente son redes sociales
gue comunican a gente. O sea, la gente tiene que comunicarle desde qué cosas la persona necesita,
qué necesidad tiene la persona, qué la persona quiere tal cosa. Esto se lo voy a brindar. Pero si
solamente piensas en comprarme o venderme, para eso simplemente voy al lugar y listo. Entonces,
las redes tienen que ser un poco mucho mas cercanos. Esta propuesta de valor siempre enfocada a
que sea disruptiva, que sea creativa, pero siempre respondiendo a lo que el mercado necesita,
porque si no, ustedes inmersa en competencias que son 50 000 personas ofreciendo lo mismo y

todos ofreciendo un helado. Entonces, eso creo que es muy importante.

4- ¢ Cudles son las mejores practicas para crear publicidad digital con una llamada de atencion

Optima?

R/ Okey. Es muy importante primero trazar los objetivos que estds buscando alcanzar con
esa propuesta que te iba a decir, ¢qué estds pensando alcanzar? Dos, hay que disefiar una estrategia
cimentada en, una vez mas, necesidades de la audiencia, qué buscan las empresas, los objetivos de
la empresa para entonces comenzar a lanzar ese tema de publicidad. Basicamente, la programacion.
Hay que trabajar con estructura y organizacion. ;Qué voy a conseguir? Y también creo que es muy
importante tener las famosas fases de comunicacién, que esta todo el tema de awareness,
consideration y action. Para mi son una Biblia, porque dependiendo de la etapa que se encuentra
el cliente, asi vas a disefiar toda esta estrategia de marketing. Porque si las personas se encuentran,
la gente no conoce el producto, entonces voy a hablar de awareness, voy a hablarles acerca de las
bondades del producto y si te parece a veces necesidad. Luego que ya lo conocen, cambia la
estructura del contenido, porque ya ahora la gente ya sabe que yo traigo zapatos, ¢pero ¢qué hay
diferente en tus zapatos? Yo ofrezco esto y esto y voy a invitarlos a hacer conversion, a que la
gente comienza apenas a decir bueno, creo que este es el indicado, pero viene la parte mas
importante, la parte de la conversion, que esa conversion sea efectiva dependera del contenido.
Entonces, creo que hay que trazar los objetivos, trazar las estrategias, definir las etapas de
comunicacion, lanzas la campafa y luego, muy importante, medicién en resultados, porque si no

tienes medicion y resultados de qué le gusta a la gente o qué conecta a la gente, va a quedarse muy
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subjetivo. Y en digital no puede ser subjetivo, tienes que ser medible. Creo que eso es lo que quiero

comentar.

5- Refiérase a como deberia ser, segin su opinion, las imagenes Illamativas en una pieza
grafica digital.

R/ Yo creo que para que las imagenes sean Ilamativas tiene que ir muy de acorde a lo que
quieras comunicar. Las imagenes tienen que precisamente reflejar. Eso que quieres comunicar. Si
yo te voy a hablar de los helados, tienes que buscar, o sea, la imagen tiene que ser ese preview de
interés para que la persona diga oye, voy a ir a tal lugar, voy a preguntar en el lugar. Entonces, la
imagen se convierte, la imagen es justamente esa decoracion, pero a pesar de que lo veas como una
decoracion o una parte, si, mas que nada decorativa no es eso, sino que es la carta de presentacion
para que las personas decidan, entonces, proseguir a comprarte, a dar clic. Entonces, esas imagenes
tienen que ser uno, acuerda la marca siempre. Siempre te lo voy a repetir, el tema de la identidad
de marca es muy, muy importante, porque al final del dia la gente necesita tener un remander, un
recordatorio de quién es. Tu ves McDonald's, ¢sabes que vas a ir a McDonald's si 0 si? Coca cola,
porque ya utilizan sus colores, utilizan su grafica. Entonces, ya lo que van variando es el angulo,
el approach, pero al final del dia tiene su sello. Entonces, es importante siempre estar pendiente de
esa parte.

6- ¢Qué estrategias especificas recomienda para involucrar a la audiencia en la publicidad
digital?

R/ Okey. Una vez més, la gente necesita conectar, la gente necesita un elemento de
sentimiento, ya sea de felicidad, satisfaccion o superacion, dependiendo de cada uno como tenga
esas necesidades emocionales. Entonces, a la gente que una vez mas, ese Go to Action, ¢qué quiero
que la gente haga? Que comente, que me den like, que comparta, que visita. Todo son llamadas a
que la gente haga lo que te reparte, lo digital, a lo offline. Entonces, especificamente, se pueden
hacer cualquier... Por ejemplo, con el tema del story, puedes hacer encuestas, saber la gente qué
piensa, qué quiere ver y qué no quiere ver, colocar links para ver si a la gente le interesa ir a ese
landing base externo o a ese website externo, pedirle a la gente que comente, que la gente comparta

sus fotos. O sea, siempre es hacer comunidad. Basicamente, es hacer comunidad a partir de o a
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concursos, o a partir de opinion, o acerca de temas relevantes que se sacan un poco de qué busca
la empresa, sino también que al usuario lo entretenga o le pueda conectar. Siempre te deja un punto

mas cercano.

Segunda parte — Esquemas de publicidad digital idéneos

1- ¢Cual es el papel que juega el anunciante en la publicidad digital idonea?

R/ En la negociacion, te permito que todos tienen que trazar todos los de tejas de
comunicacion a partir de qué quieren lograr. Una vez mas, cuando tu haces pautas para llegar muy
puntualmente, ¢qué hacen los objetivos. ¢Qué quieres buscar? Siempre tienes que disefiar ese
objetivo. Estoy buscando alcance, estoy buscando clics, estoy buscando engagement, comentarios,
porque en base a eso, hasta la pieza grafica puede cambiar, porque una vez mas tiene que ser
relevante. Si yo estoy buscando que la persona haga clic en tal lugar, cuando la persona haga clic
tiene que estar relevante. Esas anuncias tienen que cuidar mucho qué estd buscando, porque en
base a su objetivo, que es la parte inicial para lanzar una pauta, si no esta alineada con su objetivo,
el resultado no va a ser lo que espera. Si la objetiva no estd bien trazada. Entonces, toda la

comunicacion tiene que ir a partir de eso. Y eso, eso, eso podria decir.

2- ¢Cual es el papel que juegan las agencias en la publicidad digital idonea?

R/ Okey. Las agencias deberian ser ese partnership, es un partnership entre la marcay la
empresa, 0 sea, entre su cliente y la agencia. Es. Tienen que ambos estar en el mismo canal de qué
objetivos se estan buscando. También tiene que haber una parte propositiva de parte de la agencia
de que no solamente recibas instrucciones del cliente, sino también como tu experto o como
persona ejecutora dia a dia, puedas proponer qué vamos a hacer juntos. Estamos alineados o no
estamos alineados. Porque lo que pasa siempre de repente si los objetivos es ser el tipo de escuela,
pero los objetivos son hay que disefiarnos entre ambos. La gente tiene que ser ese defensor de que,
si los objetivos se cumplan, que el cliente espera. Y siempre también entender al cliente que no
solamente es lo que quiere el cliente, sino qué necesita el mercado. EI mercado quiere instalar esas
que necesita para entonces en base a eso hacer la propuesta al cliente, ¢te quedamos a comunicar?

¢Como la vamos a comunicar, cdmo la vamos a comunicar, cuando, donde? Todos esos son los
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detalles, pero tiene que venir ese partnership juntos, porque también puede pasar que el cliente

quiera una cosa Y la audiencia no le interesa en lo mas minimos de tu producto o tu servicio.

3- ¢Cudl es el papel que juegan los medios en la publicidad digital idonea?

R/ Los medios, como bien lo dices, son, una vez mas, tiene que estar claro cuales son o qué
tipo de audiencia esta recibiendo este medio. Porque cada medio de comunicacion, cada medio
digital, tiene una analogia distinta, tiene un génesis distinto y tiene un objetivo distinto. Entonces,
primero verificar cada medio que busca, qué tipo de audiencia tiene ese medio, para yo apalancarme
en ese medio y hacer juntos una amplificacion de mi mensaje. Si yo estoy buscando una generacion,
de repente, muchos méas millenials, me voy a Instagram, pero de repente una generacion se esta
buscando TikTok. Entonces, es como ir moviéndose entre cada una de las plataformas y decir qué
buscan y qué me ofrecen y como pueden aportarme para amplificar. Porque pagar una pauta, por
ejemplo, te da crédito a las ufias de cualquiera y te puede gastar un millén de ddlares en publicidad.
Pero realmente es relevante la gente hacer conexidn con eso, porque aun asi que hasta en Google,
Google te lo dice, td no vas a rankearme en el website, viene en resultados solamente porque me
desplata, sino que tiene que ser relevante con lo que la gente esta buscando. Por eso creo que los
medios juegan un papel medio importante, pero tienes que entender si el medio te esté alineando

con lo que estas buscando ta, porque si no, no por popularidad de un medio te va a funcionar.

4- ;Cudl es el papel que juega el consumidor en la publicidad digital idonea?

R/ Todo, todo. El consumidor lo es todo. O sea, el consumidor no es todo, porque a veces
vamos a satisfacer a ese es el que vamos a satisfacer, a ese es el que vamos a atender, ese es el que
va a decir si 0 si no, porque tu puedes tener un producto hermoso, un producto con muchas
capacidades, pero si la gente no lo ve, uno, como una necesidad y dos, no conecta con ese
contenido, olvidate, puedes otros puedes invertir millones de ddlares, pero por eso el famoso
engagement es tan importante, si la gente no le hace clic, no conecta con lo que esta viendo, el
consumidor simplemente busca otra opcion y, como te he dicho, le convertiste en gigante, que
entonces el consumidor para mi, sin duda, toda la gente que han mencionado son importantes, pero
este es mi lugar, porque no hay... O sea, el anunciante, la agencia, ni nadie, no tienes que

comunicarle. Ellos son la fuente principal de quiéen aqui le vamos a comunicar.
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Tercera parte — Percepcion acerca de la comunicacion publicitaria digital

1- Determine, segun su experiencia ¢como se logra por parte del consumidor la retencion de

los mensajes publicitarios que conecten mejor con sus necesidades, intereses y creencias?
R/ La forma facil de poder saber ese gusto o esa conexion o ese famoso engagement es que
la gente pueda o que te dé like o que te guste o que comente, 0 que guarda la foto, esa es la parte
técnica. Pero si nos vamos un poquito mas alla de la parte técnica, es importante que si esa persona
te dio una validez o te dio un buen comentario, tu le puedes responder que haya ese reconocimiento
de que le importas, porque si te lo ves como un nimero, a la gente le interesa mucho justamente
ese reconocimiento, y esa es una relacion que tienes que ir construyendo, entonces, la persona va
a pasar de ser un simple comprador, eso se le llama en inglés, Advocacy, va a ser como tu abogado,
0 sea, él puede pelear con otros por defender tu marca, porque tus valores van al dinero con el de
él. Y si tienes ese trabajo personalizado, por eso cuando fuimos a trabajar con un digital, para que
la gente diga no solamente soy un follower o soy un nimero, sino que la personalizacion de los
mensajes es mega importante. La gente necesita ser reconocida y formar parte de la empresa. Aun
asi, no trabajando maneje para una empresa, sino que ser consumidor, tengo algo en la empresa,

soy importante. Entonces, el hacerle saber ser consumidor es de vital importancia.

2- ¢Cuales son los elementos clave que deben incluirse en una comunicacion publicitaria
digital para que los consumidores interpreten el mensaje de forma interesante y relevante?
R/ 'Y no tiene que ser siempre un mensaje super catchy. Si te tienes que hacer un mensaje
catchy, me refiero que sea un mensaje muy llamativo. Tiene que ser un mensaje muy
Ilamativo, que sea conciso, que sea preciso, que sea relevante con la que la persona esta
buscando para para precisamente conectar con la gente. O sea, tienes que ir a lo que vas.
La persona que quiere enviar, a lo le vendes. Pero no solamente a partir de, Solamente,
comprame, comprame, comprame, sino que, si le puedes meter un poquito de storytelling
y hablar la diferencia o esa propuesta diferenciadora de ti sobre el resto, entonces el cliente
va a poder conectar y poder identificarte como ese Unico centro comercial o marca o algo.

Pero tienes que siempre defender en qué me diferencia al resto y siempre a partir de un
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contenido mucho mas curado, y no me refiero curado con un tedrico, sino que el contenido

responda a lo que él esta buscando.

iMuchas gracias por su colaboracion!
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Anexo 3. Entrevista #2

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION "ENTREVISTA A
PROFUNDIDAD"

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DE LAS AMERICAS
TESINA
ESCUELA DE PUBLICIDAD

FECHA DE LA ENTREVISTA: 05 de julio de 2023

HORA DE LA ENTREVISTA: 2:00 p.m.

NOMBRE DEL ENTREVISTADO: Lucas Fernandez

AREA QUE SE DESEMPENA EN PUBLICIDAD: Chief Digital Officer
LUGAR DE LA ENTREVSITA: Plataforma Teams

Primera parte — Parametros de la publicidad digital

1- ¢Cual es su opinidn sobre el contenido visual en la publicidad digital?

R/ Okey. El tema, y considero ahorita, digamos, en cuanto especificamente al disefio per
se, es que se ha hecho una traduccion literal de lo que son los medios tradicionales a digital.
Entonces, el problema mas grande que tenemos es que no se tiene un entendimiento claro de como
el consumidor consume especificamente todos los contenidos. Entonces, esperamos que, igual que
como son los anuncios en television o como son los afiches en un punto de venta, la gente se vuelva
loca. Ay, madre, por Dios, ¢Viste ese afiche que dice 50 por ciento de descuento? Entonces, no ha
habido especificamente un entendimiento profundo de lo que el consumidor realmente esta
buscando consumir, para que lo traduzcan en un poco mas de entretenimiento. Y no me refiero
ahorita a la comedia'y amemes y demas, sino que mas bien es cuando hablamos de marcas globales,
Nike, obviamente entonces Apple, y como es que se comunican es entender de manera natural el
canal. Entonces, visualmente, para una ciencia, siempre todavia Costa Rica esta muy crudo, hay

buenos esfuerzos, hay algunas marcas que realmente estan haciendo un poco la diferencia de



168

generar contenido de valor, pero especificamente en retail, todavia se tiende a dar como si fuera

entonces un shopper de empresa, en muchos casos.

2- ¢Defina con sus propias palabras, ¢qué es un anuncio relevante en la publicidad digital?

R/ Que entienda primero a quién estd segmentado sobre qué canal. A veces hablamos de
Facebook, o si es Instagram o si realmente TikTok. Y no importa tanto el canal, o sea, en este
sentido relevante, porque todos son relevantes, es entender realmente a quién le quieres hablar.
Entonces, partiendo ahorita de cual es tu pablico objetivo y decir okey, voy a indagar un poquito
mas la profecia de profundidad, ¢cudles son los patrones de comportamiento, ¢qué es lo que lo
queja y como realmente son los puntos de dolor?, y qué es lo que quiero comunicarle. Teniendo en
cuenta eso, la relevancia llega, porque por lo general desde mercadeo muchas veces hacemos
comunicacion para mercadeo, entonces es que eso es lo que ellos quieren decir y como si realmente
no les importara. Y es méas bien entender qué es lo que la gente quiere y como mi producto se

acomoda especificamente a eso.

3- ¢Como cree usted que debe ser una publicidad digital con una propuesta de valor atractiva
para los usuarios?

R/ Contempla tres cosas criticas. Primero, realmente audiencia, y aqui es entender que la
audiencia me permite de una vez definir cual es el formato, o sea, a mi me da de cuentas, ¢;es una
audiencia que consume mas video, 0 es una audiencia que consume mas estatico, o es una audiencia
que realmente esta dando méas conversion e ir a un sitio web para ponerles mas informacién? Eso
me ayuda a entender especificamente como realmente entonces lo agarran. Entonces, audiencia
desde el punto nimero uno. Punto namero dos es el racional del formato y el canal. En todos los
canales son iguales. Instagram es un canal que es mucho mas en lo que es visual, mas contenido y
video, mas un tema de inmediatez. Facebook es un tema mas de profundidad de informacion.
Tiktok es un tema mas de ocurrencias, si hay mas, entonces es entender un poco la naturaleza del
canal, es el punto dos. Y el punto tres, que es la parte tal vez de mensaje, no sea directamente la
publicidad, que esta a cierto punto, y la relevancia, la lograras entendiendo el contenido. Y por eso
es por lo que hay tantos content creator ahorita, vamos a decirlo de entrecomillas, que logran tener

inclusive mas relevancia y profundidad que marketing, porque hasta cierto punto estan
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humanizando mucho lo que estd diciendo. Entonces, esos son los tres puntos. El primero es

audiencia, el segundo son canales y el tercero realmente es entender que sea lo mas humano posible.

4- ;Cudles son las mejores practicas para crear publicidad digital con una llamada de atencion

Optima?

R/ Aqui pasa interesante porque se sale directamente de redes sociales. O sea, el problema
mas grande de los Call to Action es que no necesariamente tienen un punto de conversion real.
Entonces, ¢que significa esto? Que te das por donde puedes decir mira, Moni, quiero que hagas
esta accion, pero estas en Facebook y no te dan landing pages o no te dan realmente todo el website,
no te dan formularios, no te dan nada. Entonces, el Call to Action queda como una supervivencia.
Entonces, no es efectivo, por ejemplo, ahorita que se esta tratando de ventas en multiplaza, ;cuanta
gente realmente vino por este negocio? ;Cuanta gente realmente ha participado? Si pueden llegar
a un formulario en donde yo digo, okey, doy 100 espacios y solamente el resto se llama, yo les
puedo medir la eficiencia y la actividad de ese desde call to action en si. Entonces, lo principal es
salirnos del social para hacer call to action efectivos, porque hasta cierto punto, cuando vos
optimizas piezas, tenés tres grandes objetivos, awareness, trafico, conversion, inclusive realmente
ventas o descargas, etcétera, etcétera. Entonces, hay que entender que para que el call to action
funcione y entonces sea efectivo, debes tener un ecosistema robusto atras. Porque si no, queda lo

mismo, es una gréafica, y al final no pasa mucho mas

5- Refiérase a como deberia ser, segiin su opinién, las imagenes llamativas en una pieza
grafica digital

R/ Antes existia una frontera que era la regla del 20 percent de texto, que lo que hacias es

que, en qué dia, donde estaba, al final le cuentas bajo el discurso Facebook, que al final hay algo

mas para conectar también, y todo el mas, no sé si te das la publicidad de que la imagen fuera mas

relevante. Se quitd esa regla porque, evidentemente, es un negocio y vamos a generar pautas.

Entonces, para mi, dos cosas en el visual. Hay un consumo maés variable en el todo el video. Si la

pieza es estatica, no siempre tiene el mejor rendimiento, mas con audiencias mas joévenes. Hasta

cierto punto podriamos buscar un poquito de grafica, que no es que sea una produccion visual

inmensa, pero si hasta cierto punto que tenga dinamismo. En el caso que sea entonces el video, con
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total que, al mirar de cuenta, los primeros tres segundos es la parte mas relevante, lo que genera un
gancho. Entonces, ¢qué es lo que pasa? El storytelling de las cosas que haces a nivel visual, cambia.
Normalmente si uno ve la narrativa o el mundo empezar, si lo ves, empezas, empezas a contar y
hasta el segundo 15, cuando ya se va cerrando, si es un 30, llegaste y decias, esta es la marca y este
es el punch.

Entonces, es como te presento este producto, es maravilloso consumirlo, al final ves la
marca. En este caso, al revés, la marca primero, entender realmente todo es el punch y al final
contar la narrativa, en el caso que sea la pelicula visual. En el caso que sea estatico, es importante
entender mucho las tendencias de los consumidores. Por ejemplo, no sé si has visto ahorita, la parte
estética especificamente, corre mucho por tendencias. Marcas, por ejemplo, ahorita estan hablando
entonces del Messi Glamour, que es como ahorita las Gltimas pistas de Rihanna, que dice con el
bouton y demas, la es desordenadisimay es como ese casual glamour que esta. Por ejemplo, ahorita
que las marcas de high fashion estan metiéndose en el alimento, en el béisbol de Celery Moon,
entonces si, hay que entender la tendencia y agarrarse. Si al final te pones muy firme con tu libro
marca o con tus lineamientos, a menos de que seas una marca hiper posicionada, puedes darte el
lujo a hacer eso. De lo contrario, mas bien tienes que guindarte sobre tendencias especificas, ahorita
que estamos hablando meramente de la grafia para buscar la atencion y que sea relevante.

Un caso especifico de eso es que ves ahorita a como funcionan las canciones dentro de
TikTok. ¢Son canciones que es como, nadie sabe cudl es esta pieza? Y pronto otro todo el mundo
escuché esta mierda, y es como, Ay, ¢la escuchd?, Ay, es un drill de TikTok. Si, luego la escuchas
y decis Ah, yo lo habia escuchado. Entonces, la video direccion que esta generando, la musica, el
contenido que estd generando, por eso el videojuego cobra tanta relevancia, es importantisimo y
todos son tendencias. Si estas viendo ahorita, que es muy loco y eso no tiene nada que ver, pero si
tiene que ver con el tema de tendencias, no con la visual, es que ahorita el valor autéctono en cosas
especificas culturales latinas se estd cobrando mucha relevancia. Ves a McDonald's como a los
artistas mas importantes, al final, en todo ese nivel global. Entonces, el tema de entender el trend

es muy importante para el trabajo en el visual, con la imagen.

6- ¢Qué estrategias especificas recomienda para involucrar a la audiencia en la publicidad
digital?
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R/ Eso siempre va a depender de un metido especifico en el que él quiera hacer. Y aqui es
importante, porque muchas veces la gente, y es un problema grande digital, o sea que es como, la
gente piensa que es facil, o la gente piensa que, de cualquier persona, cuando ustedes andan bien,
perdon, perdonad, perddn. Pero digital, al final de cuentas, es un medio mas. Lo que es importante
es el pensamiento que hay detras. Entonces, ¢qué pasa? Ese tema de las estrategias, casi cookie
cutters, que son casi directamente preestablecidas, no existen. Cada estrategia realmente va a
depender del objetivo final. Entonces, por ejemplo, si lo que quiero ahorita es involucrar a las
personas, ¢pero para qué? ¢Para que haya un evento o para que realmente paguen en un formulario?
¢O para que me dejen sus datos? ;O para que comente 0 para que me comenten, 0 para que
interactlen? Cualquiera de esos subjetivos va a tener una estrategia completamente distinta a la
que uno realmente puede hacer para que... Entonces, econdmicamente hablando, digamos que es
una especifica manera de ver el proceso en si. Lo que hoy se generaron fan base de personas que
al final son afines a este tipo de cosas, sin tener una base de datos, generar email marketing, crear
landing pages y al final mostrar un ecosistema que no se centre en redes sociales.

Porque el problema gue se tiene ahorita es que, si bien que es el medio mas costo efectivo
que hay, que no es gque sea barato, simplemente es que tiene buenos resultados con inversiones
menos altas, no se puede ir solamente a redes sociales. Entonces, importantisimo es siempre se
hace en funcién al objetivo final de la comunicacion, pero si tienen que contemplar que deban tener
un ecosistema completo. (Qué es un ecosistema completo? Que tengan su landing page, o que
tengan realmente su website, que tengan la posibilidad de recolectar tantos datos en el caso de
eventos, que tengan entonces una manera de dejar a la gente que al final de cuentas participa. Puede
ser por agregadores, por hashtags, probablemente entonces con user generalization, el content que
promociono. Y al final, si lo ves y te echas los pasos para atras, ves que todo tiene sentido, que uno
es como maestro que paso en radio, no, nadie lo vio. Entonces, es eso, las estrategias siempre van
a estar condicionadas a cudl es el objetivo final de comunicacion, pero siempre me va a requerir

que tenga mas plataformas.

Segunda parte — Esquemas de publicidad digital idoneos

1- ¢Cual es el papel que juega el anunciante en la publicidad digital idonea?
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R/ Claro. Aqui, digamos, practicamente es mas importante de todos. O sea, ;cOmo medio
de comunicacion? Porque al final encuentras en social, el mas importante es siempre hacer el
consumidor. Siempre es el usuario para donde llegas, pero como marca, al final de cuentas, eres la
carnita, es el contenido final de cuentas que lo hace el relevant. Entonces, para mi, digamos,
teniamos que definir lo que estds proponiendo de la anunciante hasta cierto punto, tiene
practicamente la obligacion de ser casi que un medio de comunicacion, como si fuera un periédico.
Entonces, tiene un compromiso para tener practicamente los principales signos que piden redes
sociales y que la frecuencia de publicacion, que es el tema entonces de la calidad del contenido que
realmente esta promoviendo, y especificamente un tema de transparencia. Que no sé si has visto,
después de un montdn de escandalos, muchas de las plataformas estan migrando a tener modelos
de transparencia absoluta en cuanto a qué es lo que yo publico porque hay una responsabilidad. Y
al final de cuentas, juega un rol importantisimo si las marcas, hasta cierto punto, las redes no
existen. Principalmente porque se mueven por un modelo de monitorizacion de pauta, pero también
es porque imaginese cOmo seria, y es muy loco porque es como un poco contradictorio, pero
imaginate un Facebook que no tenga comerciales ni anuncios, te distraian puras tias y no vendrias
tus mensajes.

O, por ejemplo, el Instagram, que al final no hicimos imagen, pero es anuncios, pero serian
pura gente, entonces en la playa, y entonces estoy fuera de una fiesta, y yo te decias que he cansado.
Entonces, llega al balance entre esas dos cosas. Si, es inclusive, las marcas estdn mirando modelos
mas editoriales, mas generacion de contenido de valor. Entonces, lo hace interesante porque
practicamente los pone en una improvisada muy pasiva y lo van a decirles, amigos, no me venda,

cuente mi historia. Entonces, la marca juega ese valor importantisimo.

2- ¢Cual es el papel que juegan las agencias en la publicidad digital idonea?

R/ Es la herramienta en si. Hasta cierto punto, y es facil, muchos modelos en 2023, inclusive
en medio de 2019, estan migrando a modelos de in houses. Entonces, lo que pasa es que la tendencia
estd migrando a que las agencias pierdan mucha relevancia. Primero, porque son mas costosas, es
un costo comision, etcétera. Entonces, hay muchas marcas globales, inclusive, que migran, por
ejemplo, a in house. Por ejemplo, Ambar, que es de la cerveza que tiene mas grande del mundo,

tiene una cuestion, que es su propia agencia de regular. Inclusive, lo vemos localmente, o sea, URG
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tiene su propio manejo de compra internos. Y hay un monton de unidades que estan pasando,
FIFCO acaba de abrir entonces otra compafiia que se llama Bioisnick, etcétera. Entonces, ¢qué es
lo que pasa? Las agencias, en estos casos, son la herramienta. Mientras las unidades de mercadeo,
cuando empiecen a construir sus propios assets especializados en comunicacion, por el momento,
las agencias seguiran siendo la herramienta. ¢Cuél es la obligacion de ellos? Estar siempre
actualizados, entender realmente todas las tendencias, entender realmente entonces como cambian.
Y algo muy importante, que esto es mas como una postura personal, es el tema de aprender.

O sea, yo odio cada mamon que realmente dice que entonces sabe todo y prefiero mil veces
decir, Ma, yo no sé nada, pero me pregunt6 los dias. ¢Por qué es eso? Cambian tan rapido que al
final de cuentas ni siquiera... La gente todavia sigue hablando entonces de Canvas y demas, pero
ese formato de Ikea existe ya y se llama completamente diferente. Entonces, desde esas fronteras
técnicas, como hablar de I D, uno se llama experience, | D no se llaman Dynamic Plasma, se llaman
Adaptive Plus, o sea, es el tipo de pendejadas técnicas hasta decir, okey, ya entiendo realmente
entonces como funciona programética, cémo realmente entonces funciona el tema de los TCO,
como funciona realmente entonces herramientas y demas. Entonces, todo eso esa obligacion, que
esta en cierto punto, es parte de mantenerse vigente en el mercado, es la herramienta principal de
las agencias y es el valor. Entonces, ¢cual es el rol? Un rol estratégico es practicamente en conjunto
con un mercado y definir hacia donde la marca tiene que caminar. Nimero dos es un valor técnico,
es siempre estar actualizada con respecto a las Ultimas tendencias, como es que funciona el
mercado, como es que funciona la performance y para qué ejecutas tenemos las credenciales.

Y numero tres, que algo que de momento funciona, vamos a ver cuanto, es que el entonces
ahi es donde esta el mayor volumen de persona creativo, hasta cierto punto, que son las personas
que realmente giran el mensaje. Entonces, esto a nivel visual y a nivel realmente de reaccion.
Entonces, como muchas compafiias todavia no han llegado a ese modelo y no quieren aumentar
sus planillas para tener entonces creativos y disefiadores, lo que hacen ahorita es digitalizar un poco
ese pensamiento critico creativo. Pero practicamente para mi el rol importante de ellos es la

herramienta que genera al final la mision y vision que tiene mercado.
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3- ¢ Cuél es el papel que juegan los medios en la publicidad digital idonea?

R/ Béasicamente es escaparate en donde entonces estan las cosas que vos querés. Y lo que
nos sirvié también es a perfilar y profundizar especificamente en todo eso de nichos. Habia una
entrada muy cool que traen todos esos canales digitales y es el tema de la hipergustrometracién o
personalizacion absoluta. Entonces, yo puedo hablar de una persona que también todos hacen de
naruto y le gusta comer helados. Como puedo realmente, entonces, hablar a la sefiora que al final
de cuentas tiene gustos de 25 afios, y al final de cuentas ha seguido en comportamiento de demas,
que esos los medios masivos no lo permiten. Entonces, posponerse a los medios tradicionales,
audiencia de foco, o cuando yo compro, entonces, tradicional, una valla dice por aqui pasan 1850
000 personas, mas o menos, de estas tablas, asi es, y asi es, pero no tengo mas informacion.
Entonces, es muy vacilon porque hasta cierto punto es un poco injusto, pero es muy realista. Nadie
le dice a la gente, Man, bueno, pues a vaya. Le fue bien. T4, Man, la valla la he estado. ¢ Como fue
ese anuncio? O sea, te la estoy repes, pero al final de cuentas, de ahi salio.

Entonces, el canal es importante importantisimo porque me permite entonces tratar nichos
puntuales. Por ejemplo, si me quiere ir demasiado profundo, hay un canal que realmente muy poca
gente conoce en este pais, a pesar de que mucha gente lo usa, que podrias hacer en magia, que es
red it, pero nadie esta entonces haciendo absolutamente nada ahi. Tenés entonces abierta a
tendencias y modas, que entonces todo el mundo quiere estar en TikTok porque realmente es la
nueva plataforma. Pero, aun asi, asi salié Periscope y se muri6. Muri6 porque Snapchat salio y la
mataron y después Instagram cerro todo lo que es el Snapchat. Y aun asi es basicamente porque
Snapchat en Estados Unidos sigue siendo una de las redes principales de consumo en todo el de
los chamaquiles. Entonces, es basicamente porque es eso, 0 sea, son canibales entre ellos. Ellos,
pero me permiten tener esta hiper segmentacion. Por ejemplo, si hablamos de Costa Rica, yo podria
decir, Ay, ma, buenisimo. Facebook tiene una audiencia mucho mas productiva, sigue siendo el
canal mas relevante del pais, sigue teniendo una audiencia mas grande. Pero sabemos que para
cierto nicho sabemos hasta los tios y las tias. En Instagram esté el cierto publico, pero el dos y el
uno, porque son novas. La gente va entrando entonces entre plataformas y va migrando entre ellas
unay otra. Entonces el canal cobra un valor importantisimo porque practicamente te permite llegar

a la gente que querés. Si el dia de mafiana me dices, Maia, quiero usar unos brusquitos, vamos a
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TikTok. Te decia, estan. Es el mismo asilo, posiblemente tu papa, amigo y nuestros papas estan en
TikTok como y no haciendo nada porque qué pasa. Pero igual te quieren llegar a ellas.

A como también podrias llegar entonces en Facebook, la audiencia es mas o menos. Esa es
la parte mas importante, es entender que puedo atacar nichos gracias a canales y no solamente el
canal en si, sino mas bien el Play Store. Que eso practicamente, o sea, empezar ahorita, digamos,
META es duefio de Facebook, Instagram y WhatsApp. Y proximamente mas cosas de The Oculus,
que es una de META's, que estaban en la de We Are, y demés. Entonces, ellos tienen muchos
canales de colocacion. Uno que se llama Facebook, Audience Network, que piense que
practicamente es como un DSP interno. Luego estan, entonces, todos los videos de Instagram, estan
todos los videos de WhatsApp, esta la pauta que ves dentro de los eMessages, esta la pauta que ves
directamente, entonces, los side banners. O sea, hay muchos placemen en si y cada placemen tienes
audiencia. Entonces, ese es el otro valor aportado de los canales, que es, te permite tener la
traduccidén de colocaciones o lugares para poner la pauta para la audiencia que te comporta una

manera en especial. Si.

4- ;Cudl es el papel que juega el consumidor en la publicidad digital idonea?

R/ Es el fan. Si no hubiera fans, no hubiera realmente todos los conciertos, ni mdsica, ni
bandas que realmente entonces tienen status. Entonces, lo que pasa ahi, tenés un buen mensaje
hecho por un anunciante, muy bien ejecutado por una agencia, muy bien puesto en un canal, pero
si no tenian realmente toda esa tu audiencia, no sirve absolutamente nada. Entonces, el usuario al
final de cuentas es quien mantiene préacticamente el negocio por bien, porque es un tema de pautas,
es un tema de visibilizarian y anuncios. Entonces, si no hubiera gente que lo ve, estariamos
perdidos. Entonces, ellos, por eso te decia, dentro de ese esquema que vos planteas, para mi, al
final la audiencia es lo mas importante de todos. Costa Rica, no sé si lo sabias, de todos en
Centroamérica es quien tiene el aumento de entonces el volumen de penetracion digital mas alto.
Tenemos casi 2.7 teléfonos por persona. Entonces, hace que sea practicamente por una poblacién
tan pequefiita, de 5 millones 800, y €l es casi que el laboratorio perfecto para que algoritmos
digitales. Entonces, ¢qué es lo que pasa? Tenés usuarios hiper conectados, tenés entonces a la

duefiita que viene a curar el mundo, tenian entonces memes y compartiendo cosas.
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Tenés a la malla que no sabe usar un computador, pero si sabe mandar stickers. Entonces,
al final de cuentas, ese comportamiento al final detona de necesidades y conductas especificas.
Entonces, la audiencia es la parte mas importante, el consumidor al final de cuentas es el que hace
que todo pase, que es el que realmente genera la variabilidad. No se puede hablar de esas tonteras
de, No, es un viral, ese estupido no existe. Si uno mira en la audiencia, realmente quien adopta el
mensaje convierte realmente en todo su mensaje en viral, donde son los méas importantes de todos.
Y por eso Chayanne, digamos que Chinearles, esa es la barra que todavia, que cuando no sé, es una
marca que solo tiene anuncios, la audiencia se hace reciente, y apuntar a ti, no hay nada bueno que

ver acé.

Tercera parte — Percepcion acerca de la comunicacion publicitaria digital

1- Determine, segln su experiencia ¢cémo se logra por parte del consumidor la retencion de
los mensajes publicitarios que conecten mejor con sus necesidades, intereses y creencias?
R/ Si, eso tiene que ver, se puede medir. Hay una cuestién gue se llama add record, que es
como una métrica, un capa y especifico que permite medir el valor de la ecuacion de las piezas que
haces. Entonces, hay una cuestién con el Barcelona. Y es que nimero uno en el mensaje es lo que
hablabamos antes. La pieza tiene que realmente ser engaging, no puede ser retailosa, tiene que
realmente tener un valor profundo, tiene que contar una historia, tiene que emocionar. Entonces,
tienes que jugar mucho con el tema de las emociones. Quiero que quede entre todas, que debe
entrar enojo, que debe notar felicidad, que debe interesar a la persona, que debe realmente llenarte
de orgullo, etcétera. Las emociones son importantisimas para que realmente el mensaje sea
pertinente. Y en la mesa donde yo estaba, no sé si recuerdas td, el comercial de Rob Ford, del perro
que habla. Desde el punto de cuentas, es un perro que habla. O sea, fue la mas loca de vender y
mas fugés. Pero todo el mundo sabe la cancién y todo el mundo sabe cudl carro es 'y todos los saben
cudl es el beneficio que tenia. Entonces, jugamos con las emociones en especifico a que no saben
realmente, no importa del canal.
Y esa es la parte mas importante de hablar de digital. O sea, digital es un canal, no es
diferente a los demas. La ventaja es que tiene mas reglas y puedes jugar y el que realmente entonces

se apodere de esas reglas es el que realmente entonces se roba el show. Entonces, principalmente
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es eso, las emociones que realmente quieres detonar. Entender la tolerancia del ese mensaje, que
la narrativa cambia, lo que hablabamos, la marca primero, ver los desglases, el desenlace, el tenido
de cual es el cliente mas decidido, el beneficio, lo que sea. Y entender cual es la audiencia que lo
consume. ¢ Te acuerdas hace como cinco afios hablabamos de Més es que no podemos hacer tanto
video porque entonces le consumen saldo a la gente? Y era como, Ma, qué lujo, qué loco. Hoy en
dia vale ver el saldo porque hasta cierto punto los planes ya regalan gigas a los dos, entonces ya no
es un problema que uno dice, voy mal. Si td ya no sabes. Si, al final uno dice, ¢qué pas6? Y es eso,

es entender como evoluciona y como se adapta.

2- ¢Cudles son los elementos clave que deben incluirse en una comunicacién publicitaria
digital para que los consumidores interpreten el mensaje de forma interesante y relevante?
R/ Ahi va a depender codmo hablamos del formato. Si es un tema audiovisual, lo primero
que tiene que salir es marca. Tienes que realmente, antes de los tres segundos, contar realmente tu
beneficio y a partir de eso tener la narrativa. Tienes que pensar siempre, entonces, en adaptaciones
en diferentes placems. Entonces, no es lo mismo la audiovisual que sale en 16 y 9, que es horizontal,
al que sale realmente en story vertical, al que sale cuadrado o al que sale al final de cuentas en un
real. Hay que entender que tiene la misma pieza, pero que se cuenta en cada una de ellas. Hay una
cuestion muy interesante que se llama el archive de Facebook, que te da los lineamientos
especificos, el archive, la guia de anuncios deberia llamarse asi en espafiol, te da los lineamientos
especificos de como construir. Y hay una cuestion que se llama Create Your Hope, que te permite
inclusive tener como un tipo de experimento de como realmente todas las piezas se pongan. Ahi te
explico un poco la narrativa, como es que funciona, inclusive ya por inteligencia artificial, también
hay guidelines que te dicen, ay, mira, esto estd muy largo, te vas a cortar, te vas a moverlo asi.
Entonces, entender la narrativa, el formato y la parte mas importante. Marca siempre tiene
que estar predominante, pero no como un tema de, como si fuera, la pension. Nadie hace eso y al
final de cuentas la gente tiene el rechazo a las deseadas de esas partes. Entonces, menos se sienta
que querer venderme, al menos de que el enfoque sea ese, buenisimo. Tampoco es como que vamos
a hablar con acciones como ese tiempo donde el papel higiénico salvaba el mundo y todo ese tipo
de barras, porque también la gente no se lo compra. Pero si es entender que si estas siendo super

agresivo y crees que realmente yo compré, dame una razén o un beneficio por cual td te estés
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tomando la atencion sobre eso. Y por ultimo, esta el tema del call to action, que es lo que
hablabamos de que sea claro, que sea efectivo, pero que sea mediable, que esté conectado a toda
esa landing page, que esté conectado a toda esa base de datos, que esté conectado directamente a
un cupdn de descarga o que realmente entonces te lleve a un proceso de compra. Porque lo peor
que puede pasar es que tengas interés en un anuncio, le des clic y esa mierda va a ensefiar a
Facebook, porque ahi ya estad. O le das click y terminas entonces en Instagram. Entonces, ¢qué
putas paso?

Al inicio. Me llevé a hombre, ya estd. No me dio mas informacion y eso genera frustracion.
Porque algo que si es real y esta pasando mucho es que la gente perdi6 la paz. Hasta cierto punto
vos como usuario digital, estas acostumbrado a darle inmediatez. Entonces, cuando WhatsApp se
te cae y no carga, mandate a la chicha, te enojaste. Es como, Madre, sale un mensaje, pero solo
tengo un check, ya estas puteado. Entonces, hasta cierto punto se le era para acostumbrar al usuario
a que tenga una paciencia nula. Y por eso, digital para mi, que me gusta mucho, es mas challenging
porque es mas con muchos valores. Es como, Ay, ma, dale, si, ponte mierda, pero ya le gusto, no
sé si viste ahorita el escaner, lo que dijo una de Kélbi, que estaba en el puente de ustedes, que se
hacen los tenis juntos. Y es como, Ma, si eso hubiera pasado en digital, Kélbi estuviera cancelado
7000 veces. Se convirtié en un meme y la cambiaron y ya. Si hubiera pasado en digital, hay que
hacer hasta una campafia de RPPP. Como la comunicacion que pasé con Tropical y los dibujos, o
sea, es popular, hay que trabajar. Entonces, hay que tener mucho cuidado y hay que conocer
muchos arregles, pero ya es cierto punto es mucho mas challenging porque te das mas factores a

contemplar y lo hace mas interesante.

iMuchas gracias por su colaboracion!
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Anexo 4. Entrevista #3

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION "ENTREVISTA A
PROFUNDIDAD"

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DE LAS AMERICAS
TESINA
ESCUELA DE PUBLICIDAD

FECHA DE LA ENTREVISTA: 07 de julio de 2023

HORA DE LA ENTREVISTA: 11:00 a.m.

NOMBRE DEL ENTREVISTADO: Lindsay Meneses

AREA QUE SE DESEMPENA EN PUBLICIDAD: Gerente de mercadeo
LUGAR DE LA ENTREVSITA: Plataforma Teams

Primera parte — Parametros de la publicidad digital

1- ¢Cual es su opinidn sobre el contenido visual en la publicidad digital?

R/ Okey, general. En este momento que estamos pasando por que hay demasiada de las
personas consumen demasiado digital en todos sus medios de vida, n celular, mobile, en la
television; inclusive en juntas pantallas, que las personas estan con su celular viendo la tele.

Se necesita una comunicacion visual y a nivel de objetivos y de KPIs, ser muy agresivo y
estratégico. A nivel de colores, a nivel de imagenes, a nivel de disefio, a nivel de donde, como y
qué mensaje voy a dar, se necesita realmente tener una estrategia muy agresiva y un pensamiento
detras.

Creo que muchas marcas se han afiadido de Facebook y de Instagram como plataformas
Unicas, plataformas digitales o contenido super cargado, sin ni siquiera pegarse a colores 0 a
mensajes o a indulgencias. ;Qué quiero yo que el visitante, hablando de Multiplaza, o el cliente al
que le voy a hacer un story, le voy a hacer un call to action, como lo quiero llevar del punto A al

punto B con mi comunicacion? Muchas veces se le ha dejado a simplemente hacer un posteo y no



180

realmente a ver qué mensaje quiero dar en qué canal, qué audiencia, qué monto de presupuesto,
qué métricas y como lo voy a medir para mejorarlo y para ver si realmente ese mensaje me

funciono.

2- ¢Defina con sus propias palabras, ¢qué es un anuncio relevante en la publicidad digital?

R/ Un anuncio relevante es un anuncio que te dé los resultados que te esperabas o
superiores. (A qué me refiero? A que se establezcan unos KPIs de acuerdo con lo que la marca
necesita. Si es engagement, engagement. Si es awareness, awareness. Si es click to web, click to
web. Y relevante es que lo que te hayas propuesto lo midas con las métricas adecuadas, cumpla
esos KPIs, ojala lo superen y adicional sea realmente un anuncio que hasta inclusive se viralice de
manera organica, que no tenga siempre que llevar una pauta detras. O sea, que sea un anuncio
divertido, que vos puedas compartirlo, que genere conversacion en dos vias. No solamente la marca

habla, sino la marca y la audiencia.

3- ¢Como cree usted que debe ser una publicidad digital con una propuesta de valor atractiva
para los usuarios?

R/ Creo que la propuesta de valor, las marcas las deben de realizar de cara al usuario y no

a la propia marca. Muchas veces pasa que las marcas solo hablan y hablan y dicen y comunican y

no estd una comunicacion pensada de acuerdo con mi audiencia, a mi comunidad, qué le gusta,

como le gusta que le hable, en gué tono, de qué tema les gusta hablar, como hago para que esa

comunidad interactte conmigo.

4- ¢ Cudles son las mejores practicas para crear publicidad digital con una Ilamada de atencion

Optima?

R/ Las mejores practicas, creo que primero que todo es establecer unos objetivos claros,
medibles, realizables, smart, objetivos smart, definitivamente. Creo que se debe de buscar no
solamente utilizar meta, lldmese Facebook e Instagram, si no ver una comunicacion mas integral,
cuéles plataformas digitales tengo, por qué otros medios puedo hablarle a ese buyer persona. Y
cdmo construyo ese mensaje con una estrategia pensada literalmente en ese buyer persona. ¢Qué

hace esa persona? ;Donde encuentro esos puntos de contacto? Abre los ojos, ve el celular. ¢Por
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qué medio le llego por el celular? Si ve la television, si sale por... Estaba el articulo y le llegue por
reach media. Creo que eso es como la clave para que no de la publicidad sea realmente efectiva. Y
luego, por supuesto, medir. Medir, no hasta que termine la campafia o el anuncio, sino medir
constantemente. ¢Por qué? Porque cuando medis puedes hacer giros. No es por aqui, no me esta
yendo bien, te puedo cambiar la audiencia, puedo hacer una geolocalizacién més cerrada, puedo

hacer una geolocalizacion.

5- Refiérase a como deberia ser, segin su opinidn, las imagenes llamativas en una pieza
grafica digital

R/ Yo creo que los Ilamativos no necesariamente tienen que ser algo a nivel de colores y a

nivel de... Tal vez puedo dar el ejemplo de la marca Multiplaza. Podemos hacer cosas llamativas

gue no necesariamente estén llenas de un monton de colores, pero si se pueden hacer cosas

Ilamativas pensando de manera disruptiva con un mensaje pegajoso o con una imagen. Por ejemplo,

pasa mucho que la comunicacién lleva mucho texto, poca imagen, o no lleva un call to action

realmente agresivo, 0 a veces es una comunicacioén demasiado seria, que pasa desapercibida en un

monton de anuncios.

6- ¢Qué estrategias especificas recomienda para involucrar a la audiencia en la publicidad
digital?

R/ Pienso que el engagement, hacer acciones de engagement, en el caso de Multiplaza, para
poner un ejemplo, la comunicacion digital, generar temas de conversacion, generar contenido de
valor, que estd muy sobrevalorada la palabra contenido de valor, porque todo el mundo va de
contenido de valor. Bueno, pero es que realmente yo le hago a mi audiencia los temas trend,
realmente le hablo, como ahorita tengo que hablar, realmente provoco una interaccion, provoco
que le den compartir, luego revisar con qué otras plataformas se puede generar interaccion. Por
ejemplo, si tiene un codigo QR para hacer un email marketing divertido, que la gente lo espere,
que la gente siga la marca, le apetezca seguir a la marca y ver qué contenidos tiene. Por ejemplo,
en la pagina web, ;como podria yo tener un blog que sea tan interesante que el visitante quiera
inscribirse en ese newsletter para saber de moda, para saber de tips, para saber de papas de

influenciadores, por ejemplo, acercan mucho a la comunidad, a la marca.
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Segunda parte — Esquemas de publicidad digital idoneos

1- ¢Cual es el papel que juega el anunciante en la publicidad digital idonea?

R/Creo que lo que hay que hacer es, desde todo lo que hemos hablado, unir. O sea, el
anunciante tiene el reto de nada mas no hacer un anuncio y colocar la pauta, no nada mas
demandarle un brief a la agencia, sino de conocer el ADN de la marca, ver en qué etapa del funnel
esta, por ejemplo, a donde lo va a colocar y perseguir el objetivo final. Que creo que vuelvo a lo
mismo, debe ser una estrategia 360 e integral. O sea, el anunciante o la marca no se puede quedar
con un anuncio en Facebook y en Instagram, y ya. Sino tienen que ir mas alla. ;Como, por ejemplo,
empiezan a utilizar su pagina web, como hacen un email marketing diferente, cbmo conocen a sus
clientes, como saben que Ménica le gusta el rosado y vive en escaso y viene a comprar a Multiples
a las 12 de la semana? ;Como incorporan esas redes de wifi? Pienso que el anunciante tiene que

desarrollar una estrategia de marca 360.

2- ¢Cual es el papel que juegan las agencias en la publicidad digital idonea?

R/Las agencias tienen que ser un compafiero y un asesor. El cliente debe de tener un
conocimiento y hacer una solicitud de YouTube hace un brief, pero la agencia tiene que llevar al
cliente a ese nivel, al siguiente nivel. Tiene que hacer que ese buyer persona, que esa comunicacion
realmente sea lo suficientemente atractiva, llamativa y eficaz. ;A qué Illamamos eficaz? Al final de
cuentas, lo que perseguimos es un objetivo. Llamese trafico al centro comercial, llamese venta de
un producto, lldmese si fuera un ecommerce, visitacion a la pagina y compra, si puede inscribirse
en un newsletter inscripcion. Al final, el cliente y agencia lo que tienen que hacer es cumplir un

objetivo.

3- ¢Cuédl es el papel que juegan los medios en la publicidad digital idonea?
R/ El canal es de lo mas importante, porque es la herramienta que va a llegar al cliente. La
eleccion correcta de los canales, la eleccion correcta de los canales, la eleccion correcta de la

audiencia, la eleccion correcta del mensaje y las métricas establecidas y el presupuesto adecuado.
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4- ;Cuél es el papel que juega el consumidor en la publicidad digital idénea?

R/ El consumidor juega todo el papel. EI 100 percent. ElI consumidor es el que ahora nos
dice hacia donde vamos o0 no nos vamos. El consumidor ahora ha cambiado mucho, el consumidor
de antes. EI consumidor ahora es mas infiel, tiene demasiadas oportunidades, tiene acceso ilimitado
al Internet, usa tablet, usa computadora o usa celular. Todas las marcas le hablan todos los dias.

Entonces, creo que hay que prestarle mucha atencion a ese consumidor para poder hablarle
realmente de acuerdo con lo que le gusta. Creo que ya paso la era de que las marcas hablan como
las marcas hablany ya, ahora yo tengo que hablarle al consumidor que ya ni siquiera es consumidor,
que es esa valvula persona, con un nombre, con apellido, con profesion, con gustos y preferencias

de acuerdo con esa comunidad.

Tercera parte — Percepcion acerca de la comunicacion publicitaria digital

1- Determine, segln su experiencia ¢cémo se logra por parte del consumidor la retencion de
los mensajes publicitarios que conecten mejor con sus necesidades, intereses y creencias?
R/ Ahi yo creo gue tiene que ser una mezcla de cosas, una mezcla de que también lo que le
estés dando sea interés, sea atractivo. Que lo que le estoy diciendo valga la pena, que no sea nada
mas te regalo un 5 percent de descuento, un helado, no solo que el mensaje sea poderoso, sino que
el beneficio sea real, se traduzca en beneficio real o a lo que lo estoy invitando sea realmente
atractivo. Por ejemplo, sobre el mismo ejemplo que vas, es diferente decir tenés un 5 percent en el
helado a decir fresa que decir tenés un 5 percent descuento en tu helado favorito de fresa, o te
ofrecemos en tu helado favorito de fresa, hoy, miércoles que venis a la oficina.
Osea, ¢como puedo acercarme lo mas que...? Lo mas, mas, mas, mas, mas cerca de gustos
y preferencias de mi cliente y como realmente le doy un contenido de valor o un beneficio tangible
para que Moni recuerde este mensaje y no pase desapercibido entre 50 000 mensajes mas. Oseo
ejemplo, si Monica fue a Zara'y compro en su celular que le lleg6 un email que dice Monica, gracias
por tu compra en Zara, redimi este cupén de 50 percent descuento en tu proxima compra, en tus
jeans favoritos.
2- ¢Cuales son los elementos clave que deben incluirse en una comunicacion publicitaria

digital para que los consumidores interpreten el mensaje de forma interesante y relevante?



184

R/ Es que creo que todo va unido, ¢verdad? Tiene que ser un mensaje con un call to action,
lo suficientemente Ilamativo, una imagen a nivel visual que te Ilame mensaje de la atencion en el
momento adecuado por el canal adecuado para que toda esa construccion desde un mensaje que
Ilegd a su celular pensado para usted con un objetivo pensado para usted como visitante, como
cliente, visualmente atractivo, con un montén de opciones, con una gama de opciones para que
usted interactle o lo comparta con alguien que se traduzca en el objetivo final. Creo que todo esta

unido.

iMuchas gracias por su colaboracion!
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Anexo 5. Entrevista #4

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION "ENTREVISTA A
PROFUNDIDAD"

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DE LAS AMERICAS
TESINA
ESCUELA DE PUBLICIDAD

FECHA DE LA ENTREVISTA: 07 de julio

HORA DE LA ENTREVISTA: 12:00 p.m.

NOMBRE DEL ENTREVISTADO: Hannia Hernandez

AREA QUE SE DESEMPENA EN PUBLICIDAD: Digital Marketing Expert
LUGAR DE LA ENTREVSITA: Plataforma Teams

Primera parte — Parametros de la publicidad digital

1- ¢Cual es su opinidn sobre el contenido visual en la publicidad digital?

R/ Okey, creo que te entiendo. Bueno, digital es un canal tan versatil y tenemos tantas
opciones y tantos puntos de contacto con el consumidor o con el usuario que es stper importante
que estemos adaptados a las plataformas o los espacios en el que el usuario mas consume. Y €so
implica todo. Eso implica tener mensajes que tal vez no van a ser visuales, tal vez van a ser solo
texto, pero hay una gran mayoria, creo que la gran mayoria, si van a ser relacionados con una
gréfica o con algun estimulo visual. Es sper importante y de hecho se insta a que se hagan muchas
pruebas de acuerdo con la marca de cuél es ese contenido visual. Si a tus usuarios especificos de la
marca te funciona mas una grafica con ciertos colores, colores mas vivos, mas vibrantes, o si mas
bien algo mucho mas profesional, mas sobrio, si le funciona mas videos, si le funciona mas
imagenes estaticas. O sea, obviamente el contenido visual es una parte fundamental de la publicidad

digital y la idea es que cada marca encuentre su combinacion ideal y lo que le funciona maés.
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2- ¢Defina con sus propias palabras, ¢qué es un anuncio relevante en la publicidad digital?

R/ Un anuncio relevante es un anuncio que realmente o al menos para mi, que realmente
conecte a la marca con el usuario o el consumidor. ¢Qué significa esto? Que realmente esté bien la
segmentacion, esté bien explicado el mensaje y que realmente le lleguemos a una persona a la que
le interesa lo que le tenemos que decir. Le interesa porque tal vez en el caso que me planteas es
vecina de Escazl o le encanta ir al mall o asi. Entonces, hay muchas probabilidades de que una
actividad que hagas ahi el fin de semana le interese. No es alguien de San Carlos que dificilmente
va a venir a Multiplaza por ver una feria de emprendedores. Es alguien a quien realmente, o sea,
para ser relevante o tener esa relevancia, debemos tener muchisimos criterios bien hechos sobre
dénde comunicar, a quién le estamos comunicando y que el mensaje sea claro y atractivo
visualmente, como veiamos en la pregunta uno, para que realmente le dé interés del usuario y asi

sea un mensaje relevante para él.

3- ¢Como cree usted que debe ser una publicidad digital con una propuesta de valor atractiva
para los usuarios?

R/ Creo que va muy de la mano de lo que te decia en la respuesta anterior. Pues realmente
una propuesta de valor para el usuario es eso, es algo que es relevante para €l, es algo que no esta
tal vez consiguiendo en otro lado, sea por diferentes razones, sea por accesibilidad, sea por precio,
sea por miles de razones o por cercania, inclusive, o por locacion. Entonces, ;coémo darle algo a un
usuario que sea de valor o qué criterios debe tener para que cumpla con ser de valor para los
usuarios? Creo que tiene mucho que ver con como ser relevante para esos usuarios, de como nos
diferenciamos de la competencia. Nosotros, inclusive, como diferenciador de las demas
actividades, por ejemplo, si aqui estas hablando de actividades, tu competencia no son solo centros
comerciales, hay muchisima competencia mas, hay conciertos, hay bares con actividades, hay ese
tipo de cosas se convierten en tu competencia también. Y entonces ahi es como jugadas con todos
estos criterios que hablabamos antes, todo accesibilidad, precio, hablarle en el momento correcto
a la audiencia correcta a la actividad que estas planteando para que realmente le ofrezcas algo que

sea de valor para él.
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4- ;Cuéles son las mejores précticas para crear publicidad digital con una Ilamada de atencién

Optima?

R/ Aqui creo que no hay una férmula, creo, como te decia en la primera pregunta, si no me
equivoco, la invitacion es a las marcas a que prueben. Realmente en digital hay plataformas y
formatos y aprendizajes nuevos todos los dias. Y el éxito de una marca esta en la apertura, probar
esas cosas nuevas, porque ahi es donde vas a encontrar, probablemente, las cosas que mas te
funcionan a vos. Entonces, si hay cada plataforma en general va a tener sus recomendaciones y eso
es importante tenerlo en cuenta cada vez que hacemos esos contenidos visuales para cada
plataforma. En el caso de meta, podemos hablar de Reel and basics o en el caso de Google, el AB
CD de Google y otras plataformas que tienen sus best practices y son muy claras sobre como los
call to action deben de ser claros, deben de ser concisos, como la redireccion, por ejemplo, tiene
que llevar al usuario una vez al punto especifico al que queremos y no perderlo, tal vez en un mar
de contenido que él no sienta relevante. Entonces, hay guidelines generales, pero casi siempre cada
plataforma va a tener una recomendacion propia por plataforma, pero cada marca, mi
recomendacion al menos seria que cada marca haga pruebas para encontrar cuales son los que le

dan mejores resultados.

5- Refiérase a como deberia ser, segiin su opinion, las iméagenes llamativas en una pieza
gréfica digital
R/ Claro, ac4, y creo que vale mucho la pena para entender uno como marca qué deberia de
hacer, hacer un benchmark de la categoria. Casi siempre lo que vamos a hacer es entender como
se comporta la categoria, entender el comportamiento habitual, si es bancos, cuéles son los colores
de bancos o finanzas, cuales son el tipo de tono, la conversacion, cémo se lleva a cabo v,
obviamente, buscar diferenciarnos de ellos, pero dentro de algo que le transmita al usuario, tal vez
si es el ejemplo de finanzas, seguridad, estabilidad, profesionalismo, o sea, todas esos valores que
sea como sea, comunicamos también a traves de los contenidos visuales y la identidad grafica de
la marca. Mas alla de eso, también obviamente, muchas veces lo vamos a ver, es probar. A veces
podemos hacer una campafia o inclusive hay muchas herramientas de pruebas dentro de las
plataformas digitales, que es lo que llamamos A B testing en digital. Hacer entonces A B testing,

si tenés dos gréaficas super diferentes y querrias ver a cuél responde mejor la audiencia, puedes
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hacer perfectamente ese tipo de pruebas. Realmente medir como responde tu audiencia, interesa
ese estimulo que le estas planteando. Y creemos que esta es la grafica més linda, porque a mi me
gusta mas y esta es la que va. Y a veces, tal vez el usuario no necesariamente se siente tan
identificado. Entonces, hay muchisimas herramientas, la parte visual definitivamente es
sumamente importante. Consumimos cualquier cantidad de publicidad al dia en las plataformas
digitales, estdn sumamente saturadas de publicidad porque son més costo efectivo efectivas.
Entonces, si es importante que nuestro contenido visual sea valioso y atractivo y demas,
cumpliendo tal vez con estos requisitos de probar y de entender como se comporta la categoria,
pero igual diferenciarnos un poquito y asi, para que llamara la atencién del usuario, que es lo que
estamos buscando todos, al fin y al cabo, y que se acerque a la marca.

6- ¢Qué estrategias especificas recomienda para involucrar a la audiencia en la publicidad
digital?

R/ Bueno, creo que hay muchas formas de hacerlo. Por ejemplo, si estamos hablando de la
planificacion de esa publicidad digital, desde la planificacién podemos hacer este tipo de pruebas
que te decia. Por ejemplo, los A B test, si vos tenés dudas de algin concepto de la campafia, de
algan valor que haya que reforzar de la marca, de la grafica que deberia de ir o el concepto que
deberia ir para la campafia, hay muchisimas herramientas a nivel de digital que te permiten hacer
pruebas antes de que esto salga a la luz como una campafia gigante, con muchisimo presupuesto
detras. Y es una forma de involucrar a la audiencia y asegurarte vos un poquito mayor el éxito de
esa campafia. Entonces, pruebas desde investigaciones, tipos hondeados en linea, que en Garnier
no sé si te acordas, pero era mucho Diana Portilla la que movia esta parte, A B testing a través de
pauta y deméas. Todo eso son pruebas que te van a permitir o te van a ayudar en la parte de
planificacion. Y luego, en la parte ya de implementacién de la campafia, la forma de involucrar al
usuario generalmente es involucrarlo o tener como esta métrica o este objetivo de engagement
dentro de tus prioridades a nivel de la ejecucion de la campafia.

Entonces, ¢como podrias involucrar a ese usuario? Bueno, haciendo dindmicas,
preguntandoles a través de muchisimos formatos, stories casi siempre nos permiten esa interaccion
mas directa con la audiencia Luego también tener un sitio, puedes tener perfectamente un landing

con un form en el que los usuarios puedan compartir, que tenés una actividad de Dia a la madre. Y
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entonces vos le decis a tus usuarios a través de redes, tal vez hicimos este form para ver que les
gustaria que hagamos este afio para celebrar el Dia de la Madre. Es una forma de involucrar a tu
audiencia, que la actividad sea altamente relevante para tu audiencia, porque al final la recomendo
toda tu propia audiencia y hay muchisimas formas de fomentar que los usuarios participen tanto en

la parte de planificacién como en la parte de ejecucion de la campania.

Segunda parte — Esquemas de publicidad digital idoneos

1- ¢Cual es el papel que juega el anunciante en la publicidad digital idénea?

R/ Creo que al ser el primero, para mi es de los mas importantes, porque si cometemos
muchos errores desde este primer punto, pues obviamente son arrastrados a las siguientes fases de
la implementacion. El anunciante tiene un papel sumamente importante, porque es uno el que esta
en el dia a dia, entendiendo las necesidades, entendiendo sus recursos también, porque hay que ser
honestos, a veces hay que priorizar, ¢verdad? Vos puedes tener 50 cosas que queréis hacer, pero
tener recursos realmente para cinco y es mejor hacer cinco bien que hacer 50 que nadie vivid.
Ustedes como anunciante, estan ahi como el primer defensor o abogado de la marca en si, el que
ve las necesidades en el dia a dia, el que sabe con qué recursos cuenta, el que sabe cuales son sus
prioridades y sus metas también, eso es super importante. ;Cuéles metas son mas importantes para
vos? Para vos probablemente es mas importante que el mole esté lleno a que detengas clics en
Facebook. Entonces, eso es super importante también y por eso el rol es tan importante, porque
también no solo entender estas tres cosas, por lo menos que te digo por encima, sino también como
comunicarlas y transmitirlas bien a los demas actores que entran en este proceso que me decias,
porque si ya la agencia no te entiende que es el siguiente actor, el resultado no va a cumplir con lo

gue vos estas buscando.

2- ¢Cual es el papel que juegan las agencias en la publicidad digital idonea?
R/ Para mi, creo que tal vez un error o no sé como llamarle, pero que cae mucho la industria
de agencias en si, es accionar lo que dice el cliente. Creo que las agencias deberian de adoptar un
rol de ser el experto que te acompafia y te recomienda, pero te filtra también, te depura. Creo que

muchas veces, por lo menos aqui a nivel de Costa Rica, cometemos el error de que el cliente dice
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Tengo 200 dolares, métela en pauta esto y uno nada més va ahi a ejecutarlo. Y muchas veces lo
que deberiamos de entender es cuél es tu objetivo, queé es lo que sentis que no se te estd moviendo
una dindmica. Y entonces, tal vez yo recomendar te, Moni, es que meterle 200 ddlares a este post,
YO0 no creo que te ayude a mejorar el rendimiento de la campafia completa o lo que estas buscando,
¢qué te parece si mejor hacemos tal y tal cosa? Entonces, creo que es un rol slper importante
porque creo que se ejecuta mal hoy en dia en la mayoria de los lados que yo he visto, al menos.
Porque creo que en muchos casos es nada mas ejecutar y mas bien deberiamos de tener un rol mas
activo.

Deberiamos de ser duplas de trabajo en la que vos me decis, més all& de hacer tal cosa, vos
me decis, Hanny, estoy preocupada de que esto no se esta moviendo. Y yo te digo, okey, yo creo
que podemos hacer tal, tal, tal cosa. Entonces, para mi ese es un rol sumamente importante, y creo
que a nivel pais todavia nos falta trabajar en eso para tener este rol como mas activo dentro de la

marca y poder ser mejores aliados de negocio de ese anunciante.

3- ¢Cual es el papel que juegan los medios en la publicidad digital idonea?

R/ No sé como decirlo, pero es un mal necesario, digamos. Obviamente, depende del medio,
tiene sus niveles de complejidades. Nosotros, lo mas frustrante tal vez de los medios, es que no son
bajo nuestras reglas. Yo siempre le voy a recomendar a los clientes que deben tener su sitio web,
porque esa es su casita y en tu sitio web vos mandas, vos ponen las reglas y vos haces lo que
queréis. En los medios nos tenemos que adaptar y eso es parte de lo complicado. Nos adaptamos a
algoritmos que tal vez no son justos con el contenido. Nos adaptamos a que hay miles de marcas
compitiendo por los espacios. Entonces, el rol de los medios es sumamente importante porque
obviamente ahi es donde estan nuestros consumidores y por eso tenemos que si 0 si tener presencia
en ellos. Pero es algo que tenemos, o0 sea, tenemos que aprender, entenderlos, conocer cémo
funcionan para usarlos a nuestro favor. Porque no siempre son las herramientas mas faciles o mejor
que le funcionan a la marca, entonces tenemos que saber muy bien como utilizarlos para explotarlos

y aprovechar lo que ahi si le funciona mejor a la marca.
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4- ;Cual es el papel que juega el consumidor en la publicidad digital idonea?

R/ Pues no sé si el consumidor en si es parte de una publicidad idénea. Yo creo que el
consumidor 0 nosotros como consumidores, no nos gusta la publicidad. O sea, a la mayoria de la
publicidad, si no cumple con todos los criterios que hemos estado hablando, si no la siento relevante
y Y asi, pues no se, se spam. O sea, a nadie le encanta intentar ver un video en YouTube y que
arranque un video de Pali. Entonces, creo que si cumplimos con todos los criterios y esto esta bien
segmentado y esta bien dirigido y es un mensaje atractivo y es de un tema que es de interés para
vos, ese consumidor realmente tiene un papel de activo de alguien que le interesa y tal vez ese rol
va a ser receptivo al mensaje y pues accionar, ojald, la accion que nosotros le estamos pidiendo que
haga a través del Call to Action. Si no logramos todas las fases anteriores, pues a ese consumidor

dile vamos a hacer spam y no nos va a querer mucho, probablemente.

Tercera parte — Percepcion acerca de la comunicacién publicitaria digital

1- Determine, segun su experiencia ¢como se logra por parte del consumidor la retencion de

los mensajes publicitarios que conecten mejor con sus necesidades, intereses y creencias?
R/ Si, yo creo que justo lo decias vos. Y a ver, eso es parte de entender el comportamiento
de las audiencias. Nosotros, cuando estemos trabajando en cualquier area al lado de mercadeo, una
parte super importante de nuestro trabajo es entender a nuestras audiencias, entender el
comportamiento del consumidor en sus aspectos, desde los mas generales hasta sus rutinas en
digital, por ejemplo, porque eso nos va a permitir, como decis vos, entender cuales son esos factores
que son mas relevantes. Y vamos a hablar en términos generales, tal vez para vos, no sé, por
ejemplo, tal vez yo no soy tan visual 0 yo no era tan visual y hace muchos afios un anuncio lindisimo
no me habria llamado la atencion. Tal vez yo necesito un call to action super agresivo, pero tal vez
VoS si sos super visual y si no se ve super lindo y no le vas a poner atencion. Entonces hablamos
casi siempre en términos generales, pero por eso es importante conocer mucho nuestras audiencias,
entender cuales son como las cosas mas importantes para ellas. Por ejemplo, en la categoria de
finanzas. En la categoria de finanzas, tal vez aquel video impresionante no es la prioridad, tal vez
es decirte, los procesos en mi plataforma son super faciles y ya con eso me ganaste, porque en

finanzas es como el tema.
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Entonces, es entender mucho la categoria en si, el comportamiento, entender mucho nuestro
consumidor y qué espera de nuestra categoria también, como espera que nos comportemos de cierta
forma y como tal vez ciertos colores o cierta imagen le refleja, no sé, informalidad de parte de un
banco, pero de parte de una cerveza esta super cool. Entonces, se trata mucho de entender nuestra
categoria, entender al consumidor, hacer pruebas. O sea, en digital siempre voy a ser como super
defensora de que el dia a dia es hacer pruebas también y deberian de estar involucradas casi nuestras
hipdtesis y la validacion de las hipotesis que tengamos deberia de estar también casi que
contemplado en nuestro presupuesto mensual. Y, por ultimo, intentar direccionar, como
hablabamos, los mensajes hacia estos factores, que esté bien construido para la audiencia, que esté
bien segmentado a cuéles las personas que realmente tienen este nivel de intereses. Para eso casi
siempre hay muchas herramientas que nos ayudan a entenderlo y cumplir con todos esos factorcitos
para que el anuncio sea relevante. Y una vez que el anuncio sea relevante, hay mucha mayor
probabilidad de recordacion, que es lo que me estabas diciendo ahorita. Hay formatos también
como un nivel técnico que te van a ayudar mucho mas.

Hay estrategias especificas que te van a ayudar mucho mas. Por ejemplo, el formato de
reach media es muy conocido porque casi siempre tiene este factor de gamification y entonces ya
no es multiplaza diciéndote que hay una feria, porque tal vez eso es mas facil de olvidar, pero te
pone a hacer un rompecabecitas en el que tal vez no te aprendiste la fecha, pero te aprendiste que
va a haber una activacion especial de alguna marca muy cool. Entonces, hay formatos que te van a
ayudar, pero para llegar a ese punto un poco mas técnico, es importante cumplir con todas las etapas
que te dije previo, antes de la categoria y todo eso, para llegar a utilizar esos formatos que van a
terminar como es la cereza, pero que, si no logras todas las partes antes, igual probablemente no te

va a funcionar tanto.

2- ¢Cuales son los elementos clave que deben incluirse en una comunicacion publicitaria
digital para que los consumidores interpreten el mensaje de forma interesante y relevante?

R/ Creo que esto depende mucho de la complejidad del mensaje, empezando por ahi. Hay

ciclos de compra y hay productos que a nivel de habito de uso o de consumo implican mucho mas
gue otros. Yo no te tengo que explicar estas alturas de la vida para qué es la pasta de dientes, por

ejemplo. Pero si el carro nuevo trae una un asset super cool que esta basado en seguridad y que si
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te quedas en una cuesta no se va a echar para atras, probablemente si requiere una explicacion
mucho mas grande. Ademas, el ciclo de compra es super diferente. Lo que cuesta una pasta de
dientes no se compara a lo que te cuesta probablemente un carro que venga con este nivel de
tecnologia. Entonces, depende mucho del producto y la categoria también, pero en términos
generales creo que fallamos muchas veces en esto. Creo que lo que principal cuando tenemos una
camparia desde cualquier carro, marca, lo que sea, lo principal es entender la articulaciéon de los
mensajes desde el lado del usuario. Para esto hay muchisimas herramientas. Esta el journey del
consumidor, digamos, ese recorrido. Entonces, si hos ponemos del lado del consumidor y de los
diferentes consumidores que tenemos, cudles son los mensajes que necesita para entender el
producto, para entender la actividad, en este caso, lo que va a pasar, todo ese tipo de cosas es super
importante que nos pongamos de lado del usuario para entender cuéles son los canales o los puntos
de contacto que van a ser mejor para explicarle al consumidor o al usuario los mensajes o la
campania o lo que le queremos dar a entender.

Entonces, si es super importante en la planificacion de la campafa recurrir a estas
herramientas como esta, o hay otro tipo frameworks, o esta el funnel, o estdn muchas campafitas
en las que nosotros tengamos la claridad de como se va a articular estos mensajes y entender que
el mensaje uno deberia decir, Viene esta actividad. Dos, ¢qué tiene esta actividad? Y ir como
desglosando todo lo que vamos a hacer en mensajes claros para que el usuario pueda entenderlo.
Y también, que esto es algo muy importante, me parece en publicidad digital, entender que el
usuario probablemente no se va a exponer a todos los mensajes que hemos sacado. Entonces,
¢cOmMo en ciertas piezas o desde una forma muy resumida, contar de cero algunas cositas por
aquello que los usuarios no hayan visto los otros mensajes. Entonces, que por lo menos tengan un
lugar donde puedan ir a ver la informacién completa o que tengan como pistas en los que sea como
gue no sea un arte que le diga Mafiana empezamos a las diez y el Mafiana empezamos a las diez
qué. Exacto. Entonces, creo que esos son como importante para la interpretacion de los mensajes

de forma correcta.

iMuchas gracias por su colaboracién!



Anexo 6. Entrevista #5

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION "ENTREVISTA A
PROFUNDIDAD"

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DE LAS AMERICAS
TESINA
ESCUELA DE PUBLICIDAD

FECHA DE LA ENTREVISTA: 08 de julio de 2023

HORA DE LA ENTREVISTA: 11:30 a.m.

NOMBRE DEL ENTREVISTADO: Oscar Solano

AREA QUE SE DESEMPENA EN PUBLICIDAD: vicepresidente Creativo Digital
LUGAR DE LA ENTREVSITA: Plataforma Teams

Primera parte — Parametros de la publicidad digital

1- ¢Cual es su opinidn sobre el contenido visual en la publicidad digital?
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R/ Okey. A ver, el tema del contenido visual en la publicidad digital ya no es un tema

especificamente que uno pueda obviar. Okey, sobre todo porque cuando hablamos de publicidad

digital, al igual como lo hacia la publicidad en cualquier otro medio, entra por los ojos. Entonces,

realmente es el primer poco de atraccidén de una audiencia. Entonces, dentro de ese esquema es

cuando uno piensa realmente en un anuncio digital, pensas primero en lo que es visual, luego en lo

que va escrito. Entonces, dentro de hoy, los parametros que existen son diversos, son video, video

con audio, imagen, fotografia. Ya se empieza a dividir lo que es imagen, lo que es una fotografia,

lo que es algo tipogréafico. Entonces, realmente es el punto donde a la hora de comunicar uno

deberia meterle mucho mayor atencion en temas visuales.

2- ¢Defina con sus propias palabras, ¢qué es un anuncio relevante en la publicidad digital?
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R/ Un anuncio relevante en la publicidad digital es aquel que puede hacer que la audiencia
se enganche, sobre todo en un universo donde estamos bastante bombardeados de anuncios. Hay
una métrica de Gartner a nivel global que dice que en promedio una persona esta expuesta a mas
de 5000 mensajes diarios. Cuando sumas Facebook, Instagram, TikTok, Twitter, ahora Threads,
por ejemplo, LinkedIn, YouTube, Google, son una gran cantidad de mensajes. Y la métrica de
Gartner también lo que te dice es muy mucho en funcion a que el usuario ignore el 80 percent de
sus anuncios, el 20 percent es aquel que es relevante porque entiende sus necesidades y sobre todo
le comparte algun atributo que lo mueve. Curiosamente, normalmente ese atributo que lo mueve
no es estrictamente de la marca que lo estd comunicando, es de una marca o un atributo asociado a
una de sus marcas favoritas. Entonces, normalmente eso es un ejercicio bastante complejo de hacer,

pero es realmente lo que hace que un anuncio digital sea relevante.

3- ¢Como cree usted que debe ser una publicidad digital con una propuesta de valor atractiva
para los usuarios?

R/ La propuesta de valor atractiva para el usuario a través de publicidad digital es aquella
que esta solucionando una necesidad. En ese punto, ¢por qué? Porque muchas veces entendemos
de que digital, todo el mundo esta en digital, entonces que los anuncios tienen que ser exactamente
iguales para todo el mundo y no estrictamente. Realmente, el que compone una relevancia o un
valor para un usuario es el que te esta solucionando una basqueda, el que te esta solucionando una
necesidad o un deseo, que son tal vez incluso aspectos psicoldgicos, pero realmente para eso es tan
digital. Por eso es por lo que cuando abres audiencias, las abras desde el punto més basico, lo abras
en funcién a intereses, por ejemplo, y los intereses deberian estar asociados a suplir una necesidad
0 motivar un deseo. Entonces, realmente el que cumpla sus dos atributos es el que genera un valor
necesario y el tercer valor o aspecto es el que no se sienta como publicidad. Y eso es algo que a
veces a los publicistas se nos olvida. Es como, hagamos el anuncio y el anuncio sigue siendo un
anuncio. Las personas como amigo de anuncio para publicistas. Entonces, realmente lo que hay
que hacer es contarles un poquito una historia que tal vez es algo trillado, pero creo que las redes
sociales cada vez nos estan diciendo amigo, dediquese a hacer contenido, no anuncios, y el

contenido por ende te va a vender.
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4- ;Cuéles son las mejores précticas para crear publicidad digital con una Ilamada de atencién

Optima?

R/ Lo primero es entender un poco la prueba y error. ;Sabes qué me refiero con esto?
Evaluar la serie de call to action, especificamente la Ilamada a la accion, porque tienes llamadas a
la accion desde las que son bastante mas tradicionales, de llame, registre, se informe a un tema mas
personalizado y ahi es donde te entra un poco el universo data. Y cuando hablamos del universo
data, tiene que ver en muchas ocasiones el tema de meter un factor de escucha digital, por ejemplo,
ver un poco, digamos, qué se estd hablando entre usuarios. Eso es lo que te lleva realmente al
primer paso de asociar cudl es realmente el punto de empate que va a hacer que el usuario, la
persona, se movilice a la accion. Okey, vaya a un evento, compré una entrada, se registre un evento,
adquiera un producto, visite un lugar. Realmente, el call to action tiene que ser una motivacion, y
ahi tenemos que quitarnos un poquito el sombrero de mercaddlogos, y salirnos incluso, porque las
mismas plataformas digitales nos han metido en un cajon de call to action predeterminados. Cuando
VoS pones un botdn, por ejemplo, en un anuncio publicitario, son los que son, no hay forma de
editar ese call to action, o sea, si no lo ve en un boton, te llama este.

Pero entonces a nivel de anuncios, uno, tema alta investigacion, dos, el tema de
personalizacion y el tercer factor es el tema de qué accion quieres que haga el usuario mas bien
cuando llegue. Ese es como el determinante, porque no solamente ir es como vivir, por ejemplo,
una experiencia. No venia una experiencia. Esta bien, pero ;qué voy a ver ahi? Entonces, para mi,
digamos, y lo que lo he visto en el tiempo, los llamados a la accion son mas efectivos, son los que
cuando le das al usuario como ese next step de solamente ir o comprar, sino asociado a la

experiencia.

5- Refiérase a como deberia ser, segin su opinién, las imagenes llamativas en una pieza
grafica digital

R/ Okey. Las imagenes llamativas en una pieza gréafica digital. Es e depende mucho de la

plataforma, hay que entenderlo ahi. Lo que vas a publicar en Facebook no es estrictamente lo que

te funciona en Instagram o lo que te funciona en TikTok, por ejemplo, en tema de usos. O sea, una

imagen llamativa es aquella imagen donde el usuario se puede ver como un espejo. Porque a veces

como utilizamos la familia perfecta y es como. A mi me voy a aseguro que yo no tengo esa familia.
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O en la experiencia increible donde todos se ven lindisimos en un anuncio de ropa esta bien, pero
también hay que entender algo. O sea, el factor cultural y social es lo que te va a definir también
cudles los criterios de una imagen llamativa. Porque no una imagen Ilamativa no es estrictamente
la que utiliza los colores de la marca. O sea, voy por hoy, digamos, incluso en las paletas de colores
de las marcas, si nos vamos a local, se comparten un montdn. O sea, es como hacia donde mejor
calienta la temporada, hacia ahi van los colores. Entonces, eso es un tema bastante complejo. Pero
cuando empezas a responder, a ver qué contenido esta usando tu audiencia, es lo que, usando, o
sea, ni siquiera es un tema de consumiendo, usando o creando, eso es algo que incluso te puede
ayudar mucho a definir cuél es la construccion de imagen.

A veces queremos que una imagen diga todo, por ejemplo, y no estrictamente el usuario se
va a detener a ver todo. A veces, si me meto en un reloj publicitario, a veces un gran titular, y a
veces mucho éptimo y efectivo que una imagen o una pieza grafica super disefiada. Y ese es un
tema donde uno tiene que entender como un mercaddlogo, como un publicista, como ese balance.
Porque es como uno quiere que la gréfica tenga una linea gréfica chivisima, tengo una linea grafica
gue me definay el usuario posiblemente lo que quiere ver es la gran foto, punto. Y se va a imaginar.
Entonces, realmente los atributos son en funcion a lo que el usuario estad acostumbrado a usar o
compartir. Ahora, la pregunta que puede venir acd, que no me la estas haciendo, pero yo me la hago
también, es el tema de cdmo veo eso, 0 sea, ;cdmo hago? Me refiero a qué contenido esta creando
el usuario que yo puedo hacer eso, escucha digital, o sea, en plataformas abiertas. Obviamente, hay
plataformas, digamos como Facebook, donde no puedes hacer escucha y dicta, a no ser que metas
y conectes las paginas, pero por lo menos lo que es abierto, blogs, foros, Twitter, el mismo
Instagram, que ahora se esta permitiendo en ciertos grados jalar data publica, te da ese constructo,
a partir de palabras claves.

Por ejemplo, multiplaza. Si, multiplaza, sabemos que es un centro comercial, pero que te
sirve en bastantes experiencias, es hacer un poco el listening, ver qué contenido esta haciendo la
gente cuando esta en multiplaza, y eso también te ayuda a construir un next step en funcion al tipo
de grafica que vas a usar. Y asi se usa ese elemento. De hecho, cuando lo empezas a ver un poco
en marcas globales, las marcas globales hoy por hoy son mucho méas limpias, se van mas a la
direccidn de arte, a emular lo que estas viendo. Entonces, esa es una forma real y efectiva de trabajar

lo que estés o lo que quieres construir a nivel de imagen Ilamativa.
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6- ¢Qué estrategias especificas recomienda para involucrar a la audiencia en la publicidad
digital?

R/ Hay una que a mi siempre me ha gustado mucho y realmente las marcas poco nos
aventuramos a hacerlo y es la cocreacion de contenido. Cuando metes el usuario en esa creacion
de contenido, estoy hablando de influenciadores, estoy hablando del usuario real, el que va al lugar,
que consume, se siente parte del DI'Y un bonding. Te lo digo, digamos, hace unos 12 afios manejaba
la marca de vehiculos y ese pilar de contenidos se sigue manteniendo hasta el dia de hoy. Yo no
trabajo con esa marca, 0 sea, hace rato. Que era como ese factor de incluir a la audiencia, porque
lo haces participe. Y quieras o no, las personas hoy versus hace 10, 12 afios atras, tienen mucho
mayor a hacer para crear contenido. Tienen sus teléfonos, mejores camaras, mejores filtros. Hay
muchas cosas en las cuales te puede ayudar a cocrear ese contenido. Entonces, realmente va muy
en esa linea, digamos, que es una forma de mantener viva la audiencia, de hacer la participe. Eso
siempre va a ser efectivo porque esta asociado a un rewards social, o sea, el hecho de que la marca
a la que yo consumo me volvio a ver y esta usando mis cosas, no te va a generar ningun problema
en el tema de uso de derechos, por ejemplo, si haces las dinamicas correctas.

Entonces, ese para mi es uno de los valores, digamos, que hay que hacerlo mucho hoy,
sobre todo porque a diferencia de hace 10, 12 afios, hoy cualquier persona es creador de contenido,
cualquier persona. O sea, ya no hay una... A ver, obviamente, pues si los influenciadores me odian,
me dicen, después de esto y los creadores de contenido, pero es que es la verdad. O sea, la pandemia
incluso te lo demostrd. O sea, usuarios que no eran nadie en las redes sociales, nadie, entraron a
TikTok, escogieron una tematica y crecieron como unos pocos. Y eso es algo que las marcas
podemos usarlo. No usarlos como influenciadores, hacerlos participes en la creacion de contenido.
No se, generar un landing page, es decir, aqui vamos a hacer el contenido. O sea, creemos que vos
se hace el creador de contenido de multiplaza, por ejemplo, o el de cualquier marca. Entonces, eso
te va a ayudar mucho, que realmente la linea de contenidos la mantengas enganchado y la

publicidad digital sea efectiva, porque es fotovolta real, no hay kit. Entonces, creo que va por ahi.
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Segunda parte — Esquemas de publicidad digital idoneos

1- ¢Cual es el papel que juega el anunciante en la publicidad digital idonea?

R/ El anunciante, a ver, lo primero, primero, yo creo que es un tema de especificar bastante
bien qué es lo que quiere llevar en todo el hilo hasta el usuario final. Porque de una u otra manera,
a veces al anunciante se nos olvida que hay aspectos de evaluacién. O sea, y lo digo habiendo
estado del lado de un anunciante en cierto momento, qué es lo que quiere la gente. Y a veces
creamos la oferta de valor a partir de lo que nosotros creemos que quiere la gente. Entonces, creo
que ese es el primer punto que vamos a evaluar dentro de lo que debemos trabajar y lo que deberia
fortalecerse el anunciante. O sea, no digo que no pase, digo que deberia hacerse mas participe en
esa oferta de valor, porque de una u otra manera, a veces nos cuestionamos veces, COmo yo como
anunciante, creo una experiencia y la construyo, la armo, creo en ella. Y a veces nos preguntamos,
la comunicamos bien, ¢fue el medio correcto, el mensaje correcto?, y posiblemente no era el valor
correcto. Entonces, creo que hay un tema en el que incluso la misma investigacion no es muy facil
hacerlo. A veces creemos que hacer investigacion es carisimo y ya no. Entonces, creo que es un

aspecto importante dentro de esa pregunta.

2- ¢Cuédl es el papel que juegan las agencias en la publicidad digital idénea?

R/ Las agencias tenemos un papel importante y es entender al usuario. Y 0 sea, si 0 si. Yo
siempre lo he dicho, el mundo digital lo que nos hizo fue abrirlos los o0jos a poder consumir datos
que antes no teniamos. Por ejemplo, el que es de publicidad a tele, la publicidad a tele hace 15 afios
uno lleva ojos cerrados, los estudios del cliente, lo que se puede investigar y el creo que Dios nos
acompafia. Hoy no, hoy la publicidad digital tenemos muchas herramientas, la data esta
democratizada y las agencias en este papel tenemos que utilizar toda esa data a nuestro favor y a
favor del cliente y del cliente de nuestros clientes. Entonces, no solamente para generar ocurrencias,
que es lo que normalmente pasa, es que vimos un dato y lo transformamos en una idea. No, hay
que entender que a veces un dato para generar una publicidad idonea es un copy, no es una idea de
canes. Y esta bien, lo digo porque es cada mas que bueno el detecte que hay canes. Entonces, pero
a veces es un tema de ajustar cosas, o sea, de entender de que no podemos ser tan rigidos a la hora

de construir publicidad digital.
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Porque, ¢qué es lo que pasa? Que a veces las agencias nos cometemos ciertos pecados en
el aspecto de que invertimos mucho en produccion, por ejemplo, y aqui quitandome el sombrero y
siendo super abierto, invertimos mucho en produccién y a veces se nos olvida que esa produccion
necesita distribuirse de la manera correcta y no lo hacemos. Pasa ahi gran produccion, poca
distribucion, poca evaluacion. A las agencias se nos da, nos da pavor testear cosas, pero es una
préactica muy normal. Cada vez testear cosas vas a tener un focus group digital pequefito. Entonces,
el papel de las agencias realmente en la publicidad idénea tiene que ser evaluacion pura y dura,
interpretacion y simplificacion. Que eso nos cuesta mucho, o sea, yo creo que es un valor bien
importante. A veces queremos hacer cosas muy complejas porque qué chiva la idea creativa 'y a
veces lo més efectivo y lo méas simple del mundo. Y ese creo que es como los tres aspectos,

digamos, importantes dentro del rol de agencia.

3- ¢Cuél es el papel que juegan los medios en la publicidad digital idonea?

R/ Cuando te referis a medios, ¢son los medios digitales? Si. Okey. Hay un tema en los
medios y es la frecuencia. O sea, no tanto la que uno pone en plataforma a la hora que la persona
de medios digitales pone a correr la pauta, sino realmente la frecuencia con la que el medio le esta
entregando, no nuestro anuncio, sino todos los anuncios a las personas. Bajo el entendido que si es
un negocio y Facebook tiene que facturar y Google también, y las personas se cansan de los
impactos publicitarios. O sea, como te decia, la estadistica que te di, Gartner 2022, de 5000
anuncios diarios, es brutal y solamente son medios digitales, sin contar noticias, sin contar radio,
sin contar television, sin contar exteriores. Entonces, es un volumen muy alto. ;Y por qué ese
volumen? Por la apertura del pipeline de ingreso de anuncios que tienen las plataformas. Si,
trabajan muchas por puja, costo fijo, otras, y de comentarios, pero si o si se van a abrir. Entonces,
creo que es un aspecto de la modulacion y pocos usuarios, y yo le digo en beneficio a los publicistas,
a las agencias y los anunciantes, pocas personas utilizan la modulacion de entrega de anuncios.

Google la tiene, tienes a Google y puedes seleccionar de qué si quieres recibir anuncios y
de que no, o bloquear todo. Y ni siquiera estoy hablando de instalacion de blog, de bloggers, de
pauta. Lo mismo en las redes sociales. Entonces, creo que es un aspecto bastante importante de las
plataformas digitales entregar los anuncios por relevancia mas que por puja. Y eso tal vez es un

proceso de transformacion muy grande. Pero ¢quién lo ha hecho? Tiktok. Tiktok si entendio la
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entrega de contenido de anuncios en los paises en los que esté por relevancia, no por puja. Porque
hay paises, bueno, hace 12 meses inverti en una campafia de TikTok en ciertos paises de
Latinoamérica eran 25 000 dolares al mes, por ejemplo. Hoy en ciertos paises como Ecuador
puedes empezar a invertir desde los 2000, 1500 dolares. Pero te ponen esos condicionantes. El
anuncio se va a entregar, no por CPM, se va a entregar por relevancia. Entonces, te juega con la
frecuencia. Entonces eso también te pone un reto al frente, de ahi para atras, a la agencia y al
anunciante. Pero entonces es un reto que yo creo que es importante de asumir y que los medios

interpreten de mejor manera la entrega de anuncios.

4- ;Cuél es el papel que juega el consumidor en la publicidad digital idénea?

R/ A ver, el consumidor, y te lo digo, digamos, luego de hacer los ltimos estudios de Red
506, pais, es complicado. Porque si nos enfrentamos a nuestra realidad pais, tenemos un usuario
poco participativo. Entonces, el usuario no quiere decir que uno deberia forzar al usuario a
participar en los anuncios digitales. Pero deberian entender de que... A ver, ese es mi yo publicista,
ideal hablando, pero para atras hay un proceso muy largo. O sea, el usuario claramente no deberia
sentirse forzado, pero la comunicacion digital nos llevé a hacer rol dual. O sea, dame feedback,
participa, interactla, porque eso también nos ayud6 a las marcas y a las agencias a mejorar.
Entonces, bajo esa linea, yo creo que el usuario deberia ser mas participativo. No lo vamos a forzar
a participar en Facebook, porque a pesar de que existen cuatro millones de ticos ahi metidos, la
cantidad de porcentaje de uso pantalla en Facebook es muy baja comparacion a otras redes sociales.
Y estamos claros en eso, pero cuando se te pide un evallame, por ejemplo, decime como fue la
experiencia, algo deberian hacer y eso un poco pasa a nivel cultural y eso es algo muy cultural,
cultural latino.

Y es un tema como bien importante. Entonces, los usuarios, yo creo que su papel deberia
ser mas juegarte, o sea, dentro del esquema. O sea, es como, Si no me gusta el anuncio, te lo voy a
dejar saber. Si me gusta, también. Pero eso no pasa. Y ese deberia ser un poco, digamos, el rol que
juega, porque hoy en dia, de cierta manera, en los anuncios digitales vamos a ciegas. O sea, la Unica
forma de poder evaluar si realmente algo esta siendo efectivo en una red como Facebook, es decir,
Facebook hace menos estudio de marca, hace menos estudio consumidor, y esos son 20 000 dolares

en una campafia, que tienen que irse para que te hagan un formulario de tres potenciales respuestas.
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Uno, entonces, también las plataformas no colaboran, pero el usuario ya es el mas participativo, o
sea, el ultimo Red 506, por ejemplo, donde estaba conversando, interactuando mas el costo de
licencia, redes sociales, digamos en los canales digitales de los equipos de futbol. Si, o sea, y
cuando lo haces al contrario, no por participacion, sino por conversacion de lo que mas conversa
el tico, el fatbol es como amigo, todo bien, o sea, y el balance cambia entre una y otra.

Pero ahi ves un poco la diferencia. O sea, entre lo que mueve la gente porque no esta
asociada a una marca, entre comillas, porque la diferencia luego, en la siguiente categoria, que eran
telecomunicaciones, es abismal. Son superadas por 200, 250 percent. Entonces, realmente, por eso
te digo, el usuario deberia interactuar mas con las marcas. ¢Qué los hace mejores? Nos consumen
todos los dias, de una u otra manera. Si soy un usuario, posiblemente, y vivo cerca de multiplas
escasos en los alrededores de por lo menos una, como minimo, una vez cada semana voy a ir, Como
minimo. Y entre semana, si no los jévenes que se van y se me va a quedar aqui dando vueltas. Y
es un rol muy normal. Pero ¢por qué no me contés de tu experienciay tener los puntos para hacerlo?
No me gusté como me vieron. La cantidad de contenido que, por ejemplo, generamos nosotros
para redes sociales, incluyendo Instagram, etcétera, es una locura y a veces te digo, es como un
reaction, un comentario y yo como ¢Pero por qué?

Y ahi viene, Ménica, un tema importante y es que a veces uno le digo, y te lo digo porque
estaba al lado del cliente, uno le echa la culpa a la agencia. Y a veces también es un tema de si, es
una culpa compartida, no voy a ser tampoco tan hipdcrita porque trabajan a veces. Pero también el
usuario tiene un factor importante dentro de eso, porque si algo pasa Zara, por ejemplo, en
multiplaza, que me resbalé y me cai. Ahi si. Entonces, por eso te digo, el usuario es muy dado a
dejarlo negativo, no lo positivo, y es solamente hasta que tiene que ver con é€l, te reacciona. Si no,
ahi sigue, continda. O sea, no tiene como un oyente nada mas, como Oscar Solano en Twitter, que
no participa absolutamente. Yo tampoco. Pero es asi, y eso es un poco el rol que deberia tener el

usuario.
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Tercera parte — Percepcion acerca de la comunicacion publicitaria digital

1- Determine, segun su experiencia ¢como se logra por parte del consumidor la retencion de
los mensajes publicitarios que conecten mejor con sus necesidades, intereses y creencias?
R/ Uno, cuando no son complicados, ese es un factor importante. Dos, cuando tiene que ver
con su cotidianidad, es algo que lo hace. Y tres, cuando realmente tiene que ver con
entretenimiento, es algo que mueve mucho el consumidor, o sea, el entretenimiento puro y duro.

Entonces, esos tres factores de una u otra manera siempre NoS van a mover.

2- ¢Cudles son los elementos clave que deben incluirse en una comunicacién publicitaria
digital para que los consumidores interpreten el mensaje de forma interesante y relevante?

R/ Tal vez ahi le sumaria, Monica, el tema de dejar espacios abiertos dentro de la
comunicacion. A veces queremos cerrar mucho la comunicacion. Entonces, al momento de que
hacemos anuncios digitales, lo dejamos abierto, soltamos toda la informacién. Entonces, a veces
estd bueno que el usuario interprete en dos vias, uno bajo el entendimiento y dos bajo la duda.
Entonces, eso va a ser en dos vias, uno que participe y dos que comparte el mensaje. O sea, se lo
pasa a alguien. O sea, si yo me topé un evento que se vaya a dar en multiplaza Escazu, tengo dos
posibles lineas de preguntas. Okey, ¢ de qué trata?, o se lo pasaria a alguien porque dice, Ahi vamos.
Pero esos espacios también tienen que, por eso te decia, no tenemos que cerrar tanto la
comunicacion. A veces uno cuando recibe feedback es como, No, pero tratemos de cerrar un poco
la comunicacién, no tenemos que cerrarla, dejémosla abierta. O sea, no pasa nada. Yo creo que ese
factor va a ser también que se le sume al tema que te decia, el tema de los tres atributos anteriores,
donde uno tiene que ver con el entretenimiento, porque estadisticamente la retencion se logra por
aspectos entretenidos y no quiere decir que sean humoristicos, que haya entretenimiento.

Y eso es algo que te lo digo, o sea, desde el 2018 yo vengo haciendo el Red 506 y siempre
el entretenimiento sale como lo que mas mueve el costarricense, entonces, en sus diferentes indoles.
Entonces, ¢quién ha entendido mucho eso? Las noticias, o sea, los medios de informacion C de
hoy, por ejemplo, que tiene diferentes cuestionamientos y demas, pero siempre logra un alto grado
de participacién, de retroalimentacion y, sobre todo, digamos, de retencion y evaluacion, porque

nunca las noticias en titulares quedan abiertas, quedan cerradas. Los titulares de cero y siempre
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quedan abiertos. Tenés que darle clic exacto o abajo en los comentarios, empiezas a ver como la
misma gente se cierra los circulos. Entonces, eso es algo que las marcas deberiamos entender mas,
para que el usuario logre esos atributos, digamos, diferentes. Y, ademas, te da un universo de

métricas brutal. Entonces, eso son lo que les sumaria a los tres atributos anteriores.

iMuchas gracias por su colaboracion!



