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RESUMEN

La presente investigacion busca analizar una campafia lanzada por la marca Isuzu
“Ya es hora” en donde mediante un estudio realizado se dieron cuenta que las mujeres son
compradoras de pick-ups al igual que los hombres y trataron de cambiar sus anuncios
publicitarios. La publicidad lanzada para esta campafia no hace que realmente las mujeres se
sientan identificadas al verlos lo que quiere decir que no cumplié con su propdsito, dado a
esto nace la problematica de esta investigacion.

En el primer capitulo, se habla acerca de la problematica que presenta la campafia,
al igual que los objetivos de la investigacidn se presentan antecedentes tanto nacionales como
internacionales con el fin de funcionar como referentes para esta investigacion. Se describen
las proyecciones para dicha investigacion para poder realizar después una campafia
publicitaria que cumpla el objetivo de que las mujeres si se sienta realmente identificadas
con quienes ven en los anuncios.

En el segundo capitulo, se centran respectivamente en los aspectos tedricos
relacionados con el estudio. El estudio y definicidn de estos aspectos contribuye a una mejor
comprension de lo que se necesita hacer para alcanzar los objetivos propuestos. Se hace de
manera tal que abarque pasos importantes al momento de llevar a cabo una campafa
publicitaria hasta los roles del consumidor.

La metodologia de investigacion utilizada se basa en el enfoque mixto, la poblacion
y la muestra utilizados mas los instrumentos elegidos se usaron para extraer informacion
importante de estas preguntas con el fin de sacar conclusiones y recomendaciones para la
futura propuesta de camparia.

El primer instrumento utilizado es una entrevista a profundidad que se le aplico a dos
experto en el &mbito de la publicidad en las areas de creatividad e investigacion. El segundo
instrumento fue un cuestionario, este se le aplico a mujeres entre las edades de 25 afios a 50
afios de edad, que cumplieran con ciertas caracteristicas para ser tomadas en cuenta dentro
del estudio.

En el Capitulo cuatro se analizaron los datos obtenidos, lo que se hace a través de
gréaficos basados en las respuestas del cuestionario, igualmente la transcripcion y analisis de

las respuestas proporcionadas por los entrevistados.



Gracias a dicho analisis, se pudo concluir acerca de los gustos del publico meta, los
medios que utiliza con mayor frecuencia y su opinion acerca de la publicidad sexista que hay
hoy en dia.

Luego de ese proceso se siguid a realizar las conclusiones y recomendaciones basadas
en los resultados obtenidos.

Para concluir la investigacion, se realiz en el Gltimo capitulo la propuesta en el que
se proponen las tacticas creativas, de comunicacion y de medios para hacer una propuesta de
campanfa basada en las conclusiones y recomendaciones de la investigacion. Ademas, se

ofrecen ejemplos de piezas gréficas publicitarias basadas en esta propuesta.
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CAPITULO |

Planteamiento del problema

En el mundo existen distintas maneras de comunicarse unos con otros y a lo largo de
los afios esto ha ido evolucionando, comunicarse hace parte de nuestro dia a dia influyendo
en decisiones que se puede tomar, muchas marcas han tenido un gran éxito con sus productos

gracias a que han logrado tener una comunicacion certera con sus consumidores.

Nuevas eras han venido al mundo a hacerlo evolucionar, la llegada del internet a
nuestros tiempos ha tenido un gran impacto haciendo de la comunicacion algo mas facil,
rapido y eficaz abonado a esto, la publicidad que se conocia también tuvo que evolucionar y

tener que adaptarse para conectar con sus usuarios dentro de las redes sociales.

Se ha sido impactados a través de los afios con diferentes tipos de campafias
publicitarias y gracias a ellas hemos adquirido algin producto o servicio de alguna marca
cuando esto sucede se debe a que elaboraron estrategias bien implementadas que supieron
ser persuasivas y llevarnos a la compra. Como marca es necesario conocer a su publico meta,
lo que lo motiva, sus actitudes, lo que apoya, su proceso de compra son datos que ayudan a

descubrir quién es mi comprador y quién seria uno potencial.

Conectar mas alla de vender es llegar a tener una relacion mas estrecha con el
consumidor que se sienta importante y parte de un nicho hace que este mismo se sienta

especial, asi mismo lo menciona un articulo de ESERP (2020) describe lo siguiente:

Un nicho de mercado es un segmento de consumidores que poseen
caracteristicas similares y cuyas necesidades no se encuentran
satisfechas con las ofertas actuales del mercado. No abarca todo el
segmento del mercado, sino una parte pequefia del mismo, un
macrosegmento compuesto por consumidores que tienen demandas mas
complejas y dificiles de satisfacer debido al grado de especializacion
necesario. (parr. 11)
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Segun el articulo citado confirma la importancia y relevancia de entender un nicho
de mercado, ya que, gracias a eso, también se pueden tener ventajas sobre competencia
directa que se pueda tener como lo es una buena optimizacion de la comunicacion.

Asi como existen camparias publicitarias exitosas por supuesto han habido unas
que no han sido lo mas certeras o adecuadas ¢Y a qué se debe? muchas marcas no realizan
buenas investigaciones con personas que realmente aporten sobre lo que se desea
comunicar, una buena campafia esté bien pero cuando alguna no estéa bien o que el publico
meta hace viral en cuestion de segundos esos “fallos” el consumidor no perdona cuando
no estd de acuerdo acerca de una situacion esto nos lleva que también a lo largo de los
afios dentro de la publicidad se ha visto envuelta dentro de estereotipos de una sociedad
que le gusta implementar roles a los géneros, segun un articulo de Mejia (2020) afirma
sobre los estereotipos en la publicidad como:

En el marketing y la publicidad se disefian estrategias para llegar a los
consumidores, esto es a traves de la implantacion de ideologias
estereotipadas con las cuales se capta la atencién del individuo hasta
persuadirlo a la compra de un producto o servicio, pero, ¢qué tan valido
es encasillar a las personas a ciertas ideologias solo para vender algo?
¢QuE tan positivos o0 negativos pueden ser estos discursos presentados a
través de la publicidad? ¢ Es valido hoy que las marcas retomen el discurso
de género para llegarle a sus consumidores? (parr. 9)

Con base en lo planteado en la cita se sabe que la mujer cae en el papel “débil” y
el hombre como el “fuerte y el que manda” ahora estos pensamientos por parte de los
consumidores en pleno siglo 21 esta tratando de ser erradicado por grupos de mujeres que
quieren hacer ver que el género puede hacer lo mismo o hasta méas que el hombre y trata
de romper esos ideales planteados.

Hoy en dia, se tiene que tener claro lo que se quiere comunicar, pero mas aun se
tiene que tener claro como se va a comunicar, pues se tienen personas conscientes de lo
que las marcas estan hablando y las causas que estan apoyando. Hablando acerca de la
comunicacion asertiva, Hermosilla (2016) menciona que:

Valores como escucha, informacion eficaz y persuasion, el responsable de

mercadeo busca primero complicidad del usuario con la marca,
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fidelizacién a base del respeto y valoracion de las necesidades, y consenso
dentro de ese mercado objetivo que evite en la medida de lo posible las
voces discordantes. (parr 33)

Segun lo mencionado se puede reconocer la importancia de generar publicidad
asertiva, que conozca al publico meta y sus necesidades junto al impacto que una campafia
genera ya sea bueno o no el publico siempre esta a la vista de ver como se mueven las
marcas que ellos siguen.

Con lo expuesto anteriormente, se realiza la siguiente pregunta de investigacion a
resolver: ;Cual es la efectividad de la campafia “Ya es hora” de Isuzu Costa Rica ante la
brecha digital de género femenino en redes sociales segin jovenes de 25 a 50 afos,
residentes del canton central de la provincia de San José durante el primer

cuatrimestre del 2023?

Objetivos
Objetivo General

Analizar la efectividad de la campaiia “Ya es hora” de Isuzu Costa Rica ante la brecha
digital de género femenino en redes sociales segln jovenes de 25 a 50 afios, residentes del

canton central de la provincia de San José durante el primer cuatrimestre del 2023.
Objetivos Especificos

o Determinar los tipos de campafas publicitarias utilizadas en el sector automovilistico
en el sector de San José

o Definir los patrones de consumo en mujeres de 25 a 50 afios para adquirir un
automovil

o Identificar los estereotipos femeninos que existen en campafias publicitarias de

automoviles en Facebook, Instagram y Google ads.

Objetivo Propositivo
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e Desarrollar una camparia 360 para la pick up Isuzu modelo 2023 para generar
fidelizacion de compra entre mujeres de 25 a 50 afios en San José durante el primer
cuatrimestre del 2023

Justificacion

Estar en el mundo de la comunicacion es algo apasionante, ver la evolucion gque se va
teniendo e ir descubriendo nuevas estrategias y adaptandolas a las marcas. La importancia de
ser profesionales en el medio que genere buenos datos para crear un ambiente del gremio
cada vez més fuerte.

Generar buenas estrategias es de suma importancia para conocer a mas profundidad
al pablico meta y generar datos relevantes, segin Mercadé (2021) hace referencia a una buena
estrategia como:

La comunicacion es una parte fundamental dentro del plan de marketing. Nos permite

estar en contacto con los clientes, dar a conocer novedades de la compafiia, asi como

apoyar iniciativas que no son estrictamente de marketing pero que son necesarias
complementar con comunicacion para que sean exitosas. (parr.1)

La presente investigacion se enfocara en identificar el uso de la imagen femenina en
campafas publicitarias dentro de redes sociales tales como Instagram, Facebook y Google
ads. Analizar porque aun marcas tan grandes siguen creando o cayendo en estereotipos dentro
de su publico meta al igual que de los seguidores que los siguen en sus redes sociales. De
acuerdo con (2016) evalua un estereotipo como una de:

Las representaciones sociales estan socialmente determinadas porque influyen y/o

provocan un determinado sentimiento de pertenencia; la relacion es de doble

direccion, ya que las representaciones sociales pueden ser causa y consecuencia del
movimiento (de acercamiento o alejamiento) de un individuo o un grupo hacia un

grupo u otro. (p.54)

En la actualidad, las personas son mayormente influenciadas por opiniones de otras
personas acerca de cualquier tipo de servicio o producto, siempre andan en busca de encontrar
un grupo al cual pertenecer y que este le brinde seguridad, en investigaciones de Quillupangui
(2021) hace referencia a un grupo de referencia como:

El sentido de pertenencia o sentimiento de pertenencia es la identificacion subjetiva

que un individuo experimenta respecto a un grupo, una organizacion o una
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comunidad, en donde se siente comodo, bienvenido y/o aceptado, es decir, en donde

siente que pertenece. (parr.1)

Toda investigacion tiene un mensaje que dejar ante las personas lectoras del mismo,
conocer acerca de la evolucion de la publicidad y al igual del avance de la sociedad es llegar
a compartir ese conocimiento aportando sobre areas importantes a desarrollar, dentro de todo
esto se analizard el comportamiento de la publicidad que realiza la marca Isuzu y el uso de
la imagen femenina dentro de sus artes graficos y conceptos ante la venta de sus vehiculos
dado que en un estudio realizado se demostr6 que un porcentaje alto compraba pick ups pero
la misma poblacion femenina no se veia reflejada dentro de su publicidad.

La marca lleva en el pais desde 1972 son fabricantes de autos japoneses, brindando
su servicio a cientos de costarricenses que prefieren sus autos. Medir la efectividad de una
campafa nos ayuda a conocer si se estan aplicando las estrategias de la mejor manera para el

mercado meta.
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Antecedentes
Antecedentes Internacionales

La primera investigacion internacional consultada es un articulo de Maria
Lucia Carrillo Exposito en el afio (2021) con el tema “Mujer y andaluza: identidad,
imagen de rol y estereotipo en el discurso de la prensa escrita”.

Este articulo expresa acerca de los estereotipos que se le atribuyen a la mujer,
habla también de los prejuicios que una mujer atraviesa todo esto analizando los
periodicos digitales de Espafia y como estos mismos se expresan.

En la metodologia empleada, el articulo tiene un enfoque cuantitativo e
interpretativo de los textos del corpus, entre las técnicas de recoleccion de datos para
la elaboracion del articulo se encuentran textos publicados de prensa escrita.

Este articulo es de relevancia para esta investigacién ya que nos muestra como
en medios digitales como la prensa la imagen de la mujer vuelve a ser victima de
estereotipos que hasta el dia de hoy estan presentes. Todo esto unificado manda un
mensaje a las personas seguidoras de una red y que al final tendra impacto en ella dentro
de sus pensamientos dejandose llevar por una lectura, por un anuncio o por un texto para
influenciar sobre sus decisiones para seguir y ser parte de la gran mayoria.

La segunda investigacion consultada es de origen espafiol. Su tema es “La
convivencia entre la masculinidad hegeménica y las nuevas masculinidades. ¢ Es posible
el ejercicio de una masculinidad antipatriarcal?”, y sus autores son de la Universidad
Nacional de La Matanza, Robles, Claudio Omar, Rearte, Pamela Robledo, Sandra
Santoriello, Florencia Gonzalez, Silvia Mariel Yovan, Martin quienes hicieron publica
su investigacion en el afio 2021.

Su objetivo general es “caracterizar las nuevas masculinidades en tanto
expresiones contrahegemaonicas y disidentes de las perspectivas de género impuestas por
el patriarcado. De modo tal que explorar los procesos de construccion y deconstruccion
de la/s masculinidad/es dentro del contexto de cuestionamiento actual al paradigma
patriarcal” y los siguientes objetivos especificos: contribuir en los procesos de

deconstruccion, a fin de evitar toda accion tendiente a la reproduccion y perpetuacion del
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patriarcado, analisis de las categorias masculinidad, masculinidad hegemonica y nuevas
masculinidades, asi como las de patriarcado, géneros y diversidad.

La metodologia que se emplea es procedimientos de la investigacion
cuantitativa y se obtiene la siguiente conclusion Los avances en materia de géneros
impulsados por los movimientos feministas aludidos al inicio del articulo habilitaron
incipientes intersticios para que algunos varones interpelen los propios atravesamientos
del patriarcado. Dichos avances permitieron herir la masculinidad patriarcal tradicional,
dejando expuestos los privilegios que gozan por su sola condicién de tales. Este tiempo
se ha erigido para ellos en una ocasion para revisarse y pensarse dado que el patriarcado
es un sistema que no solo oprime a las feminidades, sino que también atenta contra los
varones; al decir de Rita Segato posiciona a los hombres como principales victimas, toda
vez que no los deja ser. El patriarcado también les produce dafo y pareciera que algunos
varones han comenzado a percibirlo.

Esta tesis fue considerada para la presente investigacion debido a que expone
la masculinidad y como es en su mundo, aln se ve como el hombre sigue teniendo el rol
de ser “el tnico proveedor” y el salvador ante la poblacion femenina.

La tercera tesis internacional consultada es la de Buchelli y Cabrera (2017)
con el tema “aplicacion del marketing digital y su influencia en el proceso de decision
de compra de los clientes del grupo he y asociados s.a.c. kallma café bar”, y sus autores
son Br. Buchelli Miranda, Estrella VVanessa Br. Cabrera Soles y Luis Antonio, la
realizaron para la Universidad de Antenor Orrego. Quienes hicieron publica su
investigacion en el 2017.

De esta investigacion, se desprende el siguiente objetivo general: Determinar la
influencia que tiene la aplicacién del marketing digital en el proceso de decisiéon de
compra de los clientes del Grupo He y Asociados S.A.C. “Kallma Café Bar”, Trujillo
2017 y los siguientes objetivos especificos: Describir el comportamiento de los clientes
frente a las estrategias de marketing digital que realiza la empresa, Identificar las etapas
del proceso de decision de compra de los clientes y Disefiar y aplicar nuevas estrategias
de marketing digital para mejorar el proceso de decisién de compra de los clientes de

Kallma Café Bar.
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La metodologia que se emplea es la mixta y se obtiene la siguiente conclusion
dando respuesta al objeto de estudio de la investigacion, cuando el autor indica que El
marketing digital influye positivamente en el proceso de decision de compra de los
clientes del grupo He y Asociados S.A.C “Kallma Café Bar”, lo cual queda demostrado
tanto a través de la prueba estadistica del Chi cuadrado como con la aplicacion de la
encuesta antes y despueés de la aplicacion de las estrategias de marketing digital.Para lo
anterior se recomienda Mantener y desarrollar las estrategias de marketing digital
continuando asi con una tendencia positiva en la influencia a los clientes de acuerdo con
las exigencias del mercado.

Esta tesis fue considerada para la presente investigacién debido a que se
puede evidenciar como el marketing con buenas ejecuciones logran un proceso de compra
efectivo de los productos al sentirse identificados con las campafias que ven de sus marcas
favoritas, es importante reconocer los procesos de compra que tienen los consumidores
para saber hablar su idioma.

La cuarta tesis internacional consultada es de VVargas Mori Karla Milagros del
Pilar con el tema “estereotipos sociales usados en la publicidad grafica de saga falabella
y oechsle de chiclayo — 2017 que opta por el titulo profesional de licenciada en ciencias
de la comunicacion.

El objetivo general de la investigacion es identificar los estereotipos sociales
utilizados en la publicidad gréfica de Saga Falabella y Oechsle de Chiclayo en el 2017.
Sus objetivos especificos son: Estudiar las teorias y conceptos necesarios sobre los
estereotipos sociales que impliquen relacion con la investigacion. Describir
hermenéuticamente los estereotipos de género utilizados en la publicidad gréafica de Saga
Falabella y Oechsle durante las campafias realizadas en el 2017, con base en la coyuntura
social actual. Describir hermenéuticamente los estereotipos raciales utilizados en la
publicidad grafica de Saga Falabella y Oechsle durante las campafias realizadas en el
2017 en base a las etnias peruanas.

En la metodologia empleada, la investigacion tiene un enfoque cualitativo, entre
las técnicas utilizadas de recoleccién de datos se dio el analisis de unas 21 piezas graficas
encontradas en catalogos y dos periédicos. Donde se concluye que toda publicidad

relacionada no cambia de un dia a otro si no que esta lo hace de manera gradual, se
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descubre que si se encuentra que en saga falabella y Oechsle si promueven los
estereotipos de raza por como lucen las personas que usan para sus artes visuales.

Esta investigacion permite demostrar e identificar cuéles son esos posibles
estereotipos dentro de la publicidad en algunos anuncios afirmando que siguen pasando
y qué medios aun asi los sigue alimentando, pensar que este tipo de situaciones se van a
erradicar es un tema complicado, pero no imposible de lograr, estar comprometidos con
la publicidad y los anuncios que se van haciendo logrando tener nuevas perspectivas
haciendo que todos los artes de una campafa respeten y no ofendan a nadie. Por ende,
aporta en esta investigacion una nueva vision para las nuevas generaciones de dar el
mensaje que no ofender a nadie la publicidad esta4 hecha para comunicar no para llevar
mensajes de doble moral hiriendo a cierto grupo.

Antecedentes Nacionales

El primer antecedente nacional consultado es una de tesis de Raquel Hernandez
Auld con el tema: “Analisis de la incidencia en la incorporacion de la perspectiva de
género en los ambitos de la organizacion y gestion interna municipal, prestacion de
servicios publicos, participacion ciudadana y coordinacion interinstitucional,
considerando la implementacion y cumplimiento de la Politica Municipal para la
Promocion de las Mujeres y la Equidad de Género de la Municipalidad de Cartago,
2006-2013” quien hizo publica su investigacion en el 2014.

De esta investigacion, se desprende el siguiente objetivo general Analizar la
incidencia en la incorporacion de la perspectiva de género en los ambitos de la
organizacion y gestion interna municipal, prestacion de servicios publicos,
participacion ciudadana y coordinacion interinstitucional, considerando la
implementacion y cumplimiento de la Politica Municipal para la Promocion de las
Mujeres y la Equidad de Género de la Municipalidad de Cartago, 2006-2013 y los
siguientes objetivos especificos: Identificar las acciones realizadas en la
incorporacion de la perspectiva de género en la administracion y gestion interna de la
Municipalidad de Cartago en la implementacion de la Politica Municipal para la
Promocion de las Mujeres y la equidad de Género, Conocer el alcance de la

incorporacion de género en la prestacion de servicios publicos desde la perspectiva de
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género, considerando la implementacion de la Politica Municipal para la Promocién
de las Mujeres y la equidad de Género, Analizar los mecanismos de participacion
ciudadana que ha desarrollado la Municipalidad de Cartago en el marco de la
implementacion de la Politica Municipal para la Promocion de las Mujeres y la
Equidad de género e Identificar los mecanismos de coordinacién interinstitucional
desarrollados en el marco de la implementacion de la Politica Municipal para
Promocion de las Mujeres y la Equidad de Geénero.

La metodologia que se emplea es de un enfoque exploratorio.

Se obtiene la siguiente conclusién EI que no se propusiera acciones para tratar el
tema de la violencia intrafamiliar invisibiliza el trabajo que ha realizado la Oficina de
Equidad de Género y Desarrollo Social en cuanto a la asesoria legal y la atencion
psicologica a mujeres victimas de violencia intrafamiliar y abuso sexual como un tema
de salud publica, y como parte de la politica que contribuye a un cambio cultural.Otra
de las limitantes es que el Plan de Accion no propone qué proceso hay que seguir una
vez evaluado durante el tiempo destinado, asi como en el caso de los funcionarios y
las funcionarias que se van integrando a los departamentos o departamentos nuevos,
ya que esto significaria un replanteamiento de la politica.

Esta tesis fue considerada para la presente investigacion debido a que
evidencia que en ambitos laborales se preocupan por demostrar a su personal lo que es
la perspectiva de género siendo un ambiente importante ya que en las empresa es el
lugar donde se pueden evidenciar grandes sesgos donde los cargos de mayor nivel son
ocupados por hombres.

La segunda investigacion nacional consultada es una tesis de investigacion de
la Universidad de Costa rica, realizada por Adriana Acosta Riva 2020, para optar al
grado de Licenciatura en Publicidad, con el tema “Andlisis de las estrategias
publicitarias utilizadas por las marcas en los canales de youtube conducidos por
menores de edad”.

El objetivo general de la investigacién es Analizar cdmo se adaptan las
estrategias publicitarias de las marcas a los canales conducidos por youtubers menores
de edad para comunicar su mensaje, durante el mes de noviembre de 2018, con el fin

de determinar tendencias publicitarias en este medio. Sus objetivos especificos son:
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Obijetivo especifico 1: Identificar los formatos publicitarios que usan las marcas para
tener presencia en los canales de YouTube dirigidos a menores de edad. Objetivo
especifico 2: Definir el tipo contenido que eligen las marcas publicitarias para
comunicar su mensaje en los canales de youtubers menores de edad Objetivo
especifico 3: Conocer qué tipo de marcas y productos estan invirtiendo
publicitariamente en los canales de youtubers menores de edad. Objetivo especifico 4:
Entender como fomentan las personas youtubers menores de edad el consumo de las
marcas que promueven en sus videos.

En la metodologia empleada, la investigacion tiene un enfoque de esta
investigacion es cualitativo exploratoria otra de la técnica utilizada para la recoleccion
de datos fue el analisis de 15 videos. Donde se concluye que, el uso de la imagen de
menores de edad en youtube y que marcas lo utilizan se realiza de una manera sutil
con adaptaciones no intrusivas del mensaje publicitario, se genera contenido en
diversos formatos y distintos tipos de contenido.

Dicha investigacion permite ver un enfoque a una red social masiva digital en
donde cualquier persona es impactada por publicidad sutil en donde este caso son nifios
pero que de igual manera son medios de comunicacion ante las demas personas que
los observan, son diversas estrategias publicitarias que se pueden plantear ante una
marca para su publico objetivo.

Esta investigacion aporta ciertas estrategias actuales para hacer publicidad
desde otro punto de vista usando un medio masivo donde el medio son menores.

La tercera tesis nacional consultada es de Cinthia Flores Guillén y Marietta
Flores Guillén con el tema “Factores que promueven relaciones equitativas en torno
al género en adolescentes hombres de 15 a 19 afios que asisten a tres colegios puablicos
en Santa Cruz, Guanacaste, en el periodo 2015-2016” quienes hicieron publica su tesis
en el afio 2017.

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general Determinar los
factores personales, familiares y sociales que promueven la construccion de relaciones
equitativas en torno al género en adolescentes de 15 a 19 anos que asisten a tres
colegios publicos en Santa Cruz, Guanacaste en el periodo 2015-2016 y los siguientes

objetivos especificos: Conocer factores personales tales como capacidad de analisis,
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autoevaluacion y reconocimiento de la posibilidad de cambio, que fomentan relaciones
equitativas en torno al género, en adolescentes hombres que asisten tres colegios
publicos en Santa Cruz de Guanacaste, Identificar factores familiares tales como
vinculos de convivencia y consanguinidad, que promueven relaciones equitativas en
torno al genero, en adolescentes hombres que asisten a tres colegios publicos en Santa
Cruz de Guanacaste y Describir factores sociales tales como experiencias en
instituciones educativas, recreativas y religiosas que propician relaciones equitativas
en torno al género, en adolescentes hombres que asisten a tres colegios publicos en
Santa Cruz, Guanacaste.

La metodologia que se emplea es de un enfoque descriptivo. Se obtiene la
siguiente conclusion se destaca que los centros educativos surgen como espacios
desde donde es posible transformar la reproduccion de desigualdades o su
fortalecimiento; la busqueda de relaciones equitativas en torno al género requiere
trascender lo meramente académico, comprendiendo la educacién como herramienta
primordial en la erradicacion del sexismo y la homofobia.

Esta tesis fue considerada para la presente investigacion debido a que
presenta datos de adolescentes hombres y sus comportamientos dando a conocer que
no solo hombres adultos con “una vida hecha” presentan algun tipo de sesgo de género
desde un ambiente educativo.

El cuarto y dltimo antecedente nacional consultado, es una tesis de la
Universidad De Costa Rica-Universidad Nacional, realizada por Camila Ordofiez
Laclé en el afio 2018, para optar por Programa de Posgrado en Estudios de la Mujer
para optar al grado y titulo de Maestria Académica en Estudios de la Mujer. Esta se
titula “discriminacion y violencia en el tratamiento de la imagen de las mujeres en la
publicidad televisiva: miradas de un grupo de adolescentes mujeres”.

Tiene como objetivos generales en la investigacion Identificar y analizar las
manifestaciones de discriminacion y violencia contra las mujeres incluidas en los
anuncios publicitarios que se transmiten especialmente a una audiencia adolescente en
los principales canales de television nacional. Conocer y analizar las percepciones que
tienen las adolescentes sobre la imagen de las mujeres que presentan los mensajes

publicitarios que son transmitidos durante los programas televisivos que ellas ven y
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sobre el impacto que éstos tienen sobre su proceso de construccion identitaria. Sus
objetivos especificos son: Conocer si las mujeres adolescentes participantes visualizan
e identifican elementos de discriminacién y/o violencia contra las mujeres que pueden
contener las pautas publicitarias televisivas transmitidas. Identificar las actitudes, usos
y comportamientos que despliegan las participantes en sus vidas cotidianas con
relacion a los mensajes publicitarios. Examinar las actitudes, usos y comportamientos
que se desarrollan cotidianamente en el entorno familiar de las participantes con
relacion a la publicidad televisiva. Explorar los factores que facilitan o limitan la
capacidad de estas mujeres adolescentes para analizar criticamente los contenidos de
discriminacion y violencia contra las mujeres que pueden contener los anuncios
publicitarios televisivos transmitidos. Indagar las necesidades y/o propuestas de
cambio que sugieren las mujeres adolescentes participantes para lograr una
representacion equitativa y no estereotipada de las mujeres en la publicidad televisiva.

En la metodologia se emplea un enfoque cualitativo y descriptivo basado en
teoria con fundamentos y un disefio fenomenoldgico, con un enfoque en género. Por
lo que se concluye que, dentro de lo que es Televisa y lo que estd misma empresa
transmite dentro de sus programas se puede decir que si existe la presencia de
contenido discriminatorio tanto para género,etnia,etarios entre otros.

La tesis logro evidenciar como en la tv se trata de vender la imagen de la mujer y
que evidencia cdmo mediante el medio de comunicacion quieren seguir implantando
este pensamiento en jovenes que consumen este contenido que transmiten volviendo a
implantar ese chip en las nuevas generaciones, muchas veces este tipo de contenido lo
pasar por temas de “risa” Y asi trata de pasar desapercibido pero es uno de los temas
de los cuales se deberian de estar hablando esto hacer ver de alguna manera u otra a la
publicidad algo vago y vacio. Esta tesis logra fundamentar y llevar relaciéon a los

objetivos planteados a desarrollar en esta investigacion.
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Proyecciones

Al realizar esta investigacion se pretende encontrar y aportar informacion de valor
para las nuevas generaciones del gremio publicitario que deben de tener esas garras
de defender el verdadero sentimiento de lo que es publicidad, planteando la
interrogante a los lectores de cdmo se estan viendo los medios en este momento y
como seria el ideal de donde deberian de estar.

Para la proyeccién del primer objetivo especifico, se espera lograr que las campafas
Ileguen a tener claro quién es su publico meta y como hablarle para hacer que se
sientan identificados con las campafas que ven dentro de las marcas que consumen
logrando que tengan un sentimiento de acercamiento y, asi mismo, se transforme en
una venta real de los productos de la marca. Hacer camparias efectivas al 95% logra
fidelizar clientes porque se sienten parte de un grupo.

En la proyeccion del segundo objetivo especifico se desea lograr que se tengan claros
los patrones de consumo que tiene el pablico meta de lamarca a un aproximado del
85% y asi decir que lograron conocerlo haciendo que ellos realmente se sienten
identificados con sus ideales y que quieran permanecer ahi.

La proyeccion del tercer objetivo especifico desea lograr camparfias publicitarias
exitosas con mensajes asertivos para su publico meta ante sus anuncios en redes
sociales 0 medios de comunicacion tradicionales eliminando los estereotipos
existentes dentro de los mismos que se dan en la actualidad, logrando asi mismo
educar a las marcas antes de lanzar una campafa que tengan el acompafiamiento de
una persona que domine a profundidad del tema que se desea comunicar.

La proyeccion del cuarto objetivo quiere realizar una campafia que genere fidelizar a

su publico meta a la marca y a lo que esta misma expone para su publico femenino
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CAPITULO Il MARCO REFERENCIAL
En este capitulo se presentaran los conceptos y definiciones que hacen relevante a la

investigacion y asimismo logra un mayor entendimiento para su comprension.
Publicidad

A lo largo de la historia del planeta y del ingenio del ser humano siempre ha visto la
manera oportuna de innovar en sus tiempos con lo que ha tenido a su alcance, logrando
encontrar la manera de tener una comunicacion asertiva con aquellas personas que necesitaba
realizar un tipo de intercambio ante un producto o servicio. La publicidad encuentra la
manera correcta de conectar con el idioma de sus consumidores mediante formas que ayudan
a completar una venta exitosa si ese es el objetivo propuesto.
La publicidad permite diferentes tipos de comunicaciones a través de diversos medios
de comunicacion que llevan el mensaje de una marca para lograr un objetivo de
comunicacion para poder apoyar a la publicidad en una investigacion de Cesuma (2022)
define la publicidad de la siguiente manera:
(...) La publicidad es una informacion que se comunica al consumidor de
diversas maneras y que contiene informacion sobre un producto, un servicio,
etc. Se realiza para promocionar productos con el fin de atraer la atencion
hacia el articulo anunciado. La publicidad es una forma prepagada de difusion
de informacion. La publicidad es una de las formas mas eficaces de llegar a
los clientes potenciales con informacion elaborada de antemano por los
profesionales del marketing. (parr.8)

De acuerdo con el autor Hontoria (2021), se define a la publicidad como:
(...)la comunicacion de informacion que se realiza a través de medios de
comunicacion caracterizados por ser de masas. Con medios de comunicacion
de masas se hace referencia a la television, radio, prensa, etc.; incluyendo
la publicidad en las nuevas tecnologias digitales. (pag.4)

Ambos autores plantean que mediante la publicidad se llama la atencion del pablico
para aumentar las ventas sobre algin tipo de producto o servicio, los seres humanos son
atraidos a algo cuando es visualmente atractivo o de alguna u otra manera les parezca

Ilamativo y que cautive su atencién va a querer saber de qué es o de que trata.
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Consumidor

La persona que tiene la necesidad de adquirir un producto o servicio de alguna marca
y que sea saciado con lo que necesitaba se denomina como consumidor con lo cual lleva un
proceso o intercambio de dinero. Segun la revista P&M (2022), en un articulo, define al
consumidor como:
Es la parte final de la cadena productiva, es decir, es quien consume o usa los
bienes que ofrecemos para satisfacer sus necesidades o deseos. Importante
tener en cuenta que el consumidor no necesariamente tiene que ser recurrente,
puede ser quien compra el producto o servicio para satisfacer sus necesidades
0 deseos una unica vez. Como lo mencionamos antes, en mercadeo hacemos
fuertes esfuerzos por entender al consumidor y sus patrones de consumo
para ofrecerle mejores propuestas de valor. Al consumidor dedicamos los
esfuerzos de persuasion y motivacion publicitaria.(parr.39)
De acuerdo al autor Gomez y Sequeira (2021) Define al consumidor como:
Es una persona que demanda un producto o servicio, ya sea a causa de una
necesidad o un deseo, y luego desecha lo adquirido por que su necesidad ya
fue satisfecha, o por que el producto cumplio su objetivo o por un cambio en
sus gustos y preferencias. (parr.47)
Como se puede ver el consumidor cumple un rol importante hay que encontrar las
maneras adecuadas de conectar con él y saber saciar sus necesidades como marca logrando

fidelizarlos.

Anuncio

Un anuncio cumple una parte importante dentro de una campafia publicitaria es todo
aquello trabajado unificado o plasmado que intenta impactar a consumidores a través de
diversos formatos logrando que un producto o servicio se implante en la mente del
consumidor para conocer bien el concepto Chavez (2022) habla lo siguiente: “Es un mensaje
conciso y de corta duracion, y cuyo formato puede ser de caracter auditivo, visual o
audiovisual.” (parr.39). Esto deja claro que un anuncio se puede desarrollar de distintas
maneras.

De acuerdo con el autor Gonzalez (2018), define un anuncio como:
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(...) un texto que hace uso de dos elementos principales: las imagenes y las
palabras que, en conjunto, constituyen su estructura discursiva. La intencion
comunicativa de este tipo de textos es la persuasion del receptor para reafirmar
o modificar la conducta, generar expectativas y construir deseos. (pag.52)
Lograr que un anuncio realmente genere impacto se debe de contar con muy buenas
estrategias al igual que debe de cumplir con ciertas caracteristicas como un mensaje claro,

recursos graficos, slogan e informacion de contacto.

Estrategias Publicitarias

Las estrategias son demasiado importante a la hora de realizar una campafa
publicitaria, es la fuente enriquecedora que dictara que camino seguir, en investigaciones
de Sanchez (2021) menciona sobre estrategias publicitarias como:

Las estrategias publicitarias, a grandes rasgos, estan concebidas para acercar
una marca a sus consumidores. Ahora bien, es necesario analizar el concepto
mas afondo para valorar su importancia y complejidad. Dentro de una
estrategia publicitaria exitosa buscaremos confluir diferentes acciones que
Ileven nuestro producto o servicio a los consumidores, de forma en que la
marca se posicione en sus mentes a través de diferentes canales. (parr.1)

Segun el autor Fernandez (2022), menciona sobre una estrategia publicitaria como:

La estrategia es la herramienta que se encarga de dar coherencia a todo el
plan de accidn, en el cual se disefian las diferentes acciones e iniciativas que
se utilizan para poner en marcha el cumplimiento de los objetivos. (pag.20)

En el &mbito de la publicidad al ver los dos puntos de vista de los autores el estilo que
se busca utilizar es el comercial, ya que su objetivo es Ilamar la atencidn del consumidor para
poder persuadirlo a adquirir cierto producto o servicio, es por eso que dicho estilo tiene que

evolucionar de acuerdo a las tendencias del mercado y los consumidores.

Anuncio Publicitario
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Un anuncio publicitario es el medio por el cual de desenlaza todo aquello que se
planted dentro de las estrategias, seria un medio final de como se veria toda la campafia con
la cual se ha estado trabajando, en investigaciones de Quintal (2022) define un anuncio
publicitario como “Un anuncio publicitario es un mensaje (fisico o digital) que tiene el objetivo
de promover los productos o servicios que ofrece una marca o empresa para que sea recibido y
genere una accion por parte de la audiencia determinada. (parr.19)

Actualmente, los consumidores se encuentran expuestos grandes cantidades de
publicidad, es por esa excesiva cantidad que la mayoria de publicidad no tiene efecto en ellos,
debido a que puede parecer aburrida o idéntica a las demas, es ahi donde la redaccion creativa

cumple el papel de crear un impacto en el consumidor para que recuerde algo.

Comunicacion

Las comunicacion siempre han formado parte importante de la civilizacion humana,
hechos que cuentan historias a lo largo del tiempo, esto gracias a que las personas en su
naturaleza tienen un fuerte interés por las mismas y facilitan la explicacion de
acontecimientos. De acuerdo con Roman (2022), se define a la comunicacién como:

La comunicacion constituye, pues, una caracteristica y una necesidad de las
personas y de las sociedades, por primitivas que sean (incluso no racionales),
con el objetivo de poder intercambiarse informaciones y relacionarse entre
si.(pag.7)

Segun el autor Rodriguez (2017) menciona sobre la comunicacion como:

El proceso de la comunicacion es la interaccion social que se establece entre
un emisor y un receptor en un contexto determinado empleando un cédigo
lingtistico con la intencidn de realizar transferencia de la informacion que
contiene un mensaje claro, explicito, pertinente y significativo.
Si se habla de publicidad también se puede ver como el impacto de las historias
han cambiado la forma de hacer anuncios, las personas no quieren simplemente escuchar que
una marca les intente vender un producto, sino que esperan que les cuenten y trasmitan algo

de importancia.

Campanas Publicitarias
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En la actualidad, la publicidad es la encargada de persuadir al consumidor a
adquirir un producto o servicio en especifico, esto a través de mensajes por los diferentes
medios de comunicacion. Unade (2021) menciona como una campafia publicitaria:

Entendemos por campafa publicitaria un conjunto de acciones creadas con
el objetivo de difundir una marca o promocionar un producto/servicio. Para
ser considerada como tal es imprescindible que exista una unidad entre las
distintas piezas. Es decir, mismos colores, tipografias, un slogan Gnico
(parr.11)

Segun el autor Thompson (2022) menciona sobre una campafa publicitaria como:
Una campaiia publicitaria es el conjunto de acciones y mensajes publicitarios
organizados y realizados de un modo planificado durante un periodo de
tiempo concreto, para transmitir uno 0 mas mensajes a un publico objetivo a
través de medios y con un presupuesto, con el propdésito de lograr objetivos
predeterminados. (pag.11)

A través de los afios la publicidad ha evolucionado y es por lo que los productos no
se promocionan de la misma manera, las empresas dejaron de simplemente vender un
producto y empezaron a utilizar un enfoque mas emocional a la hora de hacer un anuncio
publicitario. Esto se debe a que las personas se cansaron de ver publicidad y empezaron a
demandar algo mas, eso llevo a que las empresas tuvieran que cambiar su método de

comunicar y empezaran a usar otras técnicas de persuasion en la publicidad.

Elementos de una campafa

Se conoce que una campafia debe de estar compuesta por varios elementos para que
esta misma sea exitosa y logre cumplir los objetivos plateados asi mismo lo afirma Giraldo
(2019): “aspectos necesarios para la deteccion del mejor tipo de campaiia es analizar Si el
producto necesita una identidad mas institucional o social y si una buena promocion puede
potencializar las ventas”(parr.37).

Reconocer que mediante los diferentes métodos al momento de realizar una campafa
publicitaria se debe de hacer con todos sus elementos ya que esto es de gran importancia, asi
sabremos que el mensaje esta llegando al publico objetivo, hay que saber comunicar las ideas

para gque estas mismas generen sentido.
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Tipos de camparias publicitarias

Una campafia puede hacerse de distintas maneras segun la necesidad de un cliente
ante su producto o servicio, asi mismo Tejada (2016) hace referencia a los tipos de campafia
como:

Todo lo que se refiere a las campafas se puede entender a partir de la
estructura de la estrategia y del modo en funcionan las piezas publicitarias,
quede ordinario se relacionan entre si en campafias mas o menos complejas,

para lograr una accion de conjunto. (parr.17)

Camparfia de Lanzamiento

En este tipo de campafia se puede reconocer mediante la responsabilidad que tiene de
dar a conocer informacion relevante para el consumidor sobre un producto o servicio, asi
mismo lo menciona en investigaciones de Aguera (2022) hace referencia a una campafa de
lanzamiento como: “se utiliza cuando se busca dar a conocer un producto recién introducido
al mercado.” (parr.13)

Segun el autor Aristizabal (2011) define también a una campafia de lanzamiento
como:

Su objetivo es informar sobre la salida de un nuevo producto o

servicio e introduce por lo menos su concepto (como se llama, qué

es, qué hace). Como el posicionamiento futuro despega con ella, es vital
que brinde el impulso inicial correcto. Las campafias de lanzamiento
deben provocar una ruptura, estar llenas de innovacion, aunque se hagan

para productos abiertamente imitativos (parr.1)

Campariia de Mantenimiento

Se puede decir que esta camparia se da entre marcas ya establecidas que quieran seguir
elaborando un lazo con el publico meta de ellos todo esto desde diferentes medios, asi mismo
Rojo y Retuerto (2019) hace referencia a una campafa de mantenimiento como:

El objetivo de la campafia de mantenimiento sera mantener la recordacion de la marca
luego de la etapa de lanzamiento y hacer seguimiento a los posibles compradores mediante

los diferentes medios digitales. (pag.72)
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A las afirmaciones hechas por los autores mencionados las campafas de
mantenimiento son de gran importancia, pues siempre estan al aire impactando al consumidor

sobre sus servicios o productos en diferentes medios.

Mercadeo

El mercado a diferencia de como muchos puedan llegar a pensar es una herramienta
de gran valor, el poder del conocimiento de explorar y dar esa entrega al valor de las
necesidades de un mercado objetivo al que se quiera llegar segin Payares,Parra,Navarro y
Naranjo (2020) mencionan sobre el mercadeo que:

Las estrategias de marketing al interior de la empresa deben estar orientadas a
la motivacién del empleado y al bienestar de este con fines de entregar mas
que una transaccion comercial, una oferta de valor al cliente externo, para
Ilevar esta estrategia a cabo es necesario promocionar una compafiia con
objetivos claros, dirigentes reconocidos y una estructura administrativa
identificable, que le permita al empleado sentirse parte de la organizacion.
(pag.124)

Segun el autor Flores (2022) menciona sobre el mercadeo como: “(...) es el resultado
de una serie de técnicas de planificacion que conjuga estrategias en base a estudios del

comportamiento de los consumidores”. (pag.68)

Tipos de consumidor

Existen distintos instintos al momento de realizar una compra ante un producto o
servicio, los consumidores siempre buscaran sobre el precio, calidad, emociones vy la
fidelidad que tengan hacia una marca, segun Maldonado y Pérez (2020) hacen referencia a
los tipos de consumidor como: “los consumidores toman sus decisiones, las motivaciones y
factores que las determinan, rechazando la universalidad de las mismas”. (pag.155)

Cada consumidor va a optar por buscar lo que mejor le convenga a la hora de realizar

algun tipo de compra ya sea de un servicio o de un producto
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Estereotipos

En el mundo existen tantos humanos que a lo largo del tiempo a través de generaciones en
generaciones se han ido creando opiniones en la sociedad sobre roles que los géneros
deberian de cumplir para ser aceptados Ramirez (2022) afirma sobre los estereotipos que:
“Los estereotipos de género son creencias e ideas sociales y culturales mediante las que se
adjudican una serie de caracteristicas a la persona por ser esta un hombre o una mujer”.
(pérr.9)
Segun el autor Flores (2022) menciona sobre los estereotipos que:
Los estereotipos sociales son pensamientos 0 creencias que aceptamos o
adaptamos sobre los individuos o la sociedad. Estas creencias pueden estar
relacionadas con el aspecto fisico, social o0 econémico. Los estereotipos
culturales pueden ser positivos 0 negativos, segln la perspectiva con la que
sea recibida la informacidn por los seres humanos. (parr.6)
Los estereotipos sin que se les ponga un tipo de freno seguira perjudicando a las
personas en niveles que muchos no se conocen, perpetuando esta cadena de roles que se

deberian de cumplir.

Estereotipos de Género

En este estereotipo puede llegar a predominar el pensamiento sobre un pensamiento
que se llega a tener sobre un comportamiento en especifico que un hombre o mujer deberia
de tener ya sea en el trabajo, la familia y su sociedad, en investigaciones de Lépez (2022)
menciona sobre los estereotipos de género que: “ (...) persisten estereotipos que retratan a
los hombres como maés brillantes y talentosos que las mujeres, lo que lleva a nifios y nifias a
desarrollar actitudes y preferencias que de otro modo no habrian tenido.” (parr.1).

Segun el autor Cérdoba (2022) menciona sobre los estereotipos que:

El mundo del trabajo no es un todo homogéneo, y en general todos los aspectos
de la vida de las personas estan mediados por la pertenencia a un género que
determina ciertas condiciones; en particular las que tienen que ver con las

tareas de reproduccion y produccion para el mercado. (parr.1)

Estereotipos sociales
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Se deduce que un grupo de personas opinando sobre algun tema puede llegar a tener
un gran peso dentro de misma sociedad segiin D’ Amore y Diaz (2020) hace referencia a un
estereotipo social como: “tratados como verdades y aparecen inmediatamente cuando se
establece un marco de referencia para orientar las percepciones sobre otro grupo de

individuos.” (pag.90)

Roles de Género

Se puede hablar de un rol de género como una manera en la que la sociedad pueda
decir que la manera en la que se deba de actuar de acuerdo con si se es mujer o hombre.
Segln Telam (2022) menciona sobre un rol de género: “(...) pasando casi desapercibido, es
que se establece una expectativa sobre como deben ser-actuar las mujeres y los varones,
fortaleciendo roles especificos que se presentan como algo “normal” y que no son puestos en
debate”. (parr.11).

Segun los autores Zambrano, Lépez y Mufioz (2021) mencionan que:

(...) los roles de género son construcciones sociales, que permiten
determinar las representaciones masculinas y femeninas, se ajustan a las
convenciones de una determinada cultura, y pueden transformarse a través
del tiempo teniendo en cuenta los diferentes contextos en los que se
desenvuelve la persona, asi, los roles de género designan funciones,
expectativas y normas que se espera que las mujeres y los hombres cumplan
en una sociedad (pag.235).

Segun afirmaciones de los autores citados, se entiende que un rol de género es una
expectativa puesta hacia como las mujeres o hombres deben de ser vistos o lo que deberian

de estar cumpliendo para verse bien dentro de la sociedad.

Medios de Comunicacion

Los medios de comunicacion son de gran importancia para llevar todo tipo de
mensajes hacia las personas que lo consumen, mantener informados a todos sobre lo que esta
pasando en un momento cuando es de un medio que hablamos toma relevancia segun Muniz

(2019) habla sobre los medios de comunicacién como:
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Es por esto que los medios de comunicacion son todos los canales,
instrumentos o formas de transmitir informacion. Estos son tan amplios que
abarcan desde la escritura y dibujos hasta las tecnologias para la comunicacion

que conocemos en la actualidad. (parr.21)

Segun el autor Dominguez (2019) menciona sobre los medios de comunicacion que:
“Los medios de comunicacion masiva son las herramientas para lograr que un solo emisor se

comunique de forma idéntica con millones de receptores al mismo tiempo.”

Internet

Desde que el internet se volvid popular, fue un gran cambio para todo lo conocido
anterior a ello, el mundo cambio drasticamente haciéndolo evolucionar la manera de
comunicarse alrededor del planeta. Segin Dominguez (2019) habla sobre el internet como:

(...) internet es en la actualidad uno de los principales medios de

comunicacion masiva, pues permite estar en contacto con todo el mundo sin
salir del hogar o la oficina, de hecho, internet permite a los usuarios trabajar
desde la comodidad de su hogar; ademas, cuenta con la posibilidad de obtener
retroalimentacion del usuario, lo que permite modificar los portales hacia los

gustos del publico. (pag.75)

Television

La television es un medio masivo que permite tener un alcance verdaderamente
grande en sus principios se podia gozar como el medio publicitario méas usado por su gran
impacto en investigaciones de Ahmed (2022) define a la television como:

El alcance que ha logrado la television en la sociedad actual no tiene
precedentes y la cultura occidental ha llegado a considerarlo como bésico en
la comunicacién. Esto hace que se haya convertido en una especie de medio

rector de la cultura y los valores de una sociedad. (parr.11)

Out of home
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El out of home o publicidad de calles es un medio también de un alto impacto muchas
marcas buscan colocar sus anuncios en las calle porque es ahi donde se mueve su publico
meta y este medio se lo hace posible segin Boada en una investigacion (2021) define la
publicidad de calle como: “ (...) que es una alternativa a los anuncios de television o de

internet y es una manera de llegar a todo tipo de publico.” (parr.2)

Redes sociales

Las redes sociales vinieron para quedarse y revolucionar el mundo del internet actual
haciendo de este algo mas espontaneo y divertido para las nuevas generaciones, el estar
siempre online en este universo dentro de una red segin Fernandez-Paniagua (2022) habla
acerca de las redes sociales como: “Las redes sociales son una herramienta de comunicacion

que posibilita el intercambio de ideas, e informacion a través de la web.” (parr.15)

Instagram

Instagram es una red social que permite el estar conectado dentro del mundo del
internet ensefiando la vida de las personas en tiempo real segun Aguiar (2022) define a
Instagram como: “Instagram es una red social principalmente visual, donde un usuario puede
publicar fotos y videos de corta duracion, aplicarles efectos y también interactuar con las

publicaciones de otras personas, a través de comentarios y me gusta.” (parr.7)

Facebook

Facebook es una red que permite generar conexiones una red igualmente masiva y
poderosa que ha sabido mantenerse a lo largo del tiempo segun Pereira (2022) menciona
sobre Facebook: “Facebook es una red social que se encarga de ofrecer servicios para redes

y medios de caracter social, en linea.” (parr.1)

Roles de consumo

Los roles de consumo pueden decir mucho acerca de un posible mercado meta al que
se puede impactar, hay que conocer bien los patrones y asi mismo generar una comunicacion

adecuada a estos Segun Reyna (2022), define los roles de consumo como: “En el andlisis del
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comportamiento del consumidor se resuelve como el cliente decide dar uso de sus recursos,

como su tiempo, su dinero, entre otros, para adquirir productos o servicios” (parr.9).

Rol iniciador

El rol iniciador emprende un paso importante al momento en el que la persona ya se
quiere volver un comprador sobre un producto o servicio segun Pasarin (2019) afirma sobre
este rol iniciador: “Es la persona que tiene la necesidad y/o deseo de realizar la compra de un
producto o servicio” (parr.16).

Rol influenciador

Al realizar una compra puede que esta misma en algin punta sea influencia por algln
factor segun Menéndez (2018) afirma sobre un rol influenciador como: “ES la persona que
explicita o implicitamente ejerce cierta influencia en la decision final, en lineas generales
tienen que ver con personas del circulo intimo como familiares 0 amigos que aconsejan

subjetivamente y por sus experiencias personales la compra del producto.” (parr.35)

Rol decididor

Se puede entender que toda compra conlleva a tener varios pasos a seguir para al final
tener una compra concreta segiin Galmarini (2022) define al rol decididor como: “Valga la
redundancia es el que dice SI ACEPTO, es quién decide realizar o no la compra. Este decisor,
puede verse influenciado (por el prescriptor), pero es él quién toma la decision final”
(pérr.16).

Comprador

Es quien después de un determinado tiempo llega a realizar la compra deseada asi
mismo lo afirma Cordova (2022) sobre el perfil de un comprador: “que es quien lleva a cabo

la compra efectiva del producto.” (parr.34)

Marca Isuzu
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La marca Isuzu es vendedora de una gran variedad de vehiculos en el mercado

costarricense asi mismo lo mencionan en su pagina web:

Pick-up

Isuzu es uno de los fabricantes japoneses de vehiculos industriales y
comerciales mas importantes del mundo, con méas de 100 afios de
experiencia en la fabricacion de motores diésel y con sede mundial en Tokio,
Japon. Su actividad se concentra en el disefio, produccion, ensamblaje, venta
y distribucion de vehiculos comerciales. Cuenta con filiales, subsidiarias y
un conjunto de empresas de representacion asi como también con varios

fabricantes alrededor del mundo. (parr.1)

Existen muchos estilos de carros que se adaptan a las necesidades de los diferentes

consumidores segun Torres (2017) hace referencia a un vehiculo pick-up como:

Un coche pick-up es un vehiculo con aspecto de todoterreno, con carroceria
bastante elevada sobre el suelo, traccion trasera -0, normalmente, a las cuatro
ruedas-, reductora (especialmente para aumentar la capacidad de remolque) v,
como gran elemento identificador, una caja trasera descubierta para
transportar objetos. (parr.1)

CAPITULO Il MARCO METODOLOGICO

En este capitulo de la investigacién, se podran ver los términos de enfoque, disefio,

muestra, instrumento entre otros donde estos mismos permitiran un proceso de recoleccion

de datos de la manera correcta acerca del tema en cuestion, Arias (2006) menciona que: “La

metodologia del proyecto incluye el tipo o tipos de investigacion, las técnicas y los

instrumentos que seran utilizados para llevar a cabo la indagacion. Es el "como" se realizara

el estudio para responder al problema planteado” (p.108).

Enfoque

El enfoque de esta investigacion sera un enfoque mixto lo que permite el probar de

una manera eficaz las objetivos confiando en una medicién numérica la estadistica nos

permite establecer comportamientos con exactitud del comportamiento de las personas. De

acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018) explica que el enfoque cuantitativo es:
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Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empi-
ricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para
realizar inferencias producto de toda la informacion recabada
(metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del fenémeno bajo
estudio. (pag.612)

Escoger este enfoque genera que la investigacion tenga un estudio fuerte basado en
los enfoques cuantitativos y cualitativos, lo cual lo hace mas confiable ante la opinion de las
personas que participan del estudio. Siendo asi este enfoque la manera correcta hacia el
proceso de investigacion, pues hace que la capacidad que posee el mismo genera a realizar

una sintesis de datos mas preciso.
Disefio

Tomando en cuenta el enfoque mixto, se ha seleccionado el disefio Exploratorio
Secuencial, conocido como DEXPLOS. Teniendo en cuenta a Hernandez y Mendoza (2018)
lo definen como: "El disefio implica una fase inicial de recoleccion y analisis de datos
cualitativos seguida de otra donde se recaban y analizan datos cuantitativos” (pag. 631).

Como se explica, este tipo de disefio consta de dos fases que ordena la recoleccién de
la informacion. Asimismo, existen dos modalidades diferentes, la derivativa y la
comparativa.

La modalidad que resulta ser la mas adecuada para este estudio es la comparativa. A
modo de entender su significado, Hernandez y Mendoza (2018) describen que:

En este caso, en la primera fase recolectas y analizas datos cualitativos para
explorar un fendmeno, generandose una base de datos; posteriormente, en la
fase no se construye completamente sobre la plataforma de la primera, como
en la modalidad derivativa, pero si se toman en cuenta los resultados iniciales:
errores en la eleccion de tdpicos, areas complejas de explorar, etc.). Los
descubrimientos de ambas etapas los comparas e integras en la interpretacién
y elaboracion del reporte del estudio (p. 632).

Tanto el disefio DEXPLOS escogido como su modalidad comparativa, funcionan en

esta investigacion porque primero se desea recolectar datos cualitativos y después los
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cuantitativos, otorgando la misma importancia a los dos métodos y formando un balance. Asi
mismo, la modalidad brinda la oportunidad de recolectar y analizar los datos de forma
independiente, dado que ambos proporcionan bases de datos por separado que méas adelante

seran comparados en conjunto.

Sujetos de informacion
Poblacion

Basados en lo que plantean Herndndez y Mendoza (2018) contemplan a la poblacion
como “la poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas
especificaciones” (p.199). La poblacién para la presente investigacion debera cumplir con
las siguientes caracteristicas:

e Mujeres.
e Que residan en San José.
¢ Que tengan un rango de edad entre 25 y 50 afios de edad.

e Que conozcan acerca de la marca Isuzu o sean seguidoras de la misma.
Muestra

La muestra que se utilizara para llevar a cabo en la presente investigacion es la
muestra no probabilistica, a lo que Hernandez y Mendoza (2018) mencionan que:

En las muestras no probabilisticas, la eleccion de las unidades no depende de
la probabilidad, sino de razones relacionadas con las caracteristicas y contexto
de la investigacion. Aqui el procedimiento no es mecénico o electrénico, ni
con base en formulas de probabilidad, sino que depende del proceso de toma
de decisiones de un investigador o de un grupo de investigadores y, desde
luego, las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios. (p.199)

El tipo de muestra elegido permite controlar el tipo de persona que cumple con los

requisitos necesarios para la realizacion de la investigacion.
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Tamano

La investigacion contara con dos muestras. El tamafio de la muestra A estd
conformada por mujeres consumidores o potenciales consumidoras de la marca de Isuzu. Por
lo que el tamafio sera de 127 participantes, La muestra B estd conformado por una creativa
de agencia de publicidad y un profesional en el departamento de investigacion igualmente de
una agencia de publicidad, por lo que en total la muestra tomada es de 2 expertos en dichas

areas.
Caracteristicas de inclusion

Muestra A: Consumidores.
Para que una persona pueda ser elegible en el presente estudio debe cumplir con las
siguientes caracteristicas:

e Ser mujer

e Viviren la provincia de San Jose.

e Tener entre 25y 50 afios de edad.

e Que posea un vehiculo

e Conocer acerca de la marca de Isuzu.

Muestra B: Expertos.

Experto #1:
e Se desemperie en el area de creatividad en una agencia de publicidad.
e Trabaje actualmente en esta area.

Experto #2
e Sea profesional en el departamento de investigacion.

e Trabaje actualmente en esta area.
Caracteristicas de exclusion

Muestra A: Consumidores.

De modo contrario, una persona no podra ser elegida para el estudio si:

e Eshombre
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e No se encuentra en el rango de edad de 25 y 50 afios

¢ No reside en la provincia de San Jose.

Muestra B: Expertos.

Experto #1:

e No se desempefie en el area de creatividad.

e No trabaje en una agencia de publicidad.

Experto #2

¢ No sea profesional en el departamento de investigacion.

e Trabaje en otra area que no es mercadeo.

Cuadro de variables

A continuacion, se presentara el cuadro de variables para esta investigacion.

Objetivo General: Analizar la efectividad de la campana “Ya es hora” de Isuzu Costa
Rica ante la brecha digital de género femenino en redes sociales segun jovenes de 25 a 50
afios, residentes del canton central de la provincia de San Jose durante el primer
cuatrimestre del 2023

Objetivo Variable Definicion Definicion Definicion
conceptual operacional |instrumental
2Sabe usted
cuantos tipos de
campafa
1. Segln una o icitari
g Una camparia pu_bI|C|tar|a
nueva de existen? ;Sabe
Determinar los investigacion de lanzamiento usted sobre
tipos de Comunicare es cuando una camparias de
campanas (2021) define una . lanzamiento? ¢Ha
S . ) marca quiere ¢
publicitarias tipos de campafia de comunicar o visto usted
utilizadas en el | camparias lanzamiento como: . campanas de
SR - anunciar P
sector publicitarias | se utilizan cuando algan lanzamiento?;Cual
automovilistico se busca dar a producto por es la mejor forma
en el sector de conocer un fimera vez de conectar al
San José producto recién gnte su consumidor con
introducido al pblico meta sus experiencias a
mercado (parr.73) través del de una
campafa de
lanzamiento?
Definir los patrones de | 1. Segun Terreros | 1.El tipo de 5Sabe usted
patrones de CONsumo (2022)define al consumidor | cuantos tipos de
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consumo en
mujeres de 25
a 50 afios para
adquirir un
automovil

consumo complejo
como:
(...)adquieren
productos o
servicios que no
compran con
mucha frecuencia,
por lo que suelen
estar muy
involucrados en la
informacion que
hay sobre el
producto antes de
realizar la compra.
(parr.100) 2.
Segun Terreros
(2022)define al
consumo complejo
sugestivo como:
consumo
sugestivos se
originan cuando se
llevan a cabo
estrategias de
marketing
efectivas que
logran un impacto
positivo en los
consumidores.
(pérr.96)

complejo
realizd
compras que
no son muy
frecuentes

para ellos. 2.

El
consumidor
que se define
como
sugestivo es
aquel que sus
compras se
ven
influenciadas
atreves de la
publicidad
que haya
visto

campafa
publicitaria
existen? ;Sabe
usted sobre
campanas de
lanzamiento? ;Ha
visto usted
campanas de
lanzamiento?; Cual
es la mejor forma
de conectar al
consumidor con
sus experiencias a
través del de una
campafa de
lanzamiento?
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Identificar los
estereotipos
femeninos que
existen en
campanias
publicitarias de
automoviles en
Facebook,
Instagram y
Google ads.

estereotipos

1. Segln una
nueva
investigacion de
OHCHR, s.
(2022)define
estereotipo como :
(...) una vision
generalizada o una
idea preconcebida
sobre los atributos
0 las
caracteristicas, 0
los papeles que
poseen o deberian

1.Un
estereotipo se
puede definir
como una
percepcion
que se tiene
sobre un
grupo de
personas con
ciertas
caracteristicas

¢Qué entiende por
estereotipo? ¢Cree
usted que hay
estereotipos en la
poblacion
costarricense?¢Ha
Vvisto estereotipos
dentro de anuncios
publicitarios?
¢Como cree usted
que se pueda
mejorar los
estereotipos?

poseer 0
desempefiar las
mujeres y los
hombres (péarr.1)
Tabla 1. Cuadro de variables. Fuente: Elaboracion propia. Morales, (2023)

Instrumento

Hacer una investigacion se considera uno de los elementos con mayor relevancia
como lo es el instrumento con el cual se van a recolectar los datos mas importantes para el
desarrollo del tema, Hernandez y Mendoza (2018) explican que un instrumento de medicién
es: “recurso que utiliza el investigador para registrar informacion o datos sobre las variables
que tiene en mente” (pag. 228). El instrumento es una herramienta indispensable para que el
investigador puede obtener datos del fendmeno de estudio.

El primer instrumento a utilizar sera el cuestionario constara de preguntas cerradas,
abiertas, seleccion maltiple y seleccion Unica, sera aplicado por medio de la pagina de Google
Forms con el fin de obtener diferentes opiniones sobre las variables elegidas segun
Herndndez y Mendoza (2018) da a conocer sobre este instrumento que: “Consiste en un
conjunto de preguntas respecto de una o0 mas variables a medir” (pag. 251).

El segundo instrumento constara de realizar dos entrevistas a profesionales en dos
areas las cuales son creatividad y el departamento de investigacion consideras importantes o
claves dentro de una agencia al momento de realizar una campafa logrando asi tener
variables mas especificas segiin Hernandez y Mendoza (2018) plantean una definicion para

dicho instrumento: “Se define como una reunion para conversar e intercambiar informacion
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entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados)” (pag.
449).

Dichas entrevistas seran aplicadas a Natalia Mora creativa de la agencia TBWA RIOT
que cuenta con todo el expertis en este campo creativo asi mismo se contara en la segunda
entrevista con el punto de vista de Allan Calderdn dentro del departamento de investigacion
en la agencia de Havas Costa Rica, cuenta con la experiencia necesaria acerca de todos los

procesos de investigacion previos a una camparia.

Recoleccién de la informacion

Todos los datos recolectados seran la principal fuente de informacion para poder asi
llevar acabo lo que se conocen como las conclusiones y las recomendaciones validas con
respecto a tema elegido y para asi poder aplicarlo en una campafia de manera mas efectiva y
asertiva, Hernandez et al (2018) explican que: “en los métodos mixtos el investigador confia
en los procedimientos estan- darizados y cuantitativos (estadistica descriptiva e inferencial),
asi como en los cualitativos (codifi-cacion y evaluacion tematica), ademas de analisis
combinados. ” (p.657).

La informacion de la presente investigacion se recolectara de maneras diferentes, esto
debido a que se utilizaron dos instrumentos diferentes. EI primero para el cuestionario se
utilizara la plataforma de Google Forms donde se aplicé el cuestionario que cuenta con una
herramienta para recolectar y analizar las respuestas obtenidas.

Para el segundo instrumento, los datos se recolectaran de manera personal al realizar
la entrevista, dicha entrevista se realizara de manera virtual por medio de la plataforma Zoom,

donde se hara una reunidn con el entrevistado y se trascribiran las respuestas obtenidas.

Cantidad de | Lugar dobnde se | Tiempo de | Fechas donde se

Cuestionarios llevaron a Cabo realizacion de las | llevaron a cabo
encuestas

127 Google Forms 72 horas 8 de febrero 2023

Cantidad de | Lugar dénde se | Tiempo de | Fechas donde se

Entrevistas llevaron a Cabo realizacion de la | llevaron a cabo
entrevista

2 Plataforma Zoom 10 minutos 10 de febrero 2023
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Tabla 2. Recoleccion de informacion. Fuente: Elaboracion propia. Morales, (2023)

Anadlisis de datos

Al momento de aplicar el instrumento ya mencionado se realizo el andlisis de los
datos recolectados, para el cuestionario, se utilizara la plataforma Google Forms, donde esta
misma permite un analisis a profundidad de las preguntas planteadas permitiendo que el
andlisis sean mas preciso al momento de las respuestas brindadas por los encuestados.

Esta plataforma completa de una manera enriquecedora la investigacion ya que
permite tener graficos y porcentajes de los datos recolectados.

Por su parte, el segundo instrumento: la entrevista, se realiz en una video reunion
por medio de la plataforma digital Zoom, posterior a la entrevista, se procedio a realizar una
transcripcion de las respuestas brindadas por el entrevistado con el fin de realizar un analisis

a profundidad.

CAPITULO IV: ANALISIS DE DATOS
Presentacion

La presente investigacion tuvo como objetivo general analizar la efectividad de la
campafa “Ya es hora” de Isuzu Costa Rica ante la brecha digital de género femenino en redes
sociales segun jovenes de 25 a 50 afios, residentes del cantdn central de la provincia de San
José durante el primer cuatrimestre del 2023. Fue necesario contar con un enfoque mixto
que permitiera recopilar dicha informacion a una poblacion definida con ciertos pardmetros.

La poblacién considera dos diferentes tipos de muestra, Ay B.

La muestra A se les aplico las encuestas que cumplian con las siguientes caracteristicas:
e Género femenino
e Vivir en la provincia de San José, Heredia, Cartago o Alajuela.
e Tener entre 25y 50 afios de edad.

e Conocer acerca de la marca de Isuzu.

La muestra B aplica para dos expertos, uno en creatividad y otro en investigacion;
que proporcionaron informacion en sus conocimientos respectivamente a traves de una

entrevista.
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Asimismo, para la muestra B se aplico a Natalia Mora una profesional que trabaja en
el &mbito de la publicidad y cuenta con la experiencia necesaria sobre la parte creativa en
camparias, lo cual permitira poder analizar la variable desde un punto de vista profesional.

Igualmente, la segunda entrevista se le aplicé a Allan Calderén que cuenta con toda
su experiencia en el area de investigacion aportando desde un punto mas analitico para las
variables necesarias.

Gracias a la aplicacion de los instrumentos se profundizo en la perspectiva que tiene el
sector femenino ante las campafias publicitarias que aun llegan a tener un sentido sexista ante
su género, asi como del punto de vista de profesionales en publicidad sobre areas que abarcan

sectores de gran importancia al momento de realizar una campafia.

Anadlisis muestra A.

A continuacion, se muestra el analisis de los datos cuantitativos proporcionados por
la encuesta.

Instrumento N°1: Encuesta
Grafico 1. ; Qué edad tiene?

® 25 a 30 afos
® 21 240 afios
41 a 50 afos

Fuente: Elaboracion propia 2023
Analisis de la Pregunta

Los resultados arrojados por la primera pregunta muestran que el rango de edad entre
lo 25 a 30 afios son las que mas predominan con un total de 68 mujeres, seguido de 31 a 40
afios con 34 personas, 41 a 50 afios con 25 respuestas.
Interpretacion de la Pregunta

Estos resultados muestran a qué tipo de mujeres se les realizo la encuesta, lo que

permite analizar su comportamiento y asi mismo sus opiniones.
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Grafico 2. ¢ Dénde vive?

® San José
® Horedia
& Cartago
® Alajuela

Fuente: Elaboracion propia 2023.
Anélisis de la Pregunta

De igual manera, la segunda pregunta muestra que un 74,8% son residentes de la
provincia de San José lo que corresponde a un total de 95 respuestas, un 10.2% a la provincia
de Heredia corresponde a 13 respuestas, Cartago con un 8.7% que representa 11 respuestas
y finalmente Alajuela con un 6.3% con un total de 8 respuestas.
Interpretacion de la Pregunta

Los resultados demuestran que entre las mujeres encuestadas predominan las
provincias necesarias para poder aplicar este cuestionario cumpliendo con lo establecido.

Grafico 2. ¢ Conoce usted la marca Isuzu?

@ s
® No

o

Fuente: Elaboracion propia 2023.
Analisis de la Pregunta

La tercera pregunta muestra que un 92,1% de la poblacion entrevistada,
correspondiente a 117 respuestas, tiene conocimiento de la marca Isuzu en comparacion con
el 7,9% representando la respuesta de 10 personas entrevistadas contra 127.

Interpretacion de la Pregunta
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Demuestra el porcentaje real que se tiene sobre el conocimiento de la marca entre las
personas entrevistadas, lo cual, a pesar de los afios que la marca tiene en el pais, sigue siendo
relevante.

Gréfico 4. ; Como define usted la marca Isuzu?

® Publico fomenina
® Publico masculino

Fuente: Elaboracion propia 2023.
Analisis de la Pregunta

Asi mismo, la cuarta pregunta muestra que 106 personas correspondiente al 83,5%
considera que la marca Isuzu es una marca dirigida al publico masculino dejando 21 personas
que consideran la marca de caracter masculino.
Interpretacion de la Pregunta

Se puede deducir que las mujeres entrevistadas reconocen que la marca si es dirigida
a la poblacion masculina, se puede decir que no se sienten identificadas ante todo lo hecho
por ellos a nivel de publicidad.

Gréfico 5. ¢Ha visto en el ultimo afio publicidad acerca de la marca Isuzu?

® s
® No

Fuente: Elaboracion propia 2023.
Anélisis de la Pregunta
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En la quinta pregunta se puede ver que el 70,9% de la poblacion encuestada no ha
visto publicidad referente a la marca Isuzu en el Gltimo afio, mientras que el 29,1% de la
poblacion entrevistada si ha visto publicidad de la marca.

Interpretacion de la Pregunta

Esta pregunta demuestra que la publicidad del dltimo afio no ha impactado tanto a la
poblacion femenina, lo cual indica que se pueden aprovechar a mayor escala los medios de
comunicacion para comunicarle a los consumidores sobre los productos y generar mayor
interaccion.

Grafico 6. ¢ Qué factores influyen para que usted adquiera un vehiculo?

® marca

® modelo (Sedan, 4x4, pick-up)
@ motor

@ estado (nuevo o usado)

Fuente: Elaboracion propia 2023.
Anélisis de la Pregunta

En la sexta pregunta se muestra los factores que influyen a la poblacion entrevistada
para adquirir un vehiculo, de los cuales un 25,2% consideran el factor de la marca, un 42,5%
el modelo del vehiculo, un 14,2%, el motor y un 18,1%, el estado del vehiculo.
Interpretacion de la Pregunta

Los factores son importantes evaluarlos para poder proporcionar campafias adecuadas
a las necesidades que tienen los posibles consumidores de la marca.

Gréfico 7. A la hora de adquirir un vehiculo, ;i Donde adquiere la informacion?

@ Enla agencia
@ En !a pagina web
) Redes soclales

@ Referencias (Amigos, familiares o
conocidos)
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Fuente: Elaboracion propia 2023.
Anélisis de la Pregunta

Anélogamente, en la séptima pregunta se muestra que la mayoria de la poblacion
entrevistada, con un 43,3%, adquiere informacidn para adquirir un vehiculo con referencias
de amigos, familiares o conocidos, en cambio un 29,1% la adquiere en paginas web
respectivas, un 18,9%, en la agencia y el restante 8,7%, en redes sociales.
Interpretacion de la Pregunta

Conocer y tener claras las fuentes de informacion de la poblacion meta establece una
relacién mas certera hacia el contenido que consume.

Gréfico 8. En una escala del 1 al 5, donde 1 no influye en nada y 5 influye mucho, ¢qué
tanto influye la marca al momento de realizar una compra de un vehiculo?

80

T0.(55,1 %)
60

40

31 (24,4 %)

20

can 20 (18,7 %)
2 (1.6 %) 4(3,1 %)
0 ati— m——

1 2 ) 4 5

Fuente: Elaboracion propia 2023.
Anélisis de la Pregunta

Con respecto a la octava pregunta se puede observar que la mayoria de la poblacion
entrevistada, un 55,1%, considera que la marca del vehiculo es muy influyente. Igualmente,
un 24,4% influyente, un 15,7% mas o menos influyente, un 3,1% poco influyente y un 1,6%
nada influyente.
Interpretacion de la Pregunta

El tener una respuesta positiva por parte de la mayor parte de las entrevistadas es
beneficioso para la marca se puede sacar contenido provechoso para incrementar el top of
mind de las mujeres en cuanto a la marca.

Grafico 9. En la siguiente imagen se muestra una camparia publicitaria de la marca Isuzu
¢, Cudles elementos le llamaron mas la atencién a usted?
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@ La imagen de la mujer

® El vehiculo

© Lafrase

@ Ninguno

@ Me llama la atencidn que la mujer sea la
que imagen principal, ya que el vehiculo
es el producto a vender

@ La misoginia y la creatividad hecha por
hombres

Fuente: Elaboracion propia 2023.
Anélisis de la Pregunta

La novena pregunta muestra que los elementos que mas llaman la atencion, con
respecto a una imagen publicitaria de la marca Isuzu, es la imagen de la mujer con un 51,2%,
la frase con un 29,1%, el vehiculo con un 17,3%, agregando 3 respuestas con la opcion
“Otro”.
Interpretacion de la Pregunta

Esta pregunta permite demostrar que al momento de ver la imagen de una mujer
dentro de una publicidad hace que se sientan representadas, por ende, llama la atencién dentro
de un mundo donde es dominado por hombres.

Gréfico 10. ¢ Cree usted que es mas utilizada la imagen de hombres que la de una
mujer para vender vehiculos?

®si
® No

@ Se utilizan ambas imagenes

Fuente: Elaboracion propia 2023.
Analisis de la Pregunta

Los resultados de la décima pregunta muestran que 92 de las personas encuestadas
consideran que la imagen de la mujer es mas utilizada que la imagen del hombre para vender
vehiculos, mientras 18 no coinciden con lo anterior y otras 17 piensan que se utilizan ambas
imagenes.

Interpretacion de la Pregunta
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Tener un balance en la imagen de genero dentro de la publicidad es importante si no
se genera un sesgo y se puede perder un publico potencial.
Gréfico 11.¢ Considera usted que la publicidad de vehiculos es sexista?

® S
® No

Anélisis de la Pregunta

En la onceava pregunta se muestra, con una mayoria de respuestas, que el 63,8% de
la poblacion entrevistada correspondiente a 81 personas considera que la publicidad de
vehiculos es sexista, contrastando con el restante 36,2% que difiere.
Interpretacion de la Pregunta

Conocer la opinion del publico meta genera un contexto mas amplio de lo que
realmente sienten respecto a la publicidad que estan recibiendo de la marca, que consideren

que aun la publicidad es sexista quiere decir que no se ha avanzado mucho por cerrar esa

brecha.
Grafico 12. Siendo usted del género femenino, ¢ Consideraria comprar un vehiculo Pick-
up?
®s
® No

@ No lo habia pensado

Fuente: Elaboracion propia 2023.
Anélisis de la Pregunta
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La pregunta anterior muestra que dentro de la comunidad encuestada la mayoria, con
un 71,7%, si consideraria comprar un vehiculo Pick-up, un 19,7% no lo haria y el restante
8,7% no lo habia pensado.

Interpretacion de la Pregunta
En esta pregunta se determina el nicho de mercado potencial que existe entre la poblacion

femenina ante la posible compra de un Pick-up.

Grafico 13. Siendo usted del género femenino, ¢Consideraria comprar un vehiculo Pick-
up?

Facebook 86 (67,7 %)

Instagram 58 (45,7 %)
Television 72 (56,7 %)
Radio 19 (15 %)
Periddicos 14 (11 %)
Paginas web 58 (45,7 %)

Stands en centros comerciales 51(40,2 %)

Publicidad extarior (vallas publ 86 (67,7 %)

0 20 40 80 80 100

Fuente: Elaboracion propia 2023.
Anélisis de la Pregunta
En la pregunta 13 se muestran las redes sociales en las que las personas encuestadas

visualizan anuncios publicitarios sobre vehiculos, de las cuales sobresalen con unanimidad
Facebook y publicidad exterior ambas con un 67,7% de respuestas, le sigue la television con
un 56,7%, Instagram y paginas web amabas con 45,7%, Stands en centros comerciales con
un 40,%, la radio con un 15% y los periédicos con un 11%.
Interpretacion de la Pregunta

Cabe destacar que esta fue una pregunta de seleccién multiple por lo cual el encuestado
podia marcar varias opciones, es por eso por lo que la cantidad de respuestas en total superan

las 127 personas encuestadas.

Analisis muestra B.

A continuacion, se realiza el analisis de los datos cualitativos proporcionados por las
entrevistas.
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Instrumento N°2: Entrevista
Variable N°1: Campaiias publicitarias

En el caso de la primera variable, las preguntas y respuestas presentadas a
continuacion abarcan de la manera mas clara el tema, lo que se busca con dicha entrevista es
conocer la opinidn de un experto en el tema, en este caso: Natalia Mora, Creativa de la
agencia de publicidad TBWA RIOT.

Pregunta N°1: ¢ Que tipos de campafias publicitarias han sido exitosas en el area
automotriz?

La tecnologia que usaron se ve que es super caro, entonces nos dejé muy impactados
y no solo a nosotros, que no somos el target verdad, sino también a la gente que estaba viendo
esa campafia, la gente hablaba de eso. (Natalia M., comunicacion personal,10 febrero 2023)
Analisis de la Pregunta

En la primera pregunta, la entrevistada menciona una campafia para carros de la marca
Toyota a la cual le pudieron sacar gran provecho y que realmente genero un sentido de
pertenencia en toda una comunidad, menciona lo importante de realmente hacer campafas
con “millaje” en otras palabras campafias de éxito que generan de que hablar porque logran
conectar con el publico.

Pregunta N°2: ; Considera usted que la publicidad esta afectada por los
estereotipos de género?

Como que todavia nos cuesta esa parte, porque todavia se piensa como, no es que esto
solo le va a llegar a los hombres o si son carros, los hombres primero y las mujeres después.
(Natalia M., comunicacién personal,10 febrero 2023)

Analisis de la Pregunta

En esta pregunta deja en claro que efectivamente aun la publicidad se ve afectada por
estereotipos, que la industria deberia de tener momentos a lo largo del afio en donde se
incluya a la poblacién femenina dentro de estrategias o campafias que se fueran a lanzar,
menciona que toda comunicacion deberia de ser igual no deberia de existir como “categorias”
de las cuales cierta publicidad si puede ir para x tipo de persona que cumple x caracteristicas,
pues no solo se le vende a los hombres también existe el género femenino.

Pregunta N°3: ;Qué elementos se deben tomar en cuenta a la hora de desarrollar un
concepto creativo para reforzar la imagen de la mujer en un producto que es liderado

por hombres?
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Si queremos que todo termine siendo con la misma relevancia con la que hacemos
todos los productos y sacamos todas las camparias, deberiamos hacerlo de la misma manera
que es uno investigando, planificando, escuchando. (Natalia M., comunicacion personal,10
febrero 2023)

Analisis de la Pregunta

En la respuesta a la pregunta 3m la entrevistada menciona puntos importantes como
el hecho que la publicidad no se deberia de dividir, ya que todos tienen necesidades que se
necesitan satisfacer asi que no existe la necesidad de hacer publicidad diferente. No se deberia
de hacer algo por moda si no porque sea algo realmente importante de comunicar.

Variable N°1: Patrones de consumo

En el caso de la segunda variable, las preguntas y respuestas presentadas a
continuacion abarcan de la manera mas clara el tema, lo que se busca con dicha entrevista es
conocer la opinion de un experto en el tema, en este caso: Allan Calderon, Analista de datos
de la agencia de publicidad Havas Costa Rica.

Pregunta N°1: ;Como lograr que una mujer se sienta identificada ante la publicidad
gue consume?

Esto se puede realizar a través de la investigacion de estudios bimodales, tanto a nivel
cuantitativo como cuantitativo, evaluando y teniendo en cuenta cada una de las tendencias
mencionadas. (Allan C., comunicacion personal,10 febrero 2023)

Analisis de la Pregunta

El entrevistado menciona lo importante que es hacer que un persona se sienta
identificado y esto se deberia de lograr antes de lanzar una campafia dentro del equipo de
agencia haciendo un estudio con datos reales y sus vivencias reales en sus dias, logrando asi
que la publicidad vaya realmente enfocada hacia las mujeres de una manera adecuada.
Pregunta N°2: ;Qué tanto influye una campafa publicitaria en la decision de compra
de un automovil en una mujer?

Si nosotros lo vemos a nivel de estadistica podemos inferir que al menos hay un
porcentaje de conversion mayor al 2% del total del universo impactado dentro de la
publicidad. (Allan C., comunicacion personal,10 febrero 2023)

Analisis de la Pregunta
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En la pregunta dos se deja en claro que se necesita un target previamente estudiado para
generar puntos de accion y asi lograr que el publico se interese, gracias a este tipo de variables
se puede generar o convertir en una compra segura y, finalmente, en nimeros para la marca
asi que afirma el hecho que una campafa bien hecha si influye en la compra del producto.
Pregunta N°3: ;Qué tipos de publicos objetivos se definen para las campafas
publicitarias para el sector automovilistico?

Hacer variables o cruzarlo como variables actitudinales de intencion de compra,
personas que son, por asi decirlo, autosuficientes econémicamente, que son las personas que
van a buscar tener este beneficio de compra automovilistica. (Allan C., comunicacion
personal,10 febrero 2023)

Anélisis de la Pregunta

En esta ultima pregunta realizada el profesional menciona que hay que definir
distintas variables ante el publico objetivo para analizar sus preferencias, gustos y
necesidades, todo esto lleva a generar un perfil del cual se van a basar para realizar la

camparfia y que esta misma sea un éxito.

CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se hablard acerca de las conclusiones y recomendaciones que se
obtuvieron tras analizar la informacion recopilada de las entrevistas y la encuesta. Las
conclusiones y las recomendaciones estan entorno al objetivo general de la presente
investigacion “Analizar la efectividad de la campafia “Ya es hora” de Isuzu Costa Rica ante
la brecha digital de género femenino en redes sociales segun jovenes de 25 a 50 afios,
residentes del canton central de la provincia de San José durante el primer cuatrimestre del
2023.”

Las mismas conclusiones y recomendaciones se generaron a partir de cada uno de
los resultados por medio de las variables elaborados, asi mismo cumpliendo con cada uno de
los objetivos planteados al comenzar la investigacion.

Conclusiones

Variable N1: Campafas publicitarias
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Las campafias lanzadas por Isuzu no han generado tener una afinidad buena con el
publico femenino que se encuentra entre las edades de 25 a 50 afios de edad, tiene
gue generarse una conexion mayor ante su publico antes de lanzar una campafia.

Es necesario que la marca conozca a la mujer de hoy en dia, dejando de lado los
tipicos roles interpuestos por la sociedad haciendo asi campafias en donde este género
se sienta identificado, es necesario que las fotografias utilizadas dentro de sus artes
sean tal cual se usa la del género opuesto no simplemente una chica linda y bien
vestida.

Se debe de generar camparias en donde se utilice de la misma manera la imagen de
hombres como de mujeres, ya que ambos géneros pueden llegar a comprar un pick-
up y que ambos se reflejen dentro de los anuncios, pues, al momento de sentirse

identificados, se puede llegar a tener clientes fidelizamos.

Variable N2: Sector automovilistico

La marca Isuzu es conocida por el publico femenino a pesar de la cantidad de afios
que lleva en el mercado costarricense, su publico femenino confia en ellos para llegar
a obtener un automovil.

Para las mujeres consumidoras le es de gran importancia ciertos factores para adquirir
un vehiculo, lo cual nos demuestra que existen varios nichos a los cuales se les puede

“llegar” de una manera mas cercana.

Variable N3: Patrones de consumo

Usar mas formatos para lanzar campafias grandes de gran impacto para el publico
objetivo para generar mayor alcance entre las nuevas generaciones que pueden
adquirir un vehiculo.

El pablico meta consume tanto medios ATL como BTL por lo que se concluye que
para campafas de la marca se deberia de estar creando contenido de valor para e |
género femenino.

Redes sociales como Facebook y paginas web son las mas utilizadas por el género
femenino para informarse sobre lo que ofrece una agencia acerca de los vehiculos que

comercializa.
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e EIl hecho de comprar un auto nuevo no es habitual entre el género femenino, pero
cuando lo hacen cuidan bien los pequefios detalles para hacer una compra exitosa con

lo que se sientan comodas.

Variable N4: Estereotipos femeninos

e Se concluye que la publicidad de vehiculos que se genera es méas considerada para
hombres las mujeres no se logran asociar a los anuncios por ende no se sienten parte
de una “comunidad”.

e Se sigue viendo publicidad en donde se “castiga” a la mujer con roles que ya no estan
acordes a los movimientos actuales en donde se esta tratando de cambiar la imagen
de la mujer.

e Se concluye que la publicidad generada no deberia de ser “forzada” si no que se
deberia de hacer porque a la marca le interesa realmente apoyar la causa.

Recomendaciones
Variable N1: Campafas publicitarias

e Al realizar campafias se deberia de realizar estudios profundos para conocer la
situacion actual del publico objetivo

e Se recomienda usar imagenes de mujeres en su vida cotidiana en las labores que
ejercia en su dia a dia

e Generar campanas que haga que las mujeres se sientan representadas con lo que ven

en los anuncios de la marca

Variable N2: Sector automovilistico
e Se recomienda generar contenido para los diferentes nichos de mercado existentes
para el tipo de necesidades que tienen las mujeres hoy en dia.
e Se recomienda generar estrategias de mercado acordes a los diferentes automoviles

que la marca comercializa para atraer a mas publico meta.

Variable N3: Patrones de consumo
e Se recomienda expandir la comunicacion de la marca a través de camparias 360 ya
que brindara una mayor exposicién hacia el publico objetivo y nuevos clientes

potenciales.
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e Se recomienda que la marca cuide detalles en su servicio para fidelizar clientes
tomando en cuenta la opinidn de estos mismos.
e Generar contenido de interés para los consumidores, contenido de valor que

contribuya a su género.

Variable N4: Estereotipos femeninos
e Se recomienda hablar o tener miembros en el equipo de comunicacion de la marca
que sepa de temas sensibles para generar anuncios novedosos sin la necesidad de

generar estereotipos, que sea una marca progresista dentro de su mercado.
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CAPITULO VI: PROPUESTA

Parte I: Historia de la marca
Antecedentes de marca

Isuzu es una marca de vehiculos japonesa que se establecio en Costa Rica hace varios
afios ya, ofrece diferentes tipos de vehiculos tanto comerciales como camiones. Isuzu tiene
gran popularidad en el publico costarricense llegando a ser una marca de confianza el
momento de adquirir un vehiculo.

Cuenta con varios puntos a nivel pais en donde se pueden encontrar sus vehiculos,
Ilevando comodidad al cliente comprador, los ticos buscan carros resistentes, confiables y
que asi mismo sean eficientes para las labores del dia a dia.

Dentro de sus agencias ofrece servicios de reparacion y mantenimiento en todos sus
vehiculos asi mismo una gama de repuestos y también de accesorios, las personas pueden

optar por opciones de financiamiento en el carro que desee.

Andlisis F.O.D.A
Fortalezas

e Cuentan con pagina web donde se encuentran todos sus productos

e Tienen un indice de publicaciones alto en Facebook e Instagram

e Ultilizan fotografias estaticas, videos y usan pauta para sus publicaciones
e Cuentan con varios puntos de venta

e Atencion personalizada

e Servicio post-venta

Oportunidades

e Utilizar nuevos formatos
e Crear alianzas estratégicas con otras marcas

e Aprovechar tendencias en el mercado para generar mayor alcance

Debilidades
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e Dejar de lado las camparias 360 perdiendo alcance
e Falta de innovacion
Amenazas

e Competencia de marcas extranjeras
e Cambios en el entorno
e Aumento en la competencia
e Precios bajos en autos usados
Parte Il Estrategia de mercadeo
Mezcla de mercadeo

Producto

Isuzu ofrece una amplia gama de vehiculos en Costa Rica, incluyendo automdviles,
camionetas, camiones y camiones comerciales. Los modelos de automovil incluyen el Isuzu
D-Max, el Isuzu MU-X, el Isuzu N-Series y el Isuzu Rodeo.

Las camionetas incluyen el Isuzu Trooper, el Isuzu Rodeo Sport y el Isuzu Amigo.
Los camiones comerciales incluyen el Isuzu NPR HD, el Isuzu NPR XDy el Isuzu FTR.
Precio

El rango de precios que maneja la marca ante todos los automoéviles que comercializa
tienen un costo variado dependiendo del auto que la persona desee comprar.

Plaza

La marca cuenta con sucursales a nivel pais ubicadas en: La Uruca, Pérez Zeledon,

Liberia, San Carlos y Guapiles.

Promocion

En la parte de promocién de la marca cuenta con redes sociales, pagina web y tambiéen

ha tenido presencia en medios tradicionales, en sus sucursales igualmente utilizan flyers.
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Imagen de marca
En la parte de laimagen de marca, Isuzu Costa Rica cuenta solamente con un logotipo,

igualmente cuenta con algunas variaciones en los tonos rojos y en gris, el cual se utiliza en
las redes sociales, asi como dentro del local comercial.

ISUZU

™% AN A 2

L

Figura 1. Logotipo de Isuzu Costa Rica
Servicio al cliente

El servicio brindado al cliente lo realizan por varios medios tales como de forma
presencial dentro de cualquiera de sus agencias, correo electronico, por medio de sus redes
sociales 0 mediante Ilamadas telefdnicas, todo esto es atendido mediante diferentes agentes
que brindan la informacion que el cliente requiere, cuentan con un amplio horario de

atencion.

Desarrollo de la marca

La marca tiene una percepcion de ser “machista” luego de su campaiia en el 2013
que hizo que sus consumidores ya no se sintieran identificados con lo que vendian como
marca, desde ese momento han trabajado de quitar esa imagen.

Realizan campafias grandes para el dia del trabajador, ya que consideran que es su

publico meta mayoritario.
Visualizacion en punto de venta

La marca Isuzu al contar con sucursales a nivel pais, cada una de ellas lucen de una
manera diferente dado al punto en el que se encuentran, siendo asi atractivas visualmente

para el cliente A continuacién, se mostraran imagenes del punto de venta:
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Sede Pérez Zeledon

Sede San Carlos
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AUTOMITS
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Competencia

Competencia Directa

En la competencia directa se considera a las otras agencias que ofrece vehiculos
similares a los que maneja Isuzu.
e Toyota
e Mitsubishi Motors

e Nissan
Competencia indirecta

Se tomard como competencia indirecta lugares donde se distribuyan vehiculos
similares a los que maneja Isuzu.
e Ventas de usados
e Agencias de Seminuevos
e Compras y ventas

e Agentes particulares de venta de vehiculos

Monitoreo Publicitario

Durante el ultimo afio, la publicidad de Isuzu Costa Rica ha sido principalmente en sus
redes sociales, cada posteo estd marcado por conceptos o por alguna fecha especial como lo

es Expo movil. A continuacion, se mostraran ejemplos de la publicidad realizada por la

marca:
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Figura 2. Publicidad en su pagina de Facebook
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Figura 5. Publicidad en su pagina de Facebook

EL 4X4 PARA FAMILIAS
VIUY INQUIETAS

ISuUZU

Figura 7. Publicidad en su pagina de Facebook

Parte I11: Estrategia de comunicacion
Objetivo de comunicacion

Desarrollar una campafia 360 para la pick up Isuzu modelo 2023 para generar
fidelizacién de compra entre mujeres de 25 a 50 afios en San José durante el primer

cuatrimestre del 2023.
Target
Segmentacion demografica

e Género: Femenino.
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e Edad: entre los 25 afios a 50 afios de edad.

¢ Nivel socioecondémico: Medio - Media alto y alto.

e Escolaridad: Bachillerato en educacion media, bachillerato universitario o titulo
técnico.

e Estado civil: Casada o Soltera.

Segmentacion geografica

e Residencia: Residentes dentro del GAM.

Segmentacion psicografica

¢ Intereses: Familia, aventuras, novedad, educacion, tecnologia y medios digitales.

e Estilo de vida: Manejan un estilo de vida balanceado, tienen un mayor nivel de
involucracion en su trabajo, buscan equilibrio, tienen mayor independencia
econdmica, asumen nuevos roles dentro de la familia y dan prioridad a su salud y
bienestar

e Valores: Empoderamiento, inclusién, responsabilidad y solidaridad femenina.

Segmentacion conductual

Para la segmentacién conductual de mujeres entre 25 afios y 50 afios de edad se compone de
lo siguiente:

e Comodidad y seguridad: Las mujeres que buscan un pick-up pueden valorar la
comodidad y la seguridad en el vehiculo, lo que puede incluir caracteristicas como el
tamafio y espacio interior, asientos comodos, tecnologia de seguridad avanzada y
caracteristicas de conduccién todo terreno.

e Estilo de vida: Las mujeres que buscan un pick-up pueden tener diferentes estilos de
vida. Por ejemplo, algunas pueden tener una familia y necesitar un vehiculo mas
grande para transportar a sus hijos y sus pertenencias, mientras que otras pueden ser
solteras y buscar un vehiculo que les permita viajar con sus amigos y equipo

deportivo.
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Valor en la marca: Algunas mujeres pueden estar interesadas en marcas especificas
de pick-up debido a su reputacion por la durabilidad, capacidad y calidad de
construccion.

Nivel de ingresos: El nivel de ingresos también es importante ya que puede
determinar la capacidad de compra de un vehiculo pick-up. Algunas mujeres pueden
estar interesadas en un pick-up de alta gama, mientras que otras pueden estar méas

interesadas en opciones mas econdémicas.
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Buyer persona

Andrea

35 anos

Personalidad

Aventurera, valiente, endrgica, decidida

Intereses

Actividades ol wre ibre, viajes,
deportes extremos, vida activa

Comportamiento de compra

Se informa y compara diferentes opciones antes
de tomar una decision de compra, vakea ia
calidad y fa reputacidn de la marca, busca una
camioneta pickup que le penmita realizar
actvidades al aire litve y sea lo suficientemente
robusia para sus aveniuras, pero también
practica para su dia a dia.

Fuentes de
informacion

Busca mtormacidn en linea

Revesa los 5008 web de les marcas de
CAMONEas pokup

5 L rese s y Sqrtronens i oo

" COMPradoes. busCa recomendacones de

amigos y fambares

Profesional independiente

Objetivos

Encontrar una camioneta pickup de cabidad
que le parmita explorar nuevos lugares y
distrutar de la vida al aire litve, y que al
mismo tiempo sea practica para su dia a dia.

Desafios

Encontrar una camionata pickup que tenga
suficiente espacio para sus actindades al
aire libre ¥ que al mismo tiempo sea facil de
manejar en la ciudad.

Figura 8. Buyer persona del publico meta de Isuzu Costa Rica
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Parte 1V: Estrategia Creativa

Hallazgos de la Insight Gran ldea Concepto Creativo Tono de
investigacion comunicacion
-Se demuestra que | -Las mujeres | -La idea es mostrar a | ""El poder de elegir™: | -La campafa
las mujeres no se | también tienen | las  mujeres como | En esta campafia se | utilizara un tono
sienten necesidades y | igualmente capaces y | destacaria a mujeres | de vV0z

identificadas con
la publicidad que
tiene actualmente
la marca

-Se sigue teniendo
estereotipos dentro
de la imagen de la
mujer en campanas
publicitarias

-Se demuestra que
uno de los medios
donde visualizan
mayormente
anuncios es en
Television

-Las mujeres si les
gusta un pick-up
para el dia a dia

deseos al igual que
los hombres al
momento de elegir

un vehiculo

seguras  que los
conductores
masculinos y que los

pick ups Isuzu son una
opcion para cualquier
persona
independientemente

del género.

fuertes, valientes vy

aventureras que
utilizan ~ camionetas
pickups para lograr sus
objetivos.

La campafia quiere
mostrar a  estas
mujeres en diferentes
situaciones y
diferentes roles que
toman a lo largo de su

vida.

empoderador 'y
desafiante,

resaltando la
capacidad de las
mujeres para
manejar y utilizar
los vehiculos
Isuzu para
superar cualquier

desafio.

Tabla 3. Estrategia Creativa Fuente: Elaboracion propia. Morales, (2023).
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Ejecuciones de la campafia

Instagram

Facebook
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Stories

EL PODER
7F BEGR

UNA PICK-UP GUE NO TIERE GENERD

Valla publicitaria

EL PODER
v REGK

iROMPIENDO LOS ESTEREOTIPOS
Y ESTANDO AL VOLANTE DE
TU PROPIA PICK-UP!

EXPRESS

Seiviee mewer

Anuncio en Spotify
Link de material: https://drive.google.com/drive/folders/1-1AUkplP s9Tgn634xh--
7LLQoL00Q4I ?usp=sharing

Banner web
Link de material: https://drive.google.com/drive/folders/1-1AUkplP s9Tgn634xh--
7LLQoL00Q4I ?usp=sharing
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Parte V: Estrategia de medios

La estrategia elegida para la marca Isuzu dentro de la campafa publicitaria propuesta
los medios propuestos son BLT y ATL. Al hacer una mezcla de medios tradicionales con
redes sociales genera un alto impacto sobre el mensaje que se desea difundir. Para la valla
publicitaria, se realizara una exposicién de tres meses en puntos estratégicos donde se
encuentran las sucursales a nivel pais.

En redes sociales, se manejard una pauta para Instagram y Facebook de 5 meses
impactando tanto en el feed de las personas como en los stories, también con dark post
alcanzando maés publico. Los banners en web tendran una duracion de 1 mes, la pauta en
Spotify sera de 2 meses.

La campafia tendra un tiempo de 8 meses en donde se buscara generar un alto alcance

del mensaje de empoderamiento.
Eleccion y justificacion de medios

e Vallas Publicitarias: Este medio es super importante, ya que a través de él se genera
un alcance e impacto masivo, que es lo que se busca para dar a conocer la marca como
revolucionaria ante la nueva sociedad que busca equidad.

e Instagram: Es uno de los medios méas usados para nuestro target, ya que se guian a
través de las imagenes y mensajes que obtienen dentro de esta red social, igualmente
es un medio masivo es un oportunidad para la marca de llegar a una audiencia mas
amplia y diversa. Instagram permite que la publicidad sea altamente visual dejando
que los anuncios sean altamente atractivos para el usuario.

e Facebook: En este medio los usuarios lo utilizan como un buscador lo que nos
permite mostrar el contenido permitiendo renovar la marca hacia los posibles
comprador e impactarlos con el mensaje de la campafia. Facebook ofrece también
datos y analisis de la interaccion con los usuarios lo que nos permitiria generar una
base de datos.

e Spotify: Mediante Spotify se llegara al publico objetivo segmentando y dando el
mensaje de manera puntual, esto también ayudara con la interaccion de los usuarios

obteniendo datos sofisticados como intereses y comportamientos
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e Banners web: Ayudara a la campafa en generar reconocimiento sobre la marca,

también mediante este formato se genera trafico hacia la pagina web.

Parte VI: Presupuesto

La campaiia es un 90% digital y un 10% ATL ambas partes necesitan de un
presupuesto dado también al tiempo en el que estara al aire la campafa.
Al costo de la pauta también se afiadira el presupuesto destinado a la produccion de

las artes y a la persona encargada de la parte digital.
Presupuesto de produccion

Para la parte de la produccidn de los materiales de esta campafia se deberé contar con
un disefiador por medio de servicios profesionales, teniendo asi exclusivamente una persona
encargada a nivel visual de los artes de la campafia, esta persona manejara un presupuesto de
$15 la hora disefiada, teniendo un tiempo base para realizarla de 72 horas con un total de
$1080.

La persona encargada de la parte de la programacion de los materiales en las redes
sociales de la marca igualmente trabajara por servicios profesionales con un costo de $10 por

hora teniendo un tiempo base de 6 horas con un total de $60.
Presupuesto pauta digital

Se contara con pauta digital durante 4 meses de los cuales por mes se publicara un
post a la semana, esto aplica para Facebook e Instagram. Cada post tendra un presupuesto de
$25 de lo cual para la totalidad de los 16 posteos es de $800 dolares para lo que dura la
campafa. Todas estas publicaciones se haran a través de la plataforma de bussiness manager
de Facebook.

Para los banners web estaran en sitios de noticias nacionales lo cual tendra un costo
por banner de $17, representando un costo total de $170, siendo asi 10 banners. En Spotify

se contara con un total de presupuesto de $160 para dos meses.

Presupuesto Vallas publicitarias
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Para este medio el presupuesto a utilizar es de un tiempo de 3 meses lo cual tendria
un costo de $5.000.

Presupuesto total de la campafia

El total del presupuesto para la campana “El poder de elegir” con una duracién al aire

de 8 meses tendra un costo de $7270.

Media Flow Chart

PLAN DE MEDIOS ISUZU

CLIENTE: ISUZU COSTA RICA

PRODUCTO: AGENCIA DE VEHICULOS

MEDIOS: FACEBOOK, INSTAGRAM Y VALLAS PUBLICITARIAS

PERIODO: 8 MESES DE CAMPANA

RRSS

Posteos | Posteos | Posteos | Posteos Duraciéon | Alcance | Interaccion | Inversion | Inversion

MEDIOS | Observaciones por post |estimado| estimada | (diaria | total (4
mesl | mes2 | mes3 | mes4 . .

pautado por dia por dia | por post) | meses)

Publicaciones

Instagram | enel feed e 4 4 4 4 1semana | 10.8K 1500 $25 | $400
historias
Publicaciones en
Facebook el feed y dark 4 4 4 4 1 semana 8.8K 1000 $25 $400
post
Spotify Cufal/cover 1 cufia 2 meses 5.5k - $17 | $170
Banners Pautados en
web webs de noticias 10 banners 1 mes 10k - $80 | $160
TOTAL $1.130
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PRODUCCION Costo total

Inversion
MEDIOS | Observaciones Duracion total (3
meses)
Vallas IMC
Valla en rutas de 3 meses $5000
Publicitaria | |as sucursales
de la marca
PRODUCCION
Encargada de redes Encargado de programar el contenido en las redes $60
sociales
DISENADOR Encargado de la creacion de los artes de la campafia $1.130
FREELANCE y la direccion visual '
TOTAL $1.140
TOTAL DE LA CAMPANA $7.270

Gréfico 3. Media Mix

PRODUCCION
5%

ATL
10%

RRSS
85%
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ANEXQOS

La siguiente encuesta se realiza con el fin de entender gustos y preferencias, las respuestas
aqui recolectadas seran de gran ayuda. La encuesta es Gnicamente para mujeres entre los 25
y 50 afios de edad, que se encuentren en el gremio publicitario.

1. Rango de edad
25 a 30 afios
31 a 40 afios
41 a 50 afios
2. Ubicacion
San Jose
Heredia
Cartago
Alajuela
3. ¢Conoce usted la marca Isuzu?
Si
No
4. ;Cbémo define usted la marca Isuzu?
Publico femenina
Publico masculino
5. ¢Havisto en el Gltimo afio publicidad acerca de la marca Isuzu?
Si
No
6. ¢Qué factores influyen para que usted adquiera un vehiculo?
Marca
modelo (Sedan, 4x4, pick-up)
motor
estado (nuevo o usado)
7. Alahora de adquirir un vehiculo, ¢ Donde adquiere la informacion?
En la agencia

En la pagina web
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10.

11.

12.

13.

Redes sociales

Referencias (Amigos, familiares o conocidos)

En una escala del 1 al 5, donde 1 no influye en nada y 5 influye mucho, ¢qué tanto
influye la marca al momento de realizar una compra de un vehiculo?

12345

En la siguiente imagen se muestra una campafia publicitaria de la marca Isuzu ¢ Cuales
elementos le Ilamaron mas la atencion a usted?

¢Cree usted que es mas utilizada la imagen de hombres que la de una mujer para
vender vehiculos?

Si

No

Se utilizan ambas imagenes

¢Considera usted que la publicidad de vehiculos es sexista?

Si

No

Siendo usted del género femenino, ;Consideraria comprar un vehiculo Pick-up?

Si

No

No lo habia pensado

¢En qué medios visualiza usted anuncios publicitarios sobre vehiculos?

78



Transcripcion entrevista a Allan Calderon
[00:00:02.910] — Estudiante

Bueno, empezamos con esta entrevista con Alan, que es éste del departamento de
investigacion. Y como primera pregunta tenemos la siguiente ;Cémo lograr que una mujer
se sienta identificada ante la

publicidad que consume?

[00:00:24.150] - Allan Calderon

Ok, eso depende especificamente de las variables actitudinales que se pueden lograr a través
de un estudio correcto. En este caso seria entender cuales son las mujeres actuales, cuales
son las tendencias y cuél es cada una de esas variables por asi decirlo, que las mujeres pueden
identificar como un factor decisivo de compra. Esto se puede realizar a través de la
investigacion de estudios bimodales, tanto a nivel cuantitativo como cualitativo, evaluando
y teniendo en cuenta cada una de las tendencias

mencionadas. Se pueden ver ejemplos dentro del mercado como lo es, antes las mujeres por
ejemplo en el sector de cuidado de nifios especificamente, las mujeres se dedicaban a amas
de casa principalmente, sin embargo, ahora, en los dias actuales, las mujeres ya no son ese
tipo de mujeres sino que ahora son mujeres activas que toman las cartas por su propia mano,
que trabajan, que viven, que tienen esta dualidad entre el de ser madres y trabajadoras, porque
lo que buscan es una igualdad y un

tratado como tal de esta manera, entonces, evaluando todo este tipo de tendencias y este tipo
de informacidn, se puede lograr que la informacion y la publicidad que nosotros vayamos a
colocar dentro de la camparia sea enfocada hacia las mujeres adecuadamente y eso nos
conlleve a una decision de compra.

[00:01:59.700] - Estudiante

Ok, perfecto. Totalmente de acuerdo. Vamos a seguir con la segunda pregunta que seria ¢ qué
tanto influye una campafa publicitaria en la decisién de compra de un automovil en una
mujer?

[00:02:17.520] - Allan Calderon

Como lo mencionamos anteriormente en un target en el cual haya estudiado y podamos tener
call to actions adecuados para cada uno de estos targets en este caso mujeres podemos inferir

0 hacer que la persona o el consumidor se interese por el producto que nosotros estamos
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publicitando y esta a su vez se va a traducir en la decision de compra. Si nosotros lo vemos
a nivel de estadistica podemos inferir

que al menos hay un porcentaje de conversién mayor al 2% del total del universo impactado
dentro de la publicidad.

[00:03:09.300] - Estudiante

SUper. Y ahora, ya para finalizar, vamos a tener lo que es la tercera pregunta, que seria la
siguiente ¢ Qué tipos de publicos objetivos se definen para las campafas publicitarias para el
sector automovilistico?

[00:03:31.390] - Allan Calderon

¢Por publicos objetivos te refieres hacia quién va a dirigir una campafia Gltimamente dentro
de ese

sector?

[00:03:39.600] - Estudiante

Correcto.

[00:03:42.510] - Allan Calderén

Primeramente, hay que definir el target etario que esta haciendo referencia a las mujeres que
tengan los afos y a partir de ahi hacer variables o cruzarlo como variables actitudinales de
intencion de compra, personas que son, por asi decirlo, autosuficientes econémicamente, que
son las personas que van a buscar tener este beneficio de compra automovilistica. Adicional
a eso, tener en cuenta que sean

personas por lo general que tienen su estabilidad laboral, que tienen ciertas tenciones como
lo es una presion, que son generaciones como las de la generacion Z complejas, que tienen
esa presidn que generaciones anteriores o previas a ellos han tenido su casa, su carro, etcétera
entonces buscan concluir con esas expectativas sociales. Entonces son variables que se deben
definir, para definir esos ingresos publicos objetivo. Adicional a eso hay que tener en cuenta
gue sean personas 0 consumidores,

que tengan dentro de sus variables o dentro de su organizacion, como decirlo. Como esa
aspiracionaldad a mejorar, porque también muchas veces hay personas que compran un
vehiculo, no solamente porque lo necesitan o porque necesitan movilizarse, sino también por
esa simple aspiracionalidad de que tener un vehiculo, me da ese status. aspiracionalidad

aspiracionalidad Pero también el tipo de vehiculo puede influir y son variables que se pueden
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tomar en cuenta. Y ya como Ultimo punto dentro de eso, también hay que ver, el punto de
necesidad de algunas personas que es que muchas personas hacen el esfuerzo de comprar un
vehiculo por la movilizacién urbana que se requiere debido a un factor como lo es el
transporte publico en Costa Rica, que del todo no puede ser eficiente o eficaz para la
movilizacién, entonces por ahi van mas o menos.
[00:05:58.300] - Estudiante
Si, totalmente, listo. Esas serian las tres preguntas. Muchisimas gracias por tu tiempo y por
colaborar.
[00:06:08.540] - Allan Calderon
Con mucho gusto.

Transcripcién entrevista a Natalia Mora

[00:00:02.300] - Estudiante

Hola Nati. Bueno esta la entrevista que voy a hacer para mi investigacién de tesis en tu puesto
que es creatividad y la primera pregunta seria ¢qué tipo de campafias publicitarias han sido
exitosas en el &rea automotriz?

[00:00:19.110] - Natalia Mora

Pues de tipos recuerdo una en especifico que salié hace como tres afios de Toyota que, pues
que usaran una tecnologia que aqui nunca antes se habia visto, es la famosa esta de Pugdy
gue gan6 un montdn de premios, también es una campafia que no solo se filmo aqui en Costa
Rica, sino en otros paises, super cara, que era como salida de Super Bowl en realidad, y a
todos nosotros, bueno, los que trabajamos en publicidad nos dio de que hablar porque era
como aqui nunca se habia visto algo asi. La tecnologia que usaron se ve que es sUper caro,
entonces nos dejo muy impactados y no solo a nosotros, que no somos el target verdad, sino
también a la gente que estaba viendo esa campafia, la gente hablaba de eso y muy importante
es que no solo se quedaron con su produccion, verdad, con su spot, sino que le sacaron mas
millaje, hicieron notas en prensa hablando de lo que estaba pasando, hablando, ah, bueno,
era un perrito verdad, un pug y entonces este perrito le sacaron mas millaje al mismo perro,
haciéndole otras versiones, haciéndole una historia al mismo perrito stper, super buena, y
esa es como la mas reciente que tengo en mi cabeza y que se me vino a la mente cuando me
preguntaste de aqui de Costa Rica, me parece una muy buena camparnia.

[00:01:42.540] - Estudiante
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Saper, muchisimas gracias. Ahora vamos a continuar con la segunda pregunta que seria
¢Considera usted que la publicidad esté afectada por los estereotipos de género?
[00:01:54.310] - Natalia Mora

Aln lastimosamente si, como que todavia nos cuesta esa parte, porque todavia se piensa
como, no es que esto solo le va a llegar a los hombres o si son carros, los hombres primero y
las mujeres después. O si son accesorios para carros, como por ejemplo aceite. Yo antes
Ilevaba una marca de aceites para carro y todo era como mujer, mujer, hombre, hombre,
hombre. Pero llega un punto en que te das cuenta que no son solo los hombres, y qué pasa
con todas esas mujeres que también van y le ponen aceite a su carro, que también conocen
de su carro, que también han llevado clases de mecénica, que son mecanicas, porque no solo
son los hombres. Entonces ahi es donde todavia nos falta como més, no es informacion, sino
mas consciencia de decir ok, esta bien, tal vez nuestro publico son los hombres, porque las
ventas lo dicen y todo, pero no podemos dejar de lado que no son las Unicas personas a las
que deberiamos llegarles, entonces, tal vez incluir dentro de nuestro plan de marca algunos
momentos clave en el afio para poder también incluir a esa otra poblacion que quizas no es
nuestra poblacion principal, pero que es importante que también la incluyamos dentro de
nuestro scope de marca. Pero respondiéndote asi, especificamente aln esta mal, estamos mal.
[00:03:25.670] - Estudiante

Y ya para finalizar, la tercera pregunta seria la siguiente que seria ¢ Qué elementos se deben
tomar en cuenta a la hora de desarrollar un concepto creativo para reforzar la imagen de la
mujer en un producto que es liderado por hombres?

[00:03:43.480] - Natalia Mora

Pues vieras que yo no lo trataria diferente, al contrario. O sea, si queremos que todo termine
siendo con la misma relevancia con la que hacemos todos los productos y sacamos todas las
campanas, deberiamos hacerlo de la misma manera que es uno investigando, planificando,
escuchando, verdad que quieren, que viven, cuales son sus gustos, sus preferencias y demas,
que es lo que uno hace cominmente en una campafa, sobre todo en campafas grandes y
luego generar el concepto. Pero yo sinceramente no haria nada diferente, porque hacer las
cosas diferente quiere decir que es lo mismo, verdad que lo estas haciendo de un lado, como
decir el mismo tema de las personas gays, no, para ellos es diferente, no son personas que

requieren lo mismo, entonces hagamos lo mismo pero bien hecho, no solo hacerlo porque
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tenemos que hacerlo, porque esta de moda incluir a las mujeres y que el empoderamiento y
no, no, NO por eso, sino porque es parte importante también de que esta marca le llegue a esa
poblacion. Pero no haria nada diferente, lo haria bien.

[00:04:55.640] - Estudiante

Super. Me gusté mucho esa respuesta, esta bastante completa.

Muchisimas gracias de verdad por el espacio, por habernos brindado estas respuestas
importantes para

la tesis.

[00:05:10.040] - Natalia Mora

Con mucho gusto. Muchos éxitos! Que te vaya muy bien.
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