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Resumen

El presente trabajo es el resultado de un proceso investigativo relacionado con la
persuasion de la musica como parte de una identidad sonora, especificamente la del Instituto
Costarricense de Turismo, que forma parte de un proyecto de dicha entidad y no ha sido

aplicada actualmente en sus camparfias publicitarias ni se ha dado a conocer al consumidor.

Sin embargo, se desarrolla el estudio con el fin de conocer qué tanta influencia podria
llegar a tener en el turista costarricense de 25 a 35 afios si se implementara, tomando en
consideracion cada uno de los elementos que forman parte de esta identidad vy
relacionandolos con el modelo de persuasion AIDA (atencion, interés, deseo y accion).

Se busca que tanto el Instituto Costarricense de Turismo como las agencias de
publicidad y otras marcas tomen decisiones en cuanto al uso de audio logos como parte de
su identidad de marca y que asi puedan innovar y brindar una experiencia diferente al
consumidor, tomando en cuenta que hoy en dia existe una sobresaturacion de publicidad, la

cual, muchas veces, resulta ser poco relevante debido a la falta de creatividad.

Los conceptos que se asocian a esta investigacion se enfocan en ambito publicitario;
no obstante, se espera que cualquier persona que se adentre en la lectura de esta pueda
entenderla, ya que se explican conceptos tales como: publicidad, branding, estimulos
sonoros, influencia visual, influencia sonora, tipos de segmentacion, herramientas integradas

de mercadeo, entre otros.

Es importante mencionar que se realiza bajo un enfoque cuantitativo con un disefio
no experimental y se elige una muestra no aleatoria para la aplicacion de encuestas de opinion
como principal instrumento de investigacion. Estas encuestas permiten realizar un analisis
profundo en relacion con la atencion, interés, deseo y accion como factores persuasivos en la
identidad sonora del Instituto Costarricense de Turismo, permitiendo conocer cuales

elementos son mas relevantes y cuales reacciones provocan en el consumidor.

Principalmente, se concluye que esta identidad sonora si lograria persuadir al turista

costarricense a buscar mas informacion sobre Costa Rica en caso de que se implemente
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oficialmente como parte de la identidad de la institucién y, evidentemente, en sus campafas

publicitarias, lo cual se recomienda.

Esta conclusion ayuda a realizar una propuesta para introducir los sonidos al
consumidor bajo el concepto de campana “Costa Rica, un pais por escuchar”, el cual se define
pues uno de los insights que arroja la investigacion es que, si bien la identidad sonora del
Instituto Costarricense de Turismo es persuasiva, las personas, cuando buscan informacion
sobre lugares turisticos, deciden mas sobre lo que ven que sobre lo que escuchan, por lo que
se intenta cambiar dicho comportamiento hacia la atencion de los sonidos, tanto de los que
puede ofrecer Costa Rica como de los que ofrece la institucion con su nueva identidad sonora.

La identidad sonora mencionada anteriormente, puede escucharse en el enlace

https://www.youtube.com/watch?v=75RdpCL9cho



https://www.youtube.com/watch?v=75RdpCL9cho
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CAPITULO I: PROBLEMA
Planteamiento del Problema

La presente investigacion tiene como objetivo identificar el grado de persuasion del
proyecto “The Sounds of Costa Rica”, como parte de la nueva identidad sonora del Instituto
Costarricense de Turismo (ICT), a través de los efectos que generen en el consumidor vy,
posteriormente, analizar su comportamiento segun este fendmeno llamado identidad sonora

0 audiologo.

Segiin Dominguez (2015), “la identidad es, en primera instancia, una unidad
distinguible que tiene la funcion de diferenciar una cosa de otras” (p. 96). Por otro lado,
Calder6n (2015) comenta que el audiologo es una serie de notas musicales 0 sonidos que
resumen el concepto de identidad de marca en el contexto musical. La idea es que el audio
logo se convierta en el elemento de marca auditiva por excelencia, cuyo objetivo principal es
generar la mayor recordacion y asociacion posibles de las notas musicales con la marca. En
cuanto a persuasion, Lopez (2018) la define como “una forma de la influencia social que esta
necesariamente relacionada con la manera como los hombres consienten en aceptar lo que se

les propone, en un juego de captar la atencion, proponer y conseguir aceptacion (p. 2).

Asi pues, se llevara a cabo una investigacion que dé a conocer qué tanto impacto tiene
la identidad sonora para persuadir el interés y el deseo del consumidor. El término persuasion
como concepto sera mencionado y aplicado a lo largo de toda la investigacion, pues segun
los estimulos que provoque el proyecto “The Sounds of Costa Rica” en el consumidor, asi
sera su grado de persuasion. Ademas, se desean relacionar dichos estimulos con las
emociones y el comportamiento posterior a la exposicion sonora mencionada anteriormente,
reforzandolas con conceptos relacionados al modelo AIDA (atencién, interés, deseo y

accion).

La unidad de estudio de la presente investigacion tiene gran relevancia para conocer
la importancia del proyecto del ICT, ya que se eligen personas de San José porque es donde
concentra la mayor cantidad de poblaciéon a nivel nacional, con un total de 1 661 547
personas, segun la udltima estadistica de proyecciones nacionales al 2020 del Instituto

Nacional de Estadistica y Censos (INEC). Ademas, es un segmento de la poblacion que vive
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en ajetreo constante a causa de situaciones laborales, familiares, ambientales, entre otras; es
decir, son considerados para formar parte del turismo nacional al que se desea llegar con el
proyecto. Se tiene como intencion la realizacion de encuestas para entender los niveles de
persuasion en el consumidor. Dicho esto, la investigacion se dirige por el enfoque
cuantitativo, debido a que la recoleccion y andlisis de datos sera medible en grados (bajo,
medio, alto).

Para el reforzamiento de esta investigacion, se relacionaran los conceptos de identidad
sonora, audiologo o sonotipo, los cuales fueron definidos anteriormente, asi como el
neuromarketing. Obeso (2019) lo define como la “neurociencia aplicada al marketing. Busca
comprender los comportamientos relacionados con las marcas y el proceso de compra a partir
de la actividad neuronal” (parr.5). Se considera de gran importancia ya que, hoy en dia, las
marcas se encuentran buscando nuevas formas de comunicacion basadas en dicho concepto
para crear una identificacion de marca que sea recordada por el consumidor, como es el caso

del Instituto Costarricense de Turismo, con su nuevo proyecto “The Sounds of Costa Rica”

El fendmeno de estudio cuenta con gran cantidad de bases técnicas dirigidas
especialmente a las emociones que evoca la musica en la publicidad, o bien, a como la
identidad sonora de una marca puede generar recordacion y empatia. Sin embargo, en el caso
de los sonotipos o audiologos, se ha estudiado poco la importancia de que las marcas tengan
uno. Si bien es cierto, existen investigaciones dirigidas al marketing sensorial, hay un vacio
sobre los niveles de persuasion que esta estrategia sonora provoca en el consumidor; por
ejemplo, si hay una accion posterior o solo se limita a los estimulos de recordacion de marca

como los tienen otros elementos de identidad sonora tipo jingles.

En caso de no realizarse esta investigacion, es posible que las marcas continten sobre
la linea de identidad sonora basada en musica para sus campafias audiovisuales o para crear
sonidos de marca sin adentrarse a cambiar su logotipo a sonotipo. Ademas, no se conocera

el grado de efectividad de este concepto como parte de una identidad de marca.

Con base en lo anterior, la interrogante en este estudio consiste en: ¢Cuél es el grado

de persuasion que tiene el proyecto “The Sounds of Costa Rica” como parte de la nueva
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identidad sonora del ICT segun el turista costarricense de 25 a 35 afios de San José, para el
segundo cuatrimestre del 2020?
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Objetivos

Objetivo general

Identificar el grado de persuasion del proyecto “The Sounds of Costa Rica” como

parte de la nueva identidad sonora del Instituto Costarricense de Turismo, segln el turista

costarricense de 25 a 35 afios de San José, para el segundo cuatrimestre del 2020.

Obijetivos especificos

1.

Describir los elementos del proyecto “The Sounds of Costa Rica” que generen
atencion en el turista costarricense.

Comprender el grado de influencia de los estimulos sonoros del proyecto “The
Sounds of Costa Rica” en el interés y el deseo del turista costarricense.

Mostrar el grado de impacto del proyecto “The Sounds of Costa Rica” en la
conducta de compra del turista.

Desarrollar una propuesta de campafia para aplicar los hallazgos de la

investigacion.
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Justificacion de la investigacion

El motivo de realizar esta investigacion nace de la necesidad de la innovacién
publicitaria dirigida a la estimulacién sensorial, lo que ocasiona bajos niveles de persuasion
en el consumidor. Segin Ruiz y Solano (2019), existe una saturacion en cuanto a publicidad

y nuevas ideas:

Los consumidores estan expuestos diariamente a ver entre 1 500 y 3 000 anuncios, de
los cuales solamente menos de la mitad son reconocidos por el cerebro, esto debido a
que no se tiene la capacidad para notar, percibir o juzgar tantos anuncios por dia. Por
esto, las empresas de hoy en dia buscan destacarse entre las millones de marcas y
miles de anuncios para crear experiencias beneficiarias al consumidor y que puedan

resultar en una simbiosis benéfica para la marca. (p. 68)

Sin embargo, también existen marcas que estan optando por la creacion de nuevos
conceptos para generar un impacto con sus productos o servicios. Tal es el caso del Instituto
Costarricense de Turismo, con la implementacion de su nuevo proyecto “The Sounds of
Costa Rica”, que forma parte de la estrategia para el cambio de percepcion que tienen los

consumidores sobre su identidad.

Es importante tomar en cuenta que si bien las marcas como el ICT se arriesgan con
nuevas ideas, el grado de persuasion es imprescindible dentro de este contexto. Lopez (2015)
sefiala en su investigacion relacionada con la persuasion a través del marketing sensorial y

experiencial:

No se debe olvidar que persuadir es un arte porque tiene en cuenta tanto lo que tu
quieres transmitir como lo que tu interlocutor esta recibiendo, sus respuestas,  sus
sentimientos y sus intereses. Es la base de cualquier negociaciéon y permite la

conexion emocional. (p. 464)

Por tanto, el presente estudio sirve para entender qué tan persuasivos son los
elementos sonoros que se encuentran incorporados dentro de la identidad de marca del ICT
para lograr captar la atencién de su publico meta a través de los diferentes sentimientos o

sensaciones. Los elementos sonoros como la musica, la voz, los efectos de sonido y hasta el
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silencio, son muy utilizados hoy en dia en la creacion de mensajes publicitarios, debido a que
el oido forma parte del marketing experiencial y sensorial en conjunto con los otros 4 sentidos
(vista, tacto, gusto y olfato).

No obstante, dichos elementos sonoros muchas veces carecen de relevancia cuando
se trata de construir una identidad de marca o, como en el caso del ICT, un audiologo, pues,
como se dijo anteriormente, muchas marcas no arriesgan y siempre se mantienen dentro de
lo que todos los demas hacen; por ejemplo, incluyen Gnicamente elementos visuales para la

creacion de un logotipo.

Cano (2016) sefiala, en su investigacion relacionada con el uso de la vista y el oido
como potencial comunicativo en la gestion estratégica de identidad de marca lo siguiente:

Hacer un uso exclusivo del elemento visual en la construccion de una marca, resulta
poco viable, pues, si bien se esta de acuerdo en que es un componente valioso, en la
era de la masificacion de productos en que se vive, existirdn otros millones de
productos con caracteristicas visuales similares que podrian facilmente desplazar la

recordacion de determinada marca en el consumidor. (p. 42)

Se busca que, con esta investigacion, en el caso de resultar lo suficientemente
persuasiva, el ICT pueda implementar su identidad sonora en todas las campafias publicitarias
y conceptos creativos para impulsar su marca a nivel nacional, ya que actualmente solo utiliza
el logotipo visual en su comunicacion. A nivel del gremio publicitario, se espera que sea una
herramienta para disminuir la saturacion comercial a la que tanto se enfrentan las personas
todos los dias, pues el cerebro solo recuerda menos de la mitad de publicidad que recibe. Las
marcas también deben asumir un riesgo innovador, no solo para ser recordadas, sino también
para lograr que su producto o servicio llegue a ocupar un lugar importante en la vida del
consumidor, entendiendo los atributos del uso del sonido como impulso emocional y

motivacional al momento de pensar en una marca en especifico.

Por otro lado, se espera que a través de este estudio se comprenda si los elementos
sonoros tanto del proyecto “The Sounds of Costa Rica”, como de otras marcas que quieran
utilizarlos, cumplen el modelo AIDA, el cual es un proceso de atencién (attention), interés

(interest), deseo (desire) y accion (action), segun sus siglas, y que tiene como fin persuadir
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al consumidor. Este se conecta con las variables identificadas en los objetivos planteados de

la investigacion.

Joel y Bernardo (2020), citando a Ramirez y Alférez (2014), menciona que el modelo
AIDA muestra los efectos que deben generarse por parte del vendedor para que se realice la
compra de un producto o servicio, manteniendo una correcta argumentacion para lograr un
cambio en el comportamiento del cliente, lo que lograra que se genere la atencidn, el deseo,
interés y accion durante la venta. Asimismo, Joel y Bernardo (2020), citando Keshavarzsaleh
y Khazai (2017), apuntan que la atencion esta dentro del nivel cognitivo, el interés y deseo

se encuentran en el nivel efectivo y la accion hace referencia al comportamiento.

Es importante mencionar, que se puede captar la atencion del consumidor, pero el
deseo y el interés dependen del grado de influencia de los estimulos sonoros del proyecto; es
decir, se espera que los resultados de la investigacion reflejen si esos estimulos sonoros
pueden competir con elementos graficos o visuales que forman parte de la identidad de

marca.
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Antecedentes

Antecedentes internacionales

Para empezar con el desarrollo de antecedentes, a continuacion, se presentaran las
investigaciones internacionales encontradas para profundizar la perspectiva del tema en

estudio.

La primera tesis que se consulto pertenece a la Universitat Autonoma de Barcelona
en Barcelona, Espafa, y se titula “Musica y publicidad. Influencia de la mdsica en la
publicidad audiovisual del afio 2018 presentada como tesis de fin de grado de la carrera de
Publicidad y Relaciones Publicas de dicha universidad. Su autora es Alba Escribano

Gregorio.

En esta investigacion, se desarrollaron como objetivos de investigacion (la misma no
los plantea como general y especificos): conocer como y en qué medida la musica influye
emocionalmente en la interpretacion de un anuncio, saber si la masica es un elemento
importante en los spots audiovisuales, y conocer la presencia que tiene la musica en la
publicidad audiovisual actual. El enfoque la investigacion es cualitativo, pues brinda la
informacion a partir del método de observacion, por medio de un cuestionario y analisis de
respuestas de la muestra, con el fin de asociar palabras y emociones en cada uno de los

anuncios presentados.

Entre las conclusiones mas importantes de Escribano (2018), se presenta que la
musica cumple una gran variedad de funciones, pero que las mas comentadas han sido la
funcién de recuerdo y la emotiva. Muchas veces estas funciones se complementan, pues
recuerdo vivido puede despertar emociones transmitidas a través del anuncio y, a su vez, si
un anuncio despierta otra sensacion, es posible que ese spot ya haya conseguido impactar y
emocionar; es decir, puede afirmarse que la musica influye en los sentimientos y es capaz de
hacer sentir emociones en momentos determinados. Otra conclusion es que la masica no es
solo un simple elemento decorativo en la publicidad audiovisual, es capaz de transmitir

mensajes e incluso se menciona que la masica es un sistema de comunicacion.
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A pesar de que la tesis de Escribano (2018) se enfoca mucho més en la masica dentro
de la publicidad audiovisual (spots de television), hace referencia a la importancia que genera
en la mente y las emociones del consumidor y que puede provocar atencion de modo que sea
dificil olvidarla, si se plantea de manera correcta. Lo mismo se desea con la identidad sonora
del proyecto “The Sounds of Costa Rica”, y por esa razdn, se va a estudiar si los elementos
sonoros estdn implementados correctamente para generar esos mismos estimulos que

provoca la masica en los spots publicitarios.

La segunda tesis consultada corresponde a la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas en Lima, Perd, escrita por Dana Cano Suérez, y titulada “;La vista o el oido?
Hagan sus apuestas. Potencial comunicativo del audiobranding en la gestion estratégica de
identidad de marca, dirigido a jovenes de 18 a 24 afios de NSE C de Lima Metropolitana.
Casos: Movistar y Claro”. Se realiz6 en el afio 2016 para optar por el titulo profesional de
Licenciatura en Comunicacion y Publicidad.

El objetivo general de Cano (2016), fue analizar el potencial comunicativo del
audiobranding en la gestion estratégica de identidad de marca, dirigido a jovenes de 18 a 24
afios de NSE C de Lima Metropolitana. Casos: Movistar y Claro. Posteriormente, se plantean
los objetivos especificos: aportar a que se constituya una aproximacion al concepto de
audiobranding y a sus diversas expresiones, a través de una recopilacion tedrica y analizar
los casos de estudio elegidos, para que brinden a los publicistas peruanos un acercamiento
méas profundo de este novedoso fendmeno y los incentive a emplearlo en la préctica

profesional.

Como enfoque de la investigacion se encuentra que ha sido explorada
cuantitativamente, de acuerdo con el reconocimiento y recordacion de las marcas, recogido
a través de las verbalizaciones de la poblacion objeto de estudio en el analisis de campo.
Entre las principales conclusiones de Cano (2016), se menciona que el canal auditivo es una
gran oportunidad para las marcas, pues hoy en dia el elemento visual en la comunicacién esta
saturado, por lo que es necesario optar por nuevos espacios y formas para comunicar al
publico la existencia de las marcas, dandole oportunidad al elemento sonoro como un camino
para explorar, que se diferenciara de la competencia. Otra conclusion importante es que los

sellos sonoros que constituyen parte del audiobranding propuesto por las marcas; a futuro,
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deberian tener mayor originalidad en su elaboracion con respecto al uso de tonalidades y que
la duracidn de los sonotipos deberia extenderse aumentando su duracion para que la cantidad

de informacidn que el receptor tenga sea mayor.

La tesis anterior tiene relacidn con esta investigacion, pues en esta se quiere demostrar
la oportunidad que tiene el audiobranding para las marcas si se implementa de forma
estratégica, ya que es una forma de comunicacion poco implementada en medio de tanta
saturacion visual a la que se enfrentan los consumidores hoy en dia. Ademas, en ambos casos
se desea mostrar como la expresion auditiva puede ser persuasiva al momento de llamar la

atencion, el interés y el deseo de una marca.

La tercera tesis que se consulto pertenece a la Universidad Complutense de Madrid
ubicada en Madrid, Espafia y se titula “Neuromarketing y nuevas estrategias de la
mercadotecnia: andlisis de la eficiencia publicitaria en la diferenciacion de género y la
influencia del marketing sensorial y experiencial en la decision de compra”, presentada en
el afio 2016 para optar al grado de doctor de la Facultad de Ciencias de la Informacion, con

autoria de Alexia de la Morena Gomez.

Como objetivo fundamental, de la Morena (2016), se plante6 aumentar la eficiencia
en la elaboracion del disefio y mensaje publicitario relacionados con las decisiones de
compra, la preferencia de un producto, el reconocimiento, compromiso (engagement) y el
recuerdo de una marca. Esto con el fin de aportar mas informacion a los motivos que
provocan nuestras elecciones y conducta humana en distintos entornos, gracias a los avances

de la tecnologia y de los conocimientos neurocientificos.

El enfoque de la investigacion es mixto, ya que analiza técnicas relevantes de analisis
de contenido cualitativo y cuantitativo. Dentro de sus principales conclusiones, de la Morena
(2016) menciona el auge cada vez mayor que adquiere el neuromarketing en la comunidad
cientifica, empresarial y académica, pues busca suplir una gran necesidad de mercado en la
medicion integral de métricas eficaces de analisis conjunto de distintos formatos y
plataformas publicitarias para dar respuesta a los nuevos desafios acerca de la adecuacion y

eficiencia de estimulos comerciales en la publicidad.
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Otra de las conclusiones es que de la combinacion de la neurociencia y el marketing
surge una disciplina reciente, necesaria para entender el comportamiento del consumidor al
permitir adecuar la investigacion de mercado con otras metodologias, en beneficio de las
necesidades y preferencias de los consumidores que pretenden predecir la conducta de
compra en la investigacion de mercado, al explorar las respuestas inconscientes de la
poblacion y descifrar las reacciones del cerebro consumidor ante la influencia de los sentidos,
emociones y experiencias de una determinada marca para aumentar el nivel de compromiso,
fidelizacion y ventas, con el principal propoésito de identificar lo que produce el interés y la

intencion de compra generada desde la visualizacion de los anuncios comerciales.

La relacion de la tesis mencionada con el tema estudio es que se refiere a la
importancia de la utilizacion del neuromarketing para entender el comportamiento del
consumidor. En su tesis, de la Morena (2016) menciona diferentes aspectos, entre los que se
encuentra el uso de los cinco sentidos para que el consumidor reciba estimulos emocionales

y tome una accion en especifico.

La cuarta y ultima tesis consultada, se presento en la Universidad de Valladolid,
Espafia, titulada “Neuromarketing y la importancia de los sentidos en publicidad”. Se realizo
en el afio 2016 como trabajo de fin de grado en Publicidad y Relaciones Publicas de la
Facultad de Ciencias Sociales. Juridicas y de la Comunicacién de dicha universidad, con

autoria de Alberto Salagre Dominguez.

Como objetivos de la investigacion, Salagre (2016) presentan once de forma general;
no obstante, por su relacion con los objetivos de esta investigacion, se tomaran en cuenta los
siguientes: analizar la evolucion del mensaje publicitario, que ha ido desde lo racional hasta
lo emocional, optando por generar nuevas emociones en los individuos con el uso de la
neuropublicidad; entender, comprender y ampliar los conocimientos sobre cdmo los sentidos
influyen en la formacion de impresiones y comportamientos; apreciar cual es el peso que
tiene la estimulacion sensorial en las estrategias de las marcas y ser capaz de conocer hasta
donde influyen verdaderamente en los cambios de comportamiento del puablico; y
comprender mejor cémo funcionan las herramientas y técnicas empleadas para el estudio y
seguimiento del comportamiento de los individuos mientras son expuestos a los estimulos

publicitarios.
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El disefio metodologico de Salagre (2016) se centrd en la busqueda y correlacién de
los conocimientos para conformar un marco teérico capaz de plasmar cuales son los estudios
sobre el tema, ademés de dar una pincelada a sus antecedentes y la situacién actual de la
disciplina. Entre las conclusiones a las que lleg6 el autor, puede mencionarse que las marcas
son conscientes del poder que tienen los sentidos y de los beneficios que una estimulacion
positiva de estos puede generarles; por eso mismo, en la actualidad, la tendencia de emplear
estrategias sensoriales por parte de todas las marcas esta al alza. Asi pues, indica el autor,
marcas como Inditex, Apple, Starbucks y McDonald’s estan implementando estrategias de
estimulacién sensorial para conseguir despertar la atencion y la emocion del publico. De esta
manera, logrardn conseguir una conexion entre los publicos y la marca a traves de los

sentidos, logrando generar un valor de marca desde el punto de vista de los sujetos.

Se destaca la importancia de esta tesis con el presente trabajo, debido a que hace un
analisis sobre las razones por las cuales los sentidos influyen en el comportamiento del
consumidor, entre ellos, el sentido del oido. Con esta investigacion, se desea demostrar como
las emociones que provocan los sonidos pueden jugar un papel importante en los estimulos

para persuadir al consumidor.

Antecedentes nacionales

A continuacion, se presentan antecedentes recopilados de tesis realizadas en Costa
Rica relacionadas con el tema en estudio, los cuales ayudan a reforzar y profundizar esta

investigacion.

La primera tesis consultada se realiz6 en la Universidad de Costa Rica y se titula
“Inscripcion de marcas sonoras y los derechos de propiedad industrial”, de afio 2010 y
presentada para optar por el grado de Licenciatura en Derecho, con autoria de Adriana Marin

Fonseca y Olga Emilia Villareal Oviedo.

El objetivo general de esta corresponde a hacer conciencia en la inscripcién de marcas
sonoras Y la proteccidn, frente a terceros, de la empresa que tenga un signo distintivo sonoro
inscrito, para incentivar a que las organizaciones promuevan el registro de sus sonidos,

garantizando su representacion y uso exclusivo dentro del mercado, en el medio productivo
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en que se encuentran. Como objetivos especificos se plantean 10; sin embargo, para efectos
de esta investigacion, Gnicamente se tomaran como referencia los siguientes: concretizar y
desarrollar el concepto de marca y el sonido como una marca; determinar la importancia de
registrar marcas sonoras en el Registro de la Propiedad Industrial; y profundizar en la
efectividad y la importancia que implica la inscripcion de una marca sonora para una empresa

que tenga un signo distintivo sonoro.

El enfoque de la investigacion de Marin y Villareal (201) es cuantitativo, debido a
que utiliza el método deductivo, basado en el razonamiento, la deduccion y la induccion.
Entre las principales conclusiones del estudio presentado, cabe destacar que dentro de la
legislacion costarricense la marca sonora es muy novedosa; se contemplaba en la Ley de
Marcas y Otros Signos Distintivos N° 7978 en su articulo 3, que los sonidos pueden constituir
una marca de caracter registrable. En la legislacion costarricense, solamente se encuentran
registradas cuatro marcas sonoras: “URRIA URRIA”, dos marcas de INTEL y el sonido del
aguila de Florida Bebidas. Este ultimo, al igual que el “URRIA URRIA” de Almacenes Casa
Blanca, son sonidos que, a pesar de tener aptitud distintiva, carecen de creatividad,
originalidad e invencion humana por ser sonidos de la naturaleza, aspecto que ha sido tomado
en cuenta para rechazar solicitudes de registros de marcas sonoras, esto debido a que una de

las caracteristicas mas importantes de la marca es la originalidad.

La tesis de Marin y Villareal (201) tiene relacion con el tema en estudio, pues muestra
que muchas marcas se encuentran utilizando la identidad sonora como parte de sus
estrategias; sin embargo, se logra identificar que no se plantean de manera correcta, tanto a
nivel legal como publicitario. Por lo tanto, dicha tesis es un apoyo para el estudio en curso,
debido a que se desea mostrar el grado de influencia de los estimulos sonoros en el

consumidor cuando el fendmeno se aplique correctamente.

La segunda tesis nacional consultada fue realizada en la Universidad de Costa Ricay
se titula “Nuevas modalidades de marcas: olfativas, tactiles y gustativas. Viabilidad, utilidad
y efectos juridicos en Costa Rica (2013)”, presentada para optar por el grado de Licenciatura

en Derecho, por Ariana Lizano Soto y Antiska Pal Antillon.

Como objetivo general se desea analizar la viabilidad, la utilidad y los efectos

juridicos en Costa Rica de la implementacion de las nuevas modalidades de marcas: tactiles,
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olfativas y gustativas, a partir de un andlisis de la experiencia de la implementacion de las
marcas sonoras en nuestro pais, con la reforma del articulo 3 de la Ley 7978 en el 2008,
mediante un andlisis comparativo con otros sistemas juridicos para recomendar el tratamiento

requerido en esta materia.

Asimismo, como objetivos especificos se plantean ocho; sin embargo, para efectos
de esta investigacion se destacan cuatro de ellos, los cuales son: determinar si estos signos
efectivamente tienen la capacidad de distinguir bienes y servicios y logran cumplir la funcion
primordial de las marcas; analizar si los métodos utilizados por el Registro para la inscripcion
de marcas sonoras en Costa Rica son los idoneos, de acuerdo con la naturaleza del signo
marcario; y determinar si la implementacién de estos signos tiene la capacidad de influenciar

los indices de desarrollo de un pais como Costa Rica.

Como enfoque de investigacion, se siguio un enfoque cualitativo, con el objetivo de
desarrollar una teoria coherente con el mundo social observado, a partir de un abordaje
descriptivo. Entre las principales conclusiones de Lizano y Pal (2013), destacan las
siguientes: dentro de las marcas no tradicionales no visibles, las marcas sonoras (seguidas
por las olfativas), son las mas populares y su desarrollo ha sido mayor debido a su viabilidad

practica.

Por otro lado, cada una de las nuevas marcas no tradicionales no visibles cuenta con
caracteristicas particulares, las cuales, en términos sensoriales, son mas poderosas que la
memoria visual. Lo anterior facilita su reconocimiento como marcas, siempre que se cumpla
con la funcion distintiva. La inscripcion de ocho marcas sonoras en el Registro de la
Propiedad Industrial de Costa Rica evidencia la aceptacion y el interés sobre la proteccién de
este tipo de bienes inmateriales, dado el potencial que las mismas representan como

herramientas novedosas de propiedad intelectual.

Esta tesis tiene relacion con el tema en estudio debido a que hace referencia a como
las marcas sonoras se encuentran entre las mas populares dentro de todas las marcas no
tradicionales visibles, demostrando asi la importancia de basar las estrategias de identidad

corporativa en este aspecto como tal gracias a las sensaciones que provocan en el consumidor.
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La tercera tesis consultada se realizé en la Universidad de Costa Rica en el afio 2016
y se titula “Promocién y dindmica turisticas de Costa Rica, 1892-1970”, presentada en la
Escuela de Historia de la Facultad de Ciencias Sociales, con autoria de Esteban Romero
Mata. Como objetivo general se planted analizar la promocion institucional y privada, la
publicidad y la dinamica turistica de Costa Rica en el periodo 1892-1970, para mostrar el
desarrollo de I imagen y la actividad turistica en el pais. Dentro de los objetivos especificos
se menciona uno relevante: comparar la publicidad disefiada para el turismo externo y externo
para el periodo 1950-1970 con la promocidn turistica producida para extranjeros entre 1892
y 1970, para diferenciar la oferta turistica entre extranjeros y nacionales.

La tesis de Romero (2016) utiliza una metodologia cuantitativa de tipo estadistico
descriptivo, para generar cuadros y graficos, con el fin de describir y presentar la informacion
de las variables recogidas en las bases de datos. También utilizé la cualitativa, para analizar

las caracteristicas mas comunes entre los anuncios y similitudes entre los distintos afios.

Como conclusién puede mencionarse que la creacion de la Junta Nacional de Turismo
fue importante para facilitar la entrada de turistas extranjeros y que el Instituto Costarricense
de Turismo ayudé a fomentar la actividad turistica nacional. Ademas, a nivel comparativo la
publicidad para nacionales era mas especifica y estaba dirigida a persuadir al turista
costarricense, mientras que para el extranjero era mas general y menos atractiva. Aspecto que
dio un giro con el pasar de los afos hasta el dia de hoy, siendo el turismo extranjero la

principal actividad econdémica del pais.

A pesar de que la tesis anteriormente mencionada se enfocé tantos afios atras, sirve
como fuente para el fendbmeno en estudio aqui expuesto, pues enfatiza como la publicidad
dirigida al turista costarricense antes era mas importante que la publicidad al extranjero, esto
por la forma en la que veian a Costa Rica internacionalmente. Sin embargo, tan solo veinte
afios luego de ese periodo de investigacion, la actividad turistica en el pais comenzé a
cambiar drasticamente, especialmente a nivel econdmico, derivado del aumento del turismo
internacional. Por tanto, el turismo a nivel del costarricense ha perdido enfoque para las

empresas gubernamentales, aspecto que se desea cambiar dentro del presente estudio.

La cuarta tesis consultada se llevo a cabo en la Universidad de Costa Rica y se titula

“Relaciones publicas en la interaccion entre la marca pais Esencial Costa Rica y las empresas
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hoteleras licenciadas, en el marco de la construccion de la reputacion nacional en Costa
Rica”. Fue presentada en el 2017 para ptar por el grado de Licenciatura en Ciencias de la
Comunicacion Colectiva con énfasis en Relaciones Publicas, con autoria de Javier Alonso
Ballesteros Vargas, Pamela Priscilla Cambronero Fernandez y Cristin Gloriana Ramirez
Poveda.

El objetivo general de desea evaluar la interaccion de la marca Esencial Costa Rica
con las empresas hoteleras licenciadas con los visitantes extranjeros de su publico meta, en
el periodo entre septiembre de 2013 y junio de 2016, con el fin de facilitar insumos para el
posicionamiento de la marca pais en un contexto de reputacion internacional. Como objetivos
especificos, se buscé analizar el proceso de implementacion de la marca pais en los primeros
dos afios desde su lanzamiento y evaluar la imagen real percibida por los visitantes

extranjeros, en contraste con la imagen intencional propuesta por la marca pais.

En cuanto al enfoque de la investigacion, el estudio y abordaje son cualitativos, con
apoyo cuantitativo, esto para interpretar los datos en busqueda de tendencias. Las
conclusiones de Ballestero, Cambronero y Ramirez (2017) se resumen en que el equipo
investigador ha observado la persistencia de una tendencia negativa en relacion con la
recordacion de la marca en uno de los publicos objetivos, los visitantes extranjeros, que segun

el sondeo, mostraban baja recordacion.

A pesar de lo anterior, el sondeo también muestra una tendencia sobre las ideas
primigenias relacionadas con Costa Rica, las cuales se corresponden, en gran medida, con
algunos pilares de la conceptualizacion de la marca pais. Es decir, Esencial Costa Rica cuenta
con un fundamento sélido, que desde el inicio ha capitalizado sobre el valor de marca del
pais derivado de su anterior estrategia de posicionamiento y que, con esta Gltima campafia
del ICT (junio de 2017), evidencia un esfuerzo por complejizar el posicionamiento del pais
con Esencial Costa Rica, trascendiendo la divulgacion de atributos relacionados a la belleza

natural y ubicacion.

La tesis de Ballestero, Cambronero y Ramirez (2017), a pesar de estar dirigida a la
percepcidn que tiene el extranjero de Costa Rica, siendo las relaciones publicas de Esencial
Costa Rica con la industria hotelera de gran importancia, sus conclusiones ayudan a entender

como el Instituto Costarricense de Turismo ha trabajado con la marca pais a lo largo de los
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afios, para generar una identidad de marca sélida a nivel internacional, valiéndose de
diferentes campafias para darla a conocer, generando asi, resultados que ayuden a entender
el comportamiento de compra del turista extranjero, el cual se podra tomar como ejemplo
para valorar las caracteristicas del turista interno y los estimulos con los que se puede trabajar

para generar persuasion en su interés y deseo.

Proyecciones de la investigacion

A continuacién, se presentan las proyecciones que se tienen para esta la presente

investigacion:

e Evidenciar qué tan persuasivos son los elementos sonoros del proyecto “The Sounds
of Costa Rica”.

e Brindar herramientas para lograr una persuasion emocional y conductual de los
sonidos en el consumidor

e Conocer si los sonidos del proyecto “The Sounds of Costa Rica” pueden competir
con la identidad visual y grafica del logotipo que es parte de la identidad de marca
del ICT.

e Generar un impulso para que las agencias publicitarias de Costa Rica salgan de su

zona de confort cuando deben introducir o hacer crecer una marca.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

A continuacién, se desarrollan los conceptos mas importantes relacionados con esta

investigacion, con el fin de contextualizar el fendbmeno de una mejor manera.

Atencion

La atencidn se refiere a esa primera accion que se genera cuando hay una exposicién
de un mensaje publicitario que provoca uno o varios estimulos en el cerebro del consumidor

y, por ende, este reacciona a ellos. Segun Carvalho (2016), la atencion es:

Esa capacidad o habilidad cognitiva que nos permite seleccionar y procesar un
estimulo para responder de manera efectiva ante este mientras se dejan de lado otros,
es decir, se trata de una habilidad a través de la cual las personas somos capaces de

seleccionar la informacion relevante del total disponible. (péarr.3)

Tortolero (2017) refuerza este concepto mencionando que la atencion “el proceso por
el cual notamos los estimulos importantes e ignoramos los estimulos irrelevantes. Sin ella,
nuestras mentes seguramente estarian sumergidas en un agitado y confuso océano de
estimulos” (parr.3). Asi pues, como afirma Carvalho (2016), este concepto ayuda a
seleccionar estimulos relevantes entre todos los que se presentan, respondiendo de una

manera efectiva ante ellos.

Publicidad

El término de publicidad puede definirse como el hecho de divulgar o comunicar
informacion especifica de un producto o servicio con el fin de estimular su consumo,
transmitir un mensaje, o bien, fortalecer un concepto. Si la publicidad logra transmitir su
mensaje de manera asertiva, puede ser capaz de persuadir al consumidor para que realice una
accion especifica. Al respecto sefiala Garcia (2016) en su libro relacionado a las perspectivas

tedricas para el estudio de la publicidad:
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La publicidad despacha ideas sobre productos y servicios y lo hace de un modo
masivo, para que los imaginarios asociados a esos haberes sistematicos que se pueden
vender y comprar lleguen a la mayoria de personas. A través de la publicidad, las
personas son llamadas a anhelar pautas de comportamiento que solamente pueden
hacerse efectivas por medio del consumo del bien o del servicio anunciados, a través
de un pensamiento Unico sustentado en las ideas de competencia y acumulacion. (...)
Se trata de una determinacion cultural, ya que las narraciones ficcionales publicitarias
se erigen en construcciones ideoldgicas, que narran formas de pensar y modos de

conducta. La publicidad es sin duda, comunicacion y cultura. (parr. 2)

Por otro lado, Afafios (2008), citado por Paccini (2019), en relacion con este término

apunta que:

La publicidad no es simplemente dar a conocer un acontecimiento, sSino que va mas
alla, intenta convencer o persuadir para que se acuda a tan acontecimiento o se utilice
un determinado servicio, 0 se compre un objeto. Por lo tanto, podemos decir que gran
parte de la publicidad tiene un caracter persuasivo, por el cual nos intentan hacer
llegar mensajes seductores que apelen bien a nuestros sentimientos o nuestra logica
para ir sembrando semillas en el subconsciente del consumidor, logrando asi una

imagen establecida. (pp.19-20)

Entonces, puede mencionarse que la publicidad es mas que el simple hecho de
comunicar, ya que esta deberia tener el objetivo de inclinar al consumidor para que realice
una accion como comprar un producto o servicio en especifico. Los mensajes que se
comuniquen deben ser sugerentes en la mente su publico meta, para que se logre una

recordacién de marca.
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Emociones

El uso de las emociones en publicidad o la publicidad emocional como se suele definir
este recurso, suele apelar diferentes sentimientos para incentivar al consumidor a que
adquiera un producto o servicio de una forma subjetiva; es decir, la decision de compra no
es tomada de forma consciente. Tinoco, Juanatey y Martinez (2019), citando a Cosic (2015),

en relacion con el uso de emociones para persuadir al consumidor expone que:

Las emociones juegan un papel fundamental siendo estas respuestas instintivas, que
pueden estar presentes antes del desarrollo de la conciencia y son quienes dan forma
al comportamiento y la forma de percibir el mundo, lo anterior incide en la capacidad
de satisfacer los sistemas de recompensas de las personas, haciendo que estas

perciban mas placer a la hora de realizar una compra. (p.221)

Asimismo, Martinez y Segura (2013), citados por Martinez y Raya (2015), mencionan
que las emociones en la publicidad se centran “ante todo en cubrir deseos y anhelos profundos
de manera real o simbolica. Un mercado de sensaciones se pone a disposicion de un publico
que disfruta consumiendo imagenes placenteras asociadas a las marcas” (parr.11). Por lo
tanto, como menciona anteriormente Tinoco et al. (2019), citando a Cosic (2015), las
emociones son respuestas instintivas presentes incluso antes del desarrollo, ayudan a
entender la percepcién del mundo y forjan el comportamiento, lo cual es fundamental para
satisfacer los sistemas de recompensa, logrando que la persona sienta mas placer cuando se

realiza una compra.

Sensaciones

Las sensaciones son todos los estimulos del cuerpo humano provocados por alguno
de los cinco sentidos; es decir, lo que estimula a la vista, al oido, al tacto, al gusto o al olfato.
Para Arosemena (2016), este proceso de sensaciones se genera “a través de los o6rganos de

los sentidos siguiendo una cadena de eventos que inician con un estimulo externo, el cual
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debe ser lo suficientemente fuerte para ser captado por las células receptoras que se

encuentran en cada 6rgano sensitivo” (parr.8).

Por otro lado, Del Valle (2019), lo resume claramente como la respuesta, directa e
inmediata, a un estimulo sensorial, a traves de la vista, tacto, olfato, gusto y la escucha
(parr.3). Por ende, las sensaciones, segun Del Valle (2019), son bésicamente respuestas

sensoriales que ocurren a traves de los sentidos.

La racionalidad como recurso publicitario

Cuando se habla de racionalidad como estrategia publicitaria, puede decirse que se
refiere a todo aquel mensaje que se comunica de forma logica y meramente informativo; es
decir, es cuando se destacan aspectos como caracteristicas, funciones, precios, calidad, esto
para que el consumidor deba valorar si el producto o servicio del que se estd hablando, le
satisface una necesidad. De acuerdo con Arévalo (2019), no toda la publicidad se relaciona

con lo emocional y la impulsividad y menciona que:

Es fundamental tener en cuenta que los recursos econémicos son limitados y existe
una restriccion para la adquisicion de todos los satisfactores disponibles. El
consumidor decide priorizar la compra y asi analiza racionalmente si ese producto es
el mas conveniente, util o favorable en términos financieros. En este momento se

habla de un consumidor racional que prioriza su elecciéon. (p. 69)

Ahora bien, segun Arévalo (2019), los recursos econémicos no siempre son los
mismos Yy, por ende, las personas deben saber a qué darle prioridad al momento de adquirir
un producto, tomando en cuenta la conveniencia segun los aspectos financieros en ese

momento; por eso, la publicidad es racional.
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Persuasion

La persuasion puede definirse como la capacidad de hacer cambiar a alguien de
pensamiento, actitud o comportamiento, a traveés de acciones o argumentos en concreto. Este
término puede asociarse con palabras como convencer, inducir e inclinar; todas hechas de
forma voluntaria y nunca a la fuerza. Dentro de los diferentes conceptos de persuasion

existentes, Lopez (2018), lo expone como:

Una forma de la influencia social que esta necesariamente relacionada con la manera
como los hombres consienten en aceptar lo que se les propone, en un juego de captar
la atencion, proponer y conseguir aceptacion. Son las diferencias entre los hombres
las que ponen en marcha la persuasion. Si todos fuesen iguales la armonia estaria
garantizada, y nadie experimentaria la necesidad de modificar el comportamiento de

los demas. (p. 2)

Para Gonzélez (2019), el término de persuasion es:

La forma de comunicacion consciente que se basa en la interaccion, y que entrafia
cambios reciprocos en las actitudes y en las conductas de quienes interactian.
Persuasion es promover las conductas pertinentes, adecuadas y esperadas del sujeto.
Ello implica conocer las razones que originan dichas conductas y el repertorio de

opciones para escoger una forma particular de comportamiento. (p. 122)

En concreto, la persuasion busca generar un cambio en las actitudes o conductas de
las personas que reciben el mensaje, a través del conocimiento previo de las acciones que
ayudan a provocar ese cambio esperado. Es decir, se puede promover cierta conducta, pero

lograrlo depende de qué tantas opciones se tengan.
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Definicion de persuasion desde la publicidad

Puede decirse que la persuasion es probablemente la base de la publicidad, sin
importar si el mensaje pretende ser solo informativo o si se desea que el consumidor realice
una accion especifica. Cuando se logra comunicar y el consumidor recibe un estimulo
sensorial y el producto o servicio le provoca la necesidad, es probable que el mensaje haya
logrado persuadirlo. Es decir, hubo una reaccion que generd un cambio de actitud o
comportamiento hacia ese producto o servicio. Esto se conoce como persuasion publicitaria

0 publicidad persuasiva.

Para Camasca (2019), la comunicacion persuasiva que, también entra dentro de este
contexto conceptual, es considerada inicialmente “un proceso que concibe una comprension
consolidada, que intenta influir en el comportamiento de la personay, para ello, no solo basta
con transmitir la significancia, sino lograr la total comprension y sobretodo influir en las
personas que puntualmente se dirigen” (p. 8). En particular, Novo (2016), citando a Eco
(1968) dice que:

[...] la persuasion publicitaria esta inscrita en la manipulacion de la comunicacion
hacia los individuos de forma que se encaminen creencias 0 haga parecer ciertas
distintas ideas u objetos. Todo este hacer persuasivo se constituye de diversas

maneras en enunciados no verbales y no verbales. (p.16).

En resumen y para efectos de esta investigacion, Camasca (2019) indica que la
comunicacion publicitaria o publicidad persuasiva tiene como fin intentar influir en el
comportamiento de las personas; sin embargo, es necesario que, para cambiar su

comportamiento, primero comprendan el mensaje que se les esta dando en su totalidad.

Modelo de persuasion AIDA

El modelo AIDA (atencidn, interés, deseo y accion) es un proceso utilizado para
incrementar las ventas de productos o servicios. Este debe seguirse en orden para lograr que
los consumidores completen la compra. Juarez (2018), citando a la abc.es (2012), resume el
término como “un modelo cl&sico que describe los efectos que produce secuencialmente un

mensaje publicitario. La palabra “AIDA” es un acronimo que se compone de las siglas de los
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conceptos en inglés de atencidon (attention), interés (interest), deseo (desire) y accion
(action)” (p. 24). Por otro lado, Arévalo (2019) lo resume puntualmente como:

Atencidn: el mensaje debe captar la atencion del individuo [...] Interés: para que el
efecto continue, debe producir un interés en querer conocer mas sobre la informacion
brindada [...] Deseo: se ha mencionado acerca de la importancia de los deseos en los
procesos del mercadeo. En el esquema AIDA, todas las necesidades deben dirigirse
hacia el antojo o anhelo por el servicio. [...] Accion: el Gltimo paso en este proceso
es la finalidad del mensaje, llevar a la persona a la accion concreta, es decir, a la
compra del servicio. (pp. 219-220)

En resumen, para Arévalo (2019) se trata de captar la atencion, producir interés, sentir
deseo por adquirir el producto o servicio y llevar a la persona a satisfacer dicho deseo a traves

de una accion.

Branding

Se le llama branding al proceso de crear una marca, tomando en cuenta sus cualidades
principales y aspectos que la diferencian de su competencia, con el fin de que su consumidor
sea capaz de conocerla, entenderla y hasta identificarse con ella. Para definir este concepto,
Hoyos (2016), apunta:

El branding o la creacion de una marca es un proceso integrativo, que busca construir
marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos
positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores. Esto incluye
la definicion de la identidad o imagen que se quiere tener en un mercado, su disefio
gréfico y la puesta en escena de la marca frente a determinados publicos, de manera
gue tome relevancia y, ademas, rentabilidad a través de todos los procesos de compra

y recompensa de la misma. (parr. 9)

Para respaldar la definicion anterior, Rezza (2017), citando a Kettener (2010), afirman

que el branding:

Es parte del fundamento del marketing y se ve conformado por un conjunto de

atributos los cuales estan relacionados entre si, le agregan un valor emocional o
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psicolégico en la audiencia. Estos son el nombre o un simbolo. Los aspectos
psicoldgicos en la audiencia son muy importantes, ya que la imagen de una marca

depende de como fue interpretada. (p. 32)

Por lo tanto, puede decirse que el branding es la base de toda marca, pues comprende
todos los aspectos que la identifican, no solo fisicos, sino también los que tienen que ver con
su personalidad, lo cual le suma un valor emocional y ayuda a que el consumidor pueda

interpretarla.

Identidad de marca

La identidad de marca se refiere a la forma como una marca quiere ser percibida; es
decir, crea caracteristicas especificas que la definen, con el fin de que, cuando el consumidor
interactle con ella, logre un impacto o conexion, el cual crea un vinculo emocional, porque

logra identificarse con sus caracteristicas o con algin elemento en particular.

Marin (2018) en su investigacion relacionada con el branded content, cita a Bafios y
Rodriguez (2016), quienes mencionan que “la identidad es construida de forma voluntaria
por la propia marca y, por tanto, se refiere a la propuesta que esta hace de si misma,

destacando los valores, caracteristicas y beneficios asociados a la misma.” (p.11).

Por otro lado, Aaker (2005), citada por Saltos, Ledn y Gonzélez (2017), recopila

informacion acerca de la identidad de marca. Para definir este concepto, indica:

Es un conjunto de asociaciones que se pretende crear o mantener en la mente del
consumidor a lo largo del tiempo, representa la razon de ser de la marca, implican una
promesa de la organizacion hacia los clientes. Ademas, se considera que la identidad
es el conjunto de activos vinculados al nombre y simbolo de la misma, que incorporan
el valor suministrando por un producto o servicio a la compafiia y/o a sus clientes. A
criterio del autor la identidad de marca es un inductor e indicador de posicionamiento

para la marca y la que va a actuar como factor de garantia. (p. 465).

En otras palabras, la identidad de marca es un conjunto de elementos que incluye la

promesa al consumidor, sus valores, la razon de sus inicios, el cdmo y porqué de la marca,
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entre otros, que conforman su personalidad, para que, a lo largo del tiempo, pueda lograr un
posicionamiento en la mente del consumidor, hecho que va a definir su garantia en el

mercado.

Personalidad

La personalidad de una marca es un conjunto de caracteristicas que la definen y
ayudan a que los consumidores logren identificarla. Rezza (2017) define este concepto como:

El método de transmision emocional o sentimental con el cliente y por la cual voy a
generar en él una sensacion de status o de pertenencia que desean encontrar. La
misma estara definida por la empresa, pero a diferencia de la identidad tendra un
plus extra proveniente del consumidor. (p. 49)

Lee y Cho (2017) citados por Cervera, Diaz, Sanabria y Rodriguez (2017), entre todas
las teorias de los rasgos de personalidad, establecieron una en especifico que involucra los

atributos, intenciones y productos de una compafiia y mencionan que:

El concepto de personalidad de marca puede afectar ante diferentes atributos que
posee una organizacion. Como también influir en la percepcion de los consumidores
ante las categorias de productos o modificar intenciones de comportamiento. Para
esto, se ha realizado un estudio exploratorio y confirmatorio. Como resultado a esta
investigacion se han identificado y validado 21 rasgos de personalidad, los cuales han
sido agrupados en 5 dimensiones; vitalidad, competencia, inteligencia, actividad y
entusiasmo. Con este hallazgo es posible contribuir al desarrollo estratégico de la
organizacion, ya que apoya e influye en la conducta del consumidor ante las

intenciones de compra y uso de un producto o servicio. (p. 66)

Asi pues, Lee y Cho (2017), citados por Cervera et al. (2017), descubrieron que las
compaiiias tienen rasgos de personalidad que pueden afectar e influir al consumidor, y en su
estudio identificaron 21 rasgos que fueron agrupados en 5 dimensiones: vitales, competencia,
inteligencia, actividad y entusiasmo, los cuales pueden contribuir en la estrategia de las

organizaciones para persuadir al consumidor en la compra o uso de sus productos.
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Imagen de marca

Es muy comun pensar que la imagen de marca va relacionada a aspectos como un
logotipo y sus colores o cualquier caracteristica de indole visual, pero la realidad es que va
maés alla. Esta se puede definir como esa percepcion que tienen los consumidores; es decir,
lo que piense uno puede ser muy diferente para el otro. Todo depende del momento de
interaccion con la marca y la experiencia que se tenga con ella. En su investigacion,
relacionada con la psicologia y persuasion publicitaria, Pacinni (2019) resume la imagen de

marca como:

La idea mental que se tiene de una empresa, dicho de otra forma, es relacionar a la
marca con unos valores, ponerle cara a una empresa. Tan importante es la imagen de
marca como la calidad de los productos de una empresa. Si una marca se gana una

imagen negativa dentro de su mercado, esta sera dificilmente mutable. (p.27)

Asimismo, Cano (2016), citando a Cervifio (2002), sobre la imagen de marca, afirma

que el término:

Proviene de dos fuentes: la identidad y los ruidos (sefiales externas - factores
parasitarios). Y es que, estando la imagen de marca creada en la mente de la audiencia,
esta se alimenta no solo por los mensajes generados por la propia marca sino también
influencian otros emisores como las opiniones de otros usuarios, las redes sociales, y

demas medios de comunicacion. (p. 30)

Por tanto, puede decirse que la imagen de marca es identidad mas ruidos; es decir,
también se compone de aspectos ajenos a la marca, ya que el consumidor puede crearse una
percepcion con lo que la propia marca ha creado, pero también, con la existencia de factores
como opiniones, comentarios y otros medios de comunicacion que pueden influir en la

codificacion del mensaje.
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Audiologo

El audiologo es parte de los elementos que definen la imagen de marca y se refiere a
ese simbolo sonoro que proyecta la marca y puede ser un complemento clave para darle
reconocimiento. En la exhaustiva investigacion de Calderon (2015), en relacion con el

audiobranding, afirma que el audiologo:

Se trata de una serie de notas musicales o sonidos que resumen el concepto de
identidad de marca en el contexto musical. La idea es que el audio logo se convierta
en el elemento de marca auditiva por excelencia, cuyo objetivo principal es generar
la mayor recordacion y asociaciones posibles de las notas musicales con la marca. Al
tratarse de sonidos sencillos y faciles de recordar surgird un fenémeno llamado
“gusano musical”, que significa una tonada que se queda en la memoria y que se

puede activar incluso sin necesidad de un estimulo externo. (p. 55)

Se considera que el audiologo o sonotipo es fundamental dentro del audiobranding y
que se trata del elemento sonoro que le da valor a la marca y se compone de notas musicales,
efectos de sonido y hasta silencios, haciéndolo de corta duracién y memorable. En otras
palabras, como expresa Calderon (2015), el audiologo busca que, a través de los sonidos y
sus asociaciones, el consumidor recuerde la marca de forma mas sencilla, sin necesidad de

utilizar estimulos externos.

Logotipo

El logotipo es ese elemento visual que resume y comunica todo lo que es la marca,
pero a nivel grafico, tomando en cuenta colores, tipografias y simbolos que la representan.

Para definirlo de una mejor forma, Salas (2017) comenta que el logotipo se utiliza para:

Comunicar el tipo de producto que se expone, es un disefio tipografico que sirve
como emblema de una marca comercial, producto o servicio. Los logotipos estan
estructurados por letras que componen el nombre de la entidad a representar. Sin
embargo, a veces incluyen elementos caracteristicos que definen el objeto de su

competencia. (p.4)
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En su libro sobre los conceptos introductorios del branding, Aguilar, Bermeo y
Guerrero (2015), citando a Bellucia (2013), define el logotipo como marca gréfica, “un signo
visual cuya funcion principal consiste en identificar al emisor. Pues esta es, en el plano visual,
lo que el nombre es en el plano verbal. Asi, toda la marca gréfica sirve para indicar: autoria,
propiedad y emisor (p.19). En concreto, el logotipo es el medio por el cual la marca puede
cumplir su funcion de comunicar su esencia visual, que no puede transmitir con palabras a

su consumidor.

Turismo

El turismo es una actividad de ocio que las personas llevan a cabo fuera del lugar
donde viven, ya sea a nivel nacional o internacional. Para Aceranza, (1999), citado por
Amaiquema (2015), el turismo es “el conjunto de actividades de produccion y consumo a las
que dan lugar determinados desplazamientos seguidos de al menos una noche, pasada fuera

del domicilio habitual, siendo el motivo el recreo, los negocios, y otros” (p. 22).

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2020), este concepto se refiere a
un fendmeno social, cultural y econdmico que supone el desplazamiento de personas a paises
o0 lugares fuera de su entorno habitual por motivos personales, profesionales o de negocios.
(parr.1). Es decir, el turismo se relaciona con aspectos de tipo culturales, sociales y
econdmicos que tratan de la movilizacion de personas a otros lugares diferentes a donde
viven o estan habitualmente, esto por diferentes motivos, ya sea personales tipo ocio o
profesionales (OMT, 2020).

Turismo en Costa Rica

El turismo en Costa Rica es toda aquella actividad de ocio que realizan las personas
con el fin de visitar lugares fuera del lugar en el que habitualmente se desempefian o residen.
Se puede realizar tanto turismo cultural, sostenible y natural, ya que el pais cuenta con
diferentes atractivos que incluyen todos los tipos de turismo anteriormente mencionados. La

Benavides (2020), respecto al turismo costarricense indica:
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Costa Rica posee una oferta de productos turisticos amplia y variada; cuenta con un
sistema de parques nacionales y areas protegidas que cubren alrededor de un 25%
del territorio nacional, en los cuales se encuentran una gran variedad de flora y fauna,
se estima que este alberga un 5% de la biodiversidad del mundo en menos del 0,1%
de la masa terrestre del planeta; ademas, posee playas tanto en el océano Pacifico
como en el Mar Caribe, todo ello permite contar con una amplia oferta de actividades
y servicios turisticos, para diferentes segmentos del turismo, tanto local como

internacional. (pérr. 26)

Puede afirmarse, entonces, que el turismo en Costa Rica cuenta con una amplia oferta
diferenciada para todos los gustos, desde parques nacionales y areas protegidas hasta playas,

todas ellas tanto para el turista nacional como internacional.

Instituto Costarricense de Turismo

El Instituto Costarricense de Turismo, en su pagina web, resalta que su mision se

define como:

Ser una institucion orientada a fortalecer el modelo de desarrollo turistico sostenible
costarricense mediante la definicion de politicas publicas, alianzas, programas y
proyectos para fomentar la competitividad, la sostenibilidad, la equidad, la
solidaridad y la grata permanencia de los turistas, todo con miras a mejorar el nivel
de vida de los costarricenses [...]. Entre sus principales objetivos estratégicos se
encuentra el fortalecer las instancias, instrumentos y mecanismos de gestion, con el
fin de ejercer la rectoria, la adecuacion y articulacion del crecimiento turistico en
direccion del modelo de desarrollo sostenible de turismo. Consolidar un sistema
integrado de informacidn estratégica y conocimiento para la toma de decisiones en el
ambito pablico y privado y mejorar el posicionamiento de Costa Rica como un destino
diferenciado, mediante estrategias tanto en el mercado nacional e internacional, de
conformidad con el modelo de desarrollo turistico sostenible. (Instituto Costarricense
de Turismo, 2020, péarrs.6-9)
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Proyecto The Sounds of Costa Rica

“The Sounds of Costa Rica” nace como un proyecto del ICT, International Sound

Awards (2020), lo resume de la siguiente forma:

En 2018, la agencia de publicidad Publimark Mullen Lowe recibié el encargo de
redisefiar el logotipo visual de las TIC y crear una nueva marca de audio para ayudar
a impulsar el turismo como una fuerza vital para el desarrollo del pais. Los tres pilares
fundamentales para construir esta nueva identidad fueron las caracteristicas
dinamicas, inmersivas y diversas del turismo costarricense. Para lograr esto,
necesitdbamos comprender cémo los turistas perciben a nuestro pais cuando lo
visitan, ya que las TIC querian reflejar la imagen de Costa Rica como propia.
Descubrimos que la mayoria de los viajeros describen su experiencia como un evento
multisensorial, en el que se sienten rodeados no solo por la belleza del paisaje sino
también por la inmensidad de los sonidos, incluida la lluvia, las aves, los insectos, las

cascadas, los rios, los océanos y monos. (parrs. 5-6)

Influencia de los estimulos sonoros

El sentido del oido tiene gran influencia a nivel publicitario ya que, a diferencia de
otros sentidos, no es posible dejar de oir, asi sea que no se quiera estar expuesto a un sonido
en especifico. Es posible no escuchar o no prestar atencion, pero el cerebro de alguna u otra
forma sera capaz de procesar el sonido y almacenar la informacion de una forma latente,
hasta que exista un estimulo para hacerle recordar. Ademas de las caracteristicas cognitivas
de los sonidos, Vidal (2017), citando a Labrado (2009), vincula su influencia con la reaccién

emotiva:

La presencia de un sonido puede provocar reacciones emotivas semejantes a los
recuerdos a los que inicialmente se asocian. (...) Nutre la memoria y la capacidad del
ser humano de recordar timbres, ataques y caidas de intensidad, secuencias sonoras y
cadenas infinitas de sonidos, como por ejemplo en la interpretacion de conciertos
musicales. A través de la audicion se desarrolla una percepcion mas intensa de

determinados sucesos, incluso mayor que cuando lo vemos. (p.86)



48

De acuerdo con Moreno (2003), citado por Pérez (2016), la emocionalidad de la
mausica no solo se encuentra sujeta a la pieza musical en si, también depende mucho de la

persona, sus recuerdos y estados de &nimo:

La percepcion, la interpretacion y la preferencia musical dependen, por un lado, de
las caracteristicas del propio estimulo (tono, intensidad, ritmo, melodia y armonia), y
por el otro, de las del oyente, tales como personalidad, sexo, edad, experiencia

musical, tradiciones culturales y condiciones ambientales en las que se escucha.
(p.39)

Vemos entonces, segin Labrada (2009), citado por Vidal (2017), que el sonido es
capaz de implicar reacciones similares a las que se tuvieron la primera vez que se escuchd
ese sonido en especifico. Ademas, sustenta la capacidad de las personas para recordar
elementos como timbres, ataques, cadenas infinitas, entre otros. Gracias a la audicion, es

posible entender los sucesos incluso de mejor forma que cuando se utiliza la vista.

Tipos de influencia

Influencia olfativa

Es posible que el consumidor pueda relacionar una marca con un aroma,
especialmente porque no es un estimulo utilizado frecuentemente, ya que, en gran medida,
del producto o servicio que se esté comunicando. Sin embargo, es una técnica que permite
revivir emociones asociadas a recuerdos o0 momentos especificos. Para Salagre (2018), el
olfato ha sido muy olvidado por el sector del marketing; no obstante, él afirma que es mas

poderoso de lo que se piensa:

En la mente del individuo el aroma se proyecta como una emocion relacionando ese
aroma con la situacién concreta en la que se oli6 por primera vez. El poder con el que
este sentido cuenta es ingente, ya que los olores permanecen en la memoria por un

periodo de tiempo muy amplio, puesto que incide directamente en el sistema limbico,
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que estd directamente relacionado con los sentimientos, las sensaciones y las

emociones. (p. 48)

Por otro lado, Hernandez (2016), en relacion con el olfato menciona que “dentro del
placer podemos destacar un aspecto, la familiaridad. Cuanto mas familiar es un aroma, mas
probabilidades hay de que el sujeto lo asimile a la categoria agradable y a la inversa, los
aromas agradables tienden a ser percibidos como familiares” (p. 33).

En resumen, el olfato es sinbnimo de recuerdos, ya que la mente del consumidor es
capaz de relacionar aromas con situaciones en las que los olieron por primera vez, gracias a
la capacidad de la mente de mantener esos recuerdos por periodos largos, y al sistema
limbico, el cual se liga a los sentimientos y emociones que pudieron haber sido provocados

en ese preciso momento.

Influencia del tacto

El tacto es un sentido muy ligado a la publicidad racional, pues es posible que el
consumidor logre tener una mejor percepcion del producto u objeto que estd tocando,
basandose en texturas, material o calidad, lo que le facilita la toma de decisiones al momento
de compra. Segun Salagre (2018), el poder del tacto es tan poderoso como vivir y, por ende,

es uno de los principales canales de comunicacion, ya que:

Con la interaccion tactil el sujeto es capaz de conocer de una manera mucho mas
profunda el entorno que le rodea y establecer asi relaciones entre los objetos y las
personas, ya que gracias al tacto es posible crear una determinada familiaridad entre
el individuo y lo que esté tocando en el momento. Es decir, se crea una relacion de
intimidad. Esto convierte a este sentido en un poderoso instrumento de persuasion, ya
que a traves de él las personas son capaces de interactuar de una manera directa con
el producto y en definitiva con la marca. Viven experiencias en primera persona, en
las que unicamente se encuentran el individuo y el producto, credndose una relacion

muy fuerte si se consigue estimular este sentido de una manera acertada. (p. 45)

Asimismo, Hernandez (2018) considera que el tacto influye en la notoriedad de la

marca debido a que:
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Es primordial para aquellas marcas cuya diferenciacion se basa en el contacto
con el producto en la tienda fisica. Este no solo tiene unas caracteristicas que lo
diferencian del resto de sentidos, ya que implica un contacto directo, fisico y sin
intermediacion con el producto y una predisposicion activa y voluntaria por parte del
consumidor, sino que ademas sirve como “herramienta” para que los otros sentidos

entren en accion. (p.18)

Por tanto, puede decirse que, gracias al tacto, las personas crean conexiones con los
objetos y estas le permiten entender el entorno, pues una vez creada la interaccion, es mas
facil reconocer esos objetos en el futuro. Esto ayuda a que las marcas refuercen el vinculo
que quieren crear con el consumidor, siempre y cuando se logre estimular correctamente

dicho sentido.

Influencia visual

La vista es el sentido mas utilizado a nivel publicitario, debido a que la mayoria de
los medios se encuentran expuestos a ella. Por ende, puede facilitar mucho la persuasion,
pues le brinda al consumidor mayor capacidad de recordacion y se comunica mas facilmente
la publicidad racional. Salagre (2016) considera el sentido de la vista como la fuente de

informacion por excelencia, ya que:

La mayoria de ella es percibida gracias a nuestros 0jos, que son la puerta de entrada
de esos estimulos que seran enviados al cerebro causando una determinada
percepcion e interpretacion del mensaje visual al que estamos expuestos. Se calcula
que alrededor del 90% de la informacion que recibimos del exterior es percibida por
el sentido de la vista. Esto nos lleva a afirmar que para conseguir llamar la atencion
de los publicos el impacto visual tiene que ser llamativo y capaz de lograr captar toda
nuestra atencion, puesto que la vista sigue siendo determinante en la toma de
decisiones de compra [...] Influye de una manera directa en el indice de recuerdo y

supone una posibilidad infinita de influencia sobre los individuos. (p.37).

De igual forma, para Mejia (2016), la vista representa “un papel fundamental en el

reconocimiento y recuerdo de la imagen, la publicidad, los empaques, los productos,
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simbolos, las marcas, la ubicacién de los productos en los puntos de venta, los colores y
demaés aspectos clave de la comunicacion publicitaria y el marketing (p.303).

Asi pues, la vista es el sentido que recibe la mayor parte de la informacion diaria a la
que estd expuesta una persona, la cual es enviada al cerebro para que este la interprete; por
lo tanto, si las marcas desean llamar la atencion del consumidor, sus mensajes deben ser lo
suficientemente llamativos para que no pasen desapercibidas a los 0jos. Ademas, este sentido

puede influir mayormente en la decisién de compra, gracias al alto indice de recuerdo.

Estimulos sonoros

Los estimulos sonoros son todos aquellos sonidos que contienen ondas vibratorias y
son transmitidos a través de cualquier medio, como por ejemplo el aire. Ademas, estos
sonidos son capaces de generar reacciones en el cerebro como respuesta a dichas ondas. La
musica, los efectos sonoros, la voz y el silencio son algunos elementos que funcionan como

estimulos sonoros.

Afanos et al. (2008), citados por Escribano (2018), mencionan que “la expresividad
de los estimulos sonoros se debe a la recepcion que produce el sujeto expuesto a los estimulos
en su cerebro. Proceso que se inicia en el estimulo, continda con la escucha y prosigue con
la interpretacion” (p.16). Por otro lado, Castro, Montes y Vera (2015) afirman que el estimulo
de la musica “se da en diversas regiones del cerebro, sobre todo en la encargada de las
emociones; en este sentido, el marketing auditivo utiliza el sonido o la musica para
condicionar a los consumidores en su comportamiento, buscando vender un producto, marca

0 servicio” (p.122).

Es decir, segln Castro et al. (2015), los estimulos sonoros provienen mayormente de
la region del cerebro que se encarga de las emociones. Entonces, la funcion del marketing
auditivo es estimular dicha region a través de sonidos, como la musica, para influir al

consumidor en su comportamiento de compra.
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Vinculo de los estimulos sonoros con la identidad de marca

Los sonidos son parte del llamado concepto audiobranding; por ende, los estimulos
que se crean a través de ellos también son parte de su identidad, debido a que pueden ayudar
al consumidor a entender la personalidad de una marca y sus valores. A su vez, los estimulos
sonoros complementan el concepto de identidad de marca, ya que entre mas elementos se
tengan, se podra comunicar mejor el propdésito de la marca. Para aclarar mejor esta
vinculacién, Bronner y Kilian (2008), citados por Pifiero-Otero (2015), mencionan que el

sonido de una marca se refiere a:

La dimensidn acustica de la identidad corporativa. Una buena gestion de los atributos
sonoros -con independencia de su expresion- mejora la diferenciacion de la marca,
facilita su identificacion y recuerdo, le confiere mayor emotividad y construye una

experiencia enriquecida para sus publicos. (p. 669)

Los sonidos que se utilizan para comunicar los beneficios de una marca no son

aislados, sino que tienen una conexién con la identidad de marca, segun Zafra (2017), ya que:

[...] puede ser un elemento estratégico clave en el posicionamiento de una marca.
Incluso puede estar al mismo nivel que el nombre de marca o el logotipo. Por tanto,
el objeto del audiobranding es encontrar un fragmento musical que se convierta en la
identidad acustica de la estrategia, el propdsito, la identidad y el valor de marca de la

compafiia. (parrs.7-8)

En resumen, segun Zafra (2017), los estimulos sonoros ayudan a que una marca se
posicione en el mercado, de la misma forma que su nombre o su logo en la identidad de
marca. Ese fragmento musical puede darle valor a la compafiia y convertirse en su identidad

sonora.
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Tipos de estimulos sonoros
Musica como estimulo sonoro

La musica es considerada uno de los estimulos méas grandes dentro de los sonidos, ya
que ayuda al estado de animo, reduce los niveles de estrés y mejora la concentracion. Segln

Manes (2015), la musica es uno de los elementos que causan mas placer a nivel neuronal:

Libera dopamina en el cerebro como también lo hacen la comida, el sexo y las drogas.
Todos ellos son estimulos que dependen de un circuito cerebral subcortical en el
sistema limbico, es decir, aquel sistema formado por estructuras cerebrales que

gestionan respuestas fisioldgicas ante estimulos emocionales. (parr. 4)

Asimismo, para Alpert et al. (2005), citados por Idrovo (2017), la musica es “una
herramienta muy efectiva en términos de recordacion, pero no solo mejora la recordacion de
un producto o un mensaje publicitario a través de una imagen evocada, sino que también

puede evocar estados de &nimo, sentimientos, emociones, y conductas” (p.50).

En resumen, para Manes (2015), la masica tiene un efecto liberador de dopamina,
conocido como el neurotransmisor que da placer al igual que la comida, el sexto y las drogas.
Es, por tanto, un estimulo que provoca actividad en el sistema limbico, el cual presenta

estructuras que reaccionan fisiolégicamente.

Conducta del consumidor

La conducta del consumidor se refiere a ese proceso que realiza una persona para
tomar decisiones respecto a la compra de un producto o servicio, tomando en cuenta el
momento desde gue le nacid la necesidad o el deseo hasta lo que hizo para satisfacerlo. Kotler
(2007), citado por Quispe e Hinojosa (2016), define este concepto como el “proceso de
compra en el que los consumidores finales adquieren un producto o servicio. Este proceso
inicia cuando se reconoce la necesidad, después se identifican y evaltan alternativas, se

realiza la compra, se usa y concluye con la experiencia post compra (p. 39).
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Por su parte, Schiffman y Kanuk (1992), citados por Cardenas (2016), afirman que la
conducta del consumidor es el “proceder que los interesados muestran al buscar, comprar,
usar, evaluar y disponer de los bienes, ideas y servicios que satisfagan sus necesidades” (parr.
9). Como bien establecen Quispe e Hinojosa (2016), citando a Kotler (2007), el
comportamiento o conducta el consumidor hace referencia a la accién de adquirir un producto
0 servicio a traves de un proceso que inicia cuando nace la necesidad, se evaltan las opciones

para satisfacerla, se toma la decision y posteriormente se compensa.

Mercadeo

El mercadeo es todo aquello que conlleve una accién para impulsar una venta o
generar un impacto positivo en un producto o servicio, a través de diferentes estrategias que
ayuden a lograr dichos objetivos. Para Arévalo (2019), el mercadeo o marketing es “el
proceso empresarial que busca la satisfaccion de las necesidades y deseos de los
consumidores, a través de un intercambio justo para las dos partes (organizacion y
consumidores)” (p.30). De acuerdo con uno de los expertos en marketing latinoamericano,
Arellano (2010), citado por Avila (2017), el mercadeo:

[...] se encarga de recolectar y de procesar las informaciones sobre las necesidades y
deseos de los consumidores; de procesar esos deseos y de proponer productos y
servicios para satisfacerlos; de fijarles un precio adecuado a las posibilidades de los
consumidores; de organizar su puesta fisica en el mercado, asi como de comunicar a
los clientes la existencia de los productos e instarlos a preferirlos a aquellos de los

competidores. (p.8)

Arellano (2010) considera, por tanto, que el mercadeo recolecta y procesa
informacion sobre las necesidades del consumidor para convertirlas en productos y servicios
que ayuden a llenar dichas necesidades, creando, a la vez, una estrategia de precios que esté
al alcance de sus posibilidades; ademas, busca la forma de hacérselos llegar por medio de la
exposicion en el mercado para, posteriormente, informarles que existe e intentar aventajar a

la competencia.
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Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado se utiliza cuando las marcas quieren identificar a sus
posibles compradores a través de caracteristicas especificas, por lo que los agrupan segun
comportamientos y necesidades para, posteriormente, establecer estrategias de mercadeo y
que sea posible llegar a dichos grupos. Segun Arévalo (2019), la segmentacion de mercado
es “un proceso sistematico en el cual la empresa analiza qué parte del mercado es la mas
rentable para comercializar sus bienes y servicios, y realiza una division, obteniendo grupos

mas reducidos para agrupar a los consumidores con necesidades y deseos similares” (p. 91).

Reforzando la definicion anterior, Ciribeli y Miquelito (2015) mencionan que la
segmentacion de mercado consiste en “en identificar comportamientos similares entre
personas en un determinado mercado, tratando de formar un grupo (0 grupos) con
caracteristicas similares” (p.35). Para efectos de esta investigacion, Arévalos (2019) afirma
que el concepto de segmentacion de mercados ayuda a entender esa parte del mercado en la
que se puede distribuir un producto o servicio, estableciendo grupos de consumidores con

necesidades y deseos similares entre si.

Factores que afectan la conducta del consumidor

Culturales

Son los factores que incluyen elementos relacionados a la forma de crianza; es decir,
son conductas y preferencias que se aprenden de la familia. Para Kotler (2002) citado por
Raiteri (2015), el concepto de cultura se relaciona con “conocimientos, creencias, arte,
rituales, normas morales, costumbres y cualquier otra capacidad o habito adquirido por el
hombre como miembro de una sociedad. La cultura nos ayuda a comprender la conducta del

consumidor puesto que mediante la cultura se adquieren valores y creencias” (pp.14-15).

Segun Correal (2017), el ser parte de una cultura puede definir de manera radical la
conducta de consumo hacia productos o servicios, afirmando que los factores culturales son

aprendidos:
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Por ende, las particularidades que la integran se pasan de generacién en generacion,
son aceptadas y compartidas por los miembros de la comunidad y se transforman con
el transcurrir del tiempo y las influencias ambientales. La cultura no es individual, es
compartida por otros, lo que lleva a la creacién de grupos segun la cultura que se

profesa, y asi como es compartida también puede ser objeto de adaptacion. (p. 55)

Por lo tanto, Correal (2017) resume que los factores culturales se aprenden de
generacion en generacion por todos los miembros de un grupo especifico, los cuales logran
transformarse segun vaya pasando el tiempo y de acuerdo con aspectos ambientales. Ademas,
la cultura no es un aspecto de una sola persona, sino que se comparte con otros y, por esa

razdn, se crean grupos segun la cultura establecida pero que, a la vez, puede ser aprendida.
Sociales

Estos factores se refieren en parte a los grupos de referencia a los que se integran las
personas de forma voluntaria, siendo estos una puerta para que puedan hacer lo que les gusta
0 ser parte de un segmento con el que comparten caracteristicas entre si, o bien, con el que

se sienten méas comodos. De acuerdo con Raiteri (2016), los grupos de referencia son:

Una influencia sobre las actitudes o conductas de una persona. Influyen en las
actitudes y auto concepto de la persona. Si influyen directamente se consideran
grupos de pertenencia. Estos a su vez, pueden ser primarios, como la familia, los
amigos, con los que se interactda de forma continua e informal; o secundarios que es
mas formal y menos continua la interaccién. Los grupos a los que la persona quisiera

unirse se denominan grupos de aspiracion. (p.15)

Por su parte, Antlinez (2016) define los grupos de referencia como aquellos que sirven
de marco para las personas en su decision de compra y que, al mismo tiempo, proporcionan
indicios para determinar los métodos y estrategias mas adecuados para generar efectos de
cambio en el comportamiento de los consumidores (parr.74). Es decir que, segin Raiteri
(2016), los grupos de referencia para efectos de esta investigacion pueden influir en las
actitudes y conductas de las personas de forma directa y primaria, como la familia y las

personas de interaccion constante; por ejemplo, algunos amigos, o de forma secundaria, con
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personas de poca interaccién. En ambos casos, la persona se une de forma voluntariay se les

Ilama grupos de aspiracion.

Personales

Estos factores toman en cuenta todo lo relacionado con personalidad, etapa y estilo
de vida; es decir, no todas las personas tienen la misma personalidad ni viven de la misma
forma; por ende, tampoco tienen las mismas necesidades. Raiteri (2016), en relaciéon con

estos factores menciona que:

La etapa de vida en la que se encuentre la persona influird en los productos y servicios
que elija para sus necesidades. Ademas, influye el ciclo, cuando se logra la
independencia de los padres, el matrimonio, la crianza de los hijos, el retiro [...]. La
personalidad es la suma de las caracteristicas psicoldgicas distintivas que dan pie a
respuestas consistentes y duraderas al entorno. Los rasgos que muestra la
personalidad como confianza en uno mismo, autoridad, autonomia sirven para
analizar la conducta de los consumidores, siempre que los tipos de personalidad y las

decisiones puedan clasificarse y que existan correlaciones estrechas. (p.17)
Adicionalmente, Morales (2016), comenta que la compra se relaciona con:

[...] la etapa del ciclo de vida familiar que atraviesan las personas a medida que
transcurre el tiempo. Los consumidores experimentan diversos cambios en cada etapa
del ciclo de vida. A medida que cambian dichas etapas, también lo hacen sus

comportamientos y preferencias de compra. (p.25)

Es decir, segin Morales (2016), los consumidores pueden cambiar productos o
servicios segun vaya pasando el tiempo, debido al cambio de su comportamiento en el
transcurso de los afios, pues todas las etapas son diferentes y, por ende, sus comportamientos

y preferencias de compra también lo son.
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Psicologicos

Los factores psicoldgicos pueden dividirse en motivacion para comprar, percepcion
sobre un producto o servicio y el aprendizaje de experiencias anteriores con adquisiciones

similares.

Motivacién

Como se dijo anteriormente, la motivacion va a depender de qué tan impulsado se
encuentre el consumidor para comprar un producto o servicio. En su libro relacionado con el

comportamiento del consumidor, Correal (2017) apunta que la motivacion es

[...] el impulso que lleva a una persona a la adquisicion de un producto determinado
[...]. A mayor necesidad o percepcion de necesidad, mayor motivacion y, por ende,
la basqueda de satisfaccion de la misma se fortalecera, generando como resultado la

decision favorable alrededor de la adquisicion del producto. (p. 93)
Respecto a este concepto, Morales (2016), lo explica como:

La fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accion. Esta fuerza
impulsora surge cuando aparece una necesidad insatisfecha, lo cual genera un estado
de tension. (...) Por lo tanto, una necesidad se convierte en una motivacion cuando es

lo suficientemente fuerte para llevar a una persona a la accion. (p. 30)

Asi pues, como lo afirma Morales (2018), la motivacion es esa fuerza dentro de las
personas que las ayuda a realizar una accion especifica, la cual surge cuando existe una
necesidad insatisfecha que provoca tensién. Por tanto, la necesidad puede convertirse en una

motivacion para mover a las personas a realizar algo para satisfacerla.
Percepcion

La percepcion se refiere a la capacidad de interpretar el entorno desde una experiencia
sensorial o por aspectos como los intereses y preferencias. Para Raiteri (2018), “el proceso
por el cual un individuo selecciona organiza e interpreta la informacidn que recibe para crear

una imagen del mundo. La percepcion depende de los estimulos fisicos, la relacién entre los
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estimulos y el ambiente que rodea al individuo” (p.18). Por otro lado, Correal (2017), la

define como:

La manera en que se ve el mundo por el cual se estd rodeado, y cdmo se sabe que es
necesario algo de ayuda, o que se desea algo en especial, para decidirse a comprar un

producto, gracias a los vinculos entre asociaciones y conocimientos previos. (p. 97)

Como Raiteri (2018) lo afirma, la percepcion es el proceso por el cual los
consumidores buscan procesan e interpretan la informacion para posteriormente formarse

una imagen o concepto especifico.

Aprendizaje

El aprendizaje se refiere a las conductas que asumen las personas gracias a
experiencias previas, las cuales son aprendidas y se pueden ir modificando segun el consumo.

En relacién con proceso de aprendizaje, Correal (2017) afirma que:

El primer paso que da un consumidor con respecto a un producto es saber que existe,
verlo, encontrar sus caracteristicas, luego se habitda progresivamente a su uso y una
vez verifica paulatinamente sus bondades en relacién con la satisfaccion de necesidad
o0 deseo lo incluye regularmente a sus adquisiciones. De esta manera, se genera un

aprendizaje en el consumidor. (p.101)

Adicionalmente, Raiteri (2018) menciona que ademas del cambio en la conducta que
se obtiene con la practica, existen dos tipos de aprendizaje “por experiencia, el producto
altera el comportamiento del consumidor segun el resultado obtenido del mismo, y
conceptual, no se da por una experiencia directa con el producto sino por comentarios de los
consumidores” (p.19). Como afirma Correal (2017), el proceso de aprendizaje inicia desde
que el consumidor comprende la existencia del producto o servicio, luego comienza a
profundizar sus caracteristicas, con el fin de utilizarlo para satisfacer sus necesidades, es ahi

cuando este completa el aprendizaje.
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Turista costarricense como consumidor

El ICT realizéd una encuesta en el 2018 para conocer los habitos del turista

costarricense, la cual se dividié de la siguiente forma:

Segmentacion geografica: Comprende las personas que viven en el Gran Area

Metropolitana.

Segmentaciéon demografica: Son personas que comprenden los 18 a 65 afios, jefas o

jefes de hogar o cualquier miembro responsable del hogar.
Segmentacion psicogréfica: Personas que viajan por ocio y placer.

Segmentacién conductual: Por lo general, suelen realizar viajes vacacionales dentro
de Costa Rica de una a dos veces al afio, planean sus vacaciones a través de Internet y la
mayoria busca hospedarse en cabinas o en la casa de familiares y amigos; viajan en vehiculo

propio o transporte publico y suelen vacacionar las zonas rurales.

Mezcla de mercadeo

La mezcla de mercadeo hace referencia a las 4P del mercadeo, las cuales son:
producto, precio, plaza'y promocion. Se utiliza con el fin de influir a los clientes actuales y a

los potenciales. Correal (2017) la define como:

Un conjunto de estrategias y actividades que resumen la esencia de esta area en una
empresa. La mezcla o mix representa las variables mas importantes del mercadeo que
siempre se deben tener en cuenta al momento de generar una estrategia de
comercializacion y la busqueda de soluciones practicas y rentables para acceder al

consumidor. (p. 128)

A su vez, Pérez (2019), citando a Kotler y Armstrong (2004), mencionan que la
mezcla de mercado o mercadotecnia es un “conjunto de herramientas tacticas controlables
de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado
meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir

en la demanda de su producto” (pérr.1).
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En sintesis, como afirma Correal (2017), la mezcla de mercadeo resume los atributos
de una empresa, resaltando aspectos a tomar en cuenta al momento de crear una estrategia

para comunicar de forma practica y rentable dichos atributos a su consumidor.

Producto

Se refiere a todos los bienes o servicios creados para la venta con el fin de satisfacer
una necesidad o deseo. Toma en cuenta aspectos de disefio, presentacion, caracteristicas,
calidad, entre otros. Baena y Moreno (2010), citados por Correal (2017), sostienen que el
producto es “algo que se ofrece al mercado con la finalidad de satisfacer las necesidades o
deseos de los consumidores. De este modo, el producto se refiere tanto a objetos fisicos como

a los servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas” (p.137).

Por su parte, Cordoba y Lovo, (2014), citados por Quintanilla, Rodriguez y Rojas
(2017), afirman que un producto es “todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un
mercado para su adquisicion, uso 0 consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo.
Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas, lugares,

organizaciones o ideas” (p. 9).

Precio

El precio corresponde al valor monetario que se le da a un bien o un servicio y se
consideran aspectos como: impuestos, costo de produccion, utilidades, entre otros para su
fijacion dentro del mercado. De acuerdo con Correal (2017), el precio segun el fabricante y

el consumidor se resume en:

Para el fabricante, es el valor monetario o econdémico que la organizacion le asigna a
los productos y servicios con el fin de obtener una utilidad; y para el consumidor es
el valor monetario o0 econdémico que se cede, con el fin de obtener un satisfactor de

necesidades y deseos. (p.173)

En otro sentido, Hernandez y Hernandez (2016), citados por Quintanilla et al. (2017),

indican que el precio “es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio en
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términos méas amplios, un precio es la suma de los valores que los clientes dan a cambio de
los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (p.13). Asi pues, segin Correal (2017),
es el coste econémico que le da la empresa a los productos y servicios con el fin de que
adquirir una utilidad y brindarselo al consumidor para que este pague por él y alcance la
satisfaccion del deseo o la necesidad.

Plaza

La plaza es el medio por el cual el consumidor puede encontrar el producto que
satisfaga sus necesidades, busca facilitarle la compra y, a la vez, permite que la empresa
pueda aumentar sus ventas. De acuerdo con Correal (2017), la plaza o distribucion se refiere
a “todos los procesos necesarios para garantizar que el producto llegue oportunamente, en
las cantidades precisas y en las condiciones necesarias a los lugares adecuados, donde seran
adquiridos facilmente por parte de los consumidores” (p. 196). Por otro lado, Quintanilla et.

al. (2017) resumen la plaza como:

Un sitio fisico o virtual donde los consumidores pueden hacer uso para la adquisicion
del producto que esta demandando; plaza es también hablar de canales de
distribucion, los més factibles para la entrega de los productos, ellos como clientes de

proveedores y ellos como empresa comercializadora y distribuida final. (p. 15)

Por tanto, lo que Quintanilla et al. (2017) expresan es que la plaza es el lugar donde
el consumidor puede encontrar el producto que necesita, a través de diferentes canales de

distribucion que beneficien tanto a la empresa comercializadora como al distribuidor final.

Promocion
En relacion con este concepto, Monferrer (2013), citado por Quintanilla et al. (2017),

menciona que se refiere al:

[...] conjunto de actividades de corta duracion dirigidas a intermediarios, vendedores
consumidores que, mediante incentivos (econdmicos o materiales) o realizaciéon de
actividades, tratan de estimular la demanda a corto plazo o aumentar la eficacia de

intermediarios o vendedores. (p.17)

Al respecto, Otero y Giraldo (2019) se refieren a algunos factores situacionales en los

que se puede implementar la promocion; por ejemplo, “cuando la publicidad en medios
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pagados ha dejado de ser efectiva; también cuando los competidores estan ganando cuota de
mercado logrando desplazar a los demas participantes; finalmente, cuando se presentan

cambios en los patrones de consumo por parte de los clientes (p.326).

Asi pues, de acuerdo con Monferrer (2013), citado por Quintanilla et. al. (2017), la
promocion se resume en todo aquel incentivo, ya sea econémico o material que ayudan a
estimular la demanda o aumentar las ventas en intermediaros o vendedores del producto que

se esta ofreciendo.

Comunicacion Integrada de Mercadeo

La comunicacion integrada de mercadeo o la mezcla promocional, como la define

Correal (2017), cuenta con diferentes herramientas que:

[...] le permiten a la organizacion disefiar los medios mas adecuados para llegar al
publico objetivo, es decir, al grupo de consumidores a los que realmente va dirigido
el bieny, por ende, debe ir enfocado al mensaje, al tener en cuenta sus caracteristicas,
intereses y necesidades. Es importante aclarar el concepto de promocién dentro de la
configuracién de esta mezcla. Como se ha mencionado, la promocion hace referencia
a las comunicaciones y no debe confundirse con la promocion de ventas, una de las

herramientas con que la empresa cuenta para comunicar. (p. 216)

Segun Kotler y Armstrong (2013), citados por Estrella y Segovia (2016), la
comunicacion integrada de marketing o mercadeo “implica la integracion cuidadosa y
coordinada de todos los canales de comunicacion que la empresa utiliza para entregar un

mensaje claro, coherente y convincente sobre la organizacion y sus productos” (p.19).

En resumen, este concepto le facilita a la organizacion identificar los medios correctos
para comunicar sus estrategias de forma clara, tomando en cuenta las caracteristicas, intereses
y necesidades de sus consumidores. Ademas, dentro de la comunicacién integrada existe el
término de promocién, el cual no debe confundirse con la promocion de ventas, ya que mas

bien se refiere al tipo de comunicacion (Correal, 2017).
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Promocion

La promocion puede definirse como el uso de diferentes estrategias para impulsar al
consumidor a tomar una decisién de compra de forma méas emocional que racional. En esta
parte de la comunicacion se ofrece algo adicional a lo que ese consumidor esta acostumbrado
a ver en el producto o servicio. Dentro de la Comunicacion Integrada de Mercadeo, Correal
(2017) define la promocion de ventas como “el conjunto de incentivos generados por un
tiempo limitado, cuya finalidad es incrementar las ventas del producto o el servicio, mediante
un impacto directo con el consumidor o el intermediario” (p. 225). De la misma forma,

Navarra (2014), citado por Quintanilla et al. (2017), afirma que la promocién:

Son incentivos que se le dan al consumidor en el momento de la compra, para
estimular las compras rapidas o grandes de un producto en particular. Las ventajas
mas importantes son: su efecto inmediato, la flexibilidad ya que hay muchas técnicas
de promocidn, permite una alta personalizacion o segmentacion, ofrece un incremento

de valor. Esta dirigida tanto a consumidores como a proveedores, distribuidores, etc.
(p. 36).

Por ende, segun Navarra (2014), citado por Quintanilla et. al. (2017), la promocion
es un valor agregado que se le da al consumidor para incentivar una compra. Tiene un efecto
persuasivo de forma inmediata, debido a la variedad de técnicas de promocién, ademas ayuda
a segmentar el publico meta y darle valor a la marca. Esta estrategia puede ir dirigida a

clientes finales, proveedores y mas.

Relaciones publicas

Este concepto de la comunicacion se refiere a crear de forma mas directa una
interaccion de la marca con sus clientes, a través de una proyeccién de imagen ante diferentes
medios. Correal (2017) indica que las relaciones publicas “consisten en el conjunto de
comunicaciones que la organizacion puede utilizar para posicionar su marca, generar interées
y establecer un vinculo més estrecho con todas las personas y organizaciones interesadas.”

(p. 235). Por su parte, Estrellay Segovia (2016), definen las relaciones pablicas como:
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Aquel conjunto de programas disefiados para promover o proteger la imagen de la
empresa o de sus productos. Persigue forjar buenas relaciones con los diversos
publicos de la empresa al obtener publicity (publicidad no pagada) favorable,
construir una buena imagen corporativa y manejar o desviar rumores, historias y

acontecimientos desfavorables. (p. 26)

En resumen, como afirman Estrella y Segovia (2016), las relaciones publicas ayudan
a mantener una buena imagen de la empresa o de sus productos, pues busca crear buenas
relaciones con su publico meta, lo cual muchas veces ayuda a obtener buena publicidad
gratuita y a construir una buena imagen y en caso de inconvenientes, también busca

resolverlos.

Mercadeo directo

El mercadeo directo se utiliza como estrategia para enlazar al consumidor con la
marca; este ayuda a crear fidelizacion para el futuro. Alet (2011), citado por Correal (2017),

define el mercadeo directo como:

Un sistema interactivo de comunicacion que utiliza uno o mas medios, dirigido a crear
y explotar una relacion directa entre una empresa y su publico objetivo, ya sean
clientes, clientes potenciales, canales de distribucion u otras personas de interés,
tratandoles como individuos y generando tanto respuestas medibles como

transacciones en cualquier punto. (p. 246)

Asimismo, Estrella y Segovia (2016), refuerzan lo anterior pues indican que el
mercadeo directo “alude a aquellas conexiones directas con consumidores individuales,
cuidadosamente seleccionados, tanto para obtener una respuesta inmediata, como para
cultivar relaciones duraderas” (p. 26). Por tanto, se establece que el mercadeo directo
funciona para establecer relaciones estrechas con el consumidor, el cual es seleccionado

previamente; ademas, es una base para crear fidelizacion y obtener respuestas inmediatas.
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Venta personal

La fuerza de ventas, como es tradicionalmente conocida, es definida por Estrella y
Segovia (2016) como “toda interaccion personal cara a cara con uno o mas compradores
potenciales, con el fin de hacer una presentacion, responder a preguntas, conseguir ventas y
construir relaciones con los clientes”. (p.22). En relacion con lo anterior, Kotler y Keller
(2012), citados por Giraldo y Morales (2016), consideran que la venta personal desarrolla,

ademas, tres elementos claves:

La interaccion personal, es decir, ese relacionamiento con el cliente, el cual genera
mas confianza y posibilita analizar las reacciones de las personas; el cultivo, en otras
palabras, la oportunidad de que se tejan relaciones en largo plazo y que se gesten lazos
de amistad, y finalmente esta la respuesta, la cual se da porque al tener estimulos

periddicos, el consumidor responde de forma continua. (p. 55)

En resumen, Kotler y Keller (2012), citados por Giraldo y Morales (2016), afirman
que la venta personal es relacionarse con el cliente de manera directa, lo cual es beneficioso
para la marca, porque se crea un vinculo de confianza que permite entender los
comportamientos de las personas, algo que puede ayudar con las relaciones a largo plazo

entre vendedor y consumidor.
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CAPITULO IIl: MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo se define la base metodolégica de la investigacion, con el fin
de comprender a mayor profundidad el fenémeno de estudio.

Enfoque de investigacion

De acuerdo con el problema y los objetivos planteados, el enfoque de esta
investigacién fue cuantitativo, ya que segin Hernandez (2014), “con los estudios
cuantitativos se pretende confirmar y predecir los fendbmenos investigados buscando
regularidades y relaciones causales entre elementos. Esto significa que la meta principal es

la formulacion y demostracion de teorias” (p.6).

Por lo tanto, la razon por la cual se eligié este enfoque fue porque se deseaba
confirmar, a través de una encuesta, qué tan persuasivos eran los sonidos de la identidad
sonora del ICT para los participantes a los que se les presentaron y, a la vez, confirmar la
teoria de que los elementos como la masica, la voz, e incluso hasta el silencio, dentro de una
identidad sonora, pueden generar estimulos en la mente del consumidor, que lo llevan a la

atencion, el interés, el deseo y la accion que se busca en el &ambito publicitario.

Disefio de investigacion

Esta investigacion se realizé a través de un disefio no experimental, sobre el cual
Hernandez (2014), menciona que “las variables independientes ocurren y no es posible
manipularlas, no se tiene control directo sobre dichas variables ni se puede influir en ellas,
porque ya sucedieron, al igual que sus efectos” (p.152); asimismo, se realizd bajo la
modalidad transeccional exploratoria. Segun Hernadndez (2014), la investigacion
transeccional tiene como propodsito “describir variables y analizar su incidencia e

interrelacion en un momento dado” (p. 154).

Hernandez (2014) también menciona que el disefio transaccional exploratorio tiene

como propdsito “comenzar a conocer una variable o un conjunto de variables, una
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comunidad, un contexto, un evento, una situacion. Se trata de una exploracion inicial en un
momento especifico.” (p.155). Asi pues, este disefio ayudo a llevar a cabo un mejor analisis
de las variables presentes en esta investigacion, las cuales correspondian a opiniones y
niveles de persuasion de la musica en los participantes y, por lo tanto, no podian cambiarse,
ya que los resultados dependian 100% de ellos. También es importante mencionar que el
presente estudio se realizé en un momento determinado bajo los estimulos sonoros de un solo

elemento (la identidad sonora del ICT).

Fuentes de informacioén

Poblacion

De acuerdo con Hernandez (2014), “las poblaciones deben situarse claramente por
sus caracteristicas de contenido, lugar y tiempo” (p. 174). A continuacion, se presentan los
datos que se tomaron en cuenta para efectuar el presente estudio. Se incluyeron personas que,
por lo general, viajan fuera de la Gran Area Metropolitana por vacaciones y ocio, con las
caracteristicas especificas que se detallan a continuacién en la tabla Ilamada Criterios de

Seleccion

Criterios de seleccion

N° Criterio de seleccidn

1 Hombres y mujeres

2 Con edades entre 25y 35 afios

3 Residentes de San José

4 Que sean turistas costarricenses

5 Que hayan realizado viajes fuera de la Gran Area Metropolitana

por motivos turisticos

6 Que hayan planeado sus vacaciones anticipadamente con al

menos un mes de anticipacion
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7 Que hayan realizado turismo de un dia de forma espontanea

8 Que hayan interactuado con medios digitales tales como
buscadores en lineay Facebook y blogs de turismo tipo
Esencial Costa Rica o Vamos a Turistear para obtener

informacion sobre los lugares a visitar

9 Que sean seguidores de las redes sociales del ICT (Facebook e

Instagram)

Muestra

Para la recoleccion de datos, se utilizO una muestra no probabilistica por
conveniencia, dado que los participantes debian cumplir con caracteristicas comunes basadas
en la segmentacion del tipo de publico del proyecto “The Sounds of Costa Rica”. Lo anterior
se relaciona con lo propuesto por Hernandez (2014), quien indica que “el procedimiento no
es mecanico ni se basa en formulas de probabilidad, sino que depende del proceso de toma

de decisiones de un investigador o de un grupo de investigadores”. (p.125)

La muestra se dividio en un total de 20 personas, hombres y mujeres, de 25 a 35 afio.
Con esta cantidad se logré entender a mayor profundidad si los sonidos del proyecto “The

Sounds of Costa Rica” eran persuasivos para la mayoria de las personas o no.

Criterios de inclusion

A continuacién, se detallan los criterios de inclusion que se tomaron en cuenta para

la seleccion de la muestra.

e Hombres y mujeres de 25 a 35 afios que viven en San José. segun el objetivo general
de la investigacion.

e Que sean seguidores de las redes sociales del Instituto Costarricense de Turismo
(Facebook e Instagram), ya que es alli donde se expone la identidad de la institucion

de una mejor manera.



70

La siguiente informacion fue tomada de la Gltima encuesta sobre hébitos

vacacionales del costarricense del Instituto Costarricense de Turismo (2018):

Viajan por motivos vacacionales fuera del Gran Area Metropolitana al menos una 1
vez al afio.

Planean sus vacaciones con al menos un mes de anticipacion, a través de una
investigacién previa sobre en qué época es mejor, hospedaje y lugares donde comer.
Suelen realizar turismo de un dia fuera del Gran Area Metropolitana de forma
espontanea; es decir, no planeado.

Investigan los sitios a los que desean ir a través de buscadores en linea como Google
y Yahoo, Facebook, agencias de viaje en linea, como Trip Advisor, Expedia y
Booking, ademas de blogs turisticos como Esencial Costa Rica'y Vamos a Turistear.

Criterios de exclusion

Los siguientes criterios no se toman en consideracion para la seleccion de la

muestra:

Personas con discapacidades auditivas, ya que el presente estudio contiene una
identidad con elementos sonoros y lo que busca es crear un estimulo auditivo en el
consumidor.

Personas extranjeras no residentes en Costa Rica debido a que la investigacion esta

enfocada en turistas costarricenses especificamente.



71

Variables

Primer objetivo especifico

Describir los elementos del proyecto “The Sounds of Costa Rica” que generen

atencion en el turista costarricense.

Variable 1: Atencidn del turista costarricense

Indicadores
e Publicidad
e Branding
e Turismo

Definicidn conceptual de atencidn en el turista costarricense

Segun Carvalho (2016), la atencion es:

Esa capacidad o habilidad cognitiva que nos permite seleccionar y procesar un
estimulo para responder de manera efectiva ante este mientras se dejan de lado otros;
es decir, se trata de una habilidad a través de la cual las personas somos capaces de

seleccionar la informacion relevante del total disponible (parr. 3).
Definicidn operacional de atencion en el turista costarricense.
Que los elementos tales como la marimba, la tuba, el sonido del volcan, las ocarinas,

del proyecto “The Sounds of Costa Rica” generen atencion en el turista costarricense;

es decir, que le provoque curiosidad por conocer dichos elementos.
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items de referencia en el instrumento: Pregunta 1, Pregunta 2, Pregunta 3, Pregunta

Definicion conceptual de publicidad

Segun Afafos (2008), citado por Paccini (2019):

La publicidad no es simplemente dar a conocer un acontecimiento, sino que va mas
alla, intenta convencer o persuadir para que se acuda a tan acontecimiento, se utilice
un determinado servicio o0 se compre un objeto. Por lo tanto, podemos decir que gran
parte de la publicidad tiene un caracter persuasivo, por el cual nos intentan hacer
llegar mensajes seductores que apelen bien a nuestros sentimientos o nuestra logica
para ir sembrando semillas en el subconsciente del consumidor, logrando asi una

imagen establecida. (pp.19-20)

Definicién operacional de publicidad

Entender si los elementos musicales como la marimba, la tuba y las ocarinas, asi como

el sonido del volcan, cumplen con el modelo AIDA dentro de la persuasion publicitaria; es

decir, si causan atencidn, interés, deseo y accion en el turista costarricense cuando:

Dichos elementos logran captar la atencién del turista.

Una vez lograda la atencidn, el turista siente interés en seguir escuchando.

Cuando se crea el interés, el turista siente deseo por realizar turismo en Costa Rica,
gracias al mensaje que brinda tanto la publicidad como el audiologo del ICT.

El turista realiza la accion por medio de la busqueda de informacion en las redes
sociales del ICT, Esencial Costa Rica y Vamos a turistear sobre lugares turisticos en

Costa Rica, ya que son los medios por los cuales se podria encontrar dicho audiologo.
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items de referencia en el instrumento: Pregunta 4.

Definicion conceptual de branding

Para Hoyos (2016), el branding o la creacion de una marca es:

Un proceso integrativo, que busca construir marcas poderosas; es decir, marcas
ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por
una base amplia de consumidores. Esto incluye la definicion de la identidad o imagen
que se quiere tener en un mercado, su disefio grafico y la puesta en escena de la marca
frente a determinados publicos, de manera que tome relevancia y, ademas,
rentabilidad a través de todos los procesos de compra y recompensa de la misma.

(parr. 9)

Definicion operacional de branding

Se busca reforzar la identidad sonora (el audiologo) como un complemento de la
identidad visual de la marca (el logotipo) del Instituto Costarricense de Turismo, con el

objetivo de impulsar el turismo como una fuerza vital para el desarrollo de Costa Rica.

items de referencia en el instrumento: Pregunta 5, Pregunta 6, Pregunta 7, Pregunta

8, Pregunta 9, Pregunta 10, Pregunta 11.

Definicién conceptual de turismo

Segun Aceranza (1999), citado por Amaiquema (2015), el turismo es “el conjunto de
actividades de produccion y consumo a las que dan lugar determinados desplazamientos
seguidos de al menos una noche, pasada fuera del domicilio habitual, siendo el motivo el

recreo, los negocios, y otros” (p. 22).
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Definicion operacional de turismo

El turismo en Costa Rica es visto como una experiencia multisensorial, gracias a sus
paisajes naturales y sus sonidos culturales y ambientales; por ejemplo, las cataratas, el canto
de los péajaros y el sonido de los volcanes, lo cual se desea transmitir con el “Proyecto The

Sounds of Costa Rica”.

items de referencia en el instrumento: Pregunta 6, Pregunta 7, Pregunta 8 y Pregunta

Segundo objetivo especifico

Comprender el grado de influencia de los estimulos sonoros del proyecto “The

Sounds of Costa Rica” en el interés y el deseo del turista costarricense.

Variable 2: Grado de influencia de los estimulos sonoros

Indicadores

e Estimulos sonoros

Definicién conceptual de grado de influencia de los estimulos sonoros

Para Vidal (2017), citando a Labrado (2009), la influencia de los estimulos sonoros

se vincula con la reaccion emotiva:

La presencia de un sonido puede provocar reacciones emotivas semejantes a los
recuerdos a los que inicialmente se asocian [...] Nutre la memoria y la capacidad del
ser humano de recordar timbres, ataques y caidas de intensidad, secuencias sonoras y
cadenas infinitas de sonidos, como por ejemplo en la interpretacion de conciertos
musicales. A través de la audicion se desarrolla una percepcién mas intensa de

determinados sucesos, incluso mayor que cuando lo vemos. (p. 86)
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Definicion operacional de grado de influencia de los estimulos sonoros
Entender la percepcion de la musica como estimulo sonoro del proyecto “The Sounds

of Costa Rica” para generar un bajo, medio o alto grado de influencia en el interés y el deseo
del turista costarricense, para lo cual se toma como base la tabla sobre grado de influencia.

Grado de influencia

Grado de L.
. i Criterio
influencia
Turista costarricense no se siente atraido por los
Bajo estimulos sonoros
Turista costarricense se interesa en conocer los
Medio elementos que conforman laidentidad sonora
Alto Se crea una recordacién de marca

items de referencia en el instrumento: Pregunta 12, Pregunta 13, Pregunta 14,

Pregunta 15.
Definicidn conceptual de estimulos sonoros

Segun Castro, Montes y Vera, G. R. (2015), el estimulo de la musica “se da en
diversas regiones del cerebro, sobre todo en la encargada de las emociones; en este sentido,
el marketing auditivo utiliza el sonido o la mdsica para condicionar a los consumidores en su

comportamiento, buscando vender un producto, marca o servicio” (p.122).
Definicién operacional de estimulos sonoros

El conjunto de instrumentos del proyecto “The Sounds of Costa Rica” tales como la marimba,
la tuba y las ocarinas, asi como el sonido que emiten los volcanes, hacen referencia a la
musica del proyecto “The Sounds of Costa Rica” como estimulo sonoro, y tienen como fin
crear una emocion relacionada con las experiencias auditivas que vive el turista costarricense

cuando vacaciona en el pais.

items de referencia en el instrumento: Pregunta 14, Pregunta 15.
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Tercer objetivo especifico

Mostrar el grado de impacto del proyecto “The Sounds of Costa Rica” en la conducta
de compra del turista.

Variable 3: Grado de impacto en la conducta del consumidor

Indicadores

e Mercadeo

e Proyecto The Sounds of Costa Rica

Definicion conceptual de mercadeo

Para Arevalo (2019), el mercadeo o marketing se concreta como ‘“el proceso
empresarial que busca la satisfaccion de las necesidades y deseos de los consumidores, a

través de un intercambio justo para las dos partes (organizacion y consumidores)” (p.30).

Definicién operacional de mercadeo

Actualmente, el Instituto Costarricense de Turismo no implementa su identidad
sonora como parte de su identidad corporativa, ya que “The Sounds of Costa Rica” es
Unicamente un proyecto. Por ende, para introducirlo, la marca deberia contextualizar al
consumidor a través de una estrategia que muestre los elementos que la contienen, tales como
la marimba, la tuba, la flauta y los sonidos que emiten los volcanes, con el fin de darla a

conocer y que el turista recuerde dicha identidad sonora por medio de la repeticion.

Items de referencia en el instrumento: Pregunta 16.
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Definicion conceptual del proyecto The Sounds of Costa Rica

Este proyecto pertenece al ICT. En International Sound Awards (2020) se resume de

la siguiente forma:

En 2018, la agencia de publicidad Publimark Mullen Lowe recibi6 el encargo de
redisefiar el logotipo visual del ICT y crear una nueva marca de audio para ayudar
a impulsar el turismo como una fuerza vital para el desarrollo del pais. Los tres pilares
fundamentales para construir esta nueva identidad fueron las caracteristicas
dinamicas, inmersivas y diversas del turismo costarricense. Para lograr esto, se
necesitaba comprender como los turistas perciben a nuestro pais cuando lo
visitan, ya que el ICT queria reflejar la imagen de Costa Rica como propia.
Descubrimos que la mayoria de los viajeros describen su experiencia como un evento
multisensorial, en el que se sienten rodeados no solo por la belleza del paisaje sino
también por la inmensidad de los sonidos, incluida la lluvia, las aves, los insectos, las

cascadas, los rios, los océanos y monos. (parrs. 5-6)

Definicion operacional del proyecto The Sounds of Costa Rica

Entender si los sonidos del proyecto The Sounds of Costa Rica transmiten al
consumidor el hecho de que el pais es una experiencia multisensorial gracias a las bellezas

de los paisajes, pero también a la masica y a sonidos naturales como el rugir de los volcanes.

items de referencia en el instrumento: Pegunta 17, Pregunta 18, Pregunta 19, Pregunta
20.

Instrumento de recoleccion de datos

Para efectos de esta investigacion, se hizo uso del cuestionario como instrumento de
recoleccion, el cual Herndndez (2014) citando a Chasteauneuf, (2009), lo define como “un
conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir (p. 217). Adicionalmente, se
utilizo el escalamiento de Likert dentro del cuestionario para la formulacion de algunas

preguntas. Segin Hernandez (2014), esta consiste en:
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Un conjunto de items presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales
se pide la reaccion de los participantes. Es decir, se presenta cada afirmacién y se
solicita al sujeto que externe su reaccion eligiendo uno de los cinco puntos o

categorias de la escala (p. 238).

En este cuestionario, se plantearon preguntas cerradas, en las opciones de respuestas
fueron anteriormente delimitadas. Estas contenian preguntas con varias opciones de
respuesta, asi como con posible multirrespuesta; es decir, en algunas ocasiones el
participante podia seleccionar mas de una opcion. Adicionalmente, se presentaron preguntas
abiertas.

Por otro lado, también se plantearon preguntas abiertas, con el fin de conocer a mayor
profundidad las opiniones de los participantes. Segun Phillips, Phillips y Aaron (2013),
citados por Herndndez (2014), estas “proporcionan una informaciéon mas amplia y son
particularmente atiles cuando no tenemos informacion sobre las posibles respuestas de las

personas o la que tenemos es insuficiente” (p. 221).

Las preguntas tipo escalamiento de Likert también formaron parte dentro de este
instrumento, ya que se utilizaron con el objetivo de conocer qué tanta atencion e influencia

tiene el fendbmeno en estudio.

Procedimiento de recoleccion de datos

La aplicacion de los cuestionarios se realiz6 a través de autoadministracion; es decir,
segun Hernandez (2014), estos “se proporciona directamente a los participantes, quienes lo
contestan. No hay intermediarios y las respuestas las marcan ellos” (p.233). Se conto con la
participacién de un total de 20 personas de San José, por medio de correo electronico y via

WhatsApp, medios en los cuales se adjunt6 un link con todas las preguntas del cuestionario.



Cuadro estratégico

Cantidad de Lugar donde se Horas donde se | Fechas donde se
cuestionarios Ilevaron a cabo Ilevaron a cabo llevaron a cabo
Enlace de Google Entre 10:20 a.m. 24/06/2020
10 Docs via WhatsApp e y
Instagram 7:30 p.m.
10 Enlace de Google Entre 7:00 a.m. 25/06/2020
Docs via WhatsApp y 9:30 a.m.

Procedimiento de analisis de datos
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El andlisis de datos de esta investigacion se llevo a cabo a traves del formulario de

Google, pues al aplicar la encuesta de forma virtual, la plataforma codificaba y analizaba los

datos de forma automatica, por lo que el proceso fue Unicamente de transcripcion y

elaboracion final de los gréaficos, de modo que estos no fueran los mismos que la plataforma

brindaba y asi identificar si hubo algun error o sesgo durante la recoleccion de los datos.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE DATOS

Presentacion

La presente investigacién tuvo como objetivo general, identificar el grado de
persuasion del proyecto “The Sounds of Costa Rica” como parte de la nueva identidad sonora
del Instituto Costarricense de Turismo, segun el turista costarricense de 25 a 35 afios de San
José, para el segundo cuatrimestre del 2020, bajo el enfoque cuantitativo.

En relacién con la poblacion a la que se aplicé el instrumento, esta estuvo compuesta
por hombres y mujeres de 25 a 35 afios residentes de San José, seguidoras de las redes
sociales del Instituto Costarricense de Turismo y que, habitualmente, viajan fuera de la Gran
Area Metropolitana por motivos turisticos; asimismo, planeando sus vacaciones

anticipadamente o de forma espontanea, entre otras caracteristicas.

Se eligié un grupo de 20 personas que cumplian con estas caracteristicas para
aplicarles un cuestionario, el cual fue el instrumento principal para la recoleccion de
informacion, acompafado del escalamiento de Likert dentro de este, con el fin de mejorar la
formulacién de algunas preguntas. Este cuestionario, ademas, contaba con preguntas cerradas
que podrian transformarse en abiertas, dependiendo de lo que se respondiera y, a su vez,
presentaba preguntas abiertas, con el fin de conocer la opinion del encuestado en mayor

profundidad.

La informacion que se recolectd en el instrumento anteriormente mencionado se
enfocaba principalmente en la atencion del turista costarricense en el proyecto “The Sounds
of Costa Rica”, el grado de influencia de los estimulos sonoros presentes dentro de este, asi

como el grado de impacto que puede tener en la conducta del consumidor.
Atencion del turista costarricense

Seguidamente, se describen los resultados de los turistas costarricenses de 25 a 35
afios que viajan fuera del Gran Area Metropolitana por motivos vacacionales, de forma

espontanea o que planean con anticipacion sus viajes de ocio.
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Pregunta 1: ; Qué sensacion le provocaron los sonidos presentes en el video anterior?

En latabla 1y el grafico 1, se presenta el resultado de las sensaciones provocadas por
los sonidos del proyecto “The Sounds of Costa Rica” en el turista costarricense.
Tabla 1

Sensaciones de los sonidos del proyecto

“The Sounds of Costa Rica”

¢, Qué sensacion le proyocaron Io's sonidos Cantidad Cantigad
presentes en el video anterior? relativa
Curiosidad 2 10%
Placer 0 0%
Frescura 7 35%
Emocion 10 50%
Alegria 1 5%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Gréfico 1

Sensaciones de los sonidos del proyecto

“The Sounds of Costa Rica”

mCuriosidad ®Placer ®Frescura BEmocion ®Alegria

Segun las respuestas a la pregunta anterior, el 50% de las personas encuestadas indicd
que los sonidos presentes en el video les generd emocion, y 35% frescura. EI 10% menciono
curiosidad, y el 5% restante, alegria. Es decir, las emociones fueron una sensacion provocada
por lo que escucharon, ya que, segun Del Valle (2019), una sensacion es una “respuesta,
directa e inmediata, a un estimulo sensorial, a través de la vista, tacto, olfato, gusto y la

escucha” (parr. 3).

Pregunta 2: Ddnde atencion es: crear conciencia de la marca o afiliacion al producto
0 servicio. Es decir, buscar llamar la atencion para generar una conducta en el consumidor.
¢Considera usted que los sonidos del video anterior captaron su atencion? Seleccione la

opcidn que mas representa su opinion.

En la tabla 2 y el grafico 2, se presenta el resultado de las diferentes opiniones del
turista costarricense sobre la captacion de su atencion en los sonidos del proyecto “The

“Sounds of Costa Rica”.
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Tabla 2
Atencion de los sonidos del Proyecto

“The Sounds of Costa Rica”

Captaron totalmente su atencion 3 15%
Captaron mucho su atencion 11 55%
Captaron poco su atencion 6 30%

No captaron en absoluto su atencion 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grafico 2
Atencién de los sonidos del Proyecto

“The Sounds of Costa Rica”

m Captaron totalmente su atencion ® Captaron mucho su atencién

m Captaron poco su atencion m No captaron en absoluto su atencion

Segun las respuestas obtenidas en la pregunta anterior, un 55% de los turistas indicé que los
sonidos presentes en el proyecto “The Sounds of Costa Rica” captaron mucho su atencion, un 30%

menciond que poco, mientras que solo un 15% indicé que dichos sonidos captaron totalmente su
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atencion. Por lo tanto, se aprecia cdmo dichos sonidos logran persuadir a la gran mayoria de los
turistas costarricenses, captando mucho su atencién. En este sentido, Lépez (2018) se refiere a la

persuasion como:

Una forma de la influencia social que esta necesariamente relacionada con la manera
como los hombres consienten en aceptar lo que se les propone, en un juego de captar la
atencion, proponer y conseguir aceptacion. Son las diferencias entre los hombres las que
ponen en marcha la persuasion. Si todos fuesen iguales la armonia estaria
garantizada, y nadie experimentaria la necesidad de modificar el comportamiento de los

demas. (p. 2)

Al analizar la eficacia de estos sonidos en la atencion de las personas, correlacionandolos
con los de la tabla 3, se puede entender que el sonido de la marimba fue de gran importancia al
momento de la exposicidn a esta identidad sonora, consiguiendo asi un gran interés para seguir

observando y escuchando el video, como puede observarse en la tabla 4.
Pregunta 3: ¢ Cual fue el elemento sonoro que le llamé mas la atencion en el video anterior?

En la tabla 3 y el grafico 3, se presentan los resultados de los elementos del proyecto “The

Sounds of Costa Rica” que llamaron mas la atencion del turista costarricense.

Tabla 3
Elemento de més atencion en el proyecto

“The Sounds of Costa Rica”

¢,Cual fue el ele_n,1ent0 sonoro que Ie_ [lamé mas Cantidad Cantidad
la atencion en el video anterior? relativa
El sonido de la marimba (elemento #1) 10 50%
El sonido de latuba (elemento #2) 6 30%
El efecto de sonido del volcan (elemento #3) 1 5%
El sonido de la flauta (elemento #4) 3 15%
Ninguno 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Gréfico 3
Elemento de méas atencidén en el proyecto

“The Sounds of Costa Rica”

m El sonido de la marimba (elemento
#1)
® El sonido de la tuba (elemento #2)

m El efecto de sonido del volcan
(elemento #3)
m El sonido de la flauta (elemento #4)

m Ninguno

Segun se muestran en los resultados de la pregunta anterior, el 50% de los encuestados indico
que el sonido de la marimba capté mas su atencion, el 30% menciond la tuba y el 15% indicé que,
mas bien, fue la flauta. Unicamente el 5% indic6 que el sonido del volcan capté mas su atencion.
Por tanto, se tiene que el sonido de la marimba, presente en ¢l proyecto “The Sounds of Costa Rica”,
es capaz de llamar mas la atencién por encima de los demas. En este sentido, Carvalho (2016),

menciona que la atencion es:

Esa capacidad o habilidad cognitiva que nos permite seleccionar y procesar un estimulo para
responder de manera efectiva ante éste mientras se dejan de lado otros, es decir, se trata de
una habilidad a traves de la cual las personas somos capaces de seleccionar la informacion

relevante del total disponible. (parr.3)

Pregunta 4: Donde interés es el hecho de querer conocer la informacion brindada ¢ Considera
usted que los elementos sonoros presentes en el video anterior le generaron interés en seguir
observando? De acuerdo con cada elemento, seleccione la opcion que mas representa su

opinion.

En la tabla 4 y el grafico 4, se presentan los datos que corresponden al elemento

sonoro de la marimba, en la tabla 4.1 y el gréafico 4.1 los datos del elemento sonoro de la
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tuba, en la tabla 4.2 y el gréafico 4.2, los datos del efecto de sonido del volcan y en la tabla
4.3y el gréfico 4.3, se presentan los datos correspondientes al elemento sonoro de la flauta.
Todos los elementos anteriores tienen como fin brindar los resultados segun el interés en

seguir observando el video donde fueron presentados.

Tabla 4
Interés en seguir observando segun

el elemento sonoro de la marimba

¢ Considera usted que el elemento sonoro de la marimba .
. . L . . : Cantidad
presente en el video anterior le genero interés en seguir Cantidad .
relativa
observando?
Influye demasiado o mucho 17 85%
Ni influye ni no influye 3 15%
Influye poco o no influye 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grafico 4
Interés en seguir observando segln

el elemento sonoro de la marimba

m Influye demasiado o
mucho

® Ni influye ni no influye

® Influye poco o no influye
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Segun los resultados de la pregunta anterior, el elemento sonoro de la marimba influye
demasiado o mucho en el 85% de los turistas costarricenses en cuanto a su interés de seguir
observando el video donde se present6 dicho elemento, mientras el 15% ni influye ni no
influye.

Tabla 4.1
Interés en seguir observando segun

el elemento sonoro de latuba

¢, Considera usted que el elemento sonoro de la tuba .
. . P . . : Cantidad
presente en el video anterior le genero interés en seguir | Cantidad .
relativa
observando?
Influye demasiado o mucho 17 85%
Ni influye ni no influye 3 15%
Influye poco o no influye 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grafico 4.1
Interés en seguir observando segln

el elemento sonoro de latuba

m Influye demasiado o
mucho

® Ni influye ni no influye

® Influye poco o no influye
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Segun las respuestas obtenidas, el elemento sonoro de la tuba influye en un 85% en
el interés del turista costarricense de seguir observando el video donde se este, mientras que

el 15% indico que ni influye ni no influye.

Tabla 4.2
Interés en seguir observando segun

el efecto de sonido del volcan

¢Considera usted que el efecto de sonido del volcan .
. . P . . : Cantidad
presente en el video anterior le generé interés en seguir | Cantidad .
relativa
observando?
Influye demasiado o mucho 12 60%
Ni influye ni no influye 4 20%
Influye poco o no influye 4 20%
TOTAL 20 100%

Fuente: Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grafico 4.2
Interés en seguir observando segun

el efecto de sonido del volcan

m Influye demasiado o
mucho

® Ni influye ni no influye

m Influye poco o no influye
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Segun los resultados, el 60% de los turistas costarricenses indicd que el efecto de
sonido del volcan influye mucho en el interés de seguir observando el video donde fue
presentado, el 20% indico que ni influye ni no influye y el 20% de los turistas indico que
influye poco o no influye del todo en su interés.

Tabla4.3
Interés en seguir observando segun

el elemento sonoro de la flauta

¢Considera usted que el elemento sonoro de la flauta .
. . . ! : : Cantidad
presente en el video anterior le genero interés en seguir Cantidad .
relativa
observando?
Influye demasiado o mucho 11 55%
Ni influye ni no influye 4 20%
Influye poco o no influye 5 5%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grafico 4.3
Interés en seguir observando segun

el elemento sonoro de la flauta

m Influye demasiado o
mucho

® Ni influye ni no influye

® nfluye poco o no influye
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Segun los datos anteriores, el 55% los encuestados indico que el elemento sonoro de
la flauta influye demasiado o0 mucho en su interés de seguir viendo el video que lo contiene,
el 25% indico que influye poco o no influye del todo y el 20% que ni influye ni no influye
en el interés. A pesar de que todos estos elementos influyen de manera diferente en el interés
del turista costarricense, estos cumplen con el primer concepto de persuasién AIDA, que
corresponde a la atencion, como se observo anteriormente en la tabla 2. Ademas, cumplen, a
la vez, con el interés, el cual Arévalo (2019) resume puntualmente como: “Atencion: el
mensaje debe captar la atencion del individuo [...] Interés: para que el efecto continue, debe

producir un interés en querer conocer mas sobre la informacién brindada (p.219)”.

Pregunta 5: ;Qué funcion considera usted que podria tener el audiologo en conjunto
con el logotipo del Instituto Costarricense de Turismo (ICT) para la marca? Donde audio
logo es una serie de notas musicales o sonidos que resumen el concepto de identidad de marca
en el contexto musical, y logotipo es un signo visual cuya funcién principal consiste en

identificar al emisor.

En latabla 5y el grafico 5, se presenta la opinidn del turista costarricense en cuanto

a la funcién que cumple el audiologo junto con el logotipo del Instituto Costarricense.

Tabla 5
Funcién del audio logo en conjunto con el logotipo

del Instituto Costarricense de Turismo

¢Qué funcién considera usted que podria tener el :
. . . . : Cantidad
audiologo en conjunto con el logotipo del Instituto | Cantidad relativa
Costarricense de Turismo (ICT) para la marca?
Refuerza 1 5%
Complementa 12 60%
Impulsa 6 30%
Persuade 1 5%
No hay relacién entre ambas 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Gréfico 5
Funcién del audio logo en conjunto con el logotipo

del Instituto Costarricense de Turismo

\ 5% 0% 5%

m Refuerza

®m Complementa
® Impulsa

m Persuade

m No hay relacién entre
ambas

Segun las respuestas obtenidas en la pregunta anterior, el 60% de los turistas considera
que el audiologo, en conjunto con el logotipo, complementa al Instituto Costarricense de
Turismo (ICT), el 30% considera que el audio logo impulsa, un 5% considera que lo persuade
y el otro 5% que lo refuerza. Es decir, los elementos de una marca pueden ayudar a generar
una opinién mas asertiva en el consumidor, segun lo que esta desee transmitir. Por eso, es
importante que se elijan los elementos de tal forma que tengan conexion entre si y ayuden a

entender el objetivo principal de la marca. En ese sentido, Hoyos (2016) afirma que:

El branding o la creacion de una marca es un proceso integrativo, que busca construir
marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos
positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores. Esto incluye
la definicion de la identidad o imagen que se quiere tener en un mercado, su disefio
gréfico y la puesta en escena de la marca frente a determinados pablicos, de manera
que tome relevancia y, ademas, rentabilidad a través de todos los procesos de compra

y recompensa de la misma. (parr. 9)

Pregunta 6: ¢Considera usted que el logotipo (elemento visual) del Instituto

Costarricense de Turismo (ICT) cumple con el objetivo de impulsar el turismo como una



92

fuerza vital para el desarrollo de Costa Rica? Si usted no sabe 0 no responde, por favor pase

a la pregunta 8.

En la tabla 6 y el grafico 6, se describe la relacién entre el logotipo del Instituto
Costarricense de Turismo y su objetivo como institucién, con el fin de conocer si cumple o

no con dicho objetivo.

Tabla 6
Logotipo como cumplimiento con el objetivo

del Instituto Costarricense de Turismo

¢ Considera usted que el logotipo (elemento visual) del
Instituto Costarricense de Turismo (ICT) cumple con el : Cantidad
L : . : Cantidad .
objetivo de impulsar el turismo como una fuerza vital para relativa

el desarrollo de Costa Rica?

Si cumple 16 80%

No cumple 1 5%
No sabe 2 10%

No contesta 1 5%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Grafico 6

Logotipo como cumplimiento con el objetivo
del Instituto Costarricense de Turismo

mSicumple m®mNocumple ®Nosabe mNo contesta

Segun las respuestas de la pregunta anterior, el 80% de los turistas costarricenses
encuestados opin6 que el logotipo del Instituto Costarricense de Turismo si cumple con su
objetivo, el 10% no lo sabia, el 5% opind que no cumple y el otro 5% no contest6 a la
pregunta. Por lo tanto, el logotipo puede ayudar a representar el objetivo o la funcion de una

marca. En relacion con esto, Salas (2017) menciona que el logotipo se utiliza para:

Comunicar el tipo de producto que se expone, es un disefio tipografico que sirve
como emblema de una marca comercial, producto o servicio. Los logotipos estan
estructurados por letras que componen el nombre de la entidad a representar. Sin
embargo, a veces incluyen elementos caracteristicos que definen el objeto de su

competencia. (p.4)

Al analizar los resultados de la tabla 6, correlacionandolos con los de la tabla 7, se
encontrd que la mayoria de entrevistados indico que el logotipo si cumple con el objetivo del
Instituto Costarricense de Turismo, en gran parte por sus colores y por la diversidad de Costa

Rica. Sin embargo, en cuanto a dicho objetivo, el cual indica que se desea impulsar el turismo
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como una fuerza vital para el desarrollo de Costa Rica, resalta mas el aspecto de la diversidad,

poniendo los colores en un lugar secundario dentro de este contexto.

Pregunta 7: ¢ Por qué considera usted que el logotipo (elemento visual) del Instituto
Costarricense de Turismo (ICT) cumple o no cumple con el objetivo de impulsar el turismo
como una fuerza vital para el desarrollo de Costa Rica?

En la tabla 7 y el gréafico 7, se presentan las opiniones de los turistas costarricenses
relacionadas con el cumplimiento del logotipo del Instituto Costarricense de Turismo con su
objetivo como institucion. Estas respuestas se obtuvieron de la pregunta 6 del cuestionario.

Tabla7
Opinion del cumplimiento o no cumplimiento del logotipo del Instituto

Costarricense de Turismo en relacidon con su objetivo

¢Por qué considera usted que el logotipo (elemento visual) del Instituto

Costarricense de Turismo (ICT) cumple o no cumple con el objetivo de : Cantidad
: : . Cantidad .
impulsar el turismo como una fuerza vital para el desarrollo de Costa relativa

Rica?
Si cumple por sus colores llamativos y elementos costarricenses 7 35%
Si cumple por la diversidad turistica de Costa Rica 6 30%
No cumple porque es poco llamativo 3 15%
No responde 4 20%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Gréfico 7
Opinidn del cumplimiento o no cumplimiento del logotipo del Instituto

Costarricense de Turismo en relacidn con su objetivo

m Si cumple por sus
colores llamativos y
elementos
costarricenses

® Si cumple por la
diversidad turistica de
Costa Rica

m No cumple porque es
poco llamativo

®m No responde

Segun los resultados, el 35% de las personas indic6 que el logotipo del Instituto
Costarricense de Turismo si cumple con su objetivo de impulsar el turismo como una fuerza
vital para el desarrollo de Costa Rica, debido a sus colores llamativos y los elementos
costarricenses presentes en este, y el 30% indic6 que si influye porque representa la
diversidad turistica de Costa Rica. Por otro lado, el 15% indicé que no cumple porque es

poco llamativo y el 20% no respondid esta pregunta.

Como se indicé en la pregunta anterior, segun Salas (2017), el logotipo se utiliza para
“Comunicar el tipo de producto que se expone, es un disefio tipografico que sirve como

emblema de una marca comercial, producto o servicio” (p. 4).

Pregunta 8: ;Opina usted que el audiologo (los sonidos) del Instituto Costarricense
de Turismo (ICT) cumple con el objetivo de impulsar el turismo como una fuerza vital para

el desarrollo de Costa Rica? Si usted no sabe o no responde, por favor pase a la pregunta 10.
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En la tabla 8 y el gréfico 8, se presenta la opinidn del turista costarricense en relacion
con el audiologo del Instituto Costarricense de Turismo y el cumplimiento de su objetivo

como institucion.

Tabla 8
Audiologo como cumplimiento con el objetivo

del Instituto Costarricense de Turismo

¢,Opina usted que el audio logo (los sonidos) del
Instituto Costarricense de Turismo (ICT) cumple con el Cantidad Cantidad
objetivo de impulsar el turismo como una fuerza vital relativa

para el desarrollo de Costa Rica?

Si cumple 15 75%
No cumple 3 15%
No sabe 2 10%
No contesta 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grafico 8
Audiologo como cumplimiento con el objetivo

del Instituto Costarricense de Turismo

mSicumple ®Nocumple ®Nosabe ®No contesta
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Segun las respuestas obtenidas, el 75% de los encuestados opind que el audiologo del
Instituto Costarricense de Turismo si cumple con el objetivo de la institucion, el 15% opin6
que no cumple y el 10% no supo si cumplia o0 no. Por lo tanto, el audiologo puede jugar un
papel de reforzamiento en el objetivo de la marca, ya que, como afirma Calderén (2015), se

define como:

Una serie de notas musicales o sonidos que resumen el concepto de identidad de
marca en el contexto musical. La idea es que el audiologo se convierta en el elemento
de marca auditiva por excelencia, cuyo objetivo principal es generar la mayor
recordacion y asociaciones posibles de las notas musicales con la marca. Al
tratarse de sonidos sencillos y féciles de recordar surgird un fenémeno Illamado
“gusano musical”, que significa una tonada que se queda en la memoria y que se

puede activar incluso sin necesidad de un estimulo externo. (p. 55)

Al analizar los resultados de la tabla 8 correlacionandolos con los de la tabla 9, se
determina que el audiologo si cumple con el objetivo de impulsar el turismo como una fuerza
vital para el desarrollo de Costa Rica, principalmente porque representa la cultura del pais'y,

por ende, ayuda a entender dicho objetivo.

Pregunta 9: ;Por qué considera usted que el audiologo (los sonidos) del Instituto
Costarricense de Turismo (ICT) cumple o no cumple con el objetivo de impulsar el turismo

como una fuerza vital para el desarrollo de Costa Rica?

En latabla9y el grafico 9, se presentan los resultados de las opiniones de las personas
encuestadas en relacion con el cumplimiento del objetivo del Instituto Costarricense de

Turismo.
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Tabla 9
Opinidn del cumplimiento o no cumplimiento del audiologo del Instituto

Costarricense de Turismo en relacidn con su objetivo

¢Por qué considera usted que el audiologo (los sonidos) del

Instituto Costarricense de Turismo (ICT) cumple o no cumple con : Cantidad
S . . . Cantidad .
el objetivo de impulsar el turismo como una fuerza vital para el relativa
desarrollo de Costa Rica?
Si cumple porque representa la cultura de Costa Rica 7 35%
Si cumple porque transmite frescura 'y emocion 5 25%
No cumple porque los sonidos no provocan mayor sentimiento 1 5%
No responde 7 35%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grafico 9
Audiologo como cumplimiento con el objetivo

del Instituto Costarricense de Turismo

m Si cumple porque
representa la cultura de
Costa Rica

® Si cumple porque
transmite frescura y
emocion

®m No cumple porque los
sonidos no provocan
mayor sentimiento

m No responde

Segun las respuestas obtenidas, el 35% de las personas encuestadas indico que el
audiologo del Instituto Costarricense de Turismo si cumple con el objetivo de la institucion
debido a que representa la cultura de Costa Rica, el 25% indic6 que si cumple porque

transmite frescura y emocion, mientras que el 5% indico, por el contrario, que no cumple
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porque los sonidos no le provocan mayor sentimiento. Ademas, un 35% de los encuestados

que no respondio a esta pregunta.

Por ende, como se meciond anteriormente, este audiologo principalmente ayuda a
entender el objetivo que tiene el Instituto Costarricense de Turismo como principal exponente
a nivel nacional; ademas, logra representarlo no solo ante el turista costarricense sino también
ante el turista extranjero. En este sentido, Calderdn (2015) menciona que “la idea es que el
audiologo se convierta en el elemento de marca auditiva por excelencia, cuyo objetivo
principal es generar la mayor recordacion y asociaciones posibles de las notas musicales con

la marca” (p. 55).

Pregunta 10: Durante la reproduccién del video, ¢en algin momento se interesé por
saber si esos elementos sonoros se encontraban también representados en el logotipo del
Instituto Costarricense de Turismo (ICT)? Si usted no sabe o0 no responde, por favor pase a

la pregunta 12.

En la tabla 10 y el grafico 10, se presentan los resultados sobre el interés en el turista
costarricense sobre los elementos sonoros y su representacion en el logotipo del Instituto

Costarricense de Turismo.

Tabla 10
Interés de los elementos sonoros representados en

el logotipo del Instituto Costarricense de Turismo

¢En algin momento se interesé por saber si esos

elementos sonoros se encontraban también : Cantidad
: ; Cantidad :
representados en el logotipo del Instituto relativa

Costarricense de Turismo (ICT)?

Si se intereso 7 35%
No se interesd 10 50%
No sabe 2 10%
No contesta 1 5%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Gréfico 10
Interés de los elementos sonoros representados en

el logotipo del Instituto Costarricense de Turismo

B Siseinteres6 ®mNo seinteres6 ®No sabe ®No contesta

Segun las respuestas obtenidas, el 50% de los turistas costarricenses indicd que no se
interesd en si esos elementos sonoros también estaban representados en el logotipo del
Instituto Costarricense de Turismo, el 35% indic6 que si se interes6 y el 15% restante
respondid que no sabia 0 no contestaba.

Si bien es cierto, la mayoria de las personas no se interesaron en si estos elementos
sonoros se encontraban en el logotipo, hubo otra gran parte que si lo hizo, ya que, como se
menciono anteriormente, un logotipo y un audiologo son parte importante en la identidad de
marca. En este sentido, Aaker (2005), citada por Saltos, Leon y Gonzélez (2017), considera
que “la identidad es el conjunto de activos vinculados al nombre y simbolo de la misma, que

incorporan el valor suministrando por un producto o servicio a la compaiiia y/o a sus clientes”
(p. 464).

Al analizar la tabla 10, se determina que la mayoria no se interesd. Asimismo, al
correlacionar este hallazgo con las razones de la tabla 11, los encuestados no supieron
explicar la razén. Sin embargo, algunas personas mencionaron gue no conocian el video y,

por ende, no podian entender el objetivo en primera instancia.
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Pregunta 11: Si usted respondio que si se intereso o0 no se interesd por saber si esos
elementos sonoros se encontraban también representados en el logotipo del Instituto

Costarricense de Turismo (ICT) en la pregunta anterior, indique por qué.

En latabla 11y el gréafico 11, se presentan las opiniones de los turistas costarricenses
respecto a conocer la relacion entre los elementos sonoros presentes en el video mostrado y

en el logotipo del Instituto Costarricenses de Turismo.

Tabla 11
Relacién entre los elementos sonoros del video y el

logotipo del Instituto Costarricense de Turismo

Si usted respondié que si se interes6 o no se intereso por
saber si esos elementos sonoros se encontraban también : Cantidad
. . ; Cantidad :
representados en el logotipo del Instituto Costarricense de relativa
Turismo (ICT) en la pregunta anterior, indique por qué.
Si se interes6 porque es importante asociar lo que se estéa 1 50
escuchando
No se interesé porgue ya conocia el logo el Instituto
. . 2 10%
Costarricense de Turismo
No se interesé porgue no conocia el logo ni sabia de qué era
. 3 15%
el video
No responde 14 70%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Gréfico 11
Relacién entre los elementos sonoros del video y el

logotipo del Instituto Costarricense de Turismo
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m No se intereso porque
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video
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Segun los resultados, 70% de los encuestados que no respondio a esta pregunta. Por
otro lado, un 15% indica que no se intereso por la relacion de los elementos sonoros presentes
en el video con el logotipo del Instituto Costarricense de Turismo, debido a que no conocian
el logo ni el video, un 10% indica que no se interes6 porque ya conocia el logo con
anterioridad y solo un 5% menciond que si se interes6 porque es importante asociar lo que

se esta escuchando.
Grado de influencia de los estimulos sonoros

Se describen los resultados de los turistas costarricenses de 25 a 35 afios que suelen
realizar viajes fuera de la Gran Area Metropolitana para vacacionar. Planean sus viajes con
al menos un mes de anticipacién y también lo hacen espontaneamente; ademas, interactlan

con blogs turisticos como Booking, Descubre Costa Rica, Vamos a Turistear, entre otros.

Pregunta 12: ;Cuéntas veces considera usted que debe escuchar los sonidos

presentes en el video anterior para recordarlos en otro momento?
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En la tabla 12 y el gréafico 12, se presenta el resultado de la cantidad de veces que
necesitan ser escuchados los sonidos del proyecto “The Sounds of Costa Rica” para ser

recordados.

Tabla 12
Recordacion de los sonidos del Proyecto “The

Sounds of Costa Rica” seguin su repeticion

¢,Cuantas veces considera usted que debe :
: P . Cantidad
escuchar los sonidos presentes en el video Cantidad .
; relativa
anterior para recordarlos en otro momento?
Solo unavez 1 5%
De dos a tres veces 8 40%
De tres a cuatro veces 7 35%
Cuatro veces 0 mas 4 20%
No sabe 0 0%
No contesta 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Grafico 12
Recordacion de los sonidos del Proyecto “The

Sounds of Costa Rica” segun su repeticion

m Solo una vez

® De dos a tres veces

m De tres a cuatro veces
m Cuatro veces 0 mas

m No sabe

m No contesta

De acuerdo con las respuestas obtenidas en la pregunta anterior, el 40% de los
encuestados indicd que debe escuchar los sonidos del proyecto “The Sounds of Costa Rica”
de dos a tres veces para recordarlos en un futuro, el 35% indicé que debe escucharlos de tres
a cuatro veces, el 20% cuatro veces 0 mas y solo el 5% indico que con escucharlo una vez
era suficiente para recordarlos. Por lo tanto, la influencia de los sonidos se encuentra ligada
a la recordacion de estos en la mente del consumidor y va a depender de la cantidad de veces

que los escuche. En este sentido, Vidal (2017), citando a Labrado (2009), indica que:

La presencia de un sonido puede provocar reacciones emotivas semejantes a los
recuerdos a los que inicialmente se asocian [...] Nutre la memoria y la capacidad del
ser humano de recordar timbres, ataques y caidas de intensidad, secuencias sonoras y

cadenas infinitas de sonidos. (p. 86)

Al analizar la tabla 12, se determina que la recordacion de un sonido en especifico se
encuentra ligada a momentos especificos, pero también es necesario contar con elementos

sonoros influyentes para lograr causar este efecto. Por ende, correlacionando este analisis
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con las tablas 13, 13.1, 13.2, 13.3 y 13.4, se aclara el punto de que dentro de esta identidad
sonora del Instituto Costarricense de Turismo también hay estimulos sonoros més influyentes

en la recordacion que otros, como es el caso de los datos de la tabla 13, por ejemplo.

Pregunta 13: Para usted, ;qué tanto pueden influir los siguientes estimulos sonoros
de la identidad sonora del Instituto Costarricense de Turismo en su recordacién? De acuerdo

con cada estimulo, seleccione la opcion que mas representa su opinion.

En la tabla 13 y el grafico 13, se presentan los datos que corresponden al estimulo
sonoro de la marimba, en la tabla 13.1 y el grafico 13.2 los datos del estimulo sonoro de la
tuba, en la tabla 13.3 y el grafico 13.3 los datos del efecto de sonido del volcan y en la tabla
13.4y el gréfico 13.4 se presentan los datos correspondientes al estimulo sonoro de la flauta.
Todos los estimulos anteriores tienen como fin brindar los resultados segun su influencia en

la recordacion.

Tabla 13
Influencia del estimulo sonoro de la

marimba en la recordacion

¢,Qué tanto pueden influir el estimulo sonoro de la
marimba como parte de laidentidad sonora del : Cantidad

: . . Cantidad .
Instituto Costarricense de Turismo en su relativa

recordacion?

Influye demasiado o mucho 19 95%
Ni influye ni no influye 1 5%
Influye poco o no influye 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Gréfico 13
Influencia del estimulo sonoro de la

marimba en la recordacion
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Segun las respuestas de la pregunta anterior, el estimulo sonoro de la marimba influye
demasiado 0 mucho en la recordacion del turista costarricense, mientras que el 5% restante

respondid que ni influye ni no influye.

Tabla 13.1
Influencia del estimulo sonoro de la

tuba en larecordacién

¢Qué tanto pueden influir el estimulo sonoro de la Cantidad

tuba como parte de la identidad sonora del Instituto Cantidad relativa

Costarricense de Turismo en su recordaciéon?

Influye demasiado o mucho 16 80%
Ni influye ni no influye 4 20%
Influye poco o no influye 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Gréfico 13.1
Influencia del estimulo sonoro de la

tuba en larecordacién
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B Ni influye ni no influye
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Segun las respuestas, el 80% de los encuestados indica que el sonido de la tuba como
parte de los estimulos sonoros presentes en la identidad sonora del Instituto Costarricense de
Turismo influye demasiado o mucho en la recordacion, mientras que el 20% indica que ni

influye ni no influye.

Tabla 13.2
Influencia del efecto de sonido

del volcan en larecordacién

¢ Qué tanto pueden influir el efecto de sonido del :
volcan como parte de laidentidad sonora del Cantidad Cantidad
Instituto Costarricense de Turismo en su relativa
recordacion?

Influye demasiado o mucho 13 65%
Ni influye ni no influye 4 20%
Influye poco o no influye 3 15%
TOTAL 100 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Segun las respuestas obtenidas, el 65% de los encuestados indico que el efecto de

sonido del volcan como estimulo sonoro influye demasiado o0 mucho en la recordacién de la

identidad sonora del Instituto Costarricense de Turismo, el 20% indic6 que ni influye ni no

influye y el 15% restante que influye poco o no influye del todo en la recordacion.

Tabla 13.3

Influencia del estimulo sonoro de la

flauta en la recordacion

¢, Qué tanto pueden influir el estimulo sonoro de la

flauta como parte de laidentidad sonora del Instituto | Cantidad Crzret':g/zld
Costarricense de Turismo en su recordacion?
Influye demasiado o mucho 12 60%
Ni influye ni no influye 2 10%
Influye poco o no influye 6 30%
TOTAL 20 100%

Fuente: Esquivel (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.
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Gréfico 13.3
Influencia del estimulo sonoro de la

flauta en larecordacién
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Segun las respuestas, el 60% de los encuestados indic6 que el sonido de la flauta como
parte de los estimulos sonoros presentes en la identidad sonora del Instituto Costarricense de
Turismo, influye demasiado o mucho en la recordacién, el 30% indicé que influye poco o no

influye del todo y el 10% que ni influye ni no influye.

Puede observarse que todos estos estimulos podrian influir, de una u otra forma, en la
recordacion del turista costarricense, esto se debe al poder de la musica. En este sentido,
Alpert et al. (2005), citados por Idrovo (2017), mencionan que esta es “una herramienta muy
efectiva en términos de recordacion, pero no solo mejora la recordacion de un producto o un
mensaje publicitario a través de una imagen evocada, sino que también puede evocar estados

de animo, sentimientos, emociones, y conductas” (p. 50).

Pregunta 14: Donde interés es querer conocer mas sobre la informacion brindada.
¢Considera usted que estos estimulos sonoros pueden influir en su interés por indagar mas

sobre lugares turisticos en Costa Rica?
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En latabla 14 y el gréfico 14, se presentan los resultados que se obtienen de exponer
al turista costarricense ante los estimulos sonoros del proyecto “The Sounds of Costa Rica”

y consultarle por su interés en investigar mas sobre lugares turisticos a nivel nacional.

Tabla 14
Influencia de los estimulos sonoros en el interés

sobre lugares turisticos en Costa Rica

¢, Considera usted que estos estimulos sonoros .
. . . ) . ) : Cantidad
pueden influir en su interés por indagar mas Cantidad .
L . relativa
sobre lugares turisticos en Costa Rica?
Siinfluyen 16 80%
No influyen 4 20%
No sabe 0 0%
No contesta 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Gréfico 14
Influencia de los estimulos sonoros en el interés

sobre lugares turisticos en Costa Rica

m Si influyen ®No influyen
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Segun los resultados obtenidos, el 80% de los turistas costarricenses indico que los
estimulos sonoros si influyen en el interés sobre conocer lugares turisticos en Costa Rica y
el 20% indic6 que no influyen. En este caso, dichos estimulos lograron persuadir al
consumidor en cuanto a su interés de indagar mas sobre diferentes lugares turisticos en Costa
Rica, pues como afirman Castro, Montes y Vera. (2015), el estimulo de la musica “se da en
diversas regiones del cerebro, sobre todo en la encargada de las emociones; en este sentido,
el marketing auditivo utiliza el sonido o la mdsica para condicionar a los consumidores en su

comportamiento, buscando vender un producto, marca o servicio” (p. 122).

Pregunta 15: Donde deseo es: la forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer
una necesidad. ¢Opina usted que estos estimulos sonoros pueden influir en su deseo por

buscar mas informacion sobre lugares turisticos en Costa Rica?

En la tabla 15 y el grafico 15, se describen los resultados obtenidos en cuanto a la

influencia de los estimulos sonoros del proyecto en el deseo del turista costarricense.

Tabla 15
Influencia de los estimulos sonoros en el deseo

sobre lugares turisticos en Costa Rica

¢,Opina usted que estos estimulos sonoros pueden .
. . L - : Cantidad
influir en su deseo por buscar mas informaciéon sobre Cantidad .
L . relativa
lugares turisticos en Costa Rica?
Si influyen 15 75%
No influyen 3 15%
No sabe 2 10%
No contesta 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Gréfico 15
Influencia de los estimulos sonoros en el deseo

sobre lugares turisticos en Costa Rica

mSiinfluyen mNo influyen ®No sabe

Segun las respuestas obtenidas, el 75% de la muestra indicé que los estimulos sonoros
presentes en el proyecto si influyen en su deseo, el 15% que no influyen y el 10% restante no
sabe si influyen o no. Todo elemento publicitario o de mercadeo, para ser exitoso, deberia
cumplir con el modelo de persuasion AIDA, siendo la atencién y el interés definidos
anteriormente. En este caso, se muestra claramente el cumplimiento de la influencia de los
estimulos sonoros en el deseo por buscar mas informacion de lugares turisticos en Costa Rica,
el cual Arévalo (2019), en el esquema AIDA, resume con que “todas las necesidades deben

dirigirse hacia el antojo o anhelo por el servicio”.
Grado de impacto en la conducta del consumidor

Pregunta 16: De los aspectos gque se citan a continuacion, seleccione la opcién con
la cual considera usted que podria representarse si escucha esta identidad sonora en la pagina
o redes sociales del Instituto Costarricense de Turismo (ICT). Puede marcar mas de una

opcién.

En la tabla N°16 y el grafico N°16 se presentan las opiniones de los turistas

costarricenses en relacion con el proyecto “The Sounds of Costa Rica” como parte de la
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nueva identidad sonora del Instituto Costarricense de Turismo. Las personas podian marcar

mas de una opcidn, por lo que la totalidad varia de acuerdo con las respuestas.

Tabla 16
Presencia de la nueva identidad sonora en las redes

sociales del Instituto Costarricense de Turismo

Seleccione la opcion con la cual considera usted que podria

representarse si escucha esta identidad sonora en la pagina : Cantidad
. : : . Cantidad :
o redes sociales del Instituto Costarricense de Turismo relativa
(ICT).
Buscar mas informacion sobre el Instituto Costarricense de 4 13,3%
Turismo

Buscar informacion sobre lugares turisticos en Costa Rica 7 23,4%
Investigar sobre posibles lugares turisticos qué visitar 6 20,0%
Realizar mas turismo interno para fortalecer el sector 11 36,6%
No le provoca hacer nada en particular 2 6,7%

TOTAL 30 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Gréfico 16
Presencia de la nueva identidad sonora en las redes

sociales del Instituto Costarricense de Turismo
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Segun los resultados de la pregunta anterior, el 37% de las personas indico que, Si
escuchara esta identidad sonora en las redes sociales del Instituto Costarricense de Turismo,
podria optar por realizar méas turismo interno para fortalecer el sector; el 23% que podria
buscar méas informacion sobre lugares turisticos en Costa Rica, el 20% que investigaria sobre
posibles lugares qué visitar y el 13% que buscaria mas informacidn sobre la institucién. Por

otro lado, un 7% indic6 que no le provocaria realizar nada en particular.

En este sentido, todas las opciones mencionadas anteriormente son estrategias de
mercadeo que podria implementar el Instituto Costarricense de Turismo para promover el
turismo localmente e influir en la conducta del consumidor. En este sentido, Schiffman y

Kanuk (1992), citados por Cardenas (2016), afirman que la conducta del consumidor es el
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“proceder que los interesados muestran al buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de los

bienes, ideas y servicios que satisfagan sus necesidades” (parr. 9).

Pregunta 17: Donde identidad de marca es: una propuesta que una marca hace de si
misma, destacando los valores, caracteristicas y beneficios asociados a ella ¢Estaria de
acuerdo con que el Instituto Costarricense de Turismo (ICT) implementara los sonidos del
video anterior como parte de su identidad? Si usted no sabe 0 no responde, por favor pase a
la pregunta 18.

En la tabla 17 y gréafico 17, se presentan las opiniones de los turistas costarricenses
en relacion con la implementacion de los sonidos del proyecto “The Sounds of Costa Rica”

como parte de la identidad del Instituto Costarricense de Turismo.

Tabla 17
Implementacién de los sonidos del proyecto como parte de la

identidad sonora del Instituto Costarricense de Turismo

¢Estaria de acuerdo con que el Instituto Costarricense Cantidad
de Turismo (ICT) implementara los sonidos del video Cantidad .
: : : relativa
anterior como parte de su identidad?
Si esta de acuerdo 14 70%
No esté de acuerdo 4 20%
No sabe 1 5%
No contesta 1 5%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Gréfico 17
Implementacién de los sonidos del proyecto como parte de la

identidad sonora del Instituto Costarricense de Turismo

B Si estd de acuerdo ®No esta de acuerdo ®No sabe ®No contesta

Segun los resultados de la pregunta anterior, un 70% de los encuestados si estaria de acuerdo
con que se implementen los sonidos del proyecto “The Sounds of Costa Rica” como parte de la
nueva identidad sonora del Instituto Costarricense de Turismo; un 20% indicO que no estaria de
acuerdo y el 10% restante de los encuestados no supo o no contestd la encuesta. Al respecto, Aaker
(2005), citada por Saltos, Leon y Gonzélez (2017), realiza una recopilacion de informacion acerca

de la identidad de marca, la cual define como:

Un conjunto de asociaciones que se pretende crear o mantener en la mente del
consumidor a lo largo del tiempo, representa la razon de ser de la marca, implican una
promesa de la organizacion hacia los clientes. Ademas, se considera que la identidad es el
conjunto de activos vinculados al nombre y simbolo de la misma, que incorporan el valor

suministrando por un producto o servicio a la compafiia y/o a sus clientes. (p. 465)

Al analizar la tabla 17 correlacionandola con la tabla 18, puede decirse que la mayoria de las

personas si estan de acuerdo debido a que puede ayudar a reforzar la identidad cultural costarricense
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y porque provoca emocion; por lo tanto, segun los encuestados, este punto si es factible para el

Instituto Costarricense de Turismo.

Pregunta 18: Si usted respondié que si estaria de acuerdo o no esta de acuerdo con que el
Instituto Costarricense de Turismo (ICT) implementara los sonidos del video anterior como parte
de su identidad en la pregunta anterior, indique por que.

En latabla 18 y el grafico 18, se presentan las razones del porqué los turistas estarian o no
de acuerdo en que el Instituto Costarricense de Turismo implemente los sonidos expuestos como

parte de su identidad sonora.

Tabla 18
Opiniones sobre laimplementacion de los sonidos del proyecto como

parte de la identidad sonora del Instituto Costarricense de Turismo

Si usted respondi6 que si estaria de acuerdo o no esta de
acuerdo con que el Instituto Costarricense de Turismo (ICT) : Cantidad
: : . . Cantidad .
implementara los sonidos del video anterior como parte de relativa
su identidad en la pregunta anterior, indique por qué.
Si estaria de acuerdo porque ayuda a reforzar la identidad 5 250
0
cultural costarricense
Si estaria de acuerdo porque es inclusiva para personas no ) 10%
0
videntes
Si estaria de acuerdo porque provoca emocion y alegria 4 20%
No estaria de acuerdo porque no genera ningtin sentimiento ni ) 10%
0
es llamativo
No responde 7 35%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).
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Grafico 18
Opiniones sobre laimplementacion de los sonidos del proyecto como

parte de la identidad sonora del Instituto Costarricense de Turismo
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Segun las respuestas obtenidas, el 25% de los turistas costarricenses si estaria de acuerdo con
que se implemente este audiologo como parte de la identidad del Instituto Costarricense de Turismo,
ya que ayuda a reforzar la identidad cultural del costarricense; otro 20% estaria de acuerdo porque
provoca emocién y alegria, y un 10% estaria de acuerdo si es inclusivo para las personas no videntes.
Por otro lado, un 10% opin6 que no estaria de acuerdo porgue no provoca ningun sentimiento ni

tampoco es llamativo, el 35% restante no respondio a esta pregunta de la encuesta.

Pregunta 19: ;Estaria de acuerdo con que el Instituto Costarricense de Turismo (ICT)
implementara la identidad sonora presente en el audio anterior en sus campafas publicitarias? Si

usted no sabe o no responde, por favor pase a la pregunta 21.

En latabla 19 y en el grafico 19, se presentan las opiniones de los turistas costarricenses en
relacion con la implementacion de los sonidos del proyecto “The Sounds of Costa Rica” en las

campanas publicitarias del Instituto Costarricense de Turismo.
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Tabla 19
Implementacién de los sonidos del proyecto en las campafias

publicitarias del Instituto Costarricense de Turismo

¢Estaria de acuerdo con que el Instituto Costarricense de .
. . ; . . : Cantidad
Turismo (ICT) implementara los sonidos del video anterior | Cantidad relativa
en sus campafas publicitarias
Si estd de acuerdo 16 80%
No esta de acuerdo 2 10%
No sabe 1 5%
No contesta 1 5%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Grafico 19
Implementacién de los sonidos del proyecto en las campafias

publicitarias del Instituto Costarricense de Turismo

B Si estd de acuerdo ®mNo esta de acuerdo ®No sabe ®No contesta
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Segun los resultados de la pregunta anterior, el 80% de las personas encuestadas si
estaria de acuerdo con que se implementen los sonidos del proyecto “The Sounds of Costa
Rica” en las campanas publicitarias del Instituto Costarricense de Turismo, mientras que el
10% indica que no estaria de acuerdo. Por otro lado, el 5% no sabe si estaria de acuerdo y el
5% restante no responde a la pregunta.

En este caso, puede mencionarse que si se implementara una estrategia de mercadeo
para dar a conocer esta identidad sonora, podria ser persuasivo y beneficioso tanto para el
consumidor, como para el desarrollo de Costa Rica. De acuerdo uno de los expertos en
marketing latinoamericano, Arellano (2010), citado por Avila (2017), el mercadeo “se
encarga de recolectar y de procesar las informaciones sobre las necesidades y deseos de los
consumidores; de procesar esos deseos y de proponer productos y servicios para

satisfacerlos” (p.8).

De acuerdo con la tabla 19, correlacionandola con la tabla 16, seria factible que se
implemente una estrategia de mercadeo a nivel de redes sociales, ya que, como se indica, el
consumidor podria tomar una conducta positiva cuando se exponga a dichos estimulos

SONoros.

Pregunta 20: Si usted respondio que si estaria de acuerdo 0 no esta de acuerdo con
que el Instituto Costarricense de Turismo (ICT) implementara los sonidos del video anterior

en sus camparfias publicitarias, en la pregunta anterior, indique por qué

En la tabla 20 y el grafico 20, se presentan los resultados que corresponden a las
opiniones de los turistas costarricenses en relacion con si estarian de acuerdo o no con que el
Instituto Costarricense de Turismo implementara los sonidos del proyecto en sus campafias

publicitarias.



Tabla 20

Opiniones sobre laimplementacion de los sonidos del proyecto en las

campafas publicitarias del Instituto Costarricense de Turismo
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Si usted respondié que si estaria de acuerdo o no esta de acuerdo con

qgue el Instituto Costarricense de Turismo (ICT) implementara los sonidos Cantidad Cantidad
del video anterior en sus campafas publicitarias, en la pregunta anterior, relativa
indique por qué.
Si estaria de acuerdo porque genera identidad al Instituto Costarricense de 3 159
0
Turismo
Si estaria de acuerdo porque la publicidad debe ser universal, incluyendo 5 10%
0
personas no videntes
Si estaria de acuerdo porque los sonidos ayudarian a recordar la campaiia 4 20%
No estaria de acuerdo porque no gustan los sonidos ya que deberian ser mds . 10%
0
relacionados a la naturaleza.
No responde 9 45%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).




Gréfico 20

Opiniones sobre laimplementacion de los sonidos del proyecto en las

campafias publicitarias del Instituto Costarricense de Turismo

B Si estaria de acuerdo
porque genera identidad
al Instituto Costarricense
de Turismo

m Si estaria de acuerdo
porque la publicidad debe
ser universal, incluyendo
personas no videntes

m Si estaria de acuerdo
porque los sonidos
ayudarian a recordar la
campafia

m No estaria de acuerdo
porque no gustan los
sonidos ya que deberian
ser mas relacionados a la
naturaleza.

m No responde
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Segun las respuestas obtenidas, existen diferentes opiniones en relacion con las

razones para implementar el audiologo del Instituto Costarricense de Turismo en sus

campanas publicitarias. EI 20% indic6 que si estaria de acuerdo debido a que los sonidos

ayudan a recordar la camparia a la que se estan exponiendo, el 15% indico que si estarian de

acuerdo porque le generan identidad a la institucion, el 10% porque la publicidad debe ser

universal, incluyendo para las personas no videntes. Por otro lado, el 10% indicé que no

estaria de acuerdo porque los sonidos deben ser més relacionados a la naturaleza y el 45%

restante no respondié a la pregunta.

Pregunta 21: Género

En la tabla 21 y el gréafico 21, se presentan los resultados que corresponden al

género de las personas que realizaron la encuesta.
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Tabla 20
Género
, . Cantidad
Género Cantidad relativa
Masculino 10 50%
Femenino 10 50%
TOTAL 20 100
Fuente: Elaboracion propia (2020).
Gréfico 21
Género

B Masculino ™ Femenino

Segun las respuestas obtenidas, el 50% de los encuestados fueron hombres y el otro

50% fueron muijeres.

Pregunta 22: Edad

En la tabla 22 y el grafico22, se muestran los resultados que corresponden a la edad

de las personas encuestadas.
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Tabla 22
Edad
; Cantidad
Edad Cantidad relativa
Entre 25y 30 afios 13 65%
Entre 31y 35 afios 7 35%
TOTAL 20 100
Fuente: Elaboracion propia (2020).
Grafico 22
Edad

M Entre 25y 30 aflos M Entre 31y 35 afios

Segun las respuestas obtenidas, el 65% de las personas que realizaron la encuesta
tenia una edad entre los 25 y 35 afios, mientras que el otro 35% indico que tenia entre 31y

35 afios.
Pregunta 23: ;Donde vive?

En la tabla 23 y el grafico 23, se muestran los resultados que corresponden al lugar

donde viven las personas a las que se les aplicé la encuesta.
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Tabla 23

¢;Doénde vive?

¢;Doénde vive? Cantidad Cig?;iﬂ/‘f
San José 20 100%
Heredia 0 0%
Alajuela 0%
Cartago 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia (2020).

Gréafico 23

¢;Dénde vive?

M SanJosé MHeredia MAlajuela M Cartago

Segun los resultados, el 100% de las personas indico ser de San José.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente estudio tuvo como objetivo general identificar el grado de persuasion del
proyecto “The Sounds of Costa Rica” como parte de la nueva identidad sonora del Instituto
Costarricense de Turismo, segun el turista costarricense de 25 a 35 afios de San Jose, para el
segundo cuatrimestre del 2020, bajo un enfoque cuantitativo. A continuacion, se detallan las

conclusiones y recomendaciones a las que se llegd durante este proceso de investigacion.

Conclusiones

Atencion del turista costarricense

e Desde los hallazgos obtenidos en esta variable, puede mencionarse que los elementos
del proyecto “The Sounds of Costa Rica” lograron captar la atencion de las personas
encuestadas cuando los escucharon por primera vez, gracias a la emocién provocada
por dichos elementos.

e La marimbay la tuba fueron los dos principales elementos de esta identidad sonora
que llamaron mas la atencion de los turistas costarricenses, los cuales fueron motivo
de interés para seguir observando el audiovisual que los contenia.

e Los turistas costarricenses consideraron que estos elementos sonoros, como parte de
la identidad sonora del Instituto Costarricense de Turismo, logran complementarse
con el logotipo.

e Segun los turistas costarricenses encuestados, el logotipo y el audiologo, el cual
cumple como identidad sonora del Instituto Costarricense de Turismo, ayudan a
impulsar el turismo como una fuerza vital para Costa Rica, ya que representan la

cultura del costarricense y son llamativos; es decir, llaman la atencion.
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Grado de influencia de los estimulos sonoros

Al exponerse a los estimulos sonoros del proyecto “The Sounds of Costa Rica”, un
alto porcentaje de los turistas costarricenses que fueron encuestados consideran que
deberian escucharlos al menos dos veces para recordarlos en otro momento.

Los estimulos sonoros del proyecto “The Sounds of Costa Rica” fueron capaces de
influir en méas de un 80% en el interés de los turistas por indagar sobre lugares
turisticos en Costa Rica; es decir, fueron estimulados para querer conocer mas
respecto a la informacion brindada.

Los turistas costarricenses encuestados consideraron que los estimulos sonoros del
proyecto “The Sounds of Costa Rica” pueden ser capaces de satisfacer una necesidad,
ya que influyen en el deseo de buscar méas informacion sobre lugares turisticos en
Costa Rica.

El grado de influencia de los estimulos sonoros en los turistas costarricenses, segun
sus opiniones, fue alto, ya que, segun lo establecido, consideraron que estos podian
influir en su recordacion, especialmente los estimulos sonoros de la marimba y la
tuba.

Grado de impacto en la conducta del consumidor

Los turistas costarricenses que fueron expuestos a la identidad sonora del Instituto
Costarricense de Turismo consideraron que esta puede generar diferentes acciones en
su comportamiento, principalmente el hecho de realizar mas turismo interno para
fortalecer el sector y buscar méas informacion sobre lugares turisticos en Costa Rica
como posibles visitas.

Los turistas costarricenses opinaron gue los sonidos de este proyecto pueden ser parte
de la identidad del Instituto Costarricense de Turismo y aunque la mayoria no supo
dar una razon por la cual estuvieron de acuerdo con esto, otros dijeron que ayuda a
reforzar la identidad cultural costarricense.

Segun las opiniones de los turistas costarricenses encuestados, estos sonidos del

proyecto, como parte de la identidad sonora del Instituto Costarricense de Turismo,
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podrian implementarse en campafas publicitarias futuras para ayudar en su
recordacion.

Por ultimo, se concluye que este proyecto, como parte de la nueva identidad sonora
del Instituto Costarricense de Turismo, logré cumplir con el modelo persuasivo
AIDA, pues capto la atencion del turista, los elementos influyeron en su interés y
deseo por conocer mas sobre Costa Rica y consideraron realizar mas turismo interno
para fortalecer el sector como parte de un plan de accién si llegasen a escucharlos en
alguna campana publicitaria, lo que se traduce en un alto impacto de dicho proyecto

en su conducta.

Recomendaciones

Atencidn en el turista costarricense

Si bien los elementos sonoros del proyecto The Sounds of Costa Rica lograron
capturar la atencion del turista costarricense, se considera que el Instituto
Costarricense de Turismo deberia reforzar el efecto de sonido del volcan en su
identidad sonora, pues en el proceso de la investigacion se descubrid que los
elementos que mas resaltaron fueron la marimba y la tuba. Esto beneficiaria tanto a
la institucion como al turista, debido a que se crearia una conexién emocional mas

fuerte de la que ya existe, gracias a los elementos culturales presentes.

Grado de influencia de los estimulos sonoros

En cuanto a los estimulos sonoros en general, al tener un alto grado de influencia en
el interés y el deseo de las personas, se recomienda que las marcas se arriesguen a
implementar sonidos que las caractericen como parte de su identidad, pensandolos
méas como un audiologo que las complemente e identifique, y no como simples
sonidos 0 musica para sus campafias publicitarias, de modo que puedan influir a su
consumidor, con el fin de que cuando piensen en satisfacer una necesidad, piensen en

dichas marcas en primera instancia.
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Grado de impacto en la conducta del consumidor

El Instituto Costarricense de Turismo ha venido trabajando en su identidad sonora
principalmente a través de las opiniones del turista extranjero, el cual, aunque es el
principal generador econdémico en el &rea turistica, deja de lado el pensar del
costarricense como turista. Por tanto, se considera que la institucion incluya el perfil
del turista nacional dentro de sus campafas publicitarias, pues podria considerarse un
factor econémico de gran relevancia, especialmente en la crisis econémica que se
encuentra el pais y el mundo entero al momento en el que se realizd esta
investigacion.

A pesar de que el Instituto Costarricense de Turismo elabor6 esta identidad sonora
basada en los sonidos que caracterizan a Costa Rica y que se implementé como
proyecto para incrementar el turismo, al momento de esta investigacion, la institucion
no habia incluido dicha identidad en sus campafas publicitarias, por lo que se
recomienda que se comience a introducir al mercado nacional, poco a poco, para que
el publico meta vaya conociendo e identificando los sonidos del proyecto.

Una vez que introduzcan estos sonidos como parte de la identidad del Instituto
Costarricense de Turismo, se podrian realizar futuras investigaciones para medir la
efectividad de dichos sonidos en la economia del turismo interno, es decir, si existe
un incremento del turismo, existira también un incremento en la economia.

De igual forma, una vez implementados los sonidos del proyecto, se recomienda
realizar investigaciones que midan la perspectiva del turista nacional respecto al
Instituto Costarricense de Turismo, antes y después de dicha implementacion, como

parte de su identidad.
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CAPITULO VI: PROPUESTA

| Parte: Antecedentes

LA MARCA:

El Instituto Costarricense de Turismo ha realizado campafias dirigidas tanto al turista

costarricense como al turista extranjero, algunas de las cuales se mencionan a continuacion.

Entre las campafas enfocadas en el mercado local se encuentran:

Camparia promocional “Vamos a Turistear”: Esta fue una renovacion realizada en el
afio 2018, con el fin de divulgar en el sitio web diferentes
descuentos, valores agregados y promociones para antojar al costarricense a conocer
su pais y, al mismo tiempo, apoyar al empresario turistico nacional. Dicha campafia
se divulgo bajo el concepto “;A vos qué te falta sentir por primera vez?”” en medios
digitales de alta audiencia, prensa, autobuses, television y cines.

Campana “Jale al Puerto”: Implementada en el 2018 como parte de una estrategia
para proyectar a Puntarenas como destino turistico, la cual tenia como objetivo
principal mostrar la provincia como un lugar con bellezas naturales y calor humano
que pudiesen inspirar a todas las generaciones a regresar y encontrar recuerdos del

pasado y multiples atractivos.

Por otro lado, la institucion ha realizado multiples campafas con el objetivo de atraer

turistas extranjeros, principalmente estadounidenses, canadienses y europeos.

Campana “Only The Essentials”: En el afio 2019, se implement6 en Estados Unidos
y Canada esta campafia que proponia transmitir lo verdaderamente sustancial en la
vida, tomando como referencia las experiencias que ofrece Costa Rica a través de sus
paisajes, naturaleza, cultura y aventura. Esta propuesta tenia como plan permanecer
activa durante dos afios con presencia en vallas, autobuses, taxis, estacion del metro
en Chicago y también en medios digitales, prensa y organizaciones dedicadas al

turismo, entre otros.


http://www.vamosaturistear.com/
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e Campafia “Costa Rica: My Choice, Naturally”: Realizada en el 2018 por el Instituto
Costarricense de Turismo en convenio con la Organizacion Mundial de Turismo
(OMT) y la cadena CNN Internacional, con el fin de atraer visitantes de paises como
Inglaterra, Francia, México, Estados Unidos y Canada. Siendo la primera vez que
Costa Rica contaba con una camparia publicitaria de tanto alcance, la cual buscaba
mostrar a Costa Rica como un generador de experiencias sensoriales y de bienestar.

Analisis FODA del Instituto Costarricense de Turismo
De acuerdo con su Plan Anual Operativo 2019, se tiene que:
Fortalezas

e Proceso consolidado de integracion de sistemas financieros y administrativos.

e Personal con experiencia en gestion y promocion del turismo desde la administracion
publica, alineado al marco ético institucional.

e EI ICT es lider en el posicionamiento del pais y en el desarrollo del MIPYMES

turisticas.
Oportunidades

e Turismo se consolida como el sector dinamizador de la economia nacional: el Estado
atiende al Sector.

e Mediciones de clima organizacional en el ICT, ofrecen un diagnostico para mejorar
los niveles de bienestar del personal y su desempefio.

e Sereconoce laimportancia de fortalecer procesos y mejorar sistemas de investigacion
turistica, para afianzar la toma de decisiones.

e Potencial para incrementar la atraccion de lineas aéreas en nuestros principales
mercados.

e Crece la tendencia de la sostenibilidad como forma de vida tanto regional como

mundialmente.
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Debilidades

e Limitado servicio al cliente de manera automatizada, innovadora e interactiva.

e Procesos de planificacion, analisis administrativo y control no logran llenar
expectativas para agregar valor a la gestion institucional.

e Débil coordinacion con otras instituciones gubernamentales relacionadas con la
actividad turistica (municipalidades).

e Lainversion es comparativamente mas baja que la competencia.

Amenazas

e Proyectos de Ley proponen limitaciones para disponer de ingresos y/o fondos de
superavit del ICT.

e Débil marco juridico para fiscalizacion de los ingresos tributarios.

e Falta de planificacion sobre el uso del territorio por parte de las Municipalidades (sin
medidas de control, sin rectoria ni control de los procesos de crecimiento turistico).

e Empresas pequefias con limitada capacidad para la comercializacion y la gestion de
calidad podria provocar una desventaja respecto a otras empresas mas grandes e
integradas vertical y horizontalmente.

e Limitada vision turistica de actores locales (Municipalidades, camaras y
asociaciones) respecto al Desarrollo Turistico y su competitividad, conforme vision

del modelo.

Historia del Instituto Costarricense de Turismo a través del tiempo

En el afio 1931 se decretd la primera normativa que regulaba el sector turistico,
mediante la Ley 91, creandose con ella la Junta Nacional de Turismo, la cual funcioné hasta
el 9 de agosto de 1955, fecha en la que fue creada, mediante la Ley 1917, la entidad estatal

que se conoce como el Instituto Costarricense de Turismo.

Actualmente, esta institucion desarrolla nuevas propuestas y refuerza prlocesos con

el fin de que la industria turistica costarricense sea competitiva y mantenga su posicion en el
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mercado internacional. Ademas, entre otras funciones, puede mencionarse la atraccion y

asesoria a inversionistas, la atencion al turista, entre otros.

Por otro lado, el ICT cuenta con una marca pais llamada Esencial Costa Rica,
concebida con el objetivo de proyectar el pais al resto del mundo y asi promover el turismo,
las inversiones y las exportaciones, sin dejar de lado la esencia cultural costarricense. Existen
diferentes empresas que se encuentran certificadas con la marca pais, lo que ayuda a generar

negocios y ser plataformas de comunicacion, tanto a nivel nacional como internacional.

Il Parte: Estrategia de Mercadeo

Producto

El Instituto Costarricense de Turismo es una entidad del Estado que tiene como fin
promover la actividad turistica a nivel nacional e internacional. La intencion de la institucion
siempre ha sido crear una imagen que ayude a transmitir la idiosincrasia costarricense e
imaginar a Costa Rica como un pais multisensorial. De hecho, en el 2018 se estreno una
nueva imagen después de utilizar por décadas un logotipo inspirado en el escudo patrio. Hoy
en dia, su nueva imagen destaca las raices costarricenses y su “Pura Vida”, a través de una
variedad de elementos naturales y culturales que son visualizados en una carreta tipica, la

cual es la principal inspiracion del nuevo logotipo.
INSTITUTO

W
'B COSTARRICENSE DE
’/ h’ TURISMO

La institucién también cuenta con una pagina web, una cuenta de Facebook y una
cuenta de Instagram, las cuales contienen informacion relacionada al &mbito de accién con
el que trabaja, incluyendo los servicios que brinda, los alcances turisticos, estadisticas, entre

otros.
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Figura 2. Pagina de Facebook Instituto Costarricense de Turismo
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Figura 3. Pagina de Instagram Instituto Costarricense de Turismo

Como se menciond anteriormente, la marca pais Esencial Costa Rica también es parte
del Instituto Costarricense de Turismo como complemento promocional, la cual se
transformé el mismo afio, pasando a denominarse “Somos Esencial Costa Rica”. Esta marca
inicid un posicionamiento en el 2016, bajo el lema “La esencia sos vos, todos somos esencial

Costa Rica”.

Con el objetivo de cumplir su promesa, la institucién, en conjunto con la marca pais
Esencial Costa Rica, ofrecen al sector turistico la posibilidad de licenciarse y obtener un
respaldo pais, con el fin de brindar una diferenciacion empresarial, generar negocios y aportar
valor agregado, entre otros. Esto aporta al ICT, a Costa Rica y a las empresas que forman

cuentan con esta licencia.
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Figura 4. Pagina Web Esencial Costa Rica

Asi pues, el ICT evoluciono comercialmente durante el afio 2016, ya que sus Gltimos
enfoques se dirigian especialmente al turista internacional, esto porque solo para el primer
trimestre, se observaba un incremento en el indicador de llegadas internacionales comparado
con otros afos. Estas cifras definen mucho la planificacion de la promocion de Costa Rica
en el extranjero, claro ejemplo el de la campafia “Only Essentials”, lanzada en ese mismo
afio y dirigida al mercado de Estados Unidos y Canada, la cual tenia como fin permanecer

por dos afios continuos.

Sin embargo, dada la situacion que enfrenta el pais y el mundo actualmente con la
pandemia por COVID-19, estos enfoques han cambiado considerablemente, ya que, segun el
ICT, existe un plan de reactivacién econdmica dirigido principalmente al turista nacional, el

cual busca incentivar a las personas a apoyar mas este sector que tanto ha sufrido afectacion.

Plaza

El Instituto Costarricense de Turismo cuenta principalmente con una pagina web en
la que se puede conocer el ambito de accion en detalle, sus alcances, cifras turisticas,
departamentos, su participacion en ferias internacionales, asi como los requisitos para la

declaracion turistica. Esta pagina web es informativa para el consumidor. Asimismo, las



137

redes sociales son un complemento importante para la institucion, por lo que posee cuentas

en Facebook, en Instagram y un canal de YouTube.
Competencia

A nivel nacional, no existe una competencia directa para el Instituto Costarricense de
Turismo, ya que esta es la Unica entidad encargada de velar y promover el turismo tanto a
nivel nacional como internacional. Sin embargo, la institucién considera indirecta la [lamada
competencia desleal, la cual corresponde a todas aquellas empresas que no se rigen por el
ICT, debido a que tienen precios injustos 0 no cuentan con la totalidad de permisos para
funcionar en el pais, situacion que afecta a la institucion, al sector turistico, al turista

extranjero y nacional.

111 Parte: Estrategia de comunicacion

Objetivo de comunicacion

Persuadir al turista costarricense de 25 a 35 afios para que desee realizar turismo
dentro de Costa Rica, a través de la nueva identidad sonora del Instituto Costarricense de

Turismo.

Segmentacion

e Geogréafica: Personas que viven en el Gran Area Metropolitana (San José, Cartago,
Heredia y Alajuela).

e Demografica: Hombres y mujeres con edad entre los 25 y 45 afios.

e Psicografica: Personas de clase media a media alta que suelen tener una vida ajetreada
entre estudio y trabajo; es decir, siempre se mantienen activos. Entre sus intereses se
encuentran cualquier cosa que los haga sentir bien o salir de su rutina diaria, por lo
gue no piensan mucho cuando les proponen un plan, pues les gusta despejarse de vez
en cuando y conocer lugares nuevos. No importa si lo hacen solos, con amigos o0 con

familia; sin embargo, también disfrutan de relajarse y pasar tiempo en casa
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disfrutando de una tarde lluviosa mientras leen un libro o ven una pelicula, ya que
esto también les ayuda a recargar energias para su intensa semana. Ademas, son
personas que respetan el medioambiente y les molesta cuando alguien hace cualquier
cosa para dafarlo, porque su educacion les ensefié que el mundo en el que viven debe
cuidarse.

e Conductual: Por lo general son personas que viajan fuera de la Gran Area
Metropolitana por motivos turisticos, planean sus vacaciones anticipadamente, al
menos un mes antes, pero también realizan turismo de un dia de forma espontanea.
El uso de dispositivos moviles, como el celular o la computadora, es parte importante
en sus vidas, interactuando con ellos casi durante todo el dia, por lo que el acceso a
redes sociales es de al menos 4 horas diarias. Sus favoritas son Facebook, Instagram
y Pinterest. De hecho, estas son su principal fuente de informacion, pues siguen
cuentas que les ayuden a informarse y a pasarla bien; por ejemplo, cuentas
fotograficas y con informacion turistica. Por ende, cuando desean realizar algun tour
0 Viaje, estas redes sociales son su mano derecha, junto con blogs turisticos, como

Vamos a Turistear y Booking.

Posicionamiento

Mediante la frase de posicionamiento “Costa Rica, un pais por escuchar”, se pretende
que los consumidores relacionen la identidad sonora del Instituto Costarricense de Turismo
con los sonidos que puede percibir cuando busca informacion sobre lugares turisticos en

Costa Rica y, por ende, cuando los visita.
Promesa
Costa Rica es mas que paisajes que se pueden observar, pues ofrece a los turistas la

posibilidad de sentir el turismo interno desde otra perspectiva, mediante multiples

experiencias sonoras.
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Apoyo a la promesa

Los consumidores afirman que los sonidos del proyecto podrian persuadirlo en su
decision de buscar mas informacion sobre lugares turisticos en Costa Rica; sin embargo, al
momento que se les consultd por dichos sonidos, tenian un reforzamiento visual que les
ayudo a definirlos. Es decir, se vieron influenciados también por lo que vieron, de la misma

manera lo hacen cuando buscan informacion turistica.

IV Parte: Estrategia creativa

Hallazgos de la investigacion

e Los elementos sonoros del proyecto “The Sounds of Costa Rica” podrian persuadir a
las personas a buscar informacion sobre lugares turisticos nacionales.

e Los sonidos del proyecto “The Sounds of Costa Rica” transmiten emocion a las
personas.

e Lossonidos del proyecto “The Sounds of Costa Rica” pueden influir en la recordacion
del consumidor.

e La nueva identidad sonora del Instituto Costarricense de Turismo puede ayudar a

fortalecer el sector turistico en Costa Rica.

Extraccion de insights

e Cuando las personas buscan informacién turistica, deciden mas sobre lo que ven que
sobre lo que escuchan.

e Las personas se emocionan porgue los sonidos también les hacen “ver” la riqueza de
Costa Rica como destino turistico.

e Las personas recuerdan la marimba maés facilmente porque es el que han escuchado

toda su vida.
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e Las personas aman realizar turismo interno, por lo que los sonidos del proyecto son

solo una razén mas para seguir haciéndolo.

Insight elegido

Cuando las personas buscan informacion turistica, deciden mas sobre lo que “ven”

que sobre lo que escuchan.

Gran idea

Para esta campafia, se utilizaran artes que muestren las manos de una persona
acomparfiadas de un dispositivo mavil con la pantalla simulando que esta escuchando una
pieza musical, la cual serd la identidad sonora del ICT, y de fondo cualquier lugar que le
brinde experiencias sonoras; es decir, una catarata, un bosque, un concierto de masica local
o folklorica, la frase de posicionamiento, tipografia oficial de la marca, las redes sociales y
ademas un texto tipo call to action que lleve al consumidor a identificar los sonidos de dicha
identidad en la pagina web del ICT y Vamos a Turistear, con el fin de adquirir descuentos.

Ademas, se utilizard la misma linea grafica en las paginas web mencionadas
anteriormente, con la diferencia de que apareceran los pasos para desbloquear los descuentos
en diferentes hoteles, restaurantes y tours, los cuales previamente contaran con sus términos
y condiciones. También se implementaran totems interactivos en centros comerciales en los
que las personas puedan realizar la mecanica para ganar descuentos directamente en el centro
comercial, asi como mupis regulares en paradas de autobuses.

Por otro lado, se realizaran pequefios clips para Facebook y YouTube que muestren
diferentes escenarios con los sonidos que emiten estos de fondo. Dichos videos explicaran la

mecanica de descuentos y cerraran con la identidad sonora del ICT.
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Key visual de la gran idea

>

B T _
v Cellll'to actionala
INSTITUTO pagina web

COSTARRICENSE DE
TURISMO

INSTITUTO
COSTARRICENSE DE
TURISMO

Figura 5. Key visual de la gran idea

Concepto creativo

Conectar al turista no solo con Costa Rica como un paisaje por ver, sino también por
escuchar. Que una imagen grafica le permita escuchar y, a la vez, llevarlo a conocer la
identidad sonora del ICT.

Frase de posicionamiento: Costa Rica, un pais por escuchar.

Tono de la comunicacion

El tono de comunicacion que se utilizara es cercano, con caracter emocional, pues se
trata de una campafia que impulsara el turismo desde otra perspectiva, haciéndole ver al

consumidor que puede sentir y disfrutar igual o mas de Costa Rica si escucha con atencion

lo que el pais tiene para dar.
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V Parte: Estrategia de medios

Eleccion y justificacion de los medios

Para exteriores se seleccionaran mupis en paradas de autobuses en toda la Gran Area
Metropolitana donde existe alto transito vehicular y peatonal. Ademas, se implementaran
totems interactivos en los centros comerciales de clase media alta, en los que el consumidor
podré ver la campafia, escuchar la identidad sonora del ICT y, alli mismo, desbloquear los

descuentos que se habilitaran con la identificacion de los sonidos.

Por otro lado, para la implementacion de esta campafia, se tomaran en cuenta
diferentes medios digitales, ya que el mercado meta utiliza dispositivos moviles gran cantidad
de horas al dia. Ademas, son personas que realizan bdsquedas turisticas a través de estos

medios. Se utilizaran:

e Facebook
e Instagram
e YouTube

e Google Ads
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Plan de medios (Media mix)

Marca Instituto Costarricense de Turismo
Campana Experiencial
Periodo Setiembre, octubre y noviembre
MEDIOS/MES SETIEMBRE OCTUBRE | NOVIEMBRE TOTAL COSTO POR MES TOTAL
MENSAJES
Exteriores
Tdtems interactivos 10 10 10 30 ¢2 760 000 @8 280 000
Mupis en paradas
de bus 10 10 10 30 @1 265 000 @3 795 000
Total 60 ¢4 025000 ¢12 075 000
Digitales
Facebook 20202212122 2(2]|2] 2| 2|2]|2 28 #500 000 ¢1 500 000
Instagram 20202212122 2(2]|2] 2| 2|2]|2 28 #500 000 ¢1 500 000
Google Ads 1{21(2(2|2|1|2|{1|1|1|12] 1|11 14 @250 000 @750 000
YouTube 1{21(2(2|2|1|2|{1|1|1|12] 1|11 14 @120 000 @360 000
Total 84 ¢1 370 000 ¢4 110 000
Inversion total ¢16 185 000

VI Parte: Herramientas de la Comunicacion Integrada de Mercadeo

Promocion de ventas

e Justificacion de la herramienta: Se utilizara en toda la campafia de comunicacion
para motivar a los consumidores a buscar informacién sobre Costa Rica y, por tanto,
a realizar viajes turisticos.

e Objetivo: Lograr un call to action en el consumidor para que escuche los sonidos de
la identidad sonora del ICT y los de Costa Rica cuando realiza turismo.

e Estrategia: Se pretende que las personas vivan una experiencia sonora cuando

buscan informacion turistica de Costa Rica y cuando viajan.
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e Tacticas: Por medio de la comunicacion en BTL y ATL, se inducira al consumidor
a través de un cddigo QR o un link a la pagina web del ICT y Vamos a Turistear a
intentar identificar los elementos del audiologo para desbloquear descuentos en
hoteles, restaurantes y tours. La persona ingresard a una seccion en estas paginas en
la que se le darén las instrucciones de la mecénica a realizar y las condiciones de los

descuentos una vez identificados los elementos.

Relaciones publicas

e Justificacion de la herramienta: Se realizara con blogueros turisticos para incitar a
los consumidores viajar y participar en la mecanica de descuentos.

e Objetivo: Demostrar a los consumidores que Costa Rica es también un pais por
escuchar, a través de los blogueros y sus redes sociales.

e Estrategia: Se pretende que las personas ingresen a la pagina web del ICT y Vamos
a Turistear para desbloquear los descuentos y puedan vivir por ellos mismos las
experiencias sonoras de Costa Rica.

e Tacticas: Por medio de un tour de fin de semana, los blogueros mencionan la
mecanica de promocion, comparten informacion sobre los hoteles y restaurantes con
descuentos, asi como las experiencias sonoras que estan viviendo en ese momento y
que, indirectamente, mencionen los elementos de la identidad sonora del ICT para

que al consumidor se le facilite al momento de participar en la mecanica.
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VI Parte: Presupuestos

Presupuesto de pauta

DICO 0 U

Exteriores

Tétems interactivos ¢#8 280 000
Mupis en paradas de bus @3 795 000
Digitales

Facebook @1 500 000
Instagram ¢1 500 000
Google Ads ¢#750 000
YouTube ¢#360 000
TOTAL ¢16 185 000

Presupuesto de produccion

ACTIVIDADES MONTO

Elaboracidn del tétem @63 250
Instalacion de tétems #483 000
Impresién de mupis #310500
Instalacion de mupis @345 000
Disefio grafico @1 300000
TOTAL ¢2 501 750

Presupuesto de las herramientas de Comunicacion Integrada de Mercadeo

ACTIVIDADES MONTO
Promocidn de ventas ¢4 600 000
Mercadeo directo
Hospedaje x3 @220 000
Alimentacion x3 @196 000
Transporte x3 @45 000
Tours x3 ¢150 000
TOTAL ¢5 211 000

Presupuesto total: ¢23 897 750
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Piezas publicitarias

1. Facebook

IDENTIFICA LOS SONIDOS DEL ICT
Y DESBLOQUEA INCREIBLES DESCUENTOS

ey .
COSTA RICA, UN PAIS POR eseuchar

',."' T == —eponciol Mas informacion en www.ict.go.cr
W ¥ =2 RICA *Aplican restricciones

Figura 6. Arte para Facebook.

2. Instagram y Google Ads

IDENTIFICA LOS SONIDOS DEL ICT

Y DESBLOQUEA INCREIBLES DESCUENTOS .
(RS R NIRRT T N ;

Figura 7. Arte para Instagram y Google Ads.



3. Mupi

Figura 8. Arte para Mupi

4. Toétem interactivo

Figura 9. Arte para Totem

IDENTIFICA LOS SONIDOS DEL ICT
Y DESBLOQUEA INCREIBLES DESCUENTOS

Nl
T

jHola! Queremos contarte que nuestra
nueva identidad sonora y la campaia
“Costa Rica, un pais por escuchar” te
pueden llevar a conocer lugares increi-
bles.

Si queres obtener descuentos de hasta

un 80% en hoteles, tours y restaurantes,

solo tenés que darle play a la pista que

tenés a la izquierda e identificar todos
E los snnidos presentes en el audio. Una

vez que los adivinés, se desbloquearan

varios descuentos aleatorios para que
- elijas el que mas te guste. ¢Listo(a)?

ol _
— COSTA www.ict.go.cr
RICA
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5. YouTube

IDENTIFICA LOS SONIDOS DEL ICT
Y DESBLOQUEA INCREIBLES DESCUENTOS

COSTA RICA, UN PAIS POR escuchar

- ,&gmaaL & o4
15, Ta5.. ~COSTA Mas informacién:
ey § = RICA

Figura 10. Arte para YouTube.

6. Pagina web

IDENTIFICA LOS SONIDOS DEL ICT
Y DESBLOQUEA INCREIBLES DESCUENTOS

jHola! Queremos contarte que nuestra nueva identidad sonora
y la campana “Costa Rica, un pais por escuchar” te pueden
llevar a conocer lugares increibles.

Si querés obtener descuentos de hasta un 80% en hoteles,
tours o restaurantes, solo tenés que darle play a la pista que
tenés a la izquierda e identificar todos los sonidos presentes
en el audio. Una vez que los adivinés, se deshloquearan varios
descuentos aleatorios para que elijas el que mas te guste.
¢Listo(a)?

Ve thrminosy consiones |[ETTTET]

Figura 12. Arte para pagina web paso 1.
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Nuestra nueva sonora se p de 4 el
que nos representan como pais. Por favor marca las opciones
que consideras correctas.

El sonido de una marimba [

El sonido de una lira []

El sonido de una flauta []

El efecto de sonido de un volcan []
El efecto de sonido de los pajaros []

El sonido de la tuba []

lu; wsTTUTO
I Commcont oe
L T\ 2L B~

iFelicidades! Has identificado todos los elementos de nuestra
identidad sonora.

Por favor elegi Iquiera de los si
completa el formulario para que podas canjearlo.

25% de 20% de 35% de

descuento en il descuento en descuento en
Hotel RIU Palacell Tour Catarata il Restaurante Hotel Trépico
La Paz Las Baulas Monteverde

Figura 14. Arte para pagina web paso 3.
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