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Resumen

La siguiente investigacion nacié de la duda de muchos publicistas respecto a las
diferentes técnicas y variantes para poder dar con hallazgos que logren revelar un insight, el cual
se encargara de darle una razon y sentimiento que lleve al consumidor a sentirse identificado por
su imagen y lograr un lazo de fidelidad. De esta forma, las marca logran colocarse en las mentes

de los consumidores y crear ese habito de consumo hacia ciertos productos o servicios inclusive.

Al momento de buscar estos insights, se debe partir de una investigacion situacional,
explorando como estan la marca y el mercado siendo afectados. Lograr encontrar esos puntos
suele ser dificil, debido a que son acciones y pensamientos tal vez muy ocultos a la percepcion o
interaccion con las personas, pero al verlos son acciones que impactan, debido a la poca atencion

que se les ponia con anterioridad.

Los publicistas son bombardeados con muchas técnicas para el desarrollo de una
campafia publicitaria, muchas de estas relacionadas con la creatividad. Por tanto, se quiso poner
a prueba una herramienta que no es la usual de un publicista, por el ambito en que fue
desarrollada, meramente administrativo, pero en la carrera de Publicidad, en el curso de
Administracion publicitaria, para ser mas exactos, se imparte una clase sobre técnicas de control
de calidad, en la cual se estudia el Diagrama de Causa — Efecto, el cual, por la estructura que
posee, garantiza abarcar mas puntos que tal vez se puedan quedar por fuera de la investigacion y

al visualizarlos, es posible encontrar soluciones o mejoras para las campanas.

El reto que se presenta es la limitacion a los publicistas creativamente, que no ayuda a
crear un asocie dentro de la campafia; no obstante, por medio de ejercicios se puede evaluar vy,
con el tiempo, optimizar, para que esta herramienta pueda ser base de hallazgos situacionales
referentes a la marca o producto que se esté trabajando; es decir, lograr que estas causas
negativas se conviertan en hallazgos listos para ser mejorados. Lo primordial seria luego utilizar
como refuerzo alguna otra herramienta ya utilizada para la extraccion de insights y creatividad,
como soporte para que ningin tema quede atrds. Gracias a las causas en que se divide la
herramienta, se logra ampliar las areas de trabajo y evita que alguna causa siga afectando la

calidad de produccion o servicio.



CAPITULO I: PROBLEMA

Planteamiento del Problema

La idea de la presente investigacion se enfoca en diagnosticar el uso de una herramienta
por parte de estudiantes de la carrera de Publicidad de la Universidad Internacional de las
Américas que se encuentran en un nivel avanzado de la carrera o a punto de terminarla. Esta se
empleara para poder resolver los problemas que se les presentan a los publicistas por parte de las
marcas o clientes que manejen. La publicidad se conoce mas que todo por su forma creativa y
activa de trabajar con sus clientes, debido a que los publicistas son encargados de desarrollar su

imagen y necesitan que esta pueda ser vista, aceptada y entendida por los consumidores.

Por esto, se reflexiona sobre un punto de vista mas socioldgico de la publicidad,
considerando que se ocupa de los efectos que produce la publicidad sobre la cultura personal y
sobre la interpretacion cultural y social del consumidor, no necesariamente de la influencia de la
publicidad sobre la decision de compra del consumidor. De acuerdo con Codeluppi (2007),
“aunque en un principio podria parecer que la cultura y el contexto que no influyen sobre el

consumo, en realidad son determinantes para la toma de decision del consumidor” (p.150).

Actualmente, la publicidad es considerada como un instrumento de comunicacidon cuyo
propdsito es crear un ambiente y una disposicion emotiva y positiva para el consumidor, respecto
a determinados productos o servicios, ya que el objetivo final es la compra de estos. La
publicidad trata de no dirigirse directamente al comportamiento de los consumidores, sin primero
asociarlo a significados e imagenes con algin simbolismo, pues estos hoy en dia buscan en los
productos un conjunto de emociones como el éxito, el poder y la aceptacion social, mas que la

satisfaccion de tipo funcional.

Por esto, el consumidor no adquiere ningin producto o servicio que no haya tenido previamente
una exposicion masiva y fuerte. De igual forma, se limita a capturar los significados ya
existentes dentro del mercado y a adaptarlos a los productos ofertados en el mercado. La

publicidad presenta al producto como una entidad propia, para lograr sus objetivos si este tiene



una fuerte identidad. Para realizar las campafas publicitarias e incrementar esta identidad, se
debe crear una ardua investigacion acerca de como se debe acercar una marca al publico meta.
Para Codeluppi (2017), “este proceso se hace més factible con la participacion del consumidor,
actiia de forma activa como intérprete de los valores y significados asociados a los productos y

servicios de una forma no pasiva” (p. 151).

Asi pues, la publicidad tiene esta necesidad de generar distintas acciones del marketing
para que sus mensajes tengan mayor eficacia, aunque esto no debe dar a pensar que la publicidad
no participe de producir efectos concretos, porque al crearla no solo se ve como una herramienta
para que los productos o servicios se adquieran, sino que, ademas, es un modelo que influye de
forma directa sobre los individuos en su vida cotidiana y un poderoso instrumento de promocion

y legitimacion sobre el consumo.

De esta forma, los insights llegan a ser tan valiosos para un publicista y el poder
obtenerlos ayuda a crear ese camino creativo que la marca y el equipo tanto buscan. Con un
insight definido, la comunicacion va a ser mas efectiva, ya que crea esa conexion que intensifica
la emocion y sentimiento de acercamiento e identificacion por parte de la marca con el
consumidor. Se tiene al insight como este camino creativo para crear esas historias cercanas y
creibles para el consumidor y resolver asi el problema de comunicacion. Sin embargo, encontrar
el insight perfecto implica una tarea un poco extensa y no se tiene una formula o estrategia
realmente confirmada como efectiva para hacerlo de forma rapida, y es preferible no pensar que

son un simple momento de inspiracion.

Es por ello que se propone la utilizacion y diagnostico de comprobacion del método del
Diagrama Causa - Efecto o Diagrama de Ishikawa, quien fue su creador, el cual se basa en que
las personas conozcan a profundidad el proceso con que trabajan, para poder visualizar
claramente las relaciones entre las causas y efectos; de igual forma, también se emplea para guiar
las discusiones, al exponer los origenes de un problema. Este permite encontrar las causas
cuando el proceso se aparta de su funcionamiento habitual; por eso, se examina el poder resolver
problemas con seis areas especificas, las cuales ayudan a que ningin elemento causante del
efecto o problema quede por fuera. Asi, se da soporte de una forma segura de que al momento de
pensar o investigar, este insight no sea un proceso tan a la deriva para muchos estudiantes de

Publicidad.
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Como los insights son esos principales insumos para el desarrollo de ideas disruptivas en
una campafia publicitaria, se crea un ejercicio para los alumnos de diferentes clases en la carrera
de Publicidad de la UIA, en las que se impartird material informativo y clases para los
estudiantes disponibles, que serviran como apoyo para evacuar cualquier tipo de consulta o duda

y adelantar informacion para lo que luego seran las observaciones y el desarrollo del focus group.

Con los estudiantes que logren participar de la clase virtual para conocer més sobre el
Diagrama Causa - Efecto se exponen temas, junto al profesor tutor, sobre la importancia y las
bases del insight y, a partir de ahi, partir con el tema del Diagrama Causa — Efecto, con su
historia y diferentes aplicaciones para la resolucion de problemas. Con los términos base de esta
investigacion ya planteados a los estudiantes, al final de la clase, estos reciben un ejercicio extra,

en este caso, un brief , con una marca en la cual deberéan aplicar lo visto en la clase.

En la segunda clase, de nuevo en conjunto tanto con el profesor tutor, se realizan las
exposiciones sobre los trabajos realizados por los estudiantes. Ahi se verificard el impacto y
efectividad que se obtuvo, aplicando el diagrama al momento de extraer los insights. Al final de
esta clase, se realizard un breve cuestionario y un grupo de enfoque para compartir sobre el
proceso personal y grupal de los estudiantes al momento de realizar el trabajo; esto para obtener

mas datos sobre la comprobacion del Diagrama Causa - Efecto.

El tema o ejemplo de estudio que se utiliza para la prueba practica entre los alumnos fue
Clinicas Opticas Munkel y su linea de lentes Carl Zeiss, debido a que su venta no es la esperada
en las ultimas temporadas. Al terminar, por separado, a los estudiantes se les realiza una breve
entrevista para conocer y evaluar el proceso y flujo de las clases y, de igual forma. se recibe
retroalimentacion por parte del profesor al investigador, de lo cual también se obtiene

informacion relevante para la investigacion.

La intencion es poder respaldar el Diagrama Causa — Efecto mediante un ejercicio
aplicado a los estudiantes de la UIA para determinar, a través de sus comentarios, si la
herramienta es viable para la extraccion de insights y si creen que esta pueda ser una posible
opcion a implementar a futuro en su carrera profesional, aunque es valido pensar que por su

método de operar puede crear una barrera creativa.
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Por lo expuesto anteriormente, nace la necesidad de plantear una hipdtesis o duda
indispensable de investigar, la cual se establece como: ;Podria el Diagrama Causa - Efecto ser

una forma efectiva para la extraccion de insights en la campafia publicitaria interna?

Objetivos

Objetivo general

e Analizar la efectividad del uso del Diagrama Causa - Efecto como herramienta de extraccion
de insights para el desarrollo de una campafa publicitaria interna en estudiantes de la carrera

de Publicidad, durante el II cuatrimestre del 2020.

Objetivos especificos

e FElaborar un diagnostico en los estudiantes para generar insights durante el desarrollo de una

campafia publicitaria sin conocer el Diagrama Causa - Efecto.

e Examinar la efectividad del Diagrama Causa - Efecto en las ejecuciones de la campafia

interna, una vez conocida y aplicada la herramienta.

e Comparar el desarrollo de la extraccion de insights previo y posterior a la utilizacion del

Diagrama Causa - Efecto.

12



Justificacion

Como se postuld anteriormente, los insights son base importante de la publicidad para
crear una campafia, pero no poseen una forma concreta para su obtencion. La utilizacion del
Diagrama Causa - Efecto ayuda a identificar las posibles causas de un problema especifico y
permite, de igual forma, organizar la informacion que crea dicho problema y determina
exactamente las causas. Por lo anterior, “se considera como una herramienta para ayudar a los
equipos a tener una concepciéon comun de un problema complejo, contando cada elemento y

relacion visible para cualquiera de los niveles” (Sociedad Latinoamericana para la Calidad, 2000,

p. 2).

Asi pues con el método de utilizacion del Diagrama Causa - Efecto se pueden identificar
los problemas o efectos que generalmente estdn en la forma de una caracteristica de calidad de
algo que se quiere mejorar o controlar. No existen reglas sobre qué categorias o causas se deben
utilizar, pero las mas comunes, utilizadas por los equipos, son los materiales, métodos, maquinas,
mano de obra, medio ambiente y medidas, las cuales, por medio de la creacion de una lluvia de
ideas, se descubren y asi guiaran la seleccion de las causas de raiz. Es sumamente importante

buscar solo insights y no ir a soluciones anticipadas.

En un grupo de trabajo donde las personas se encuentren dispersas y cada uno opere a su
ritmo, se suelen presentar problemas de comunicacion y eficiencia, debido a que no se esta
uniendo o aportando de forma ordenada las ideas y los procesos para terminar una tarea en
especifico; con esta herramienta, estudiantes y publicistas pueden optar por una solucion de los
problemas que tienen sus clientes. Asi que al momento de implementar este diagrama puede que
se obtengan los resultados esperados de forma mas rapida y se acelere el proceso de las
campafas, ya que todo el equipo estaria aportando y ayudando en una forma igualitaria, por el
método de trabajo, pero con causas o informacion diferente que, de igual manera ayudara, a la

investigacion.

Para asegurar que cada grupo de trabajo esta al nivel apropiado en la utilizacion de la

herramienta, se dan recomendaciones para elaborar un sistema que pueden implementar como
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parte de la estructura para ayudar a desarrollar el Diagrama Causa — Efecto. Lo anterior porque
“parte importante del proceso es no discutir las categorias, solo escribir cada idea, ya que el
proposito de la herramienta es estimular ideas, no desarrollar una lista con caracteristicas o

clasificaciones” (Sociedad Latinoamericana para la Calidad, 2000, p.2).

Se debe recordar que los diagramas unicamente identifican causas posibles y el impacto
que tendran, para equilibrar las opciones que llegan al efecto o problema y dejan notar los
cambios, no solo a nivel de individuo, sino también en la cultura también. De acuerdo con la
Sociedad Latinoamericana para la Calidad (2000), “nos recuerdan que mas alld de los cambios
econémicos o demograficos en nuestra sociedad, existen hoy cambios culturales que debemos

ser capaces de notar” (p. 2).

Antecedentes

Historia

Kaoru Ishikawa (13 de julio de 1915 -16 de abril de 1989), fue un quimico y empresario,
nacido en Tokio, Japon. En el afio 1939, ingresa a la prestigiosa Universidad de Tokio, donde
recibio el titulo de quimico. Posteriormente, ingresaria al mundo de la industria y se acerca al
plano militar. Su desempefio en el area de las industrias fue resaltado, al impulsar la promocion
del control de calidad en las industrias, ayudando diferentes empresas a incrementar la
efectividad en sus metas, junto a la asociacion International Organization for Standarization
(I0S), durante los afios 60. Recibio diferentes premios por su arduo trabajo, como el Premio
Deming, otorgado a aquellas personas que implementan cambios relevantes en los procesos de
calidad total en empresas y un reconocimiento de la American Society for Quality Control

(ASQC).

Asimismo, tomo parte de su tiempo para dejar este tipo de ensefianzas sobre calidad en
diferentes libros que escribid durante su carrera. Su titulo més renombrado es ;Qué es el Control
Total de Calidad?, publicado en 1995. Este plantea una teoria del sistema de calidad,

caracterizada por dos niveles, el gerencial y el evolutivo, recurriendo a la naturalidad de como
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operan las empresas hoy en dia; a este andlisis le fue conferido el nombre de Diagrama Ishikawa,
utilizado por primera vez en la empresa de metales japonesa Kawasaki Iron Fukai Works, en

1952.

El Diagrama de Ishikawa, también conocido como Diagrama Causa - Efecto, es una
herramienta de la calidad que ayuda a las empresas a mejorar e identificar las causas de un
problema, analizando todos los factores que involucran la ejecucion del proceso y cada uno de
los efectos que podrian obtenerse con los diferentes hallazgos. Se debe tener en cuenta todos los
aspectos que pueden haber llevado a la ocurrencia del problema; de esa forma, al momento de
poner en practica el diagrama, se reduce la posibilidad de que algun tipo de informacién quede

por fuera. Segtn la Fundacion Iberoamericana para la Gestion de la Calidad (2010):

El Diagrama Causa - Efecto es una representacion grafica que muestra la relacion
cualitativa de los diversos factores que pueden contribuir a un efecto o fenomeno en
especifico. Este muestra las interrelaciones entre un efecto y sus posibles causas de forma
clara, precisa y permitiendo una mejor comprension del fendmeno en estudio.

(Funibeq.org/Modelo de Excelencia, 2010).

Se le llama de causa y efecto, ya que en este Ishikawa trata de abordar las causas
especificas que cada problema pueda tener, para que luego sean analizadas y probadas, una a una,
a fin de comprobar cual de ellas estd realmente causando el efecto que, en este caso, seria el
problema que se quiere eliminar. De forma sencilla, se comienza relacionando los resultados no
deseados de un proceso o problema (efecto) y los diversos factores (causas) que pueden

contribuir a que ese resultado haya ocurrido.

Antecedentes internacionales

En el trabajo publicitario, el insight como recurso creativo, se abordd a partir de
diferentes publicistas, y se determina que el insight es la materia prima y factor determinante en
el proceso creativo y, en términos practicos, su aplicacion en el campo publicitario permite
desarrollar estrategias innovadoras, con las cuales es posible ver las diferencias entre tantos
signos, haciendo relaciones a largo plazo, con base en experiencias de valor. En mercados donde
la competencia crece cada vez mas, estos signos se encuentran en los puntos especificos de las

causas del efecto que se esté trabajando.
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Ademés, plantea una observacion e indagacion de las costumbres, creencias y rituales
de la poblacion. Luego, de acuerdo con lo que se obtuvo de parte del sector que se investiga, se
toman esas multiples facetas respecto a como vive, entiende y experimenta su mundo, para tomar
un ultimo paso, que seria el de adaptar esta informacion al mensaje e integrarlo a la estrategia de
comunicacion (Gonzalez, 2001). Se considera como un posible método para identificar los
hallazgos en la obtencion de un insight y poder organizar esta informacion durante el proceso;

también se espera ayude al estudiante, en este caso, al crear la estrategia creativa .

La importancia de la publicidad en la optometria se conocié por diferentes puntos de vista
de profesionales tanto en la rama de publicidad como en la optometria, llegando a un
punto neutral y dptimo para comunicar las promociones y cuidados que existen sobre la
salud visual y el uso de palabras técnicas dentro del ambito y, ademads, que las personas
se dejan influenciar por las publicidades a las que se exponen la mayoria del tiempo,

inclusivamente solo por imagenes (Chango, 2012, p. 90).

Situaciones similares se viven en Costa Rica con respecto a este tema, es por eso que se
escogera una clinica de optometria que pueda servir de ejemplo a los estudiantes para utilizar el
Diagrama Causa — Efecto y que puedan descubrir esas causas y darles un giro para crear una

campaia. Al final, se evalua si fue efectivo el utilizar la herramienta.

Debido a la falta de publicidad en el area de optometria, el cometido al final de la
investigacion reveld que las personas tienen mas de un problema en el lenguaje del area
sino que también desconocian de su marca o beneficios y preferian buscar cualquier

lente barato que encontraran en el mercado. (Chango, 2012, p. 90)

Parte primordial de la investigacion es la participacion de los estudiantes, debido a que
primero se les debe dar la informacion para que la puedan poner en practica y determinar como
avanza el conocimiento. Con ayuda de un docente tutor, se plantean clases virtuales que ayuden
a la exploracion de la teoria y uso del Diagrama Causa — Efecto, asi como a la innovacion y a
generar propuestas de cambio para usar mas estrategias creativas: “la aplicacion del Diagrama
Causa - Efecto para desarrollar capacidades de produccion de estrategias creativas, porque
permiten fluir las ideas con mayor facilidad y desarrollar el pensamiento critico y reflexivo”

(Valdeiglesias, 2015, p. 73).
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Al investigador, de igual forma, se le estard evaluando por parte del profesor tutor y
estudiantes voluntarios en su desempefio al impartir el conocimiento. Se debe tener un rol donde
se pueda guiar y que, de igual manera, influya al estudiante para crear su propio aprendizaje y
procesos de autocriticar e identificar debilidades en el proceso. Asi se podria vislumbrar como
les permitiria a los estudiantes poder ver lo que pudieron planificar o crear evaluando todo lo
aplicado en las clases. Para Valdeiglesias (2015), “la evaluacion le permitiria sefalar la

efectividad de la herramienta utilizada, reflejada en la fluidez de las ideas” (p.73).

Problemas parecidos suelen ser los mas usuales que se encontraran los estudiantes en
sus retos durante la carrera y vida profesional y, segiun evidencia la investigacion anterior, se
logré encontrar que la comunicacion era parte esencial, y con una pequefia comparacion del
problema en diferente mercado para una 6ptica, que se implementard como objetivo de practica,
es muy notable la falta de comunicacion y exposicion de productos con alto valor y faciles de

adquirir.

De acuerdo con el estudio realizado en un restaurante de Machala, se encontré un
problema mediante el Diagrama Causa — Efecto. Las diferencias obtenidas entre las causas de
comunicacion interna se dio a conocer, y este incomodaba a sus clientes, creando como efecto
que estos no sintieran esa comunicacion efectiva. De ahi se partid para realizar las mejoras

necesarias en cada area (Pereira, 2018).

En el proceso de crear la estrategia creativa, el insight ayuda a observar e indagar en las
costumbres de las personas para, finalmente, crear ese vinculo, gracias al proceso de identificar
cémo se comporta el publico con la marca o producto determinado. Por medio de esta practica,
se busca persuadir mediante mensajes claros, directos y cercanos a un segmento previamente
identificado, ya que el objetivo es crear relaciones a largo plazo que permitan la recordacion de
la marca o producto en diferentes situaciones cotidianas, creencias y acciones del dia con dia del

mercado del cual se busca llamar la atencion.

La creatividad en la publicidad estd mas ligada a un proceso sistematico y a conciencia,
esta no se ve ligada a una simple inspiracion que nace de la nada. A través del insight se busca,
precisamente, establecer una mayor cercania y reconocimiento del consumidor con el mensaje
publicitario, a través de experiencias y emociones que los reflejen en sus costumbres, creencias,

gustos, miedos y necesidades (Gonzalez, 2001).
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Ahora bien, no existe una formula exacta para la creacion e identificacion de un insight,
sino que surge de un proceso de acercamiento y observacion, de entender al consumidor desde
sus multiples facetas en como vive, entiende y experimenta su mundo. Logrando, de esta manera,

adaptarlo al mensaje e integrarlo a la estrategia comunicativa.

Antecedentes nacionales

Analisis sobre los gustos y preferencias de la poblacion estudiantil intentando llegar al
consumidor mediante estrategias comerciales de promocion, haciendo énfasis en la innovacion
gracias a la informacion obtenida. Asi enfocando las comunicaciones para llegar a posicionar la
marca TEC en la mente del consumidor, resaltando la imagen y el valor de la misma para lograr
alcanzar un objetivo de atraccion y fidelizacion de la comunidad estudiantil (Hernandez et al.,
Propuesta de comunicacion para la Escuela de Administracion de Empresas del basado en

Insights de mercado, 2015, p.15).

Considerando la problematica que se plantea resolver, se necesita de la colaboracion de
las diferentes ramas de la publicidad. Para elaborar las estrategias, se tuvo la tarea de identificar
insights especificos que reflejaran las motivaciones internas del estudiante actual y potencial para
matricular en la escuela de Administracion de Empresas del Tecnologico de Costa Rica, para lo
cual recopilaron una forma alterna que se podria tomar como una férmula u orden para el

descubrimiento de un insight.

Del proyecto de Hernandez et al. (2015) se puede concluir que las principales razones
que toman en cuenta algunos estudiantes al seleccionar la escuela para estudiar Administracién
de Empresas son la duracion y el plan de estudios que posee y que exista una comunicacion clara
con el estudiante, ademas de las relaciones que tendran con sus respectivos profesores sean las
esperadas de cualquier persona que se dedique a la ensefianza, asi como transmitir conocimiento
y el cumplimiento de las expectativas laborales a futuro. La mayor parte de esto se da a conocer
gracias al proceso anterior, dando a conocer que las personas perciben como marca al TEC, por
la gran reputacion y liderazgo que esperan poder obtener. Asi pues, Herndndez et al. (2015)

indican: “la calidad turistica en la pequena y mediana empresa que la administracion debe
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convertirse en uno de los principales objetivos de la empresa, planificando a largo plazo y

poniendo metas de calidad en todas las areas de intervencion” (p.79).

Para ello, propone la elaboracion de un listado de problemas, en el cual se analizan las
causas, se verifican los defectos y luego se coloca toda la informacién dentro de un Diagrama de
Causa - Efecto, un ejemplo simple que deja ver lo sencillo de su aplicacion en una de las ramas

donde es mas utilizado, debido a la organizacion que se deben tener.

En el campo de la técnica, es importante reconocer la existencia de herramientas de
resolucion de problemas, las cuales suelen agruparse en dos tipos, para identificacion de
problemas y otras para el andlisis del problema. El Diagrama Causa - Efecto nos revela la
incidencia que tiene un cambio en las condiciones de trabajo sobre las caracteristicas de

calidad. (Chaves, 2008, p. 40)

La investigacion apoya el uso del Diagrama Causa - Efecto con otras herramientas
como el diagrama de flujo, la hoja de inspeccion, lluvia de ideas y técnicas de grupo nominal,
con el o fin de identificar problemas. Se debe tomar ventaja de una de estas herramientas como

soporte, para que el uso del diagrama sea efectivo.

Con base en la herramienta, se toman los efectos negativos para asi formular ciertas
acciones que eliminen sus causas y, de esta forma, el efecto se vuelve positivo. Las causas
determinaron que uno de los factores importantes es el cliente, y se obtuvo como resultado que

estos estaban totalmente incomunicados.

Este factor se considera importante debido a que cuando es un cliente nuevo se trata de
que la atencion sea perfecta para que este cliente se sienta completamente satisfecho y
vuelva a adquirir los productos y servicios proporcionados por la empresa. (Sanchez,

2018, p. 43)

Se demuestra asi que gracias al uso del Diagrama Causa - Efecto se exponen problemas
que pueden pasar desapercibidos para muchas empresas, y uno es la comunicacion con sus
clientes. Si se enfoca el uso del diagrama a esta causa principal, se encuentra un efecto nuevo, el
cual se podria resolver desde el area de comunicacion y de ahi desarrollar hallazgos e insights

para una futura campafia.
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Proyecciones

Al aplicar el diagrama, los estudiantes abrirdan sus mentes a mas opciones que pueden
ser causantes del problema, lo cual se les presentara en la parte de aplicacion de esta

investigacion.

De parte del investigador, se espera poder no solo implementar una herramienta qutil
para dar a conocer sus beneficios en el momento de resolucion de problemas, sino que los
estudiantes que participen puedan incrementar la forma de trabajar una campafia de manera
ordenada; que un tema complicado, como lo es el insight para los publicistas ,no los abrume, asi
como que desde un comienzo de la carrera estén aplicando esta técnica y esto los motive a buscar

mas técnicas creativas y los impulse a continuar mejorando su estilo de trabajo.

De igual forma, para el investigador sera una practica para poner a prueba conocimientos

ya aprendidos durante los afios cursados en la carrera de Publicidad.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

Ishikawa y el control de calidad

Para conocer sobre el control de calidad, este debe entenderse desde el punto de vista
de su creador Kauro Ishikawa (1995). Para ¢él, la calidad debe incluir siempre calidad de trabajo,
calidad de servicio, calidad de la informacion, calidad del proceso, calidad de la direccion,
calidad de las personas o sujetos de forma incluyente, calidad del sistema, calidad de la empresa
y calidad de los objetivos. De forma sencilla, se puede decir que consiste en controlar la calidad

en todas sus manifestaciones.

El practicar el control de calidad empieza por el disefio, luego por el desarrollo y busca
mantener la calidad en el tiempo del producto, para que este sea el mas util, econdémico y
siempre satisfactorio para el consumidor. Es decir, al pensar en calidad, no solo se espera
aumentar el volumen de ventas o a mejorar el producto, sino qué tan eficaz puede ser,
permitiendo su crecimiento y desarrollo (Ishikawa, 1995). Durante este trabajo, el profesor
Ishikawa implementa el uso de una herramienta que llam6é Diagrama Causa - Efecto,
popularmente conocido también como diagrama de pescado, por su forma, o de Ishikawa por el
nombre de su creador. Este “es utilizado para identificar las posibles causas de un problema
especifico, permite que los grupos organicen grandes cantidades de informacion sobre el

problema y determinar exactamente las posibles causas” (Ishikawa, 1995).

El Diagrama de Ishikawa es una herramienta efectiva para estudiar procesos y
situaciones, ademas del desarrollo de un plan de recoleccion de datos. Su uso muestra resultados
efectivos después de que el proceso ha sido realizado y el efecto esté bien definido; el principal
objetivo serd crear ese camino identificando cada factor que se incluye en las causas del
diagrama y puede ser utilizados para otros propodsitos diferentes al andlisis de la causa principal.
El formato de la herramienta se presta para la planeacion y hace posible reunir todas estas ideas
para su estudio desde diferentes puntos de vista. Segun explica Ishikawa, (1995), los pasos a la

hora de realizar el Diagrama Causa - Efecto son los que se detallan a continuacion.

Primero, se debe definir con exactitud el problema (efecto) que se va a analizar. La idea
de dibujar el diagrama es para darle un orden y posicién especifico a cada elemento que rodea el

problema, estos se separan creando flechas horizontales, apuntando hacia la derecha e izquierda
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y el problema ubicado de una forma que este pueda ser el inicio del diagrama. Las causas

identificadas se deben de categorizar de la siguiente forma:

e Magquina, es la infraestructura de las herramientas con las que contamos

para crear el producto final.

e Materia prima: todo lo que tenga que ver con los materiales para crear el productor.

e Mano de obra: seran tomados todos los aspectos asociados a las personas.

e Medio ambiente: son las condiciones, del entorno con el que se trabaja, tomando en
cuenta la cultura organizacional.

e M¢todo: es la forma en la que se hacen las actividades sin importar la posicion

e Medidas: es todo lo que hacemos en torno a la inspeccion, las diferentes medidas con

que se trabajan y asegurar la calidad.

Seguidamente, se debe proceder con una lluvias de ideas para levantar las posibles
factores que puedan estar generando el problema en cada una de estas categorias. Luego, se
definen los factores que llevaron aquella causa a suceder, lo cual se puede contrarrestar con una

nueva lluvia de ideas para actuar sobre este problema.

Por su parte, Besterfield (2009), en su trabajo sobre control de calidad, resalta los puntos

del beneficio que tiene el Diagrama Causa - Efecto:

e Analizar las condiciones reales, con el objetivo de mejorar la calidad del producto o
servicio, utilizar los recursos con mas eficiencia, y reducir los costos.

e Eliminar las condiciones que causan productos o servicios no conformes y quejas de
clientes.

o [Estandarizar las operaciones existentes y propuestas.

e Educar y adiestrar al personal en la toma de decisiones y las actividades de accion

correctiva.

Este Diagrama Causa - Efecto se ha puesto a prueba de una forma meramente
administrativa, desde que se vio su utilidad en muchas empresas. Como se menciona
anteriormente, se trata de tomar 6 elementos, aunque se puede variar dependiendo del problema:

“Un Diagrama Causa - Efecto bien organizado sirve como vehiculo para ayudar a los equipos a
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tener una concepciéon comun de un problema complejo, con todos sus elementos y relaciones

claramente visibles a cualquier nivel de detalle requerido” (Zapata y Villegas, 2006, p 48).

Se obtuvo informacion de la relacion entre las causas y efectos del problema en cuestion
para una propuesta del programa de prevencion de riesgos operacionales en Ebridge, por Zapata
(2015), y a partir de la elaboracion del Diagrama Causa - Efecto, se encontraron carencias de
permisos y procedimientos de trabajo, necesidades de una capacitacion en seguridad e higiene

laboral y prevencion de riesgos (Zapata, 2015).

Ademas, la mano de obra y medio ambiente representaron el 25% de las causas del
problema, las cuales son provenientes de los actos inseguros provocados por los trabajadores y
condiciones inseguras de los sitios de trabajo. El restante es referente al mantenimiento de las
herramientas utilizadas por los colaboradores. La carencia de capacitacion, permisos y
procedimientos de trabajo puede provocar que los trabajadores incurran en actos inseguros como
los estipulados en la categoria de mano de obra; ademds, como no existen controles para los
riesgos existentes, las condiciones inseguras pueden aumentar la probabilidad de aparicion del
problema estudiado. Por tanto, se puede determinar qué causas tomar en cuenta mas que otras y

no perder el camino en temas a los que se puede dar resolucion mas facilmente (Zapata, 2015).

De igual forma, se utiliz6 el diagrama para evaluar el desempeio laboral de los
ingenieros de sistemas y areas afines; parte de la idea principal fue conocer las competencias

profesionales necesarias para desenvolverse de mejor manera en el mercado laboral.

Estas competencias son el conjunto de experiencias, habilidades, conocimientos y
actitudes necesarias para cumplir exitosamente las actividades y tareas dentro del campo
de trabajo. Estas fueron identificadas y agrupadas en un Diagrama Causa - Efecto, del
cual se toma toda la informacion necesaria para construir y analizar los indicadores de

calidad necesarios. (Azuaje y Altuve, 2014, p. 71)

La recoleccion de los datos para la elaboracion del diagrama principalmente se hizo a
partir de la revision bibliografica y diferentes tipos de informacién facilitadas por las empresas
Petroleos de Venezuela S.A., otras empresas publicas y empresas privadas. Luego, esta

informacion se utilizd para elaborar el cuestionario que serviria para recolectar los datos
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necesarios para llevar a cabo la elaboracion y analisis de indicadores. Dicho cuestionario, en

formato de pagina web, fue aplicado principalmente en la empresa mencionada.

En el campo de la salud el Diagrama Causa - Efecto es utilizado en el andlisis de casos,
permitiendo ver con claridad las relaciones entre una situacién o problema y las posibles
causas que puedan estar contribuyendo para que esto ocurra. (Romero, Bermtudez y Diaz

Camacho, 2010, p.139).

Se utiliza el diagrama para visualizar una situacion especifica de salud como un “todo”,
enriqueciendo su andlisis mediante la busqueda de mejores soluciones, modificando
procedimientos, métodos o habitos inadecuados. Esta estrategia sirve de guia para la discusion
objetiva y para ilustrar la forma en que se puede emplear el Diagrama Causa — Efecto, asi como
su utilidad dentro del proceso clinico. En este caso, en pacientes con problemas auditivos; se

indagd en las mayores causas y efectos del por qué tienen ciertos padecimientos.

La publicidad

Existen varias definiciones de publicidad, las cuales refieren su importancia de dar a
conocer un producto o servicio utilizando un medio de comunicaciéon como vehiculo para llegar
al target. O'Guinn, Allen y Semenik (1999) definen la publicidad de la siguiente manera: "La
publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de informacién con objeto de

persuadir" (p. 6.).

Se agrega que los principales objetivos de la publicidad siempre deben ser informar,
persuadir y recordar. Como indica la American Marketing Association (AMA), la publicidad

consiste en:

La colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en
cualesquiera de los medios de comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no
lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los
miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos,

servicios, organizaciones o ideas. (AMA, 2014)

Durante la carrera, los estudiantes evolucionan y comprenden el conjunto de medios que

se emplean para divulgar o informar sobre las cosas o los hechos y la colocacién de avisos y
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mensajes persuasivos, sin importar tiempo o espacio de un mercado meta en particular o a

audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas.

El brief publicitario

El brief publicitario es un documento que sirve como referencia para empezar el proceso
creativo de una campafia. En este se indica toda la informacion necesaria para determinar las
estrategias para la campafa publicitaria. Este instrumento propone buscar los diferentes caminos

y soluciones a las necesidades del cliente para la promocion de su idea.

Este documento contiene todo lo referente al producto, como sus atributos, competencia,
mercado objetivo, entre otros. Se crea con una estructura de la informacién de manera ordenada
y practica, con el objetivo de que esta guie una estrategia de comunicacion creativa e innovadora.
Asimismo, en este documento se encuentran los detalles acerca de los objetivos que se desean

alcanzar.

Ademas, el brief detalla el publico al que se dirige la campana, el problema que desea
resolver, los medios que se van a utilizar, los atributos del producto, cudl es la ventaja
competitiva que se desea resaltar, entre otros aspectos que se deben tomar en

consideracion cuando se hace un documento como este. (Godoy, 2016)

Para el publicista, es necesario captar de forma especifica lo que el cliente desea y asi
poder satisfacer sus necesidades. Por tanto, el brief es muy importante para el desarrollo
estratégico de un producto o servicio, y es por esta razén que las personas encargadas de su
elaboracion deben entender que debe ser lo mas especifico y detallado posible al momento de

redactarlo, para poder transmitir las ideas de manera més rapida y clara.

Los pasos por realizar en la creacion del brief deben hacerse conscientes en que si uno
falla con la informacidn, el desarrollo de la campaia publicitaria no serd eficiente y no llegara al
posible consumidor. Como primera instancia, se debe tomar en cuenta el publico objetivo; en
esta parte, del brief debe indicar, de manera clara y precisa, a quién se dirige el producto, a quién

se le va a vender el producto y cuales son las caracteristicas del publico al que se dirige.
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Lluvia de ideas

La lluvia de ideas es una técnica utilizada para producir ideas creativas, que por lo
general se practica en grupo, para generar una gran cantidad de ideas y resolver un problema.
Parte importante de una campana es resolver el problema que se presenta de forma grupal,
cualquier opinidn siempre va a ser valida. Es por eso que esta herramienta facilita el proceso de
comunicacion e investigacion al equipo de publicistas, sin importar el area, pues ayuda siempre a
tener una mayor cobertura de soluciones de manera sencilla, para concentrarse en la cantidad de
ideas, eliminando cualquier critica. Cuanto mas se puedan combinar las ideas en grupo y mas
alocadas puedan ser, el resultado y el proceso logran ser entretenido. La forma correcta para
realizar una lluvia de ideas efectiva se basa en los siguientes pasos, de acuerdo con la Sociedad

Latinoamericana para la Calidad (2000):
e [Escoger a alguien para que sea el facilitador y apunte ideas.
e Escribir en un tablero una frase que represente el problema y el asunto de discusion.

e Escribir cada idea en el menor numero de palabras posible. Verificar con la persona
que hizo la contribucién cuando se esté repitiendo la idea. No interpretar o cambiar

ideas.
e Establecer un tiempo limite, aproximadamente 25 minutos.

e Fomentar la creatividad. Construir sobre las ideas de otros. Los miembros del grupo y

facilitador no deben criticar las ideas.
e Revisar la lista para verificar su comprension

e Eliminar las duplicaciones.

Hallazgos

La publicidad toma prestados muchos hallazgos de otras ciencias, como la psicologia,
las metodologias de aprendizaje y el arte. Segun Ruiz (2019), “no podemos enumerar hallazgos
concretos, pero con base en la psicologia y metodologias especificas, la publicidad ha encontrado

caminos para lograr los objetivos”. Asi pues, se logra entender como los consumidores se
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comportan, cdmo responden a un mensaje, como perciben y aprenden para poder enviar

mensajes y buscar cambiar comportamientos o motivar decisiones hacia una marca en especifico.

Concepto creativo

Este es la esencia, simbolismo e idea que resume el mensaje de la marca y sirve para
transmitirlo, conecta la propuesta de valor del producto y sus ventajas competitivas con un idea
creativa, normalmente de cardcter conceptual, que logra captar la atenciébn por impactante,
ocurrente y seductora. La idea del concepto creativo publicitario se resuelve normalmente de
forma visual, con iméagenes y textos, que servirdn de eje comunicativo y daran forma a todas las
herramientas de marketing y comunicacién que se van a necesitar para ejecutar la campafna de
publicidad, todas ellas conectaran de forma ligada con el concepto creativo publicitario. Segin

Cordova (2019):

Concepto creativo es un idea clara, diferente y coloquial que transmite la esencia de una
marca o campafa a través de una frase impactante y altamente recordable, la misma que
estd compuesta por un referente inspiracional y un verdadero insight. (Erick Cérdova, La

técnica de grupos focales Investigacion en Educacion Médica, 2019).

Asi pues, este elemento permite mantener coherencia en todo el discurso comunicativo
de la campana de publicidad y, a pesar de que los mensajes de comunicaciéon pueden cambiar,
adaptandose al canal de comunicacion en el que se emite, el concepto creativo publicitario
permite que siempre se indique una promesa Unica, consiguiendo, de este modo, que el cliente
potencial decodifique los mensajes de forma conectada y sea impactado de manera recurrente,
independientemente del canal. Asimismo, el concepto creativo debe ser coherente con el
posicionamiento estratégico de la marca y con los atributos del producto, debe conectar

intimamente con la realidad y las emociones del consumidor.
El target

Es importante no perder el sentido del brief, que gira en torno hacia qué se apunta y
hacia quién va dirigido el mensaje para llegar a tener la atencidén de estos posibles clientes. Es
sumamente importante acotar y definir correctamente cuél es el perfil del publico adecuado a los
objetivos que se desean conseguir y transmitir. Segiin Godoy (2016), “ayuda a analizar de forma

cualitativa los estilos de vida, aspiraciones, valores y sus habitos. Todo por cumplir el objetivo
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de toda campaiia publicitaria que es la de vender el producto y llegar al consumidor objetivo” (p.

3).

Luego, cuando ya se tiene definido a quién va dirigida la campafia, se debe analizar el
siguiente punto, cudl es problema que se quiere resolver, ademas de identificar la necesidad del
consumidor que este producto o servicio va a resolver. Muchos consideran esta una de las partes
mas importantes de todo el documento, pues es por medio de la definicion del problema que se

crea la campana.

La promesa basica

Junto al mercado, se debe moldear adecuadamente cudl va a ser esa promesa basica del
producto o servicio. Una técnica creada por el publicitario Rosser Reeves en los afios 40, a la
cual luego daria una explicacion mas a profundidad, bajo el nombre de Unique Selling
Proposition (UPS), en su libro Reality in Advertising (1961), “se debe de comunicar lo que
distingue al producto o servicio de todos los demas competidores en el mercado, ya que es la

decision de compra” (p. 8).

Generalmente, se refiere a algin componente unico que posee un producto y que lo
diferencia de la competencia, siendo el beneficio principal que la empresa ofrece al consumidor
de este. Los implicados deben involucrarse con el producto o servicio, de ser posible, comprarlo
y usarlo para creer en sus atributos o beneficios y entender lo que representa o puede representar

para el cliente meta.

Reason why o argumento de venta

El reason why responde al por qué, explica la l6gica racional de los conceptos utilizados
para describir el beneficio basico. Como parte de la fuerza de venta para un producto o servicio,
es necesario dar a conocer el razonamiento de apoyo o, por su traduccion al inglés, reason why.
De acuerdo con Loépez (2006): “Se basa en la formula AIDA (atencién, interés, deseo, accion)
expresada por Kotler, es decir, debe captar la atencion, animar el interés, provocar el deseo y

promover la accion, y se concreta en un discurso que tiene tres elementos basicos” (p. 55).
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Objetivos de investigacion:

Los objetivos de investigacion son esa meta final que se pretende alcanzar en un
proyecto, estudio o trabajo de investigacion. Indican el proposito que tiene una investigacion,
con énfasis en formar y ampliar el conocimiento sobre un tema. De esta manera, podemos crear
una guia mas comoda para nuestros clientes y que estos puedan continuar el hilo del proceso al
crear la campana. Asi pues, “la investigacion publicitaria es el analisis que nos permite averiguar
hasta qué punto nuestro anuncio es bueno, y qué podemos hacer para mejorarlo, en caso de

encontrar defectos susceptibles de ser corregidos™ (Garcia, 1995 p. 35).

Objetivos de mercadeo

Estos son las metas de posicionamiento o percepcion de imagen, distribucion e inclusive de
ventas, lo importante es alcanzar una meta con un producto o servicio en el mercado. Segin
indican Stanton, Etzel y Walker (2007), “el marketing es un sistema total de actividades de
negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios,
promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (p.
146). El area de mercadeo debe tener la capacidad de desarrollar estrategias con los clientes
actuales para que estos sean promotores de la marca, a través de experiencias Unicas que les

permitan identificarse con ella.

Objetivos de comunicacion

Estos son las metas que desean alcanzarse mediante los mensajes, argumentos, formas o
ideas para poder comunicar el mensaje de la marca, que este sea interesante y pueda dejar una
motivacion y accidon memorable en el target para qué cree un vinculo de fidelidad. De acuerdo
con los objetivos de comunicacion Berelson, citado por Fiske (1984), plantea que la
comunicacion es el: “acto de transmitir informacidén, mensajes, ideas, sentimientos, emociones,
habilidades, por medio de palabras, simbolos, imagenes, cuadros, figuras o graficas. Se puede
agregar a este concepto sus multiples usos y soportes para la transmision de informacion, sea

personal, grupal o institucional” (p. 112).

Todos estos actos mencionados anteriormente logran diferentes aportes para el camino a
la estrategia publicitaria, funciones como crear recuerdo de las marcas y sus mensajes en la

mente de los consumidores meta, ademas de impactar la mente y el corazoén de los compradores
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o consumidores, es lograr esa posicion privilegiada en sus mentes y conseguir mejorar los
vinculos emocionales y generar, de igual forma, el incremento de las ventas ya sea durante un

corto, mediano o largo plazo, lo que garantiza que crezca su valor en el mercado.

El insight

La palabra insight se transforma en una de las palabras més utilizadas por los publicistas,
debido a que estd muy unida a las situaciones cotidianas con las cuales las personas se pueden
identificar o que sienten relevantes. Estas son una clave esencial que permite encontrar la
solucién a un problema. Un camino, un dato que sugiere como resolver cualquier ecuacioén por
compleja que sea. Tras haber realizado una extensa investigacion sobre la marca y del

consumidor, es posible conocer mejor como conectar de manera adecuada con este.

Una forma de ver estas estrategias es llamandolo consumer insight dando una nueva
perspectiva del consumo y consumidor intentando mirar con otros 0jos y con otra
perspectiva e intentar identificar aquel camino del cual se hablaba anteriormente, un

descubrimiento nuevo y no obvio de ambos que aun no es evidente. (Quifiones, 2014)

Al encontrar un insight adecuado, se descubre una gran oportunidad o la solucion a los
problemas, a través de una informacion que no siempre es facilmente observable. Es decir, que
son los aspectos no tangibles de la forma en que el consumidor piensa o siente, lo que genera
oportunidades para nuevos productos o estrategias. Isaza (2007) elaboré un documento para
analizar la procedencia del insight en el en campo de la publicidad y como encontrarlo,

utilizando un compilado de definiciones de diferentes expertos en el ambito.

Un insight genuino, no impuesto o fabricado por una marca, si no un insight que nace de
las entrafias del consumidor, es indispensable para poder conectarse con los consumidores y que,
en el mejor de los casos, piensen “eso me pasa a mi, ese soy yo”. Una respuesta inconsciente y
caracteristica de un grupo de personas a un determinado estimulo, pero que en definitiva lo
constituye y, en muchas ocasiones lo domina (German, citado por Isaza, 2007). De esta forma, el

autor propone estudiar cinco factores que componen el Insight:

e Una revelacion: Algo que aunque siempre ha estado en frente de nosotros, nunca

nos habiamos detenido a pensar.
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e Una mirada perspicaz: Muchas veces implica una mirada descarnada, no muy
"politicamente correcta" de una situacion. Los tipos a los que mas les gusta bailar

son los que peor bailan.

e Una nueva vision: Genera reflexion sobre algo que antes s6lo asumimos de una
manera.: "La suciedad en los nifios no es necesariamente algo malo. Es el

testimonio de cosas importantes y positivas".

e Algo sorprendente: Es pensamiento lateral, en la medida en que no resuelve las

coSsas como esperariamos.

e Intuicion: No es un dato, una cifra o un conocimiento especifico. Tienes mucho

mas que ver con algo que nace de la intuicion.

Conocer los consumer insights es fundamental para elaborar estrategias mas
innovadoras y efectivas, y no conformarse con los primeros hallazgos, se precisa de creatividad
para transformar el descubrimiento en una idea que unifique toda la informacion y que exprese
esta verdad en accion. A través de estos, las marcas pueden llegar a definir su posicionamiento,
permite encontrar un tono de comunicacion que les distinga de sus competidores y cubrir las
necesidades que no se habian detectado en un primer momento o factores que permiten conectar

con los consumidores como nadie mas lo hace.

La estrategia creativa

La estrategia creativa es el apoyo fundamental para la creacion y el desarrollo de una
buena campafia publicitaria. Es un plan de accién de lo que se planea crear y comunicar dentro
de la campafia publicitaria basada en la informacion del publico meta, definido por Kotler y
Armstrong (2003), como: “Un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o

caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacion decide servir” (p. 235).

Este elemento resulta indispensable para gestionar un negocio, porque permitird que
durante el desarrollo de la estrategia acerque al usuario a este y genere mas oportunidades de
venta y relacion directa con el éxito y la rentabilidad de la empresas, ayudando a determinar la
rentabilidad de la idea. Segun Garcia (2011), “la creatividad se utiliza en la estrategia para buscar

y traducir el objetivo de comunicacién en una expresion adecuada para que el publico meta
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comprenda el mensaje, ya que la libertad que exige la creatividad no se refiere al qué decir, sino
al como decirlo en mensajes impactantes, originales y persuasivos” (p. 260). Dependiendo de la
direccion ideoldgica que se le da a un problema de comunicacidon, la estrategia creativa
estructura las partes del mensaje necesarias para su construccion; asi pues, consiste en dar forma

al contenido del mensaje, en cémo decirlo.

Estructura de enseianza

La estructura de ensefianza no solo es la relacion que se necesita del profesor y alumnos,
sino que debe existir un cierto contenido que mida las relaciones entre ambos para que esta se

vuelva una clase. Al respecto, indican Granata et al. (2000):

Cada practica educativa se utiliza para determinar el conocimiento, lo que implica un
proceso, técnicas y métodos de acercamiento al objeto que debe ser conocido, por lo tanto,
toda practica educativa es un acto de conocimiento, en la que se busca conocer y entender

algin tema en especifico. (p. 45)

Este proceso hace que el estudiante comprenda de mejor forma situaciones de contextos
laborales reales, a partir de los aportes al tema de los docentes, mediante la explicacion en clase.
Para Herndndez (2015), “de aqui se toma en parte de la mano con la estrategia de ensefianza que
parte de la revision tedrica acerca de los procesos de ensefianza aprendizaje que se integran a

través de estrategias didacticas por parte del docente” (p. 73).

La aplicacion de los resultados permite concluir qué tan eficaz fue la explicacion del
docente al conversar y abordar los temas para la practica y contrasta con los resultados finales
que obtuvieron los estudiantes, para poder abordar, junto a otros profesionales del ambito, si
estos resultados finales de los participantes son valiosos para poder ser valorados como trabajos

dignos de una exposicion, tanto como dentro y fuera de la institucion.
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CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

Enfoque

El enfoque cualitativo se guia por 4reas o temas significativos de cada investigacion. En
relacion con las preguntas de investigacion e hipotesis, su comprobacion no se realiza por medio
de la recoleccion y el andlisis de datos numéricos, como suele ser en la mayoria de los estudios
cuantitativos, sino los estudios cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipdtesis antes,
durante o después de la recoleccion y el andlisis de los datos para identificar fenomenos,
opiniones, percepciones, circunstancias o caracteristicas que no son numéricas. De acuerdo con
Hernéndez, Fernandez y Baptista (2014), “estas actividades de recoleccién de datos mencionadas
con anterioridad sirven, primero, para descubrir cuales son las preguntas de investigacion mas

importantes y luego se procede a perfeccionarlas y responderlas” (p 7).

Como el enfoque se basa en comprender los fenomenos, explorando desde la
perspectiva de los participantes en un ambiente natural y en relacion con su contexto, el
propdsito es examinar la forma en que los individuos reciben e interpretan la informacion, para
luego experimentar los fendmenos que los rodean o se les imponen. Debido a que se trata de una
investigacion cualitativa, lo primordial es reconocer que esto se da bajo una metodologia
naturalista, pues en la recoleccion de datos se intenta que el participante pueda dar una vivencia
inmediata sobre los diferentes instrumentos que se implementen, para asi poder realizar una

realidad subjetiva.

Método

En cuanto al disefio de investigacion, el método es la estructura de diferentes
caracteristicas, procedimientos y alcances que se utilizan para la realizacioén de una investigacion
y toda aquella fase que conlleva a realizar los estudios de investigacion - accidon regularmente se
utilizan para elaborar més de un reporte de resultados, gracias a la recoleccion de los datos sobre
el problema de investigacion o problemadtica y las necesidades, y otro con los resultados los
instrumentos que sean necesarios para analizar los puntos de vista de todos los participantes

involucrados y con dichos resultados. Asi pues “se cubren lo mayor posible los detalles que

33



abarque el problema, donde y cudndo se realizaron, por quiénes fueron efectuadas, de qué forma,
y con qué logros y limitantes, como una descripcion de las experiencias en torno a la aplicacion

por parte de los participantes” (Hernandez, et al., 2014, p. 525).

Es decir, se toma a los estudiantes como participantes y estos deben realizar los
gjercicios que se asignen para la resolucion del problema, al ser ellos los que efectiien estos, se
tendran respuestas sobre los comportamientos mas reales y mas en el momento, para determinar

como es esa reaccion al cambiar o modificar una vision o una herramienta a otra.

Fuentes de informacion

Las fuentes de informacion son todos los documentos que de una forma u otra difunden
los conocimientos propios de un area, y pueden venir de persona, organizacion u objeto de los
que se obtienen datos para ser analizados Estas se dividen en fuentes primarias y secundarias,

principalmente.

Esta informacion no existe en el momento en que se plantea la necesidad de utilizarla,
por lo que se emplean diversas técnicas para obtenerla, tales como “la observacion o con
métodos experimentales, o bien, mediante encuestas, que posteriormente seran tratadas con

las herramientas estadisticas adecuadas” (Grande y Abascal, 2009, p.60).

Un dato secundario se obtiene de una informacidén que ya existe, puede haber sido
creada en el pasado por los investigadores o puede haber sido generada por terceros ajenos a

ellos. Segun Grande y Abascal (2009):

En estos casos se habla, respectivamente, de informacidon secundaria interna o externa,
esta informacion ahorra mucho tiempo y esfuerzos de todo tipo en la investigacion y su
costo de obtencion es inferior al de la informacion primaria y muchas veces proporcionan
al investigador la tinica informacién que puede emplear para alcanzar sus objetivos. (p.

60)

Debido a que las campaiias creativas se deben realizar en grupo, pues se trata de un
trabajo muy cargado para solo una persona, la investigacion cuenta con la ayuda del profesor
tutor y +minimo dos grupos de estudiantes voluntarios, junto a sus profesores, los cuales se

debian comprometer, durante dos semanas, aproximadamente, a ser parte de la investigacion en

34



la que se trabajaria con cada grupo y su profesor una campana; tomando en cuenta que el tiempo
no afectara la comunicacion del grupo en general con sus clases regulares, cuando den sus
aportes y criterios al momento de realizar los ejercicios y constatar qué tan complacidos han
salido de la experiencia, si fue de su agrado y si obtuvieron algun conocimiento valioso, y este
no solo para los estudiantes, de igual forma, se busca determinar conocimiento e informacion

valiosos para la investigacion.

Muestreo y poblacion

Tamayo y Tamayo (2006) definen muestra como: “el conjunto de operaciones que se
realizan para estudiar la distribucion de determinados caracteres en totalidad de una poblacion
universo o colectivo, partiendo de la observacion de una fraccion de la poblacion considerada™ (p.
176). Por su parte, la poblacion es la totalidad del fenomeno a estudiar, donde las unidades de
esta poseen una caracteristica comun, la que se estudia y da origen a los datos de la investigacion.
Palella y Martins (2008), la definen como “un conjunto de unidades de las que desea obtener

informacion sobre las que se va a generar conclusiones” (p. 83).

Debido a que el proceso cualitativo es mas abierto y esta sujeto al desarrollo del estudio,
el muestreo estructural se considera por los factores que intervienen y determinan o sugieren el
numero de casos que compondran la muestra, para entender el concepto o teoria, relacionada con
la temadtica a investigar. Segiin Hernandez et al. (2014), “conforme avanza el estudio se pueden
agregar otros tipos de unidades o reemplazar las unidades iniciales, para saber sobre quiénes

seran los medios, el saber por qué son elegidos y como se comportan en las clases” (p. 382.).

La muestra por cuotas fue parte del proceso de la investigacion, por ser muy utilizada
en estudios de opinion y mercadotecnia , creando una forma ordenada para poder visualizar y
analizar la investigacion. Esto, indican Hernandez et al. (2014), “aplicando los diferentes
instrumentos en diferentes dmbitos, creando muchas maés reacciones que puedan ayudar a
resolver el problema o dependiendo de los temas que se expongan a los participantes y como va

creciendo y evolucionando durante cierto periodo” (p. 387).
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Criterios de inclusion y exclusion

Los participantes elegidos para aplicar el muestreo explicado anteriormente son
estudiantes que estan lo suficientemente avanzados dentro de la carrera de publicidad, debido a
que desde este punto es necesario que vayan integrandose a lo que seran sus retos a futuro y los
términos que utilizaran durante lo largo de la carrera. No se tomd en cuenta el sexo u edad de los
participantes, debido a que no aporta ningin problema al elaborar los ejercicios, solo se espera

que posean una buena comunicacidon con sus companeros.

Si algun participante estaba disconforme o no deseaba participar de la sesidon, contaba
con la posibilidad de dejar el proyecto. No obstante, con anterioridad se les explicaba la seriedad
de la investigacion. Los interesados en ser parte de esta debian seguir siendo parte del programa
luego de pasar la primer fase, donde se les realiz6 una prueba de conocimiento para evaluar el
desempefio, tanto grupal como individual, en caso de que alguno quiera aportar u opinar sobre el

ejercicio, y que esto no afectara los resultados en la primer prueba.

Unidades de analisis
A continuacion, se presentan las unidades analizadas durante la investigacion. Cada
instrumento genera informacion y soporte esta. Para Losada y Lopez-Feal (2003), “son los
elementos informativos que el observador anota y almacena en algin soporte para registrar una
conducta, creando situaciones para cada individuo donde dispone de elementos auxiliares para
analizar la conducta del individuo” (p. 91). Seguidamente se muestra un cuadro para comprender
de forma clara y organizada el formato de la investigacion y el proceso que se llevo a cabo

durante el desarrollo de esta.

Objetivo Categoria | Subcategoria | Definicién | Instrumento ftem

conceptual

Elaborar un | Insight Lluvia de Una nueva | Observacion | Realizar un ejercicio

diagndstico a ideas perspectiva donde se pueda ver la

los del consumo ejecucion de campaiias

estudiantes Grupos de y como utilizar el

para generar Hallazgos Y . enfoque insight.

insights consumidor,
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durante el
desarrollo de

intentando

una campafia Estra‘tegias gzi)asr o con Conocer‘ internamente,
s creativas J0s Y por medio de charlas y
publicitaria. con otra preguntas, qué tan
perspectiva e amplio es el
intentar conocimiento en
identificar insight.
aquel camino
del cual se
hablaba
anteriormen-
te, un
descubrimien
-to nuevo y
no obvio de
ambos que
ain no es
evidente.
Examinar la | Diagrama Efecto Encuesta
efectividad | Causa - Es una (Conocia la
dela Efecto herramienta herramienta con
herramienta Causas de la calidad | Observacion | prioridad? De ser
en las . que ayuda a negativa, su
(eijei:ucmnes las empresas respuesta por favor
c:ma;aﬁa Maquinaria | 5 mejorar ¢ GI}IpOS de pasar a la pregunta
interna. identificar chtoque #4
] las causas de
Z/rllflglilé)nte un problema, (La ha utilizado
analizando anteriormente?
todos los )
Manode | factores que ¢En qué momento o
obra involucran la ejercicio I.1a utilizado
gjccucion del la herramienta?
Medidas E;Z;e?no dz (;Encue.ntra la
herramienta
Métodos los efectos apropiada?
que podrian
obtenerse ¢ Qué tan importante
Materia con los puede ser esta
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prima

diferentes
hallazgos

herramienta tanto en
el area laboral como
personal?

(Con qué frecuencia
seguiria utilizando la
herramienta?

(Cuanto tiempo
tomo la elaboracion
de la herramienta?

(Fue efectiva la
herramienta durante
el ejercicios?

(Siente que mejorod
su aprendizaje o
rutina de trabajo de
alguna forma?

(Cual es su
satisfaccion sobre el
ejercicio?

(Compartiria la
informacion de la
herramienta a
conocidos,
amistades, familiares
0 compafieros de
trabajo?

(Alguna sugerencias
para mejorar el
ejercicio o
informacion?

Realizar un ejercicio
donde se pueda ver la
ejecucion de campaias
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y como utilizar la
herramienta.

Conocer internamente
por medio de charlas y
preguntas queé tan
amplio es el
conocimiento sobre la
herramienta.

Instrumentos

En opinién de Rodriguez (2008), “las técnicas son los medios empleados para recolectar
informacion, entre las que destacan la observacion, cuestionario, entrevistas, encuestas” (p. 10).
Seguidamente se detallan las herramientas a utilizar durante la investigacion, debido a su

enfoque cualitativo.

Encuesta

La encuesta permite dar respuestas a problemas en términos descriptivos, como de
relacion de variables, tras la recogida sistemdtica de informacioén segiin un disefio previamente
establecido que asegure el rigor de la informacion obtenida. Es importante sefialar que esta
técnica estuvo dirigida hacia los directivos-gerentes de agencias de viajes a nivel nacional,

repartidas de acuerdo a la muestra (Tamayo, Técnicas de Investigacion 2008, pg.24).

Es ampliamente utilizada como procedimiento de investigacion, ya que permite
obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz. Utiliza un conjunto de procedimientos
estandarizados de investigacion mediante los cuales se recoge y analiza una serie de datos de una
muestra de casos representativa de una poblacién o universo mas amplio del que se pretende

investigar.

Observacion

Para Callejo (2002), “su uso en estudios o investigaciones se utiliza para profundizar en
la vida cotidiana de las organizaciones, instituciones y grupos sociales o personas individuales

que ocupan un lugar en la sociedad, facilmente se ve como un estudio de la vida cotidiana” (p.
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413). La idea principal de la observacion sera apreciar como crecen los estudiantes en cuanto al
conocimiento usual de la carrera y, de igual forma, como se adaptan y comportan al utilizar
nuevos métodos de estrategia y organizacion, como el Diagrama Causa - Efecto para sus
campafas futuras. También para que estos puedan hacer una autoobservacion y darle un rumbo

para poder especializarse en la creatividad publicitaria a futuro.

Grupos de enfoque

La intencionalidad de los estudios cualitativos se centra en la comprension de una
realidad construida historicamente y analizada en sus particularidades, a la luz del sentir y la
logica de sus protagonistas. Aportan a las investigaciones sociales como un proceso de
comunicacion. Segiin Hamui-Sutton et al. (2013), “la técnica de grupos focales es un espacio de
opinidn para captar el sentir, pensar y vivir de los individuos, provocando autoexplicaciones para

obtener datos cualitativos” (p 56).

Se necesita la participacion de varios estudiantes, debido a que las campafas
publicitarias para ser mas efectivas se suelen trabajar en equipos grandes y, dependiendo de la
meta, puede tomar varios, lo cual para una sola persona suele ser muy agotador. Asimismo, al
crear grupos de trabajo, en este caso dos, por el motivos de tiempo, se utilizd el grupo de enfoque
para explorar de qué manera diferentes ideas y hallazgos se unen por diferentes personas que no
han trabajado juntos anteriormente y determinar coémo logran acoplarse a un trabajo de equipo,

tal vez fuera de lo acostumbrado.
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CAPITULO IV: Proceso de recoleccién y analisis de datos

Recoleccion de datos

La investigacion comenzé desde la informacion que se pudo recolectar al principio de
esta, incluyendo datos de fuentes primarias y secundarias, para luego obtener nuevos datos
gracias al ejercicio aplicado a los estudiantes seleccionados de la Universidad Internacional de
las Américas. Se aplicaron ejercicios guiados para posteriormente compilar los datos e
interpretarlos, para que estos sean hallazgos e informacion relevante para obtener un insight, a

partir del cual se elaboraré la estrategia de propuesta.

Muchos de los antecedentes no abordaban el tema a profundidad, pero si detallaron que
el Diagrama Causa - Efecto ayuda a descubrir diferentes problemas de una forma mas clara,
organizada y rapida si se sabe utilizar, sin importar el tema o materia de la que se hable. De ahi
nace la duda, desde la publicidad, de que en muchos de los trabajos no poseen una forma
estructurada. Mucho del trabajo del publicista se basa en investigaciones de mercado, muy al aire
libre. Estas investigaciones generan hallazgos respecto a cdmo consumen ciertos productos las
personas y, lo mas importante, como los perciben. A esto se le conoce como insight, el cual es un
componente basico de las campafas creativas, por lo que siempre se debe indagar a fondo para

no caer en un cliché y hacer relucir una idea nueva.

Para corroborar que el diagrama ayudara a facilitar dicho proceso, primero se puso a
prueba a un grupo de estudiantes voluntarios, los cuales tomaron un caso de ejercicio y tuvieron
un tiempo limitado para resolverlo, creando una campana creativa que ellos consideren efectiva y
pueda estar a la vista del publico meta. Se programaron clases virtuales, en las que estaria
presente el profesor tutor y, con su ayuda, se impartié una clase didactica tocando el tema de
insight y del Diagrama Causa — Efecto, para la creacion de la campana por parte de los
estudiantes. Luego se mostro el brief informativo sobre esta campafia que los estudiantes debian
trabajar, utilizando la herramienta en esta primera prueba. Luego se retomo la clase con los
mismos estudiantes, después de cierto tiempo, para que pudieran exponer tanto sus trabajos, con
base en lo visto en la clase anterior, como evaluar, junto al profesor, si tuvo impacto, analizando

las campafias y sus propuestas.
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Se obtuvo una credibilidad fuerte, ya que, utilizando las herramientas se logré crear un
contacto mas humano al momento de recibir los comentarios por parte de estos, aunque puedan
haber desigualdades o diferentes opiniones en el proceso, esto hace que la investigacion pueda
aplicarse en otros contextos o que los mismos participantes utilicen en otras situaciones la
informacion. Con estos, se crean especulaciones para confirmar cuales o cual es el resultado u

opinion qué destaca mas para los estudiantes.

Analisis de datos

Se compilaron los datos de las respuestas de las personas de la muestra para proceder a
su respectiva valoracion e interpretacion, y asi evaluar si el Diagrama Causa - Efecto es una
herramienta efectiva o si no se reflejo en la practica que realizaron los estudiantes, para luego
ser evaluada por el profesor y el investigador. Los resultados analizados fueron los obtenidos de
las campafias publicitarias extraidas de ambos ejercicios, utilizando el Diagrama Causa - Efecto
y en las cuales no se utilizd para verificar la prontitud y la eficacia con la que lograron
resolverlos. Ademas, se recopilaron y utilizaron las propias experiencias de los participantes,
determinando su parecer al respecto del ejercicio sobre el Diagrama Causa — Efecto, en cuanto si

les facilit6 o no la tarea asignada.

Es esencial tener en cuenta si los sujetos ya estan familiarizados con la herramienta,
pues estos podran facilmente agregar mas informacién valiosa de experiencia pasadas en cuanto
al ejercicio de la investigacion. Aunque se encuentren personas que hayan utilizado la
herramienta anteriormente, los sujetos que no han tenido contacto o conocimiento de estos
debian prestar bastante atencion al momento de aprenderlo y aplicarlo, debido a que se les

presentd como una posible solucidon y se desea conocer qué area es efectiva.

Puede ser tedioso el uso de nuevas técnicas, debido a que no se manejan como
corresponden, pero al momento de su aplicaciébn comienza un proceso de practica que puede
ayudar a los sujetos de estudio a comparar y medir el proceso con otras formas de operar que
conocieran con anterioridad o por costumbre. La parte primordial de la encuesta fue determinar
si el Diagrama Causa - Efecto llega a ser esa herramienta que ayudara a futuros publicistas a
avanzar en su dia a dia, tanto como estudiantes como profesionales; se trata de conocer coémo

actia cada sujeto luego de haber conocido la herramienta, ademas de obtener sus criticas
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constructivas sobre el uso del Diagrama Causa-Efecto y sobre el método de aprendizaje al que

estuvieron expuestos.

Resultados de encuesta

La siguiente encuesta se realiz6 y se utiliz6 para evaluar el conocimiento que obtuvieron
los estudiantes de forma individual al momento de utilizar la herramienta de estudio Diagrama
Causa - Efecto. De estas respuestas se obtuvo la informacion para dar validez a su

funcionamiento en la extraccion de insights. Las respuestas a esta se encuentran en los anexos.

.Conocia la herramienta con anterioridad? De ser negativa su respuesta, por favor pasar a

la pregunta #3. Si_ No_
De ser positiva la respuesta, ;la ha utilizado anteriormente? Si_ No_

(En qué momento o ejercicio ha utilizado la herramienta anteriormente? Explique

brevemente.

Con respecto a las tres preguntas iniciales, se obtuvo informacion que después se
corrobor6 con los estudiantes experimentados que llevaban avanzada su carrera. Estos indicaron
que el tema se habia expuesto en una clase, pero no lograron recordarlo sino hasta el focus
group, Solo una persona recordd de la herramienta, pero no fue en especifico por el curso de

administracion publicitaria y no la habia puesto nunca en practica.

.Encuentra la herramienta apropiada para sus diferentes usos? Si_ No_

i Encuentra la herramienta apropiada para sus diferentes usos?

10 responses

® S
@ No

A un 30% de los encuestados (10 personas) no les parecio apropiada la herramienta para

ponerla en practica de forma laboral, pero se logré un porcentaje positivo mayor, lo que da una
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cierta validez respecto a que la herramienta los ayudd de cierta forma durante el ejercicio,

aunque sin poder verificar por completo ain si obtuvieron el insight de la herramienta.

5. En su opinién personal ;Qué tan importante puede ser esta herramienta tanto en el

area laboral como personal? siendo uno el valor mas bajo y cinco el mas alto.1_2 3
4 5

En su opinidn personal ;Qué tan importante puede ser esta herramienta tanto en el drea
laberal como personal? siendo uno el valor mas bajo ¥ cinco el mas alto .

10 responses

2 1

Count: 1
i ﬂ
1 2 3 4 5

De nuevo, se logra apreciar como en cierta parte el diagrama dio resultado o por lo
menos tuvo cierta aprobacion, debido a que, de nuevo, un 40% de los encuestados determiné el
grado como cuatro puntos de importancia, mientras en los resultados anteriores quienes salieron

disconformes lo calificaron entre uno y dos.

6. De la pregunta anterior, justifique su respuesta.
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De la pregunta anterior, justifique su respuesta.

10 responses

Dependera de la situacion y del objetivo que se desee cunplir

No es clara la metodologia

No es muy atil

Logra apreciar diferentes perspectivas

No logra dar al punto, da vuelta chas vueltas.

Depende del momento y lo complicado que esté el problema

No se siente como gque sea algo que cambien mucho la manera de la estrategia
Para cambiar es algo que se toma en cuenta

Es una buena base para comenzar sin duda

Al conocer estas reacciones de las preguntas anteriores, se quiso saber por qué a ciertos
estudiantes no les parecié apropiada la herramienta, ya que se denota una disconformidad hacia
el método de emplearla, pues no lograban consolidar una sola guia o camino con respecto a la
campafia que necesitaban realizar. El resto de estudiantes, justificaron que la herramienta era
sencilla y podria llegar a ser funcional dependiendo de qué tan dificil fuera la tarea a desarrollar

o las mejoras.

7. ¢Con qué frecuencia seguiria utilizando la herramienta? Mensual Semanal A Diario_

iCon qué frecuencia seguiria utilizando la herramienta?

10 responses

@ Mensualmenie
® Semanal
& Diaria

La siguientes preguntas son mads situacionales, en caso de que el Diagrama Causa -
Efecto sea necesario para utilizarlo en un area laboral. Con base en esto, se logré determinar que
si bien no se siente como una herramienta funcional, trabajarla una o dos veces a la semana no

seria inconveniente para los estudiantes.

8. ¢Cuanto tiempo tomo la elaboracion de la herramienta? y ; qué retos presenté?
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;Cuanto tiempo tomo la elaboracion de la herramienta? y ; Qué retos presento?

10 responses

2 dias
Los retos fue el entenderlo y adaptarlo a la situacién

1 hora, entender la metodologia

1 hora y ordenarla

30 minutos y la mayor dificuliad fue desglosar el problema
2 horas por acomodar el diagrama

30 minutos y pensar en las causas.

1 hora, pensando y acomodando

1 hora y el orden de la figura

1 hora y no fue tan dificil

El mayor reto que se presentd fue la elaboracion del ejercicio. Este lleva pasos no tan
complicados, pero si es necesario saber y distinguir, en este caso, cada una de las 6 M del
Diagrama Causa — Efecto, identificar si estan las necesarias y si las subcausas se estan definiendo
de forma correcta, sin invadir un drea que no sea la correcta o necesaria. Los equipos y
estudiantes, individualmente, tomaron un tiempo estimado entre tres horas a un dia completo,
entendiendo que existen factores externos y personales que pudieron afectar las horas de la

realizacion del ejercicio.

9. ¢Fue efectiva la herramienta durante el ejercicio? Justifique su respuesta.

¢ Fue efectiva la herramienta durante el ejercicio? Justifique su respuesta.

10 responses

Si, ya que se identificaron y analizaron dreas en las que se esta fallando

No mucho. Realmente no siento que aportara nada a la resolucién del problema
No, los insight surgieron del problema

Si, porque permite encontrar otras ideas

No, era muy obvio lo que tenia que hacer

Si, no es la gran cosa pero ayuda

Si, en realidad no es tan dificil

En parte si ayuda a ver bien los problemas o la situacion

Si, la tarea se cumplio

De nuevo se nota la disconformidad que obtuvieron algunos estudiantes, quienes
dejaron claro que la herramienta podria ser muy interesante y original, pero era una forma mas
de poder solucionar un problema. La mayoria expresé algo similar, respecto a que era una
técnica no tan novedosa, pero si tenia su ingenio y lograba en cierta forma expandir un poco mas

la busqueda.
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10. ;Siente que mejoro su aprendizaje o rutina de trabajo de alguna forma? Justifique.

;Siente que mejord su aprendizaje o rutina de trabajo de alguna forma? Justifique.

10 responses

Si, cada herramienta es bienvenida, quedaré en uno si la utiliza o no, pero desde el punto de vista de
estrategia es de utilidad para tener un punto de partida

No

No

Si, me ayudé a ampliar las ideas
Si por cambiar de modelo

Un poco

Si, es algo nuevo que aprender

Si, es funcional

Aunque la herramienta hasta el momento ha sido aceptada entre los estudiantes, la
mayoria de estos hablan sobre como puede ser una ruta alterna, pero creen poder lograr encontrar
esa ruta con o sin el uso del Diagrama Causa — Efecto. Si bien, como se menciona después en el

focus group, indican que es un método nuevo, cuyo conocimiento se agradece.

11. ;Cual es su satisfaccion sobre el ejercicio? siendo uno el valor mas bajo y cinco el mas
alto.1_2 3 4 5

iCual es su satisfaccion sobre el ejercicio? siendo uno el valor més bajo y cinco el mas alto. |£

10 responses

6

En cuanto al ejercicio en general, se presenta esta pregunta a los estudiantes para
conocer como vivieron todo el proceso, desde el obtener la informacion y ponerla en practica
hasta el resultado final, que se verd luego, para ser analizadas junto al profesor guia y, de igual
forma, determinar qué cambios se podrian hacer a la metodologia. A pesar de los fallos que se
obtuvieron, la mayoria de personas consideraron el ejercicio como bueno, calificindolo con un
cuatro en la escala, y el resto decidié darle un tres que, de igual forma, rescata un poco el valor y

objetivo del ejercicio.
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12. De la pregunta anterior, justifique su respuesta.

De la pregunta anterior, justifique su respuesta.

10 responses

Es una herramienta util, pero desde mi perspectiva no siempre calzara con el objetivo
No siento que hubiera ningun aporte

Complica el proceso creativo

Me gusté poder experimentar

Atrasa mas

Es otro proceso mas

Bien, le falta mucho pero ayuda

Fue casual

Muy buene, ahora en caso de no poder pensar mas la utilizaria

La justificacion practicamente grupal evidenciada en los comentarios se basaba en lo
mencionado en parrafos anteriores, es una herramienta 1til, pero desde las diferentes perspectivas

individuales para solucionar problemas u objetivos no siempre calzara.

13. ;Compartiria la informacion de la herramienta a conocidos, amistades, familiares o

compaiieros de trabajo? Si_ No_

iCompartiria la informacion de la herramienta a conocidos, amistades, familiares o
compafieros de trabajo?

10 responses

®si
@® No

Simplemente por curiosidad, se intentd obtener un poco mas de informacion personal en
relacion con la herramienta y si se considera necesario comunicarle a demas compafieros de
estudio y trabajo sobre el Diagrama Causa - Efecto para futuras referencias al resolver algln tipo
de trabajo. De nuevo se aprecia que la mayoria de estudiantes consideran que podrian tomarla en

cuenta para posibles trabajos en equipo a futuro y poder ampliar mas la zona de investigacion.
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14. ;Alguna sugerencias para mejorar el ejercicio o informacion?

¢Alguna sugerencias para mejorar el ejercicio o informacion?

5 responses

No
Crear un manual paraque los publicistas puedan utilizarla
Libretos o alguna forma de tener la explicacién a mano

Algo mas entretenido

Para finalizar la encuesta, se preguntd sobre la elaboracion de todo el ejercicio en
general, desde su inicio hasta la conclusion y proxima revision de trabajos. Aca se tomaron
temas que no se extendieron al momento de redactarlos, pero que fueron abordados durante el
focus group, lo cual permitid que se llegara a conclusiones y mejoras que ayudaron al desarrollo

de la investigacion.

Observacion

La observacion se realizé junto con la participacion del profesor tutor. Durante la clase
se tomd un tiempo para ver los resultados que obtuvieron los estudiantes y propuestas para
campafias que pudieron realizar utilizando la herramienta. Estos trabajos se elaboraron en grupos
de dos o tres personas para comprobar uno de los beneficios que el diagrama presenta, el cual es

en crear una dindmica mas organizada entre grupos de trabajo durante la discusion.

Se dio espacio para que cada grupo comenzara a presentar sus propuestas y durante esta
se explicara y mostrara el desarrollo del Diagrama Causa — Efecto. A partir de ahi se logro
determinar qué parte fue esencial para la creacion de la campafia. Al terminar cada presentacion,
se dio un momento para tener una pequefia conversacion sobre la propuesta en si, pensar en

mejoras y en como se uso la herramienta en el ejercicio.

Grupo Numero Uno:

Algo muy rescatable sobre este trabajo fueron los cuatro diferentes fargets encontrados
debido a las M’s que lograron utilizar. Los individuos que lograron definir eran totalmente

diferentes en sus estilos de vida, lo cual significa que pudieron encontrar variedad al momento de
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utilizar el Diagrama Causa - Efecto, personas con cualidades en trabajos de alta demanda del uso
de tecnologia, ademas del uso constante de dispositivos y adaptacion de estos en personas entre
los 26 a 46 afos, y todos muy descriptivos con lo que esperan y del por qué necesitan utilizar los
lentes con proteccion UV, como lo son las constantes horas de trabajo, por motivos de salud o
padecimientos ya existentes, retomando de nuevo que seria el tema de estudio para este ejercicio

por su falta exposicion al publico.

Sehastién ,Ifé,Pez . Adriana Fonseca ‘

TOUCHPGUNTS SEGUN EL MOMENTO

Cuando mostraron el Diagrama Causa - Efecto se nota a primera instancia que solo
desean utilizar cuatro de las seis M y de nuevo pudieron dar validez a que no se necesitan de
todas las M para detectar diferentes causas que rodean el efecto. Al plantear la idea, al grupo se
dieron observaciones extra debido a que por confusién se combinaron la Materia Prima y la
Magquinaria, lo cual suele ser un error muy comun, pero se aclar6 rapidamente. La correccion se

explico para que todos los demds estudiantes pudieran aclarar esta duda de igual forma.
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. Maquinaria y
Método materia prima

Paosicionamiento de marca
Medidas

[ pecesvercas |

Materia prima Ambiente

Esta correccion consistio en aclarar en que si se habla de Materia Prima, sera solo los
componentes con los que se construyen los lentes, ya sea pléstico, vidrio o metal, lo que lo
diferencia de la Maquinaria, que serian los objetos que ayudan a la manufacturacion de dichos

lentes, como lo seria una maquina pulidora de vidrio para formar el lente.

Hallazgos

como b
que elegir sabiaments.

Como siguiente punto de la herramienta se toco el tema del Medio Ambiente, la cual
basaron en las pocas ventas que se ofrecen alrededor de sus clientes y locales. El grupo destaco
que no han encontrado ningun indicio de intentar por lo menos que esta informacion se nombre

con regularidad por los diferentes medios de comunicacion que poseen y podrian adquirir.

De nuevo se retom6 la Materia Prima, donde si lograron dar a causas que fueran

relativas a esta, como lo es el material para crear el lente, del cual se sabe que es sumamente
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costoso, pero hecho con estandares de calidad muy altos. Por ultimo, tomaron las causas que se
dan por los métodos que utiliza la marca y se denota de nuevo la poca comunicacion de la marca

utilizada de ejemplo para el ejercicio.

Luego de explicar su Diagrama de Causa - Efecto explicaron su propuesta de campafna
donde sus hallazgos fueron totalmente influenciados por la herramienta. Hablaron de tres
aspectos importantes, como lo es la inversion economica de comprar lentes, ya sea por cumplir
con un estilo particular de moda o por una necesidad médica, debido a cualquier problema de la
vista; este punto se ve en la herramienta como parte del Método y Materia Prima, aunque se veia

de una forma negativa, pues no habia informacion por parte de la marca.

Se aprovecha para crear este hallazgo de que el farget necesita saber informacion
general y esencial del producto y las marcas utilizando todos los beneficios posibles sobre la
competencia. La influencia de la marca y cémo crea su vinculo se ve reflejada en el segundo y
tercer hallazgo que obtuvieron, el encontrar que las causas que rodean el Medio Ambiente se ven
perjudicadas por la falta de este vinculo y mas cuando se posee exclusividad de un producto

como lo son los lentes Zeiss.

El insight logra atin continuar con la linea de resolver el problema de comunicacion que
posee la marca, mientras continlia la exposicion, ya se ve un desligue de la herramienta al insight,
aunque este tiene mucha fuerza y atina a una conducta muy usual de las personas que utilizan
lentes, ya que al “comprar lentes es como escoger a tu pareja, hay que elegir sabiamente”, lo cual
da una gran oportunidad de crear ideas creativas con el uso del producto. No obstante, ya la

herramienta ha dejado de ser parte esencial de la propuesta.
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RACIONAL CREATIVO

CONCEPTO CAMPARNA

Amor a primera vista

El resto de la propuesta se basa en dar una estrategia creativa con sus tacticas a base del
insight que encontraron durante el ejercicio, y en este se justificod con una racionalizacion sobre
la importancia que le deberia dar la marca a la decision de compra de sus diferentes targets, estar
siempre preparados para cubrir diferentes tipos de necesidad y saber como expresarla. Para la
estrategia, basaron su concepto utilizando un mensaje emotivo que logre acaparar esa calidez y

exposicion hacia el target.

Grupo Numero Dos:

La segunda exposicion por parte de los estudiantes fue directa a la realizacion del
Diagrama Causa — Efecto. Como lograron explicar, ellos decidieron implementar las 6 M para
poder tener alin mas opciones de causa y, de igual forma, que la investigacion se ampliara. Aca

de nuevo es posible ver el patron donde se utiliza para comenzar la propuesta.

Los puntos que lograron diferenciarlos de la primera presentacion fue que tomaron en
cuenta la Mano de Obra, de la cual lograron tomar mucha informacion sobre la marca, Munkel
en este caso, y determinar qué tan mal estaban las causas dentro de esta rama o espina de la
herramienta, debido a que se descubre mediante esta causa que muchos dependientes solo

buscaban hacer la venta para crear ganancias sin importar la necesidad o gustos del target.
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IANO DE OBRA IATERIA PRIMA
Los Empieados no Materia Prima es la
- romocionan el producto recta

No hay més
venta de
lentes Zeiss

MEDIO AMBIENTE METODOS MEDIDAS

Asimismo, dejaron claro en que las causas de Maquinaria y Materia Prima estan sujetas
simplemente para que no se pierdan de vista, ya que por el momento garantizan cero
inconvenientes en ambas causas, pero deben de ser tomadas en cuenta para prevenir alguna falta
de informacion hacia el target. Por eso, aunque no se presenten causas negativas, decidieron

implementarlas para asi, de igual forma, utilizarlas para el resto de la propuesta.

Para los estudiantes, las causas mayores se encontraron en el Medio Ambiente y
Me¢étodos, debido a que lastimosamente la marca no busca como salir y ser reconocida dentro de
sus targets y tampoco estd aportando para que sus dependientes muestren o expongan sus
mejores productos. Ademads, este grupo realizd6 un asocie muy interesante con lo que son las
Medidas, las cuales se utilizan alrededor del problema, pero los estudiantes le dieron un giro
comparandolo mas a una posible guia para crear la estrategia creativa y sus tacticas, pero bajo el

nombre de Medidas.

La propuesta presentada estd basada en informar més sobre el producto y crear
concientizacion sobre los beneficios que se obtienen de los lentes que se emplearon para el
ejercicio. Con el insight que obtuvieron realizando el ejercicio, sugieren que las personas
mentalmente cuidan y creen que siempre estan atentos y cuidando de su vision de luces
artificiales pero no de la UV que proviene de la luz natural del sol. En el resto de la propuesta
jugaron con diferentes metaforas populares o divertidas sobre los ojos para luego crear una

situacion mas racional.
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Hallazgo Insight

La gente no se ha dado cuenta que contra los rayos UV

La gente se cuida mucho de los rayos ultravioleta, i s
no cualquier lente es suficiente.

se cuida la piel con cremas, se cuida de la luz de monitores,
de los celulares, pero no de los Rayos UV de la luz solar.

OPTICAS

<l OPTICAS zElss ﬁUNKEL

MUNKEL

Grupo Nimero Tres:

Los siguientes estudiantes fueron directo a como utilizaron el Diagrama Causa — Efecto,
solo le dieron oportunidad a tres de las seis M. Su intencion con esto fue demostrar que tanto
Maquinaria y Materia Prima como Medio Ambiente no portaban causas, pero son temas

importantes a desarrollar, los cuales quedaron por fuera.

Sin embargo, se logr6 cubrir de forma adecuada la Mano de Obra, pues explicaron que
el personal puede que no esté informando acerca del producto y esto genera barreras en cuanto a
las recomendaciones hacia los clientes respecto a lo que pueden querer o necesitar para sus lentes.
Las Medidas durante el experimento se han identificado con las tacticas y estrategias
publicitarias que se pueden aplicar segun lo visto en el brief de la marca. Los estudiantes
determinaron que la marca puede enfocarse mas al servicio y producto que da y no solo a crear
un nombre reconocible dentro del mercado. En el Método desarrollaron que esa ha sido la inica
importancia que han tratado de dar, en la minima publicidad que han creado, tratan de solo dar a
reconocer su nombre y trayectoria, aunque sea una clinica oftalmoldgica muy reconocida, ain
sigue sin poder adelantarse a sus competidores por la falta de informacién que obtienen las

personas.

Por medio de los puntos que tocaron en la herramienta lograron determinar, para su
hallazgo que, debido a la falta de informacidon que provee la marca, sus clientes los visitan mas
por sus servicios de examenes y de ahi luego tomaran una decision si es rentable para ellos
comprar los lentes y, como se mencion6 con anterioridad, lo que estd causando el problema es

que después de este examen, no se da una guia para cerrar la venta, pues no se informa sobre los
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diferentes productos que les ayudarian con su malestar y que asi puedan tomar la decision en es

mismo momento.

1-El1 personal puede que no este informando acerca del

¥ Haq“unarla’ producto a con los clientes que pueden querer o

* Nano de Obra: podria estar pasando la oportunidad necesitar los lentes.

de promocionar a los clientes acerca del producta.

Materia Pri 9-En publicidad en los medios puede enfocarse mis al
" Materia Frima e
: servicio que da mikel que a los productos dados

® Medio Ambiente,

" HéthDS : las personas saben de la marca, v el 2-Puede que se hable nfls de la calidad del servicia

Ly i 7 que del producto por medio de la publicidad de boca
servicio, sin embargo no tiene clarao acerca del

en boca
producto

Nedidas: FPuede que se este dando ms informacion 4-FE1 cliente se concentra mis en los exOmenes que en

del lugar que del producto. la calidad del producto

En cuanto el tema del insight y el Diagrama Causa — Efecto, este grupo de estudiantes
fue el que pudo crear una similitud mas cercana entre ambos, pues su insight fue ver las clinicas
como un centro médico donde se realiza el examen y los lentes como algo mas de estilo, que
deberian ser recomendados por otro tipo de personas, debido a la estética que dan los lentes en el

rostro.

Grupo Nimero Cuatro

El ultimo grupo en exponer sus ideas, al igual que los demas, no abordd temas fuera de
lo que se asigno en el brief de la marca, lo cual cred que su intencion fuera similar al de los otros
grupos, pues decidieron no utilizar las seis M, lo cual los limitd a ver opciones sobre el mal uso
de sus redes sociales o imagenes de campana dentro de las causas de Medios, determinando la

comunicacion pobre que manejan.
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e | Medoanbie HALLAZOOS
Falta de informacién Mal servicio al cliente + Los lentes son una inversion importante.
del producto —_—
- . .
Los s Tonum No se debe tomar a la ligera la salud visual.
Falta de imdgenes Solo muestran ofertas Personal poco capacitado m‘t..l perono son »' Las personas no tienen a informarse.
—— =
R de alta demanda ya sea
porgue no se da info
dentro dea clinica y no
N se ha dado comunicacion INSIGHT
Bastante inversion Poco material
Y exposicion sobre estos.

Poco conotida Buena calidad UV

e

PN

1l

La personas par lo
general se toman
muy a la ligera el
escoger |os lentes.

Comunicar los dafios que
causan los rayos U.V por
medio de las caracteristica
diferenciante que manejan los
lentes de la tecnologia Zeiss

Para la propuesta, dejaron que esta causa fuera la que mayor influye, en el momento de
que encontraron su insight, el cual fue muy similar al del grupo anterior, lo que da a entender que
las personas solo estan pendientes del examen de la vista cuando estdn en estas clinicas vy,
ademads, dejan que cualquier resultado de examen o recomendacion de lentes sea el que se les

otorga al principio, sin cuestionarse si es lo que necesitan para mantener su vista sana.

Focus group

Después de observar y comentar de manera simple las propuestas de cada grupo, se
pasa al grupo de enfoque, donde todos tuvieron su momento para participar y hablar de forma
mas personal sobre la experiencia del ejercicio. Comenzando la conversacion se les pregunto si
recordaban con anterioridad la clase que recibieron sobre los controles de calidad en el curso de
Administracion Publicitaria. Los estudiantes quedaron un poco en shock, ya que por lo
avanzados que llevan su carrera era un curso que ya habian completado y entre la conversacion

lograron recordar parte de esta clase.

Los grupos volvieron a expresar que su base de informacion salié del Diagrama Causa -
Efecto, pero de igual forma, aunque se ponga en practica de este modo, cada estudiante dando su
punto de vista, deja ver que la herramienta esta siendo muy funcional, pero no consideran que

pueda ser mas alla de ser un esquema para organizar sus hallazgos.

57



Al momento de discutir sobre si la herramienta funcioné para extraer los insight, los
estudiantes fueron muy sinceros al discutir sobre el proceso de empleo durante el ejercicio,
dejando saber que este mejord en cierta parte. Asimismo, al seguir compartiendo sobre la
experiencia, chicos del segundo grupo intentaron que este diagrama fuera parte del insight pero
lo identificaron de nuevo con los hallazgos de la investigacion; ademads, rescatan que un uso util
de este es dar visibilidad no solo a como solucionar las subcausas sino ver las necesidades
internas qué tiene la marca, lo cual los ayudd a crear la campafa posteriormente. Ellos
descubrieron que si se pueden ver causas que sobresalen el problema principal y crean un nuevo

efecto; no obstante, para no modificar extremamente el ejercicio, no lo realizaron.

Después de esto, el profesor tutor menciond puntos importantes a los estudiantes sobre
el ejercicio que pudo notar, los cuales fueron en darle razén a los estudiantes en su punto de vista
sobre el Diagrama Causa - Efecto, que efectivamente deberia complementarse de alguna forma
con alguna otra técnica para respaldar esa extraccion del insight y el resto de la estrategia
creativa, pero si considera valido que el Diagrama Causa - Efecto tiene un orden interesante y
puede ampliar muchas areas o situaciones para encontrar los hallazgos del problema que indique
la marca, de lo cual parte con un punto negativo hacia los estudiantes, pues no se pudo ampliar
mas el momento de definir sus causas en cada M, ya que lo importante de la herramienta es esa,
la cantidad de posibilidades que les pudieron haber ayudado a que las propuestas fueran un poco

mas arriesgadas.
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Conclusiones

Objetivos especificos

Conclusiones

Elaborar un diagnoéstico a los estudiantes para
generar insights durante el desarrollo de una
campafia publicitaria, sin conocer el Diagrama

Causa - Efecto.

Se esperaba que los estudiantes conocieran sobre
lo visto en Administracion Publicitaria, pero no
lo tenian presente. Asi que se implemento el uso
de una clase virtual y material de apoyo para que
realizaran una propuesta con base en un brief en
especifico. Pudieron realizarlo libremente, su
gusto, pero que incluyendo la herramienta vy,
aunque el ejercicio dio resultados en el momento
de guiar la propuesta, no se percibié como una
parte tan importante y se noto la falta de
investigacion y desarrollo del Diagrama Causa -

Efecto.

Examinar la efectividad del Diagrama Causa -
Efecto en las ejecuciones de la campafia interna

una vez conocida y aplicada la herramienta.

Durante las observaciones y comentarios
mientras se exponian los trabajos dejaba ver de
nuevo la poca utilidad que se le pudo dar al
Diagrama Causa — Efecto, pero se pudo deducir
que fue en parte por disgusto de los estudiantes
al no poder corroborar si lo que identificaban era
un insight o no, ademas de sentir una limitante

con sus ideas iniciales.

Comparar el desarrollo de la extraccion de
insights previo y posterior a la utilizaciéon del

Diagrama Causa - Efecto.

Como lo dijeron los estudiantes, lastimosamente
la extraccion de insights no es posible debido a
que estan llenando el problema de causas que no
crean una mejora 0 un comportamiento, pero se
asocia con los hallazgos qué necesita cada
publicista para definir su insight y estrategia

creativa.
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Objetivo general

Conclusion

Analizar la efectividad del uso del Diagrama
Causa - Efecto como herramienta de extraccion
de insights para el desarrollo de una campaia
publicitaria interna en estudiantes de la carrera
de Publicidad, durante el II cuatrimestre del

2020.

Como conclusion principal, el ejercicio
demuestra que por mas que se indague entre las
diferentes causas y los diferentes puntos de
vista, no se logra dar con el insight, debido a que
se trata de un comportamiento de las personas. y
la herramienta logra de alguna forma dejar las
opciones de forma muy cuadrada, lo cual, como
publicista, se necesita evitar para no presentar
proyectos que caigan en clichés o no aporten

nada a la comunicacion ni al mercado.

Recomendaciones

Objetivo general Unidad de analisis

Conclusion Recomendaciones

Analizar la efectividad | Extraccion de insights

Como conclusion Debido al fallo que se

del uso del Diagrama
Causa - Efecto como
herramienta de
extraccion de insights
para el desarrollo de
una campafa
publicitaria interna en
estudiantes de la
carrera de publicidad,

durante el II

cuatrimestre del 2020.

por medio del
Diagrama Causa -

Efecto

principal, el ejercicio
demuestra que por mas
que se indague entre
las diferentes causas y
los diferentes puntos
de vista, no se logra
dar con el insight,
debido a que se trata
de un comportamiento
de las personas. y la
herramienta logra de
alguna forma dejar las

opciones de forma

obtuvo en la
extraccion de insights
para una campafa
publicitaria, los
participantes y su
conocimiento en las
diferentes areas de la
publicidad, estos
lograron darle un uso
que de igual forma va
a ser relevante en el
medio de resolver la

propuesta. Para los
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muy cuadrada, lo cual,
como publicista, se
necesita evitar para no
presentar proyectos
que caigan en clichés o
no aporten nada a la
comunicacion ni al

mercado.

estudiantes fue una
herramienta muy util
para crear un orden y
entrelazar sus
hallazgos para
determinar el insight.
Elusodela
herramienta se
propone como una
base y apoyo para
comenzar los
proyectos que se
trabajen con diferentes
marcas y lograr
visualizar de forma
clara su estado
situacional como

marca en el mercado.
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CAPITULO V: PROPUESTA

Descripcion

El trabajo de investigacion anterior se realizd con el fin de poder encontrar una forma
facil y pueda ayudar a extraer insights para las campanas publicitarias. Este es parte primordial
de la campafia, ya que ayuda a entender los pensamientos y acciones profundas del target o
consumidor hacia algin producto y servicio. No obstante, a veces suele ser un poco complicado
el poder descubrirlas por situaciones mondtonas que pueden obstruir el resto, y se necesita de
una ardua investigacion para poder llegar a tema que logra ser innovador y oculto al mismo

tiempo.

Debido a que los insight son mas acciones espontidneas y gracias a la investigacion, se
determinod que el Diagrama Causa - Efecto resulta muy “cuadrado” al momento de las actitudes y
encierra la posibilidad de llegar a un pensamiento creativo, pero crea una base de informacién
muy amplia, a partir de la cual se originan hallazgos bajo causas definidas y ayuda al orden del

desarrollo de la campana.
Propuesta

Crear una campafa publicitaria interna para promover un taller virtual para estudiantes
de la carrera de Publicidad dentro de la UIA. interesados principalmente en el area de planning,
con el que podrian desarrollar sus habilidades para el proceso estratégico de busqueda de sus

hallazgos publicitarios.

Problema de comunicacion

Debido a las diferentes herramientas que utilizan los estudiantes de publicidad para
crear sus campaias publicitarias, nace la duda respecto a si una herramienta de control de calidad
administrativa, como lo es el Diagrama Causa - Efecto logra agilizar volver mas amistoso el
proceso de investigacion, al momento de extraer u obtener el insight respecto al target que se
esté estudiando, o bien, funcionar como apoyo en la investigacion, ademés de determinar su

utilidad en las demas carreras de la UIA.
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Justificacion

La propuesta se basa en utilizar el diagrama Causa - Efecto como una herramienta para
generar los hallazgos publicitarios, por medio de un taller virtual, en el cual a los estudiantes no
se les mencionard sobre este en si; solo se dard a conocer por los diferentes medios de la
universidad dando prioridad a los interesados en el area de planning. La primera linea grafica se
refuerza con personajes que intentan descifrar preguntas complejas para demostrar el uso que
dara el taller, estos personajes ayudardn a que los jovenes creen sus propias preguntas y se
sientan investigadores. La segunda linea se plantea de forma mas basica solo con tipografia pero

estd incluye emoticones para crear el contenido mas ligero y juvenil.

La propuesta se basa en “vender” o comunicar una nueva herramienta estratégica, mas
eficiente para mejorar el proceso de busqueda de los hallazgos publicitarios, por medio de un
taller virtual gratuito (workshop) en el cual a los estudiantes no se les mencionara el nombre real
del diagrama, evitando asi cualquier connotacidon negativa, pero si comunicandoles un nombre de
“Fantasia” para el workshop, més llamativo e impactante para el farget. Esta actividad académica
de crecimiento profesional se dara a conocer mediante los diferentes medios de comunicacion de
la universidad, para practicamente no generar ningin costo de pauta, y por medio de afiches

llamativos que se colocaran tanto dentro como en los perimetros de la UIA.

En la primera linea grafica se plantea una forma muy bésica, pero con un codigo
comunicacional muy sencillo y facil de comprender e interiorizar por parte de las personas del
target. Se utilizan titulares que por si mismos son insights, a manera de preguntas extrafas, con

solo tipografia e incluyendo emoticones para crear el contenido mas llamativo y juvenil.

En la segunda linea grafica se utilizan personajes muy reconocibles que simbolizan la
busqueda de verdades, pero con imagenes muy llamativas, interesantes y hasta raras, también
con preguntas extrafias a las cuales siempre se les ha buscado una respuesta mediante diferentes
herramientas y procesos de hallazgos que, en este caso, se tornan divertidos y de alto impacto

junto a las graficas.

Todo lo anterior dentro de la linea institucional que ain se mantiene en la comunicacion

de la UIA. El copy o bajada es el suficiente para comunicar claramente la informacion requerida
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y se coloca en lugares de alto interés en las graficas, a un tamafio suficiente para que no sea un

elemento que compita con el resto y que se lea con interés, luego de capturar plenamente la

atencion con las imagenes y titulares. Una vez que se captura la atencion del espectador, este de

forma avida leera todo lo demas. Ademas, se adjunta un sencillo call to action y datos de

contacto y/o mas informacion.

Objetivo general:

Promocionar un taller virtual para estudiantes de la carrera de Publicidad de la UIA,
interesados principalmente en el area de planning, con el que podrian desarrollar sus

habilidades para el proceso estratégico de busqueda de sus hallazgos publicitarios.

Objetivos especificos:

Target

Comunicar a los estudiantes de la carrera de Publicidad de la UIA, mediante sus medios
de comunicacion, la existencia de un taller virtual (workshop) para desarrollar sus

habilidades en el proceso estratégico de busqueda de hallazgos publicitarios.

Beneficiar la carrera de Publicidad para que obtenga con esta actividad reconocimiento y

exposicion dentro de la institucion.

Geogrifico: Residen dentro de la GAM o alrededores.

Demografico: Hombres y mujeres estudiantes de la UIA, entre los 18 a 30 afios de un

NSE de clase media - media, vive con su familia, estudia y trabaja.

Psicografico: Responsables y organizados en el estudio, tienen amor en su futura area

laboral, proactivos e interesados por aprender cosas nuevas.

Conductual: Buscan destacar en sus clases ante los profesores, motivacién por nuevos
conceptos o técnicas por aplicar y aprender, son atentos cuando se trata de trabajar en

equipo.
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Hallazgos

e No podemos esperar que una herramienta cubra todos los puntos de vista que se necesiten
para una investigacion.

e Muchos estudiantes se quedan dentro de los perimetros que se les brindan para ciertos
trabajos o practicas y no exploran mas all de este.

e Cuando se encuentra un orden en el trabajo, logramos que el resultado no solo sea
conciso sino que nos haga tener una satisfaccion personal.

e La herramienta se aborda brevemente en un curso de la carrera de Publicidad, aunque no
tiene relevancia con el ambito, lo cual causa un desinterés en la materia y en la
herramienta.

e A los publicistas les desagradan las estructuras y los sistemas muy organizados.

Insight
Los publicistas prefieren mas volarse que aterrizar.
Gran idea

Presentar a la carrera de Publicidad de la UIA un workshop o taller virtual en el que los

estudiantes, interesados principalmente en el é4rea de planning, podrian desarrollar sus

habilidades para el proceso estratégico de busqueda de sus hallazgos publicitarios.

Estrategia creativa

Por medio de la estrategia creativa se llamara la atencion a los estudiantes con artes

disefiados especialmente para el taller virtual, se impartirda informacion extra e igualmente se

adornaran pasillos con informacién para los interesados, ademas de interactuar por medio de

redes sociales con los estudiantes.
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Objetivo de medios

e C(Captar la atencion de los estudiantes mediante artes informativos en la instituciéon ,
correos y publicaciones en las redes sociales sobre como ser parte del curso y sus

beneficios.

Objetivo de comunicacion:

e Dar a conocer una nueva forma de solucionar u organizar investigaciones independientes

al area que se investiga.

Objetivo creativo:

e Crear una campana publicitaria interna que atraiga la atencion y estimule el interés de los

estudiantes de la UIA para llevar este taller.

Concepto creativo:

Descubri las verdaderas respuestas.

Racional creativo:

Es una oportunidad para los estudiantes de prepararse para futuros trabajos de
investigacion, independiente de la carrera, pero que puedan apoyarse con la herramienta para
ampliar todas las posibilidades que tengan. Ademads, sirve como impulso para la carrera de
Publicidad, para que se muestre mas dentro de la institucion y que los estudiantes puedan

participar y darle mayor amenidad a la carrera.

Tacticas

Enviar notificaciones via correo electronico a los estudiantes sobre el taller virtual, con

una pequefia descripcion y beneficios que obtendran, ademas de como aplicar.

Crear artes llamativos e informativos, tanto impresos dentro de la institucion, como

digitales en las redes sociales.
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Aprovechar el uso de las redes sociales utilizando estudiantes de la universidad para
crear contenido dindmico como fotos y videos sobre el curso libre y lograr que los estudiantes

vean un poco de la experiencia y conocimiento que obtendran.

Artes

Los siguientes son bocetos de artes y representaciones de como se podria ver la
campafia en redes sociales y en artes dentro de la institucion, siguiendo un formato parecido al

que utiliza la universidad usualmente.
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Linea Grafica #1 Emoticones:

Afiches:

DESCUBRI DE DONDE VIENEN
LAS VERDADERAS RESPUESTAS.
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Apéndice

Bitacora de Atencion al Estudiante

Fecha: 21 de Mayo, 2020. Hora de inicio: 07:00pm Hora de finalizacion: 09:00pm
Lugar de la atencion: Clase Virtual.
Nombre del tutor: Alonso Gonzalez Suiol. Sesion #: 1

Nombre del estudiante: Gregory Rodriguez Bogantes.

Objetivos de la sesion de trabajo:

Analizar el tema y poder ver la relevancia que podria tener la tesis y las diferentes posibilidades

para plantear la investigacion.

Acuerdos tomados:

Se dejo claro como deberia llevar por nombre la investigacion y se converso de los pasos a
seguir sobre el trabajo escrito como principal meta de tener listo.

Firma del estudiante Firma del tutor
Gregory Rodriguez
Fecha: 28 de Mayo, 2020. Hora de inicio: 07:00pm Hora de finalizacion: 09:00pm

Lugar de la atencion: Clase Virtual.
Nombre del tutor: Alonso Gonzalez Sufol. Sesion #: 2

Nombre del estudiante: Gregory Rodriguez Bogantes.

Objetivos de la sesion de trabajo:
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Revision del Capitulo I. Dejar los objetivos listos ya que son la que guiaran el ritmo de la
investigacion para que den concordancia al resto del capitulo.

Acuerdos tomados:

Se dejo claro como montar los objetivos y terminar el primer capitulo.

Firma del estudiante Firma del tutor

Gregory Rodriguez Bogantes

Fecha: 04 de Junio, 2020. Hora de inicio: 07:00pm Hora de finalizacion: 09:00pm
Lugar de la atencion: Clase Virtual.
Nombre del tutor: Alonso Gonzalez Suiol. Sesion #: 3

Nombre del estudiante: Gregory Rodriguez Bogantes.

Objetivos de la sesion de trabajo:

Revision del Capitulo II. Verificar si la eleccion de la informacién que respalda la investigacion
es correcta y correccion de capitulos anteriores.

Acuerdos tomados:

Ordenar antecedentes y avanzar en Marco Teorico.

Firma del estudiante Firma del tutor

Gregory Rodriguez Bogantes.
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Fecha: 10 de Junio, 2020. Hora de inicio: 08:00pm
Lugar de la atencion: Clase Virtual.
Nombre del tutor: Alonso Gonzélez Suiiol.

Nombre del estudiante: Gregory Rodriguez Bogantes.

Objetivos de la sesion de trabajo:

Hora de finalizacion: 10:00pm

Sesion #: 4

Revision del Capitulo II. Verificar si la eleccion de la informacién que respalda la investigacion

es correcta y correccion de capitulos anteriores.

Acuerdos tomados:

Completar la informacién para el Marco Teorico.

Firma del estudiante

Gregory Rodriguez Bogantes.

Fecha: 18 de Junio, 2020. Hora de inicio: 07:00pm
Lugar de la atencion: Clase Virtual.
Nombre del tutor: Alonso Gonzélez Suiol.

Nombre del estudiante: Gregory Rodriguez Bogantes.

Objetivos de la sesion de trabajo:

Firma del tutor

Hora de finalizacién: 09:00pm

Sesion #: 5

Revision del Capitulo III. Se aprobé el enfoque escogido para la investigacion y los instrumentos.

Acuerdos tomados:

Revisar el Capitulo II para correcciones y terminar la informacion del enfoque.

87



Firma del estudiante Firma del tutor

Gregory Rodriguez Bogantes

Fecha: 22 de Junio, 2020. Hora de inicio: 07:00pm Hora de finalizacion: 09:00pm
Lugar de la atencion: Clase Virtual.
Nombre del tutor: Alonso Gonzalez Suiol. Sesion #: 6

Nombre del estudiante: Gregory Rodriguez Bogantes.

Objetivos de la sesion de trabajo:

Revision del Capitulo III. Se revisaron los instrumentos de que fueran concisos con lo que
necesita la investigacion.

Acuerdos tomados:

Revisar el Capitulo IIl para correcciones y terminar la informacion del enfoque ademas de
comenzar la implementacion de los instrumentos.

Firma del estudiante Firma del tutor

Gregory Rodriguez Bogantes
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Fecha: 2 de Julio, 2020. Hora de inicio: 07:00pm Hora de finalizacion: 09:00pm
Lugar de la atencion: Clase Virtual.
Nombre del tutor: Alonso Gonzélez Suiiol. Sesion #: 7

Nombre del estudiante: Gregory Rodriguez Bogantes.

Objetivos de la sesion de trabajo:

Revision del Capitulo IV. Analizar los posibles caminos que iba a tener la investigacion
dependiendo de los instrumentos a utilizar.

Acuerdos tomados:

Los instrumentos quedaron corregidos para comenzar las pruebas.

Firma del estudiante Firma del tutor

Gregory Rodriguez Bogantes

Fecha: 9 de Julio, 2020. Hora de inicio: 06:00pm Hora de finalizacion: 08:00pm
Lugar de la atencion: Clase Virtual.
Nombre del tutor: Alonso Gonzalez Suiol. Sesion #: 8

Nombre del estudiante: Gregory Rodriguez Bogantes.

Objetivos de la sesion de trabajo:

Revision del Capitulo V. Se aprob¢ los resultados obtenidos y como se abarcan ambos temas
para la conclusion del trabajo.
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Acuerdos tomados:

Los datos de los instrumentos se comenzaron a interpretar para poder comenzar propuesta.

Firma del estudiante Firma del tutor

Gregory Rodriguez Bogantes

Fecha: 16 de Julio, 2020. Hora de inicio: 06:00pm Hora de finalizacion: 08:00pm
Lugar de la atencion: Clase Virtual.
Nombre del tutor: Alonso Gonzélez Suiiol. Sesion #: 9

Nombre del estudiante: Gregory Rodriguez Bogantes.

Objetivos de la sesion de trabajo:

Revision del Capitulo V. Detallar la campatfia publicitaria como primer propuesta.

Acuerdos tomados:

Inicio de la propuesta, los datos se utilizaron para los hallazgos y se definid la mejor forma de
utilizarlos y comunicarlos.

Firma del estudiante Firma del tutor

Gregory Rodriguez Bogantes
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Fecha: 24 de Julio, 2020. Hora de inicio: 08:00am Hora de finalizacién: 10:00am
Lugar de la atencion: Clase Virtual.
Nombre del tutor: Alonso Gonzalez Sufiol. Sesion #: 10

Nombre del estudiante: Gregory Rodriguez Bogantes.

Objetivos de la sesion de trabajo:

Entrega de primer adelanto.

Acuerdos tomados:

Se detall6 y reviso de que la informacion fuera completa.

Firma del estudiante Firma del tutor

Gregory Rodriguez Bogantes

"Dondequiera que haya humanos, hay humanos". Ishikawa 1980.
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