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RESUMEN

El marketing experiencial es una herramienta por excelencia que se utiliza por muchas
marcas que buscan conectar con sus consumidores; y va, mas alla de dar a conocer los bienes
y servicios que tienen a disposicion para ser adquiridos. Ademas de cumplir una funcion de
conexion emocional con cada consumidor, también persigue el objetivo de persuadir. Esto tiene
como fin motivar al consumidor a adquirir su producto o servicio por encima de la competencia.

Este tipo de marketing va mas all4 de la simple publicidad, ya que busca involucrar
activamente al publico y hacer que se sienta parte de la historia o del mensaje. De este modo,
transforma la publicidad tradicional en una experiencia significativa, en la que el publico siente
y se involucra emocionalmente. Esto genera un impacto mas duradero en la memoria del
espectador.

Siendo el objetivo de esta investigacion, el analizar las estrategias de mercadeo
experiencial de la empresa deleFOCO como mecanismo para la creacion de conexiones
emocionales y fidelizacién del consumidor adulto joven de Goicoechea, aplicables a la
propuesta de una campafia publicitaria para el Festival Shorts Costa Rica.

Esta investigacion parte de esta realidad actual y se enfoca en como el marketing
experiencial puede ser una herramienta clave para que un festival emergente amplie su
audiencia. Su fin es facilitar a que mas personas descubran el Festival Shorts Costa Rica y
establezcan una conexién profunda con este evento. De esta manera, se busca no solo aumentar
la visibilidad del festival, sino también promover el cine independiente, ofreciendo a la
poblacidn costarricense una experiencia unica, cultural y enriquecedora.

Y concluyendo asi que las personas buscan eventos que les genere alguna experiencia
inmemorable con el fin de conectar con la marca y vivir buenos momentos. A parte, que al
publico les gusta participar de conversatorios, charlas, master clases e inclusive talleres, esto

con el fin de poder aprender.
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CAPITULO I. PROBLEMA Y SU IMPORTANCIA

1.1. Introduccion

Es necesario saber que el marketing experiencial posee un rol importante en la creacion
de eventos exitosos, tanto fisicos como digitales. Esta estrategia se basa en generar experiencias
memorables y emocionales para el publico, con el fin de construir una conexion mas profunda
con la marca o el producto.

En un evento, el marketing experiencial puede incluir actividades interactivas,
demostraciones, concursos, muestras, juegos y otras tareas. Esto permite que quienes se
encuentran en el evento, ya sea fisico o digital, lo experimenten de primera mano; y no se
conformen solo con observar o escuchar sobre el producto o servicio. Esta participacion genera
un impacto mas duradero en la mente de estos consumidores, ya que involucra sus emociones
y sentidos de una manera unica.

Ademas, el marketing experiencial logra crear una diferencia entre una marcay otra, es
decir, frente a su competencia. Esto se logra al ofrecer una experiencia memorable que resuena
en la mente del consumidor. Lo anterior puede mejorar la percepcion de la marca, aumentar la
fidelidad del cliente e incluso generar publicidad de boca en boca.

La importancia de hacer estudios sobre el marketing experiencial es porgue nos permite
conectar de manera significativa una marca con su publico objetivo, al ofrecer experiencias
que van mas alla de la publicidad tradicional y generando un impacto duradero en la mente de
los consumidores. Esta estrategia creativa y emocional puede marcar la diferencia entre un
evento exitoso y uno que pasa desapercibido.

Esta investigacion consta de siete capitulos, a saber:

Capitulo I “Problema y su importancia”; apartado en el cual se explica el planteamiento
del problema, se plantea la interrogante del problema y se justifica la investigacion, los
objetivos de la investigacion, su justificacion y antecedentes de la investigacion.

Capitulo 11 Marco tedrico: se describe las categorias y subcategorias de la investigacion.

Capitulo 11l Marco Metodoldgico: se describe la metodologia que se aplico para
obtencion de la informacion; poblacion, muestra, tipo de muestreo, técnicas de recopilacion de
la informacion y operacionalizacién de variables

Capitulo IV Analisis de resultados: dentro de este capitulo se podra observar el analisis
que se realizo a la hora de hacer las encuestas.

Capitulo VV Conclusiones y recomendaciones: en este capitulo se observan las

conclusiones y recomendaciones dadas a la empresa deleFOCO.
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Capitulo VI Propuesta: se describe la propuesta que se aplicara para la tercera
convocatoria del Festival Shorts Costa Rica.

1.2. Planteamiento del problema

En la actualidad muchas empresas buscan contratar agencias BTL para que puedan
crear un buen ambiente en sus eventos, para generar experiencias en el consumidor y asi
recordar su marca.

Es innegable que las experiencias que desean vivir las personas hoy en dia sean de otro nivel,
ya que contemplan compartir sus vivencias en redes, generar recuerdos y motivar encuentros,
entre otras cosas, y esto puede faltar a las empresas que organizan eventos.

Al combinar BTL con el marketing experiencial, las marcas pueden crear experiencias
Unicas y personalizadas que generen un mayor engagement con los consumidores y les
permitan conectar de forma significativa con la marca. Esto puede incluir eventos, activaciones,
promociones, demostraciones de producto, entre otras estrategias que buscan involucrar a las
personas consumidoras de manera activa.

El marketing experiencial en el mundo del cortometraje es una estrategia innovadora
que busca generar una conexién emocional y memorable con la audiencia mediante
experiencias Unicas y personalizadas. Esta técnica va mas alla de la promocion de un
cortometraje, sino que busca involucrar a los espectadores y producir un impacto duradero.

Una de las empresas audiovisuales encargada de llevar a cabo dos de los eventos mas
importantes en el mundo del cortometraje centroamericano (Shnit y Cine Shorts Costa rica), es
deleFOCO, una organizacién que a través de distintas plataformas buscan impulsar la industria
audiovisual centroamericana.

En esta ocasion se encarga de realizar el evento internacional de Cine Shorts Costa Rica.
El cual busca brindar un espacio donde se destaquen los trabajos de pequefios y grandes
productores. Ademas, pretende ser un medio para promover el talento cinematografico en el
ambito nacional e internacional. Por este motivo que se desea comprobar, ;Como se utilizan
las estrategias de marketing experiencial en la creacion de conexiones emocionales vy
fidelizacion con el consumidor adulto joven y cudl es su aplicacion en el desarrollo campafias
publicitarias para fomentar eventos en la empresa deleFOCO, como el Festival Shorts Costa

Rica?
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Analizar las estrategias de mercadeo experiencial de la empresa deleFOCO como
mecanismo para la creacion de conexiones emocionales y fidelizacion del consumidor adulto
joven de 25 a 30 afios de Goicoechea, aplicables a la propuesta de una campafa publicitaria
para el Festival Shorts Costa Rica, durante el 11l cuatrimestre, 2024.

1.3.2. Objetivos especificos

e Describir elementos tedrico-conceptuales del mercadeo experiencial y su aplicacion en

el &mbito de la publicidad actual.

e Definir el comportamiento de consumo en personas de 25 a 30 afios en relacion con los

festivales de cine costarricense.

e Identificar la relacion entre el mercadeo experiencial y las estrategias publicitarias para
la creacion de conexiones emocionales y fidelizacién del consumidor en contextos
comerciales.

1.4. Justificacion

Montero (2019), explica que es crucial entender la relevancia de los cinco sentidos en
la percepcion del mensaje por parte del receptor, a través del analisis de la publicidad sensorial
mediante la teoria "de los cinco sentidos”. Esta teoria considera a los consumidores como seres
emocionales, lo que implica que las decisiones que toman se ven influenciadas principalmente
por emociones y sentimientos y no por la racionalidad. (p.15)

Por lo cual, la publicidad cuyo Unico propésito era vender ha ido perdiendo relevancia.
Las campafias sensoriales o estrategias experienciales se han convertido en una pieza clave en
el mundo del marketing. A través de la creacion de experiencias Unicas y sensoriales, las marcas
conectan con sus consumidores de una manera méas profunda y significativa.

Esta tendencia se ha vuelto especialmente relevante en la era digital, en la que la
competencia por captar la atencion del consumidor es cada vez mas feroz. A través de
camparias sensoriales, las marcas logran diferenciarse y generaran un impacto duradero en la
mente de sus clientes.

La investigacion actual tiene como objetivo principal idear una estrategia que logre
conectar de manera emocional con el publico objetivo de la compafia deleFOCO para el
préximo evento de Shorts Costa Rica. El propdsito es que la compafiia pueda realizar de forma

eficiente este negocio, lo que proporciona las directrices necesarias para posicionarse mediante
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la creacion e implementacion de estrategias experienciales. Se busca que la audiencia sienta
una conexion profunda con la marca y el evento, generando asi una experiencia Unica y
memorable que los motive a participar activamente y a difundir la propuesta. Todo ello con el
objetivo de generar un impacto positivo en la percepcion y la fidelidad de los clientes hacia
deleFOCO y el evento de Shorts Costa Rica.

La mision de deleFOCO es promover la participacion cultural de numerosos jovenes
cineastas costarricenses y publico general. Asi mismo lo mencionan en el articulo de Shorts
Costa Rica sobre la Proyeccion especial de cortometrajes en Belén como parte de la iniciativa
shorts comunidades (2024).

Shorts Comunidades es una serie de funciones especiales de cortometrajes
disefiadas para ser disfrutadas por todo publico en diferentes cantones del pais. Estas
proyecciones, que se llevan a cabo de agosto a noviembre, son completamente gratuitas
y tienen como objetivo principal promover la participacion cultural de todas las
personas, sin importar su ubicacion geografica. A través de la diversidad
cinematogréafica que ofrece nuestro festival, buscamos construir una identidad cultural
rica y variada, fomentar el desarrollo economico local e inspirar a futuros cineastas.
(parr.2)

La empresa deleFOCO nace en el 2007 como proyecto de graduacién del fundador
Josué Fischel en su Licenciatura en Ingenieria de Sistemas Informaticos; deleFOCO es un
proyecto de Dynamic Advance S.A. Su objetivo es lograr ser una organizacion, que, a través
de diferentes servicios y plataformas, apoye e impulse el audiovisual en Centroamérica.

Por consiguiente, deleFOCO ha sido un importante colaborador en la promocion de
peliculas, proporcionando una plataforma en linea para que cineastas tanto nacionales como
extranjeros puedan llegar a una audiencia méas grande a través de su servicio de streaming. La
revista deleFOCO se ha convertido en un punto de referencia en términos de cobertura
cinematografica y televisiva, ofreciendo un contenido variado que incluye noticias, entrevistas
con celebridades de la industria y analisis de calidad.

Por otra parte, la plataforma de audicion deleFOCO se ha convertido en una herramienta
fundamental para las producciones audiovisuales en Costa Rica, al ofrecer una base de datos

diversa y completa de talento local. Actores, modelos, musicos y demas talentos pueden



19

encontrar una plataforma donde mostrar su trabajo y conectarse con los realizadores en busca
de talento para sus proyectos.

Ademas, deleFOCO busca promover la diversidad cultural y el intercambio de ideas en
el mundo del cine, ofreciendo oportunidades para cineastas emergentes y consolidados. A
través de sus servicios de festivales de cine, distribucion de cine y produccion de eventos, se
esfuerzan por crear un puente entre las obras cinematograficas y el publico adecuado,
utilizando estrategias de distribucion efectivas y exhibiciones impactantes.

En su mision de difundir el cine y promover la cultura audiovisual, deleFOCO se
compromete a apoyar en el crecimiento de la industria cinematografica, brindando servicios de
marketing digital y soluciones informaticas adaptadas a las necesidades del sector audiovisual.
Ademas, buscan fomentar la formacién y el desarrollo profesional tanto de los expertos en la
industria como de los amantes del cine, ofreciendo talleres libres y espacios de aprendizaje para
enriquecer sus conocimientos y habilidades.

En resumen, deleFOCO se posiciona como una plataforma integral que no solo busca
conectar obras cinematogréaficas con su audiencia, sino que también aspira a impulsar el
crecimiento y la diversificacion del mundo del cine, contribuyendo al enriquecimiento cultural
y al desarrollo de talento en el &mbito de las artes visuales. Con una vision comprometida con
la excelencia y la innovacion, esta empresa se postula como un aliado indispensable para todos
aquellos que deseen explorar y potenciar su pasién por el cine.

1.5. Antecedentes

1.5.1. Antecedentes internacionales

La primera investigacion internacional consultada proviene de Espafia, con el tema
“Estrategias de marketing experiencial que permitan la fidelizacién del cliente para el gel
lavaplatos marca Quickie en Valencia, Estado Carabobo™, y su autora es Maria Lucia Jiménez
Quevedo, realizada para la Universidad José Antonio Paez, facultad de Ciencias Sociales. La
investigacion se publico el 17 de junio de 2020.

En esta investigacion se plantea el siguiente objetivo general: "Proponer estrategias de
marketing experiencial para lograr la fidelizacion del cliente con el gel lavaplatos de marca
Quickie en Valencia, estado Carabobo™ (Jimenez, 2020, s. p.). Asi mismo se establecen los
siguientes objetivos especificos: Diagnosticar la situacién actual de la fidelizaciéon de los
clientes para el gel lavaplatos marca Quickie en Valencia, Estado Carabobo. Identificar cuales
seran las estrategias de marketing experiencial que puedan lograr fidelizar al cliente. Disefiar
estrategias de marketing experiencial para lograr la fidelizacion del cliente con la empresa

Quickie en Valencia, estado Carabobo. (Jimenez, 2020, s. p.).
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La metodologia que se emplea es cuantitativa y se obtiene la siguiente conclusion,
dando respuesta a uno de los objetivos especificos de estudio de la investigacion, cuando el
autor indica que: "ElI mundo actual cambia y se actualiza rapidamente, y los consumidores
también, por lo que las empresas deben crear estrategias para captar la atencion de los
consumidores constantemente™ (Jimenez, 2020, s. p.). El principal motivador de compra son
las emociones y sentimientos que presenta el consumidor. Por lo anterior, se recomienda
continuar desarrollando estrategias de marketing experiencial, manteniendo esta tendencia que
logra influir en el comportamiento del mercado.

Esta tesis se considerd para la presente investigacion debido a que muestra como el
marketing experiencial genera fidelidad en el consumidor y crear una comunidad. Ademas, se
expone que el marketing experiencial también puede llevarse a cabo en medios digitales.

La segunda tesis internacional consultada proviene de Cali, Colombia; con el tema
“Estrategias de marketing sensorial que influyen en el consumidor de cine en la ciudad de
Santiago de Cali — Colombia”, por los autores Valeria Calero Méndez y Santiago Echeverry.
Publicada en el afio 2023 por la Universidad Autdnoma de Occidente.

De este proyecto de grado se desprende el siguiente objetivo general: Identificar la
percepcion del marketing sensorial en el mercado de los cines de Santiago de Cali, con el
propdsito de plantear estrategias que puedan brindar experiencias que estimulen al consumidor”
(Calero Méndez y Echerry, 2023, s. p.)

Y los siguientes objetivos especificos: Identificar las estrategias de marketing sensorial
implementadas en algunas salas de cine de la ciudad de Cali. Describir la percepcidn que tienen
los consumidores sobre las estrategias de marketing sensorial implementadas en los cinemas
estudiados. Proponer estrategias de marketing sensorial que le permitan a la industria del cine
reforzar su identidad por medio de un servicio fisico para mejorar la percepcion de los
consumidores generando experiencias unicas.

En la metodologia empleada, el articulo tiene un enfoque mixto, descriptivo y se obtiene
la siguiente conclusion. Se concluye que las personas buscan la manera de vivir cada vez
experiencias mas realistas y con mayores comodidades en el momento de entrar a las salas de
cine, aparte de eso, en este caso los asientos influyen en las experiencias vividas por los cliente,
también los olores clasicos, mayor calidad de imagen y sonido, observando que a pesar de la
creacion de nuevas plataformas virtuales donde se encuentran gran cantidad de peliculas y
series, las personas siguen optando por desplazarse de sus hogares e ir a ver las peliculas de
estreno en los cines con todas las experiencias que estos ofrecen y no solo en las plataformas

desde la comodidad en casa
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Dicho articulo es relevante para la investigacion, ya que la investigacion nos recalca
que en este ambito el marketing experiencial permite a las empresas comprender mejor las
preferencias y motivaciones de los consumidores, lo que a su vez puede informar decisiones
estratégicas en productos, marketing y disefio de espacios. Principalmente, puesto que esta
investigacion esta enfocada en el mundo del cine.

La tercera tesis internacional consultada proviene de Bogota, Colombia. Con el tema:
“Aportes de la publicidad a las estrategias de promocion del cine colombiano”, de la autora
Maria Paula Quintero Rodriguez para su trabajo de grado con el fin de optar por el titulo de
Comunicadora Social.

Su objetivo general es: Aportar estrategias de promocion al cine colombiano, 2020. Y
sus objetivos especificos son: Comprender mejor las causas de esta situacion y asi mismo,
proponer posibles soluciones. Desarrollar estrategias publicitarias para implementarlas en la
etapa de promocién de las peliculas colombianas. Identificar por qué en cuanto a cine
colombiano se ha implementado muy poca en materia de promocion.

El enfoque empleado en esta investigacion es cuantitativo y de ella se obtiene la
siguiente conclusion. Que por medio de esta investigacién se comprobd que, efectivamente,
los hébitos de consumo tienen relacion con la asistencia de los colombianos a estas funciones
de cine nacional. Las peliculas colombianas usualmente son vistas por publicos con intereses
muy especificos, pero en la mayoria de casos, no alcanzan grandes cifras de asistencia.
Mientras que algunas llegan a ser exhibidas en salas comerciales, otras solo estan disponibles
en salas alternativas, en las cuales también se pueden evidenciar los habitos de consumo,
debido a que normalmente son frecuentadas por los mismos publicos.

Esta tesis fue considerada para la presente investigacion debido a que expone la realidad
sobre el cine nacional, a pesar de ser de otro pais. Puesto que, por lo general, las funciones de
cine suelen tener un nicho de mercado muy especifico y no cualquiera asiste a estos eventos.

La cuarta tesis internacional consultada es de Lima, Perd. Con el tema “La publicidad
digital y su relacion en la decision de compra de los pobladores de 25 a 30 afios en el distrito
de Comas, 2023"; de la autora Elizabeth Dayanna Delgado Huallanca, licenciada en
administracién y gestion comercial.

El objetivo general de la investigacion es determinar la relacion que tiene la publicidad
digital en la decision de compra de los pobladores de 25 a 30 afios en el distrito de Comas,
2023. Y sus objetivos especificos son: Determinar la relacion de los medios digitales en la
decision de compra de los pobladores de 25 a 30 afios en el distrito de Comas, 2023. Identificar

la relacion del mailing en la decision de compra de los pobladores de 25 a 30 afios en el distrito
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de Comas, 2023. Determinar la relacion del target en la decision de compra de los pobladores
de 25 a 30 afios en el distrito de Comas, 2023.

En el que su enfoque es de forma cuantitativa, ya que se buscan obtener datos que
puedan ser medibles. Se puede destacar la conclusion de esta investigacion, que en la presente
investigacion se determinG que respecto a la hipotesis general se acepta que existe relacion
significativa entre la publicidad digital y la decision de compra de los pobladores de 25 a 30
afios en el distrito de Comas, 2023, ya que el nivel de significancia fue de <.001; asi mismo se
observa que el nivel de correlacion de SPEARMAN fue de 486**; lo cual determina una
correlacion positiva moderada.

Esta investigacion evidencia la significativa influencia que ejercen los medios digitales
sobre la poblacién joven adulta, asi como el grado de impacto que estos tienen en sus decisiones
y comportamientos. Y cémo respaldan los medios digitales al momento de realizar una
campafa de marketing experiencial.

La quinta tesis internacional consultada es de Pablo Vizcaino, con el tema de “"La
historia del storytelling en publicidad: una aproximacion profesional desde las estrategias
creativas™. Publicada por la Universidad de Alicante, Espafia, en el 2023.

Su objetivo general es conocer las filiaciones historicas de la aplicacion del storytelling
en publicidad a través de su evolucién como disciplina en el marco de las estrategias creativas
publicitarias. Y como objetivo secundario, se pretende encontrar los hitos publicitarios mas
relevantes en dicha aplicacion narrativa, de cara a comprender la idiosincrasia del mensaje
publicitario en términos de relato a lo largo de su cronologia como disciplina.

Esta investigacion cuenta con una metodologia mixta, de la que se puede sacar la
conclusion que, en cualquier caso, la principal conclusion de nuestro estudio ubica el momento
en que la publicidad, como profesidn, es consciente de la importancia de contar historias para
lograr los objetivos para los que se ha creado dicho mensaje.

Esta investigacion destaca la relevancia del storytelling y su capacidad para influir en
las emociones del publico, manejando y transformando su experiencia de manera efectiva.

1.5.2. Antecedentes Nacionales

El primer articulo nacional consultado es de Ordéfiez; titulado: "Miradas cruzadas de la
publicidad y el género™, para la Universidad de Costa Rica. Publicada en el afio 2022.

El objetivo de este articulo es problematizar diversas relaciones entre publicidad y
género desde abordajes feministas y criticos. Y su objetivo secundario es desarrollar marcos

analiticos interdisciplinarios e interseccionales que aboguen por la regulacién y praxis ética de
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la publicidad para garantizar el respeto y aplicacion de los derechos humanos de las mujeres y
otras minorias subalternas.

Esta investigacion cuenta con una metodologia cualitativa, de la que se puede destacar
que la publicidad es una préctica significante y significadora. Un texto publicitario (re)produce
sentidos y valores sociales que parten del mundo social de los consumidores, pero también
pueden incidir en este. Y que la publicidad ha ido evolucionando a lo largo de la historia de la
comunicacion, siguiendo desarrollos tecnoldgicos y las necesidades de diferentes mercados.

Esta tesis resulta fundamental para la investigacion, ya que revela la evolucion de la
publicidad en Costa Rica y su intento de transformar los patrones de género que histéricamente
han objetivado a la mujer. Ademas, examina como las representaciones de género en la
publicidad estan intrinsecamente relacionadas con dinamicas estructurales de desigualdad y
violencia simbdlica. Al hacerlo, nos revela que hay caminos poco confiables que se deben
evitar en la publicidad contemporanea.

La segunda tesis nacional consultada es de Marin de la ULACIT, publicada en el 2022.
Con el tema “E-branding, construccion de marcas en Internet”.

Siendo su objetivo general el analizar los beneficios y alcances de hacer un e-branding
en la era actual de la conectividad. Y sus objetivos especificos: Identificar las necesidades y
expectativas de las pymes al iniciar su proceso de construccion de marca en un entorno digital.
Describir los elementos clave de una construccién de marca al utilizar las plataformas digitales
como canal de comunicacion. Analizar el proceso del e-branding como un modelo de creacion
de marca para las pymes. Sugerir estrategias que las pymes puedan aplicar para la creacion de
su marca y gue la interaccion con sus clientes sea mas directa e instantanea. Donde se plantea
que, para alcanzar dichos objetivos, se hara por medio de la investigacion de las necesidades o
los requerimientos que tienen las pymes para crear una marca de valor al cliente.

Mostrando que su enfoque de investigacion es cuantitativo, y de la que se puede
enfatizar la conclusion de que, si se quiere hacer resaltar a la empresa en ese ambiente
competitivo, se debe crear material para las redes sociales, mostrar la calidad de los productos
0 servicios, demostrar que los hace unicos y diferentes al resto. Respondiendo al objetivo de
sugerir estrategias que las pymes puedan aplicar para la creacion de su marca y que la
interaccion con sus clientes sea méas directa e instantanea.

Esta tesis contribuye a la investigacion al demostrar que las redes sociales son un medio
directo, econdémico y accesible para conectar con el pablico adulto joven. Es fundamental
reconocer que, al utilizar plataformas sociales, es imprescindible disefiar estrategias

publicitarias que generen un impacto significativo y logren captar la atencion de este grupo de
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manera efectiva. Ya que la misma investigacion de Marin (2022) nos recalca la gran facilidad
de generar contenido, ya sea bueno o malo. Demostrando lo importante que es conocer al
cliente al que se desea llegar, esto para comprender sus necesidades y entregarles informacion
de valor.

La tercera tesis nacional consultada es de los autores Carvajal, Sanchez, Rojas y
Cordoba, con el tema “Practicas del marketing digital y analitica de datos en las empresas de
Costa Rica”. Publicada en el afio 2022, por la Universidad Latinoamericana de Ciencia y
Tecnologia.

Su objetivo general: Comprobar la opinién y el conocimiento de los ciudadanos de
Costa Rica sobre el uso del andlisis de datos aplicado al marketing digital. Y sus objetivos
especificos: Categorizar los conceptos del marketing digital y su funcionamiento con la
analitica de datos. Demostrar el cambio que ha ocurrido en el marketing debido a la
digitalizacion. Argumentar la importancia que tiene la analitica de datos para las empresas.
Estructurar los principales beneficios y estrategias del marketing y la analitica de datos. Validar
el uso de técnicas de mercadeo digital y analitica de datos en las grandes empresas privadas de
Costa Rica. Demostrar los resultados que genera el uso de analitica de datos en comparacién a
otras estrategias de marketing.

El enfoque de la investigacion es descriptivo-causal de tipo aplicado, y de la que se
puede enfatizar la conclusion de que el marketing es una de las herramientas méas importantes
en el mundo moderno y, como se presenta en esta investigacion, es una herramienta
extremadamente beneficiosa. Nos da un sin fin de beneficios para mejorar las ventas si se usa
correctamente y con la tecnologia moderna se vuelve algo practicamente obligatorio para los
vendedores, tal como se muestra en las encuestas al mostrar la familiaridad de los usuarios con
el tema.

La cuarta tesis nacional consultada es de Jose Martin Martinez Jiménez y Aura
Tripovich Garcia; con el tema “Publicidad de productos maderables: una forma de aumentar el
consumo de madera local”. Publicado por la UNIVERSIDAD NACIONAL, 2020.

Contando con que su objetivo general es analizar por medio de diferentes anuncios
publicitarios la intencién de compra en los consumidores intermedios y finales de productos de
madera aserrada y muebles en el Valle Central. Y sus objetivos especificos son: Realizar un
diagndstico de la publicidad utilizada en el sector forestal, analizando el uso de anuncios
publicitaros para la promocion de la madera y sus productos sustitutos en periodicos y revistas.
Estimar las preferencias e intencién de compra en productos de madera aserrada y transformada

(muebles) por medio de la evaluacidn de anuncios publicitarios para la exploracion de atributos
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claves. Desarrollar una guia para la elaboracion de anuncios publicitarios dirigidos a
consumidores finales e intermedios para promocionar el consumo de madera local en Costa
Rica, utilizando la informacion clave de la disciplina del mercadeo y los resultados de este
estudio.

Siendo el enfoque de la investigacion de tipo mixto, del que se pudo destacar que en
cuanto a la intencion de compra por parte de los consumidores hay una preferencia por
productos de madera de origen nacional, ademas, que estos productos tengan una certificacion
socioambiental le da un mayor interés al consumidor. Se entiende que el comportamiento de
compra del consumidor es siempre muy distintivo, lo que nos permitira orientar nuestra
estrategia en esa direccion.

Esta investigacion contribuye a entender que el comportamiento del consumidor suele
ser instintivo, lo que permite disefiar campafas publicitarias mas efectivas al alinearse con estos
comportamientos.

La quinta tesis nacional es de Carol Vindas Umafia para su titulo de licenciatura en
publicidad, con su tema ~ Identificacion de los insights relevantes de las personas de 25 a 50
afios para el desarrollo de la campafia publicitaria de lanzamiento para “mi farmacia en linea”
en San José, en el primer cuatrimestre del 2023, Publicada en el mes de abril del 2023.

Del que se destaca su objetivo general que es identificar los insights relevantes de las
personas de 25 a 50 afos, para el desarrollo de la campafia publicitaria de lanzamiento para
“Mi Farmacia en Linea” en San José, en el primer cuatrimestre del 2023. Y sus objetivos
especificos son: Conocer los indicadores demograficos, geograficos, psicograficos y
conductuales de los consumidores de farmacias en linea. Comprender los factores y las
motivaciones que influyen en la compra de medicamentos en linea. Reconocer el concepto
publicitario idéneo para la campafa publicitaria de lanzamiento de la farmacia en linea.
Elaborar una propuesta de campafia publicitaria de lanzamiento para “Mi Farmacia en Linea",
en San José en el primer cuatrimestre del 2023.

Se determind que se realizo bajo la implementacion del enfoque mixto, y se destaca que
su conclusion sobre los insights como la facilidad, la comodidad y el ahorro de tiempo, son las
percepciones que tienen las personas, acerca de los beneficios de realizar sus compras de
medicamentos por medio de plataformas en linea. Son algunos de los ejemplos que nos
muestran que efectivamente, los insights nos ayudan dentro de camparia publicitaria a conectar
con el publico. Y que es una herramienta que se podria aplicar dentro de esta investigacion.

Para esta investigacion es importante conocer que los insights son fundamentales para

el éxito de cualquier campafia de marketing experiencial, ya que permite que las marcas puedan
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conectar de una manera mas efectiva con la audiencia. Asi logran ofrecer experiencias
memorables.

Para esta investigacion es importante conocer que los insights son fundamentales para
el éxito de cualquier campafia de marketing experiencial, ya que permiten a las marcas conectar
de una manera mas efectiva con su audiencia. Logrando asi ofrecer experiencias memorables.

1.5.3. Proyecciones

e Demostrar la implementacion del marketing experiencial dentro de empresas de
cortometrajes independientes.

e Establecer el nivel de conocimiento de expertos sobre las posibles mejoras dentro del
festival.

e Fomentar el uso de la conexion emocional y el marketing experiencial como recursos

en futuras campanas publicitarias de la empresa deleFOCO.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

En este capitulo se presentan los conceptos y definiciones que hacen relevante la
investigacion. Asimismo, se, logra un conocimiento méas completo para su comprension.
Para comenzar el marco teorico, se exploran temas de marketing y todo lo que complemente
esta categoria. Seguidamente, se profundiza en el tema del consumidor y su entorno, tratando
de explicar y ejemplificar ambas tematicas para un mayor entendimiento. Posteriormente, se
aborda la publicidad y lo que esta implica con ella.

2.1. La importancia del marketing en las estrategias de comunicacion

Segun los autores Morocho et al. (2023):

El marketing es una disciplina fundamental en el mundo empresarial y comercial. A lo
largo de la historia, ha experimentado una evolucion constante, adaptandose a los cambios en
el entorno econémico, social y tecnoldgico. Definir el marketing puede ser un desafio, ya que
su alcance abarca diversas dimensiones y enfoques. Sin embargo, en términos generales, el
marketing se puede entender como el conjunto de actividades orientadas a identificar, anticipar
y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores mediante el intercambio de productos
y servicios. (p.14)

De acuerdo con este anunciado, se entiende que el marketing es el conjunto de técnicas
y estrategias que una marca implementa. Lo anterior tiene el fin de crear, comunicar,
intercambiar y entregar ofertas de alto valor. Su enfoque no consiste Unicamente satisfacer las
necesidades de los consumidores, sino también en generar interés, lo que incluye socios,
proveedores y a la sociedad en general.

Por lo cual, se interpreta que el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el que grupos de individuos obtienen lo que necesitan a través del intercambio de
productos y servicios. Una de las funciones que cumple el marketing es incrementar las ventas
0 aumentar la presencia de la marca en el mercado. Por esto, es que se puede justificar que el
marketing es la base principal de la publicidad y que de este surgen las herramientas de
comunicacion integrada al mercadeo (CIM). Con esto, se puede entender que una de las claves
del éxito en el marketing radica en la capacidad de ofrecer productos y servicios que agreguen
valor a la vida de los consumidores, ya que de este modo se fidelizan y construyen relaciones

a largo plazo con ellos.
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Se capta que en el marketing se suelen usar estrategias para atraer al consumidor, captar
su interés y asi realice una accion. También se puede relacionar con el proceso dinamico que
implica la satisfaccion de las necesidades de los consumidores a través del intercambio de
productos y servicios. Por lo tanto, implica la creacién de valor, la responsabilidad social y la
rentabilidad como objetivos clave.

Por lo que, se entiende que el marketing se adapta a los cambios sociales, tecnologicos
y econdmicos, y estas moldean las précticas de marketing futuras. Creando un ciclo continuo
de evolucion e innovacion en el campo del marketing.

2.1.1. La evolucion del marketing

Durante los primeros afios del mercantilismo, las empresas se centraban en la
produccion y fabricacion. Sin embargo, con el paso de los afios el foco se puso en la venta, en
buscar que las personas comprasen nuestros productos. Es por ello, que Cepeda y Quispe
(2020), aborda el tema de como ha cambiado el mundo en la actualidad, menciona que:

Las condiciones competitivas a las que se enfrentan diariamente los directivos
de marketing estan aumento constantemente a medida que el mundo y la tecnologia
avanza. Debido a la globalizacion se ha presentado un aumento significativo de la
competencia, asi como el incremento de posibilidades de eleccion por parte de los
consumidores. Esto ha provocado que sean mas exigentes a la hora de sorprenderse y
elegir un producto, por lo que las empresas al enfrentarse a estos retos tienen que
innovarse y adaptarse a los cambios constantemente (p.1)

A principios de los 70 se produce un cambio en la mentalidad de los consumidores e
interés de atender las necesidades de los consumidores. Cepeday Quispe (2020) menciona que:

Las empresas estan buscando nuevas formas de atraer clientes y diferenciarse
de la competencia. Estas se han dado cuenta que los clientes desean mas que una simple
transaccion, por lo que se busca crear experiencias memorables por medio de
sensaciones que logren fidelizarlo con la marca. (p.1)

Este existe desde hace mucho tiempo, pero ha evolucionado dréasticamente en los
altimos afios. Esto se debe en gran parte a diversos acontecimientos mundiales, como la

pandemia y el cambio en los entornos laborales.
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Hoy en dia las grandes marcas buscan crear marketing experiencial a partir de medios
digitales. Por eso, Cepeda y Quispe (2020), menciona que:
La globalizacion y la presencia de las nuevas tecnologias en la vida de los consumidores

han dado lugar a la creacion de nuevos negocios, promociones cada vez mas
innovadoras y clientes més informados. Esto ha provocado que el marketing tradicional
vaya perdiendo la capacidad de sorprender a los consumidores y dificulte a las empresas
fidelizar a los clientes (p.3).

Asi como la sociedad cambid, los medios de comunicacion también han experimentado
una evolucion, adecuandose a cada generacion y, afectando, de esta manera, la forma en la que
la audiencia percibe la publicidad. Comprender la evolucion que ha sufrido el marketing es
necesario para reconocer que, al igual que la sociedad, las estrategias utilizadas en campafas
también deben de adaptarse. Durante muchas décadas, las empresas solo se enfocaban en
publicidad impresa; y con el paso del tiempo y la llegada de la radio y la television, las empresas
empezaron a buscar maneras para promocionar sus productos y servicios en otros medios.

Por ejemplo, el marketing business to business o marketing entre empresas, su relacion
y forma de colaborar entre ellas, es distinta en la actualidad a comparacion de hace unos afios.
Actualmente el marketing business to business busca cobrar mayor importancia con conceptos
como cultura empresarial y valores positivos, por ejemplo, la defensa del medio ambiente y la
responsabilidad social de la empresa que se involucra.

2.1.2. Marketing business to business

El marketing B2B (business to business) segun Aguirre (2021) menciona que: “ES una
forma de mercadeo que se dirige a un mercado mas complejo de acceder y satisfacer, esté
siendo no una persona, sino una empresa” (p.29) ElI mercadeo de empresa a empresa consiste
en aquel orientado a la venta de productos o servicios de una empresa a otra y no de una
empresa a su consumidor. Puesto que, las necesidades de una empresa se basan en lo que esta
requiere, por otra parte, estdn completamente segmentadas. A diferencia de las necesidades de
un consumidor final; diferenciando asi las necesidades de una empresa a las de un consumidor
final.

Sin embargo, Cebral (2020), habla que las relaciones comerciales entre empresas se han
transformado, mencionando:

En los ultimos afios, el proceso de ventas online (especialmente en B2B) ha

cambiado por completo. En lineas generales, la metodologia que se utilizaba a la hora
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de vender en business-to-business estaba influenciada por lo que se hacia en B2C. Se
asumia que lo que funcionaba en B2C automaticamente iba a resultar de la misma
manera en B2B, lo que es un grave error. Los modelos de adquisicion han tenido que
adaptarse para alcanzar las mejores préacticas a la hora de vender entre organizaciones,
aplicados para encontrar los compradores cuyas necesidades se ajustan mas a tu
negocio, y no malgastar recursos en intentar atraer empresas que no demandan tus
servicios (p.10).

Por consecuente, se entiende que el marketing business to business se encuentra
enfocado en la relacion entre empresas y puede implicar decisiones de compra racionales y
basadas en datos. Por ello sus estrategias y tacticas aplicadas por empresas para vender
productos o servicios suelen estar enfocados a otras empresas, dejando de lado a los
consumidores finales.

Las empresas que suelen usar este tipo de marketing tienden a centrarse en relaciones
que perduren a lo largo del tiempo, toma de decisiones racionales, entre otros factores. A
diferencia del marketing business to consumer, el cual va dirigido al consumidor final sin la
necesidad de intermediarios.

2.1.3. Marketing business to consumer

Al contrario, el business to consumer mencionado por Sanchez et al. (2022) dicen que:

Es hablar de una implementacion de tecnologia que han supuesto toda una

revolucion en el &mbito empresarial, la abreviatura Business to Consumer traducido
como negocio al consumidor en espafiol se refieren al mercado de consumo masivo es
decir empresas que ofrecen productos o servicios a personas en linea (p.1).

Cuando se habla de Marketing business to consumer, se refiere a aquellas estrategias y
tacticas con respeto a sus servicios o productos, que van dirigidas al consumidor final. Este se
caracteriza por su enfoque en las necesidades y emociones del cliente final; de tal manera este
tipo de marketing se orienta en atraer a los consumidores mediante estrategias que recurran a
sus deseos.

En la era digital, el marketing businnes to consumer ha cobrado gran relevancia. Las
plataformas digitales permiten que las marcas puedan interactuar directamente con los

usuarios; a través de redes sociales, correos electronicos, y sitios web. Transformando la
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manera en la que las empresas abordan sus camparias, haciendo que la personalizacion y la
experiencia sean parte de elemento que lleven al éxito. En la actualidad, las empresas buscan
combinar el Marketing business to consumer con el marketing tradicional con el fin de atraer
a mas publico y aprovechar las ventajas de ambos tipos de marketing.

2.1.4. El fin de una era de la comunicacion tradicional y el auge de la comunicacion
digital

Hamera (2020), en su proyecto de grado menciona, que el marketing tradicional:

Por lo que se refiere al tipo de marketing en el que sus estrategias y tacticas de

promocion se enfocan en los productos o servicios, en lugar del cliente. Sin embargo,
con los afios este tipo de marketing se ha vuelto obsoleto ante el mercado (p.6).

Por lo que, se concluye que el marketing tradicional se encuentra centrado en la parte
intrinseca del producto. Es decir, se centra en que el consumidor compre o adquiera el producto
0 servicio que se le ofrece, esta orientado en la accion de compra, a diferencia del marketing
experiencial que se enfoca en el consumidor.

2.1.5. Marketing experiencial: Estrategias que ayudan a conectar en el mundo
contemporaneo

Segun Ramos (2022), menciona que: “ElI marketing experiencial puede cambiar el
comportamiento del consumidor debido a que se relaciona directamente con sus emociones e
influenciar sus decisiones de compra, pero siempre enmarcado dentro de sus necesidades”
(p.12).

El marketing experiencial logra ser una formula que se encuentra dentro del mercado
que ayuda a que nuestra marca tenga un mayor valor; y asi los consumidores paguen méas por
nuestro producto o prefieran nuestra marca por encima de la competencia. EI marketing
experiencial intenta transmitir un mensaje a través de todos los sentidos, lo que lo diferencia
del demas tipo de marketing. Por lo cual, es importante mencionar que el marketing
experiencial esta enfocado en las personas en lugar de centrarse en el producto.

Para el comercio actual, segun Escobedo (2022), el marketing experiencial:

Es considerado una estrategia conveniente, ya que permite estimular los sentidos
del cliente, logrando asi una experiencia de compra mucho mas memorable; de este
modo se obtiene un mayor consumo por parte del cliente y a su vez aumenta la

probabilidad de que este vuelva a realizar una compra (p.10).
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Para que una estrategia de marketing experiencial tenga éxito, es necesario que el
consumidor no solo sea un espectador, sino que éste se acerque al producto e interactle con
éste a través de los sentidos.

En el mundo de la publicidad, los eventos sirven como medio para generar emociones
entre la marca y el cliente; esto se relaciona a la perfeccion con el marketing experiencial. El
cual se basa en fomentar una relacion afectiva duradera entre la marca y el consumidor, de
forma no intrusiva y a la que el cliente logre someterse de forma voluntaria.

Ramos (2022), da un ejemplo de una marca muy posicionada en el mercado gracias a
su conocimiento sobre marketing experiencial:

Starbucks parte desde la percepcion que experimenta el cliente desde sus
sensaciones, infraestructura (visual), aroma (calidad del producto, olfativa), comodidad
y musica (auditiva y tranquilidad), los sentimientos (conexion emocional con otros
clientes y los trabajadores de Starbucks) y la relaciones (con quien comparto y con
quien deseo compartir el momento de un café) (p.17).

En resumen, Gabriel Ramo y coinciden en la importancia de generar emociones y
conexiones afectivas mediante eventos y estrategias de marketing experiencial, con el objetivo
de fortalecer la relacion entre marca y cliente de manera positiva y duradera. Estas practicas no
solo crean una experiencia memorable para los consumidores, sino que también contribuyen a
la construccion de una solida lealtad hacia la marca.

Al integrar experiencias significativas a través de las 4 P, las empresas pueden construir
conexiones emocionales que son mas duraderas y efectivas, aumentando la lealtad del cliente
y mejorando el reconocimiento de la marca. De esta manera, el marketing experiencial
enriquece el mix de marketing, proporcionando un enfoque mas completo y centrado en el
cliente.

Figura 1. Campafia de guerrilla Mc Donald’s, ejemplo del marketing experiencial.
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Fuente: Marketingdirecto.com, 2022.

2.1.6. Estrategias de marketing mix en un plan de marketing efectivo
Camones y Moreno (2022), en su proyecto final de grado, hablan sobre el marketing
mix que:

Por esta razon, una de las estrategias del departamento de marketing es aplicar
las 4P (producto, precio, publicidad y promocién) para conocer, complacer y darle un
valor diferenciado del resto de sus competidores a los consumidores, con el objeto de
lograr la productividad. Mencionando, ademas, que el marketing mix ayuda a las
empresas a insertarse en el mercado y lograr una ventaja competitiva a través de sus
diferentes estrategias de posicionamiento (p.1).

El marketing mix, tradicionalmente conocido como las 4 P, es un modelo que se utiliza
para definir la mezcla de estrategias que una empresa puede emplear para ofrecer valor a sus
clientes.

El marketing mix y el neuromarketing son dos conceptos que, aungue pertenecen a
distintas disciplinas del marketing, pueden relacionarse de manera significativa para mejorar
las estrategias comerciales y la comprensién del comportamiento del consumidor.

2.1.7. Neuromarketing como ciencia que estudia al consumidor

Cepeda y Quispe (2020), la anterior definicion facilmente se extrapolaria a un contexto
de marketing a sefialar que:

El neuromarketing es un campo interdisciplinario que aplica las nuevas técnicas
de neuroimagen para identificar sustratos neurales implicados en las decisiones vy el
comportamiento del consumidor. Por lo tanto, una nueva herramienta disefiada para
guiar objetivamente las capacidades cognitivas e intencionales de los consumidores
frente a las ofertas de marketing (p.14).

El neuromarketing es la ciencia que busca combinar principios de la psicologia con el
marketing para entender el cerebro de los consumidores, y como estos responden a las
diferentes estrategias de marketing; una disciplina que ha logrado evolucionar con ayuda de

los avances tecnologicos. El por qué una persona decide una marca por encima de otra, cOmo
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funciona el impacto de los anuncios, cuéles son las motivaciones de cada consumidor; son
algunas preguntas que suele solucionar el neuromarketing.

La relacion entre el neuromarketing y el marketing mix reside en que el neuromarketing
alcanza a identificar qué caracteristicas de un producto son maés atractivas para los
consumidores. También revela como las emociones afectan la percepcion del precio, lo que
puede ayudar a definir estrategias de precios mas efectivas basadas en la psicologia del
consumidor.

En cambio, dentro de la publicidad, las técnicas del neuromarketing son Utiles en la
promocion, ya que pueden ayudar a determinar qué mensajes publicitarios o creativos generan
una respuesta emocional. Incluyendo el uso de imagenes, colores y formatos que resuenen
mejor con los consumidores. En el contexto de marketing experiencial, el neuromarketing
ayuda a ofrecer distintas ventajas significativas. Un ejemplo es que el neuromarketing ayuda a
disefiar experiencias que evoguen respuestas emocionales positivas, aumentando la
satisfaccion del cliente y fomentando la lealtad. Por consiguiente, éste ofrece insights valiosos
que permiten enriquecer las estrategias de marketing, permitiendo a las empresas ser mas
precisas en su acercamiento al consumidor.

2.1.8. Estrategias de marketing dentro en las campafas publicitarias

Las estrategias de marketing dentro de las campafias de publicidad segln lo que
menciona Gonzéles (2024), es que:

Las estrategias de marketing sirven para posicionar los productos y servicios de

una empresa, la cual tiene la posibilidad de llegar a un mercado objetivo por los medios
adecuados. Una estrategia de marketing se compone de algunas etapas especificas que
se realizan para promocionar la marca y vender. Las tendencias actuales se encuentran
en internet; sin embargo, se continta utilizando la publicidad en flyers, periédicos o
revistas (p.20).

Las estrategias de marketing son métodos que trazan procedimientos disefiados para
gue una empresa logre objetivos de marketing entre corto, mediano y largo plazo, que cuentan
con el fin de definir objetivos, elaboracion de estrategias y determinar acciones que resulten en
un aumento de la competitividad. Los mas habituales serian relacionarse con aumentar el

alcance de una marca, promocionar e incrementar las ventas.
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En la primera subcategoria, se encuentra a las estrategias de marketing que segun
Zhagui (2023), en su proyecto de grado sobre Las estrategias de marketing para lograr una
ventaja competitiva en la Corporacion Integrar de Riobamba, menciona que:

Hasta hoy las estrategias de marketing han evolucionado para mantenerse en el
mercado y lograr una ventaja competitiva. Por ello, destaca que el &mbito tradicional es
un limite para el progreso de innovacion de las organizaciones, por lo que se requiere
buscar nuevos métodos de comercializacion en un mundo digital (p.22).

En el desarrollo de estrategia efectiva, es fundamental realizar un buen analisis del
mercado en el que se operara. Esto va a incluir definir con claridad el pablico objetivo, que se
establezcan objetivos precisos y se disefie una estrategia acorde. Ademas, sera crucial que se
decrete un presupuesto y calendario de actividades. A traves de este proyecto, se propone
implementar todas estas etapas para un mejor resultado.

En resumen, los objetivos del marketing segun estos autores buscan crear valor para los
consumidores a través de la satisfaccion de las necesidades y deseos con productos y servicios
que realmente aporten beneficios. Su enfoque es fundamental para poder construir relaciones
solidas con los clientes. En el cual existen dos tipos de marketing, el tradicional y el
experiencial, siendo el tradicional el mas obsoleto en la actualidad.

De ahi que las empresas comprender que adaptarse a las necesidades de sus
consumidores ayuda a crear campafias efectivas que, a su vez generan lealtad y satisfaccion,
favoreciendo el crecimiento de esa empresa.

2.2. El poder del consumidor

Adarve (2023), menciona el concepto de consumidor que:

Asi las cosas, como conclusion de este acapite, después de una revision de las
diferentes concepciones de ‘“consumidor” segin su interaccion con el medio de
comercio, es preciso afirmar que, a partir del momento de la relacion de consumo que
se examine, sera diferente la concepcion de consumidor que se tenga y, en
consecuencia, diversa la interpretacion que se haga de la tradicional “asimetria
contractual” en la que se basan las normas de proteccion al consumidor (p.8).

El termino “consumidor” se refieren a una persona que busca adquirir productos o

servicios con el fin de satisfacer sus necesidades. Por otro lado, el termino “comportamiento



36

del consumidor” se refiere al analisis de los procesos psicologicos que ocurren en la mente del
comprador al elegir un producto por encima de otro. Este proceso puede abarcar las
experiencias y percepciones que surgen después de la compra.

En pocas palabras, tanto Hualtibamba como Hinojosa y Quispe, resaltan la importancia
para las empresas que buscan atraer y retener a sus clientes en un mercado cada vez mas
competitivo. Entender el comportamiento, las necesidades del consumidor y como diferentes
factores, ya sean psicoldgicos o sociales, pueden influir en sus decisiones de compra.

2.2.1. Necesidades del consumidor

Maslow solia explicar, en su teoria de la motivacion humana, que el ser humano posee
una serie de necesidades que deben ser satisfechas y cumplidas conforme a lo que requiere en
diferentes etapas de su vida. Estas necesidades también van a afectar al consumidor en sus
decisiones de compra.

Rodriguez (2022) indica sobre las necesidades del consumidor dentro del mercado que:

El momento méas importante es cuando los clientes compran un producto o
servicio, necesario para prestar atencion, fidelizar o atraer nuevos clientes, se basa en
dar la mejor impresion para llamar su atencidn. Por eso es importante recibir al cliente
de la mejor manera, y preguntar qué es lo que necesitan e informar del servicio para que
los clientes queden satisfechos (p.7).

En consecuencia, tanto en la teoria de la motivacion humana como en la atencion al
cliente, lo importante es que se reconozcan y satisfagan las necesidades de las personas, ya sea
a nivel individual o como consumidores de productos y servicios. En vista de que la clave esta
en brindar la mejor experiencia posible, para que tanto el individuo como el cliente se sientan
valorados y satisfechos. Al momento de tomar una decision de compra, considere elegir esa
marca como Su primera opcion. Esto va a permitir a la marca posicionarse de manera efectiva

en su mente.
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Figura 2. Maslow 1991, Piramide de las necesidades del consumidor.
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Fuente: SlideShare, 20009.

2.2.2. Decisiones de compra de los consumidores

Las decisiones de compra estan estrechamente ligadas al concepto de marca. Si se logra
aumentar el conocimiento que los clientes tienen sobre una marca. Incluyendo su historia,
imagen visual, origen, logotipo, formas, colores, lenguaje y la totalidad de su oferta, se puede
mejorar de manera sostenible la decision de compra.

En esta etapa, el consumidor suele mostrar sus preferencias dentro del conjunto de
opciones que puedan satisfacer sus necesidades. Al concluir su intencion de compra, la persona
también toma decisiones en relacidn con otros factores, como la marca del producto o servicio,
el lugar de compra, el método de pago, la manera en la que es atendido, entre otros factores.

Por otro lado, segin Aguilar (2023), mencionan sobre la identidad de marca que esta:

Se relaciona con la decision de compra, ya que, si una marca logra abarcar
elementos identificativos creados a través del branding, entonces esta marca se dotaria
de valor y sentido. Haciéndola méas reconocible y diferenciandola de la competencia,
siendo posible mediante la identidad verbal, visual, emocional, posibilitando una mayor
decision de compra por parte de los clientes (p.387).

Segln Ramos (2022), sobre la decisién de compra en su proyecto de grado, que:

El uso de las redes sociales sirve para influenciar la decision de compra de los
consumidores. Plantea un cambio de paradigma considerable con respecto a su rol
inicial y tradicional, y plantea la necesidad de replantear las estrategias de comunicacion
sobre la base de planteamientos basados en la autonomia de los consumidores (p.17).

Tanto el conocimiento de la marca como su identidad son clave para influir de manera

positiva en la decisién de compra. Mostrando la importancia que tiene el invertir tiempo y
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recursos en fortalecer estos aspectos para garantizar la preferencia por parte de los
consumidores.

En resumen, dentro de una decision de compra pueden existir varios factores que van a
influir en el consumidor. Estas variables se pueden clasificar en cuatro bloques: factores
sociales, culturales, personales y psicologicos.

2.2.3. Factores sociales y su relacion con la decisién de compra

Para realizar un acercamiento en qué consiste cada factor y cémo afecta resulta

imprescindible comprender el concepto de factor social dentro de la decision de compra.
Los familiares y grupos de referencia a los que pertenece una persona juegan un papel
imprescindible a la hora de tomar decisiones de compra, a esto se le conoce como factor social
en la decision de compra. También se pueden ver involucradas en este factor, el estatus
econdmico, edad, su cultura, entre otros.

Los factores sociales, segin Bergendahl (2021), menciona ciertos grupos en
especifico]; los cuales son conformados por:

A los grupos de referencia, la familia, el rol y el estatus de la persona. Los grupos
de referencia son todos los que tienen una influencia directa o indirecta sobre las
actitudes y comportamientos. La familia es un grupo de referencia y es la organizacion
de compras de consumo mas importante en el 15 mercado. Por Gltimo, el rol y el estatus
consiste en las actividades que se espera que el consumidor realice (p.15).

Es crucial tener en cuenta el factor social a la hora de desarrollar estrategias de
marketing, ya que la comprension de estos aspectos permite a las empresas adaptar sus
estrategias para satisfacer los deseos de sus clientes de manera mas efectiva.

En resumen, existen factores que influyen en la decision de compra. Entre ellos, los factores
sociales y los culturales que se encuentran relacionados.

2.2.4. Influencia de los factores culturales en las decisiones de compra

A lo largo de esta investigacion, se ha evidenciado que las decisiones de compra se ven
influenciadas por el nivel cultural de las personas. Las normas culturales y tradiciones de cada
persona o pais pueden influir en las decisiones que estos tomen. Cuando se segmentan los
consumidores segun su cultura, las empresas consiguen adaptar sus mensajes segun las
preferencias de cada grupo cultural. Por ejemplo, McDonald"s adapta su menl dependiendo
del pais, esto para poder incluir alimentos que se ajusten a las preferencias de las personas de

esa region.
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Es decir, si una persona tiene mayor nivel cultural, esta sera mas capaz de identificar o evaluar
distintas alternativas dentro del mercado, lo que le permite tomar decisiones informadas.

Bergendahl (2021), menciona que los factores culturales se encuentran divididos, y esta
division se encuentra conformada por:

Cultura, subcultura y clase social a la cual pertenece la persona. En cuanto a la
cultura sera lo que determinara fundamentalmente los deseos y comportamientos de las
personas. La subcultura es lo que proporciona una identidad especifica, este incluye la
nacionalidad, las religiones, grupos étnicos. Por otro lado, la clase social mostrara
diferencias en preferencias hacia productos y marcas (p.15).

Por lo cual, los factores culturales tienen un mayor impacto en comportamiento del
consumidor. Es fundamental que las empresas comprendan y puedan considerar estos aspectos
al momento de disefiar sus estrategias de marketing; asi mismo, como los factores culturales,
los personales no trabajan de manera independiente. Y comprender la interaccion de estos
factores es crucial en campos como el marketing, la psicologia, la educacién y sociologia.

2.2.5. Impacto de los factores personales en la eleccion de marcas

En cuanto a los elementos de caracter personal que afectan a los hébitos de compra
podemos encontrar: la edad o la fase del ciclo de vida en la que se encuentra la persona, su
profesion, estilo de vida, sus posibilidades econdmicas y personalidad.

Es por ello que los factores personales, segiin Bergendahl (2021), menciona que:

Estos los encontramos en el rango de edad de una persona, su ciclo de vida, la
ocupacion, las circunstancias econémicas, la personalidad, el estilo de vida y los
valores. También se menciona que la edad y el ciclo de vida van a influir, ya que
nuestros gustos dependen de estos y los patrones de compra también. Y cuando
hablamos de la personalidad nos referimos al conjunto de factores psicoldgicos; ya que,
cada marca también cuenta con una personalidad, y muchas quieren identificarse con
su segmento (p.15).

En resumen, los factores personales que describe Bergendahl (2021) son determinantes
el comportamiento del consumidor, puesto que influyen en sus gustos, preferencias y

decisiones de compra. Es de suma importancia considerar estos aspectos al disefiar estrategias
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de marketing y comunicacion para llegar eficazmente a cada segmento de mercado de la
poblacién.

2.2.6. Segmentacion de mercados

La segmentacion de mercados segln los autores, Gonzéles et al. (2023), describen que
a la segmentacion de mercados como:

El proceso de dividir un mercado en grupos mas pequefios y homogéneos con
caracteristicas y necesidades similares. Esta estrategia permite a las organizaciones
dirigirse de manera mas efectiva a sus clientes potenciales y adaptar su oferta a sus
demandas especificas (p.35).

La segmentacion de mercados es el proceso por el cual se divide un mercado en nichos
més pequefios de consumidores que poseen caracteristicas, necesidades y comportamientos
similares. Esto ayuda a que las empresas puedan comprender a sus clientes potenciales,
logrando facilitar la creacion de estrategias de marketing enfocadas en esas necesidades,
volviéndolas asi en estrategias mas efectivas.

Morocho et al. (2023), mencionan sobre la segmentacién de mercados que:

Existen diferentes enfoques de segmentacion, incluyendo la segmentacion por

nichos y la segmentacion basada en océanos azules y rojos. A lo que mencionan que, la
segmentacion por nichos se concentra en segmentos mas pequefios y especificos dentro
de un mercado; sin embargo, por otro lado, los océanos azules y rojos son la creacién
de nuevos espacios de mercado o la competencia en mercados existentes (p.35).

En definitiva, la segmentacion de mercado es una herramienta crucial para las empresas,
ya que les permite entender mejor a sus clientes y adaptar sus estrategias de marketing de
manera mas efectiva. Conocer los diferentes enfoques de segmentacion, como los mencionados
por Morocho et al (2023), es crucial para que se puedan desarrollar estrategias exitosas en un
mercado cada vez mas competitivo y cambiante.

Comprender el segmento de mercado es fundamental para identificar las experiencias
que los consumidores necesitan o buscan, ya gque estas varian segun cada nicho.

2.2.7. Experiencia del consumidor

De acuerdo con los autores Hernandez Ortega y Ferreira (2020), en su proyecto de
grado, el estudio de las experiencias del consumidor con tecnologias inteligentes controlados

por voz. En el cual, realizaron un analisis en el que examinaron las experiencias del consumidor
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con AV como constructo unidimensional. Con esta investigacion concluyeron que las
experiencias inteligentes estimulan la generacién de sentimientos relacionados con el amor del
consumidor (pasion, intimidad y compromiso afectivo).

La experiencia del consumidor describe al conjunto de percepciones y emociones que
una persona tiene a lo largo de su interaccién con una marca. Esta experiencia abarca todas las
etapas del proceso de compra. Incluyendo la busqueda de informacion, la evaluacion de
alternativas, la compra, el uso del producto o servicio y post compra.

Hernandez Ortega y Ferreira (2020), mencionan que:

La experiencia del consumidor hacia una marca, en este caso de tecnologia.
Logra provocar un conjunto de respuestas que quedaran reflejadas en la intencién del
consumidor de mantener una relacion a largo plazo con la misma. Y en particular, este
estudio logra abordar respuestas no transaccionales que reflejan la lealtad del
consumidor hacia el servicio tecnoldgico. Y al ser fieles a la marca poder asi en un
futuro recomendarla a otras personas a través de la publicidad WOM o e WOM (p.18).

En resumen, el estudio de Hernandez Ortega y Ferreira (2020) demuestran la
importancia de las experiencias del consumidor en el ambito tecnologico. Ya que este estudio
destaca como estas pueden llegar a influir en la relacién emocional que los consumidores
desarrollan con la marca, y como esto funciona para que deseen recomendarla.

Una buena experiencia del consumidor puede llevar a recomendaciones, repeticiones
de compra y una imagen de marca positiva. Por ello, es crucial afiadir a este proyecto que hoy
en dia todas las empresas buscan mejorar la experiencia del consumidor para fomentar la
lealtad y con ello incrementar la satisfaccion de cada consumidor y asi mejorar sus resultados
comerciales.

2.2.8. Satisfaccion del consumidor

El grado en el que un consumidor esta contento o satisfecho con un producto, servicio
0 experiencia se le conoce como satisfaccion del consumidor. Muchos factores, incluidas
expectativas del cliente, la calidad del producto o servicio, el precio, la atencion al cliente y
otros aspectos de la experiencia de compra, pueden afectar esta satisfaccion.

Yunis (2023), explica que:

Se entiende que las empresas deben ofrecer mayor valor al esperado por el

cliente con el fin de reducir la tasa de insatisfaccion y mejorar la tasa de calidad de
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servicio que permitird que la empresa tenga un crecimiento mayor por encima de otras
que se encuentran en el mismo rubro (p.2).

La satisfaccion del consumidor es un indicador que esta directamente relacionado con

la lealtad del cliente, la repeticién de compras y la publicidad de boca en boca. Lo cual, puede
llevar a crear fidelizacion del cliente con la marca y con ello una lovemark.
Las empresas pueden medir la satisfaccion del consumidor por medio de encuestas,
comentarios y analisis de opiniones; esto permite que estas empresas puedan mejorar para
satisfacer mejor esas necesidades y expectativas. Lo que significa que una alta satisfaccion del
consumidor suele traducirse en éxito comercial; contrario a una baja satisfaccion.

Por consiguiente, las investigaciones mencionadas muestran la importancia de ofrecer
servicios de calidad, lo que permite una mayor fidelidad por parte del consumidor hacia la
empresa y una ventaja competitiva en el mercado.

2.2.9. Fidelizacion del consumidor

Gonzales (2021) mencionan que:

La fidelidad del consumidor es esencial para cualquier negocio, puesto que los
clientes leales compran mas, recomiendan la marca y son menos sensitivos al precio.
La falta de adaptacion a las cambiantes necesidades del consumidor puede provocar la
pérdida de clientes leales, afectando negativamente la competitividad a largo plazo
(p.4).

La fidelizacion del consumidor se refiere al proceso con el cual una empresa busca
establecer una relacion duradera con sus clientes con el fin de que se conviertan en clientes
leales. Este proceso no solo implica satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes,
sino también crear una conexién emocional que los motive a regresar.

Segun Gonzaélez, describen que:

Uno de los mayores problemas con la fidelizacidn del consumidor se debe a la
falta de adaptacion de las empresas a las cambiantes necesidades y expectativas del
consumidor puede resultar en la pérdida de clientes leales, lo que impacta

negativamente en la rentabilidad y competitividad a largo plazo (p.2).
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Los programas de lealtad son una herramienta esencial que brinda ayuda para establecer
relaciones duraderas con el consumidor. Estos incrementan la fidelidad del consumidor al
ofrecer incentivos, beneficiando asi a la empresa como a su mercado objetivo.

Por eso, es importante para este proyecto comprender la funcién de la fidelizacion del
consumidor. Debido a que en la actualidad se suele usar mas el marketing experiencial para
fidelizar a los consumidores, puesto que la fidelizacion puede llevar a que los clientes actuales
recomienden la marca a amigos y familiares, generando nuevos clientes. Ademas, beneficia al
establecer una reputaciéon sélida de la marca, lo que puede llevar a que ma&s marcas se
conviertan en lovemarks.

2.2.10. Lovemarks: conexiones entre marcas y consumidores

Cuando se mencionan las lovemarks, se refieren a marcas que han logrado establecer
una conexion emocional duradera con sus consumidores. A diferencia de las marcas
tradicionales que se basan en la funcionalidad o calidad del producto, las lovemarks trascienden
lo racional y se enfocan en generar experiencias significativas que generan amor y lealtad en
sus clientes.

Para Juan Valdez (Llinds y Pérez, 2021), describen que: “Las lovemarks podian
representar un avance significativo para conectar de manera mas intensa con los corazones de
sus consumidores, estableciendo lazos profundos de una manera mas intensa con los corazones
de sus consumidores. Siendo su objetivo alcanzar un mayor éxito en el mercado. (p. 12)

Por ello, los autores Llinds y Pérez (2021), con su investigacion sobre lovemarks, llegan
a las hipotesis de que “Los atributos de la marca Juan Valdez se ven reflejados por el: respeto,
intimidad, misterio y sensualidad, influyendo en la percepcion de los consumidores hacia la
marca Juan Valdez, lo que la convierte en un ejemplo de lovemarks™ (p.12).

En resumen, para Juan Valdez, las lovemarks son mucho mas que simples marcas; son
conexiones emocionales profundas que van mas alla de la calidad del producto. Es la capacidad
de crear una relacién con el consumidor basada en la confianza, el respeto y la autenticidad. Y
gracias a esto, Juan Valdez ha logrado destacar en un mercado altamente competitivo y seguir
creciendo.

Es eficaz construir lovemarks a lo largo del tiempo, pero para lograrlo es significativo contar

con entrega, esfuerzo, una buena investigacién de mercado y publicidad efectiva.
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2.3. Publicidad: del anuncio a la experiencia de marca
De acuerdo con los autores Morocho et al. (2023), se mencionan que la publicidad:

Es crucial en las estrategias de marketing. Ya que, la publicidad incluye diversas
tareas de comunicacion destinadas a informar, persuadir, recordar y concientizar a los
consumidores sobre los productos o servicios de una empresa. Kotler y Keller afirman
que la publicidad eficaz ayuda a formar conciencia de marca, generan demanda y
fomentan relaciones duraderas con los clientes (p.23).

La publicidad, por otro lado, a como la menciona Sanchez et al. (2022), comentan que:
Es la herramienta tradicional directa del marketing, y tiene los objetivos de

divulgar un producto para estimular su consumo, transmitir un mensaje positivo con
relacion a una marca y fortalecer la presencia de una empresa en el mercado. La
publicidad forma parte del dia a dia. Esta en las calles, en los centros comerciales,
dentro de los hogares, en el periddico, en las revistas, en el celular, en la Internet. Hacia
donde uno mire, esté alli. Los anuncios publicitarios tienen un papel importante: sirven
para divulgar productos, servicios y marcas, con el objetivo de estimular las relaciones
comerciales (p.4).

La publicidad se establece como una herramienta clave para las marcas que buscan
diferenciarse y conectar auténticamente con su audiencia dentro de un entorno que esta en
constante cambio. Puesto que, la principal funcion de esta es la persuasion, lograr convencer a
la audiencia de que un producto puede ser mejor que otro. Al centrarse en la creacion de
experiencias, las marcas pueden no solo promocionar sus productos, sino también construir
relaciones duraderas.

Gracias a esto, se define que la publicidad es una forma de comunicacion que tiene
como objetivo promocionar un producto o servicio con el fin de influir en el comportamiento
de compra o percepcion del publico. Se utiliza para informar, concientizar, persuadir y recordar
a los clientes sobre las caracteristicas, beneficios de lo que se desea ofrecer.

Segun el articulo de Marketing Insider Review (2023), menciona que la publicidad: "Es
un mundo apasionante y complejo que une creatividad, tecnologia, conocimiento del

consumidor, escucha activa y el propio branding de los anunciantes™ (p.1).
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En resumen, la publicidad es una herramienta vital en el mundo del marketing porque
colabora a que una empresa pueda promover y posicionar sus productos o servicios y establecer
relaciones emocionales con la audiencia. Por otro lado, se reconoce que una publicidad efectiva
se basa en la creatividad y la estrategia. Por ello, es fundamental que las agencias se mantengan
siempre a la vanguardia para lograr crear camparias publicitarias impactantes.

2.3.1. Relacion de la creatividad en el ambito de la publicidad

En el &mbito de la publicidad, la creatividad se erige como un elemento fundamental en
la generacion de estrategias efectivas y en la comunicacion persuasiva. Dentro de este trabajo
es importante explorar la naturaleza de la creatividad publicitaria, con el fin de realizar
campanas experienciales que destaquen y logren impactar a la gente.

Es decir, se trata de un proceso en el que se produce la generacion de ideas innovadoras,
enmarcadas dentro de condiciones especificas y contextos determinados. Este proceso no es
meramente intuitivo, sino que esta estructurado por un conjunto de factores que influencian la
creacion de contenido original y relevante.

Segln Bermejo (2021) en el articulo “El Publicista”, menciona que “la creatividad y la
innovacion se reivindican como palancas de crecimiento para empresas y marcas, mas alla de
factores clave en la comunicacion: La solucién™ (parr.5)

Segun el director del laboratorio Economia Creativa, Antonio Carlos Ruiz (2022), hay
que repensar el modelo en las empresas, para dejar espacio al pensamiento creativo:

Hay que impulsar un cambio de paradigma hacia sociedades mas creativas,
defiende. Precisamente desde su firma han desarrollado un mapeo de la creatividad en
Europa, que identifica a los paises escandinavos como los que mejores resultados
ofrecen en creatividad e innovacion. Una circunstancia que, ademas, coincide con
niveles mas altos de aprendizaje continuo, de proteccién del mercado laboral,
sostenibilidad y movilidad social (p.16).

Es necesario entender que en la publicidad la creatividad juega un papel importante.
Ayuda a que una empresa no se estanque. Por eso es importante cada afio investigar qué esta
pasando en el mundo, cuales son los nuevos cambios y qué es lo que busca el cliente en la
actualidad.

Para beneficios del proyecto, es importante que se destaque que la creatividad
publicitaria es un proceso que se encuentra en constante evolucién, enfocado en la innovacion

y en establecer conexiones significativas con el publico objetivo de manera persuasiva.
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La creatividad permite la generacion de nuevas ideas, la innovacion proporciona
herramientas necesarias para llevar esas ideas a la realidad, y la investigacidn asegura que estas
propuestas estdn alineadas con las preferencias y comportamientos del consumidor
contemporaneo.

Un ejemplo de creatividad se alcanza a visualizar en los eventos de una marca. La
combinacion de creatividad y el mostrar al publico dicho producto es una buena herramienta
que puede cambiar ideas simples en momentos inolvidables.

2.3.2. Eventos dentro de las campafias experienciales

Ubieta (2023), aborda el tema de los eventos explicando que:

Estos tratan de conectar a la organizacion con su publico objetivo, generando
una experiencia que trasciende lo convencional. A traves de ellos, se busca transmitir
mensajes clave, modificar actitudes y mostrar la calidad de los productos y servicios de
la empresa. Los objetivos de los eventos pueden ser de distinta naturaleza, abarcando
aspectos sociales, culturales, educativos, empresariales, comerciales o promocionales,
entre otros. En el contexto empresarial, los eventos son utilizados como parte de una
estrategia de marketing para alcanzar metas especificas y cumplir una mision
establecida. Estos eventos se convierten en un medio poderoso para impactar a la
audiencia, generar emociones, crear conexiones emocionales y fortalecer la relacion
entre la organizacion y su publico objetivo (p.10).

Son por consecuencia una buena herramienta para producir emociones entre marca y
consumidor; esto se suele alinear con el marketing experiencial. Siendo el marketing
experiencial un estimulo de grandes vinculos duraderos entre cliente y marca de una forma no
intrusiva.

Hoy en dia las grandes marcas buscan crear marketing experiencial. Este existe desde
hace mucho tiempo, pero ha evolucionado drasticamente en los ultimos afios. Esto se debe
principalmente a diversos acontecimientos mundiales, como la pandemia y el cambio en los
entornos laborales. En muchos casos, si las personas pueden asistir desde la comodidad de su
casa, es mas probable que se sintonicen e interactlen con el evento y es mucho mas probable

gue se concentren en la presentacion cuando no hay otros asistentes que los distraigan.
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Sin embargo, dentro de las herramientas de marketing experiencial existen otras, como
lo es el storytelling. A como se dijo anteriormente; el marketing experiencial se centra en crear
experiencias memorables, por lo que el storytelling es una herramienta que ayuda a lograr esto
a través de contar historias que impacten emocionalmente con el publico.

2.3.3. Storytelling, el arte de contar historias

Diaz y Arias (2022), describen que:

Un aspecto clave a mencionar sobre el storytelling en la creacion y transmision
del concepto de marca es que existe una relacion estrecha entre el storytelling vy el
branding, ya que ambos conceptos deben partir de las emociones y los valores (p.17).

El storytelling se ha establecido como una herramienta fundamental dentro de las
estrategias de branding de las empresas. A medida que la sociedad se muestra mas
comunicativa y los mercados se saturan, es importante que las empresas puedan llevar a cabo
estrategias adicionales para hacer que su mensaje perdure en la memoria del publico. Los
consumidores buscan productos que ofrezcan experiencias Unicas que puedan conectar con sus
emociones. En esto podemos ver que la literatura académica respalda los beneficios del
storytelling dentro de las campafias de publicidad.

Es crucial lograr comprender que el storytelling no es solo una forma de vender las
marcas al mercado, sino que también puede ser utilizado como una poderosa herramienta para
transmitir los valores que conforman a la empresa, motivar al personal y fortalecer el sentido
de pertenencia. Es una forma sencilla para conectar emocionalmente con la audiencia; para ello
es necesario de contar con buenas historias logren captar la atencion.

Esto relativamente beneficia a la marca a influir en las decisiones de compra de los
consumidores. Las historias pueden facilitar la compresion de conceptos complejos y hacer que
el aprendizaje sea mas atractivo. Ademas, en contextos de cambio social, las historias pueden
humanizar problemas y movilizar a las personas hacia la accion.

Segun como nos indican Diaz y Arias (2022); que, por lo tanto:

El storytelling es una herramienta a tener en cuenta en cualquier proceso
comunicacional, considerando su influencia en las personas y su capacidad de hacer
que los seres humanos conecten, se identifiquen y se sientan representados (p.14).

No obstante, para lograr un storytelling efectivo es esencial que se logre definir el estilo

y el tono que se utilizaran en la publicidad. Esto nos permitird no solo que se establezca la
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forma del guion, sino también como se definira la comunicacién con el publico, las emociones

que podré evocar y la manera en que la marca sera percibida en el mercado.
2.3.4. Tono y Estilo dentro del storytelling

Paredes (2022), menciona que:

El estilo y tono tienen que ver con cOmo se representa a como Se va a comunicar
el mensaje que tiene como fin llegar a la audiencia, teniendo en cuenta la cualidad de
producto y el publico a quien va dirigido (p.24).

Cuando se habla del tono en la publicidad, se logra referir a la actitud o el enfoque
comunicacional que se utiliza, y puede ser alegre, serio, divertido, inspirador, etc. Un tono
adecuado puede resonar emocionalmente con el publico y provocar una respuesta favorable.
Una identidad verbal sélida ayuda a mejorar la posicion de la marca en el mercado, ademas de
que facilitard la comunicacion con el publico. Esto ayuda a generar confianza tanto con los
clientes actuales, asi como los nuevos.

En resumen, el estilo y tono son herramientas importantes para cualquier campafia
efectiva, su correcta implementacién puede beneficiar la percepcion que tenga el publico sobre
esta. Dentro de la publicidad y el storytelling se pueden observar distintos tipos de tonos y
estilos. Uno de ellos es el tono emocional.

2.3.5. Tono Emocional, mensajes que conectan

En el proyecto de grado “Estrategias publicitarias como recurso para incrementar el
indice de ventas de empresas PYMES productoras de jeans en el Tambo — Pelileo”, Paredes
(2022) recalca que, por esto:

Producir un mensaje emotivo que llegue a esta parte del cerebro es importante
para la percepcion de un producto; los anuncios que van dirigidos a apelar a los
sentimientos acostumbran a quedarse en la memoria a extenso plazo, empero ademas
motivan mas la eleccion de compra ganando consumidores (p.25).

La publicidad de tono emocional se caracteriza por evocar emociones y sentimientos
en el espectador. Los elementos que ayudan a indicar si una campafia es de tono emocional es
la narrativa conmovedora. En ella, la publicidad suela contar una historia que conecta con
experiencias humanas universales, como, por ejemplo, el amor, la amistad, la familia, la

superacion, la nostalgia, entre otros.
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Otra que suele ser comun son los testimonios. Algunas camparias incluyen testimonios
de personas reales que compartan sus experiencias sobre el producto o servicio, lo que afade
autenticidad y puede generar una conexion emocional fuerte.

Por otro lado, aunque no siempre es el caso, algunas publicidades pueden usar el humor o
momentos tiernos para crear una conexion emocional positiva; a diferencia con el tono
racional.

2.3.6. El poder del tono racional

Paredes (2022), menciona que:

La publicidad racional es un tipo de publicidad persuasiva que tiene sus pilares
en la logica y la objetividad, en consecuencia, por medio de una argumentacion logica
basada en los beneficios del producto se habla de influir en la votacion de compra del
consumidor (p.25).

A diferencia del tono emocional, que busca crear conexiones personales, el cual recure
a las emociones y a la experiencia. A menudo es mas subjetivo y puede incluir opiniones
personales. La vulnerabilidad y empatia son elementos clave.

No existe un tono o estilo de comunicacion que sea mas efectivo que otro; cada uno
tiene su funcionalidad dependiendo del mensaje que desee transmitir y de la identidad de la
marca. Por ejemplo, Coca-Cola se dirige a su audiencia adoptando un tono emocional. Esto se
debe a que su propuesta de valor se centra en aspectos intangibles como la “felicidad”, el
“compafierismo’, la “familia”, el "amor”y la "amistad”. Asi, la marca busca crear narrativas que,
a través de un enfoque emocional, cautiven a su publico y reflejen sus valores.

En el contexto del storytelling, el tono racional y el emocional participan en papeles
diferentes, tanto en la forma de cémo se a conectar con la audiencia y la manera en la que se
presenta la historia. A menudo, el tono racional suele usar un patrén I6gico que permite que el
mensaje sea conciso. Por lo general, este tono busca crear confianza; y suele ser llamativo a
quienes valoran la informacion basada en evidencia.

En el contexto del storytelling, el tono racional y el emocional participan en papeles
diferentes, tanto en la forma de como se a conectar con la audiencia y la manera en la que se
presenta la historia. A menudo, el tono racional suele usar un patrén l6gico que permite que el
mensaje sea conciso. Por lo general, este tono busca crear confianza; y suele ser llamativo a

quienes valoran la informacion basada en evidencia.
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La eleccion entre un tono u otro depende de los objetivos de la historia, la audiencia y
el mensaje que se desea transmitir. Con frecuencia, la combinacion de ambos tipos de tonos,
utilizando la I6gica para informar y la emocion para conectar con la audiencia en un nivel mas
profundo, puede resulta efectiva. posiciondndonos en la audiencia de la marca.

2.3.7. Posicionamiento de marca en la mente de los consumidores

Ramos (2022), menciona en su proyecto de grado, que:

La explotacion de las emociones como estrategia de posicionamiento pueden
excluir entre sus consumidores objetivos y productos o servicios a promocionar, esto
tras la identificacion de las percepciones y expectativas (referentes) que los
consumidores tienen acerca de las fortalezas y atractivos del producto (p.13).

Esto explica como tomar decisiones de marketing y publicidad, incluyendo el disefio de
productos, precios, distribucién, entre otros. Se garantiza que todos los esfuerzos estén
alineados con la imagen y los principios de la marca.

En un mercado competitivo, el posicionamiento brinda ayudar a una marca a destacarse
de sus competidores. Al comunicar caracteristicas Unicas y especificas pueden convencer a los
consumidores de elegir un producto sobre otro.

Cuando se logra un buen posicionamiento, se tocan las emociones de los consumidores,
generando respuestas que van mas alla de las caracteristicas del producto, lo que puede resultar
en una conexion significativa.

Morocho (2023), mencionan que:

El branding y posicionamiento de una marca juegan un papel crucial en el éxito
de una organizacion en el mercado. Ya que el posicionamiento es la forma en que la
organizacion quiere ser vista por los consumidores y de esta manera perciban su oferta
en comparacion con los competidores (p.34)

En definitiva, el branding y posicionamiento son herramientas clave para construir una
marca exitosa en un mercado cada vez mas saturado por miles de marcas. Es fundamental
invertir tiempo y recursos en desarrollar una estrategia eficaz que permita a la organizacion
destacar, diferenciarse y posicionarse en la mente de los consumidores. Para ello, es necesario
poder trabajar la comunicacion con los consumidores.

2.4. Comunicacién y publicidad en el mundo moderno

Duarte (2024), menciona sobre la teoria de la accion comunicativa que:
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La efectividad de un anuncio publicitario en linea se basa en la calidad del
mensaje transmitido y en la eleccion adecuada de canales digitales para llegar a la
audiencia objetivo. La comprension de como el contenido es presentado y a través de
qué canales se difunde es esencial para maximizar el impacto y la recepcion del mensaje
por parte de los consumidores en entornos digitales (p.12).

A traveés del tiempo, se han visto maltiples cambios en el modo de comunicacion en las
personas. Sin embargo, con la llegada de las nuevas tecnologias, la comunicacion ha
experimentado una evolucion notable, gracias a la variedad de medios disponibles para
interactuar.

En conclusién, la comunicacién ha ido evolucionando a lo largo de la historia, y con la
llegada de nuevas tecnologias, se ha expandido y transformado para adaptarse a las exigencias
de la sociedad. La variedad de medios de comunicacion disponibles invita a explorar nuevas
alternativas de conexion, enriqueciendo asi la experiencia comunicativa.

2.4.1. Medios de comunicacion efectivos para una campaifa publicitaria

Los medios de comunicacion emiten anuncios a cambio de una compensacion
financiera, lo que establece un contrato de compra y venta entre la agencia de publicidad y el
medio. Este acuerdo permite que tanto la agencia y el medio puedan comprar espacios
publicitarios para difundir anuncios a un determinado horario dentro del canal. Este proceso se
lleva a cabo con la total conformidad del anunciante, dando lugar a lo que se conoce como
contrato de emision o difusion. Esto regula los términos y condiciones para mantener las
relaciones comerciales claras.

Segun Estrategias creativas en publicidad curso (2023):

Dentro de los medios no convencionales tenemos una gran variedad de técnicas
de comunicacion, desde el mailling personalizado hasta la animacion en el punto de
venta, pasando por el marketing telefénico o las tarjetas de fidelizacién. Hay acciones
gue no se realizan directamente en las agencias de publicidad; otra cosa es que sea
necesario anunciar las caracteristicas de algunas de estas técnicas para dar a conocer,
por ejemplo, las ventajas que ofrece una tarjeta o un nimero a través del cual los clientes

de una organizacién pueden solicitar informacion o realizar gestiones. Por este motivo,
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solo nos vamos a centrar en las acciones en las que tienen un papel relevante los equipos
creativos (p.4).

Es esencial para este proyecto comprender que son los medios de comunicacion, asi
como los diferentes tipos que existen y como funcionan. Con esta comprension, serd posible
identificar los medios méas apropiados a los cuales se pueda orientar la investigacion.

En resumen, las agencias de publicidad obtienen espacios publicitarios en el medio,
fijando un horario para la emision segun lo acordado. Asi, la relacion entre los medios de
comunicacion y la publicidad son un importante componente en el mundo de la comunicacion,
en el que se establecen acuerdos para la difusion de mensajes comerciales. La transparencia de
los acuerdos es fundamental para garantizar una comunicacion efectiva.

Para esta investigacion es necesario saber cuales son los medios de comunicacion y su
relacion con el plan de medios. Ya que un plan de medios sera una estrategia que servira para
seleccionar esos medios de manera eficaz. Ambos son necesarios para que cualquier campafia
tenga un buen resultado.

2.4.2. Plan de medios dentro de una campafa publicitaria

Paredes (2022) en su proyecto de grado, menciona que: “El plan de medios es una
planificacidn estratégica de como y en que soporte se va a comunicar la linea de publicidad
antes establecida para que la campafia pueda llegar al publico objetivo que tenemos planteado”
(p.27).

La planificacion de medios puede implicar el asignar un presupuesto fijo, conocido
como presupuesto de medios. Este se refiere al espacio o tiempo que reservan dentro de los
distintos medios. Por consiguiente, es esencial que hayamos estudiado previamente las
caracteristicas y funciones de cada medio.

La comprensién del concepto de plan de medios dentro de la investigacion nos ayuda a
determinar cuénto se debe invertir en cada medio, asegurando de esta manera que los recursos
se usen de forma eficiente. Ademas, nos aconseja establecer objetivos claros para la campafia,
como aumentar la popularidad de la marca, atraer clientes 0 aumentar las ventas. Dentro de un
plan de medios podemos encontrar distintos tipos, desde los ATL, BTL y digitales, siendo estos
altimos los méas econdémicos dentro de un plan de medios.

2.4.3. Publicidad digital

El marketing digital es un conjunto de estrategias de marketing que se llevan a cabo a
través de plataformas en linea. Se entiende como el conjunto de acciones que una marca

implementa para captar nuevos clientes, follewers o fortalecer su identidad de marca.
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Delgado (2023), en su proyecto de grado, menciona que:

La publicidad ha crecido aceleradamente en todo el mundo, la publicidad digital
es un nuevo metodo que surgid gracias al desarrollo tecnolégico y al creciente uso de
internet. La lucha de las empresas por sobrevivir en un mercado saturado de marcas
necesita de constante inversion es por ello que optan por esta nueva estrategia de la
mercadotecnia, ya que nos encontramos ante consumidores que tienen un cambio
constante en sus habitos de compra (p.11).

Las marcas hoy en dia no buscan vender a través de sus plataformas digitales, sino crear
comunidades. Las grandes marcas no publican en sus plataformas imégenes de productos ni de
sus servicios en sus redes, porque estas venden sentimientos. Podemos verlo con Nike en sus
plataformas, donde podremos ver fotos de deportistas de los juegos olimpicos; esto ya que su
estrategia es vender grandeza y éxito. Apple, por otra parte, siendo una de las grandes marcas
busca conectar con su publico desde la innovacion; y McDonald’s vende felicidad. Esto se debe
al marketing experiencial y a la venta emocional reflejada en el mundo digital.

En el entorno digital, el marketing de experiencias se manifiesta a traves de un proceso
compuesto por diversos pilares que buscan atraer al publico, creando un ambiente de cercania,
confianza y engagement. Entre las herramientas mas destacadas del marketing experiencial
digital, se incluyen el storytelling, los eventos virtuales, las colaboraciones con influencers,
contenido interactivo, retos virales, entre otros. Estas permiten conectar de manera mas
profunda y significativa con la audiencia, enriqueciendo su experiencia con la marca.

Jiménez (2022), menciona que: "Los canales que conforman la publicidad o marketing
digital son: sitios webs, aplicaciones mdviles, redes sociales, blogs, buscadores online,
publicidad en Google, email marketing, plataformas de video, foros, entre otros™ (p.23).

En consecuencia, la publicidad digital es un elemento clave en el marketing, generando
demanda en los clientes. Este se refiere a técnicas ejecutadas en medios de internet para atraer
nuevos negocios. Algunos canales que utilizan son los sitios web, redes sociales, blogs,
buscadores online, entre otros. Finalmente, la publicidad digital se observa como un proceso
de interaccién comunicativa que presenta ofertas novedosas y genera una alta demanda de
marcas.

Cepeda y Quispe (2020), menciona que:
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Se deduce que el marketing digital involucra el conocimiento del consumidor,
herramientas de comunicacion, social media, uso de la web y algoritmos que
diariamente, se transforman en codigos elementales y complicados que afectan el
panorama, pues, exige una mayor preparacion entorno al mercadeo en la red, con la
finalidad de crear herramientas necesarias para enfrentar los desafios de las empresas

(p.14).

Por ello, Sanchez et al. (2022) nos menciona que:

Este permite incrementar rapidamente la visibilidad. Los algoritmos de redes
sociales como Facebook hacen que resulte complicado llegar a muchos usuarios de
manera organica. Aunque en teoria sigue siendo posible desarrollar presencia en esta
red sin usar anuncios de pago, en la practica se trata de un proceso largo y dificil. (p.5)
Lo que se deduce que las redes sociales y el mundo digital, al ser plataformas
econdmicas, estan inundadas de una gran cantidad de informacién. A diferencia de la
publicidad ATL, que tiende a ser mas perdurable, la publicidad digital suele ser
percibida como mas efimera. Esto se debe a que los usuarios pueden enfocarse en un
anuncio por un breve instante y, en el siguiente segundo, ser atraidos por un sinfin de
contenidos diferentes (p.5).

2.4.4. Publicidad ATL

Paredes (2022) menciona que: “La publicidad above the line, exitosa sencillamente
como ATL, es la que usa medios masivos como primordiales canales de difusion. Los medios
mas usados son la television, la radio, 28 los periddicos, las revistas y los carteles publicitarios”
(p.28)

Una de las ventajas de la publicidad ATL es que tienen un mayor alcance, ya que
permiten llegar a una gran audiencia de manera simultanea. Siendo beneficioso para marcas
que buscan construir reconocimiento. Suele ser efectiva para crear la imagen de marca, ya que
gracias a ella se pueden transmitir mensajes creativos y memorables que resuenen con los

consumidores.
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Algunos anuncios de television o de radio pueden generar emociones utilizando
elementos visuales y sonoros para atraer la atencién del pablico. Los medios tradicionales
suelen ser considerados mas confiables por algunos consumidores, lo que influye
positivamente en la percepcion de la marca.

En marketing y publicidad, se refiere a las tacticas de promocién que son visibles y
dirigidas al puablico masivo, como anuncios en television, radio y prensa. Se contrasta con
"below the line" (BTL), que se refiere a tacticas méas especificas y a menudo mas directas, como
promociones en puntos de venta y marketing directo. Es por esto que, Sanchez et al. (2022),
describen que la diferencia entre la ATL y BTL en este aspecto trata en la inmediatez. Ya que,
mientras la ATL tarda en generar respuesta del publico, la BTL tiende a generar una feedback
casi instantaneo. (p.12)

Dentro de la publicidad también podemos encontrar que existe la publicidad BT; esta
junto con la publicidad ATL son clave para lograr los objetivos de una campafia. Es importante
considerar diferenciar la publicidad BTL de la ATL al planificar una estrategia de publicidad,
ya que cada tipo de medio tiene sus ventajas y desventajas.

2.4.5. Publicidad BTL

Segun Paredes (2022), explica que:

La publicidad BTL o below the line, que en esta situacion significa bajo la linea,
no hablamos de un criterio contrario al anterior, siempre se refieren a los tipos
relevantes de publicidad directas y especificas donde el alto nivel de segmentacion es
importante y el control de la direccion que toma el mensaje hacia la audiencia donde
los resultados se perciben mas cercanos a los planeados (p.29).

ElI BTL, es una técnica de marketing que se centra en la comunicacion personal con el
consumidor, a diferencia del ATL que es publicidad mas de medios masivos. Algunas
caracteristicas del BTL son que puede ayudar a generar recordacion, diferenciacion y un alto
impacto en el consumidor.

Por lo que se comprende que el BTL permite comunicar directamente con el
consumidor, ya que genera experiencias y reacciones inmediatas. Diferencidndose de la
publicidad ATL, que suele usar medios méas convencionales como, por ejemplo, la television,

la radio, entre otros medios.
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CAPITULO IIl. MARCO METODOLOGICO

En este capitulo de la investigacion, se presentaran los términos relacionados con el
enfoque, el disefio, la muestra y los instrumentos, entre otros aspectos. Estos elementos
facilitaran un proceso adecuado de recoleccion de datos sobre el tema en cuestion. Rodriguez
(2020) describe que:

La construccion del marco tedrico es esencial en cualquier proceso de
investigacion, ya que establece las bases conceptuales y teoricas sobre las cuales se
sustentara todo el estudio. En este sentido, el marco tedrico no solo guia la seleccion de
la metodologia de investigacion a seguir, sino que también influye en la manera en que
se recopilaran, analizaran e interpretaran los datos (p.33).

3.1. Enfoque

El enfoque de esta investigacion sera mixto, tanto cualitativo como cuantitativo, lo que
permite evaluar los objetivos de manera integral. La combinacién de métodos cualitativos y
cuantitativos proporciona una vision mas completa del fendmeno estudiado. La medicion
numérica, a través de herramientas estadisticas, nos permite establecer patrones y
comportamientos con precision, facilitando un andlisis méas riguroso del comportamiento
humano.

De acuerdo con Delgado (2023) explica que: "El enfoque cuantitativo se utiliza con el
propdsito de medir las variables mediante la recoleccion de datos y luego poder comprobar
nuestras hipotesis si se acepta o se rechaza con el fin de conseguir comprender los resultados
del objetivo™ (p.18).

El enfoque cuantitativo ayuda con estadisticas y datos que pueden ser analizados para
identificar tendencias entre variables. Por otro lado, el enfoque cualitativo va a permitir
explorar en profundidad las experiencias, opiniones y emociones de los participantes,
aportando contexto y significado a estos resultados numéricos.

Escoger este enfoque da fuerza a la investigacion al integrar tanto métodos cualitativos
como cuantitativos; provocando asi que aumente su fiabilidad ante los participantes del estudio.
Al integrar los dos enfoques, se busca obtener una comprension mas detallada de tema de
interés, lo que permitird alcanzar conclusiones mas robustas. Asi, este enfoque se presenta

adecuado para el proceso de investigacion, ya que permite una sintesis de datos mas completa.
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3.2. Tipo de investigacion

Tomando en cuenta el enfoque mixto dentro de la investigacion, se ha seleccionado un
disefio secuencial exploratorio, el cual, segin el "Manual de trabajos de investigacion”, cuarta
revision (2022), menciona que:

Los estudios de investigacion exploratoria se adentran en terrenos poco
explorados, buscando respuestas a problemas poco atendidos por la investigacion
previa. Su objetivo principal es descubrir y comprender las caracteristicas esenciales y
fundamentales de un fenémeno, con la finalidad de establecer una base sélida para
futuras investigaciones (p.7).

El disefio exploratorio secuencial facilita que la recoleccion y el anélisis de datos
cuantitativos se desarrollen de manera progresiva, basandose en los hallazgos cualitativos
obtenidos previamente. Esta estructura secuencial convierte a este método en una opcion
altamente adecuada para estudios que adoptan una perspectiva epistemoldgica participativa.
Como se explica, integra la recoleccion y el andlisis de datos cualitativos con datos
cuantitativos de manera estructurada. Este enfoque otorga prioridad a la dimension cualitativa
del estudio, permitiendo que las conclusiones se integren de manera cohesiva durante la fase
de interpretacion.

Ademas, esta modalidad permite cierta recoleccion y anélisis de datos de manera
independiente, ya que ambas partes ofrecen bases de datos separadas que se compararan mas
adelante.

3.3. Fuentes de informacion

Quintero (2020), mencionan que:

Las fuentes de informacion son todos los documentos que difunden los
conocimientos propios de un area, y pueden venir de una persona, organizacion u objeto
de los que se obtienen datos para ser analizados. Por lo cual, estas se dividen en fuentes
primarias y secundarias. Dicha informacion no existe cuando se plantea la necesidad de
utilizarla, por lo que se usan diversas técnicas para obtenerla, como la observacion con

métodos experienciales o encuestas (p.35).
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La busqueda de informacion se hizo inicialmente por medio de fuentes secundarias:
tesis y proyectos finales de grado encontradas en repositorios de distintas universidades; tanto
nacionales como internacionales, articulos de revistas académicas, articulos de opinion de
profesionales en el area de la publicidad, libros de marketing y publicidad, publicaciones
periodisticas. Con base a esta informacion se identifico que, aunque existen diversos asuntos
relacionados con el cine nacional, ya sea en Costa Rica o en otro pais, se ha investigado muy
poco acerca de la publicidad y estrategias de comunicacion en peliculas de origen nacional
como internacional.

Debido a esto fue necesario acudir también a fuentes primarias. En las que se tomé en
cuenta a las 371 personas encuestadas; a las cuales, se les aplicé una investigacion de manera
directa. Ademas, dentro de las fuentes primarias también aplican las dos personas expertas en
el &rea cinematografica, quienes se les entrevisto dentro del Focus Group.

3.4. Sujetos de informacion

En el desarrollo del estudio, la poblacion debe contener las siguientes caracteristicas:
hombres y mujeres con edades que se encuentren entre los 25 a 30 afios, que tengan interés por
los festivales de cine costarricense, el arte y todo lo que conlleve temas de creatividad, que
vivan en la provincia de San José exactamente en el distrito de Goicoechea.

3.5. Poblacion

La poblacién que se utilizara para llevar a cabo en la presente investigacion se describe
como, a lo que Carvajal et al. (2022) mencionan que:

Como poblacion, se considera el conjunto de todos los casos que concuerdan
con ciertas especificaciones. Esta posee una caracteristica en comun que la hace
aceptable para ser utilizada en cada estudio y en este caso no es diferente. La principal
caracteristica tomada en cuenta es ser un ciudadano costarricense con acceso a internet,
gue posean un ingreso fijo para estar seguros de que son personas con la posibilidad de
realizar compras y solicitar servicios y también que sean mayores de edad, pues en la
mayoria de los casos es un requisito para utilizar estos servicios. No se tomara en cuenta
ninguna otra caracteristica de la poblacion asegurando que datos de su identidad, como
Su sexo u otros, no seran tomados en cuenta. La muestra es un subconjunto de la

poblacién considerada representativa de esta. EI muestreo es aleatorio simple y se



59

aplicara a ciudadanos costarricenses que estén disponibles para realizar la encuesta y

sera una seleccion completamente al azar asegurando solamente que cumplan las

caracteristicas necesarias (p.10).

Segun el INEC existe una cifra poblacional, en la zona de Goicoechea, de 11,786
personas que cumplen con el rango de edad requerido para esta investigacion.

3.6. Muestra

La muestra que se utilizara para llevar a cabo en la presente investigacion es la muestra
no probabilistica, esta se selecciona de forma intencionada o arbitraria, sin seguir un criterio
aleatorio.

En la revista Scielo (2021) explica que:

El muestreo no probabilistico comprende distintas variantes, como,
conveniencia, intencional, por cuota y bola de nieve. Cada método de muestreo tiene
sus propias ventajas y limitaciones; sin embargo, establecer cual es el méas apropiado
depende de los responsables del estudio, puesto que estos procedimientos implican
valoraciones subjetivas (parr. 7).

En la elaboracion de este estudio se contard con dos muestras. El tamafio de la muestra
A, la cual es representativa a la poblacion en estudio conformada que corresponde a un total de
373 personas, con un 95% de nivel de confianza y 5% de margen de error. Consumidores de
cine y festivales de cine. Por lo que el tamafio, de dicha muestra, serd de 371 encuestados. La
muestra B estara conformada por entrevistas a especialistas en el area de la cinematografia,
especificamente el director de cine, Luis Diego Pérez y el cofundador de Camarote Films,
David Lopez.

3.7. Tipo de muestreo

El tipo de muestreo que se utilizara para llevar a cabo en la investigacion es el muestreo
por conveniencia, esto porque segun Hernandez (2020) menciona que el muestreo por
conveniencia es aquel donde la muestra se elige de acuerdo con la conveniencia del
investigador; le permite elegir de manera arbitraria cuantos participantes puede haber en el

estudio.
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3.8. Técnicas de recopilacion de informacion
Becher (2020), menciona que la interaccion entre investigadores y participantes de
estudio:
Es fundamental para la construccion cientifica. Esta relacion, antes concebida

como una dicotomia de saberes y pensamientos opuestos que culturalmente se
distancian, ha sido cuestionada. La idea de que un investigador que reside mucho
tiempo en el campo puede comprender una cultura especifica a través de la experiencia
y una metodologia concreta no siempre revela las complejas relaciones socioculturales
del objeto de estudio. La inmersién en el campo o la transformacion del investigador en
parte de la comunidad no garantiza la visibilizarian de las estructuras ocultas y
complejas de la trama sociocultural investigada (p.15).

El primer instrumento para utilizar serd de tipo cuestionario, el cual, constard con
preguntas cerradas, abiertas, seleccion multiple y Unica. Se realizara por medio de la plataforma
Google Forms con el fin de obtener diferentes opiniones sobre las variantes elegidas. Ademas,
dicho cuestionario también usara la observacion; puesto que incluye informacion sobre el
contexto del entrevistado, sus caracteristicas y su conducta.

El segundo instrumento constara de realizar dos entrevistas a profesionales en el area
cinematografica, las cuales son consideras importantes dentro del mundo del cine logrando asi
obtener variables mas especificas. Dichas entrevistas se realizaran de forma remota por medio
de la plataforma Zoom, la entrevista sera grabada para fines de este proyecto.

Se presentard por escrito lo hablado en ambas grabaciones para el focus group. El
primer focus group se realiz6 el miércoles 23 de octubre a la 1:40 p.m. y concluy6 a la 1:53
pm, dicha reunién se habia planeado con dias de anticipacién y agendado para ese miércoles
con David Lopez cofundador de la productora Camarote Films. Seguidamente por el director
y guionista, Luis Diego Pérez, quien se presentd el dia 26 de octubre a la 1:00 p.m.;
concluyendo asi a la 1:18 p.m.

3.8.1. Cuestionario

Rodrigues (2023), menciona que: “La aplicabilidad del cuestionario en las
investigaciones cualitativas resulta desafiadora para la persona que investiga en lo cotidiano,

pues son muchas las cuestiones que surgen antes, durante y después de su aplicaciéon™ (p.17)
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Se disefid un cuestionario dirigido al puablico con el objetivo de conocer su opinién del
Festival Shorts Costa Rica, su nivel de conocimiento acerca de la empresa organizadora,
deleFOCO; vy, su interés en asistir a futuros eventos.

3.8.2. Focus group

Rodas y Pacheco (2020), mencionan sobre los grupos de enfoque que:

Con respecto al nimero y al tipo de preguntas, se sugiere que sean relevantes al
tema y que provean la interaccion necesaria para examinar a profundidad las
experiencias de los participantes. En este contexto, la recomendacion general es que
este set de preguntas se alinee a los objetivos de la investigacion (p.12).

Se utilizo el grupo de enfoque puesto que llevar a cabo un grupo de enfoque relevante
para obtener informacién detallada y profunda, bajo distintas perspectivas y enfatizando la
interaccion dindmica. Ambas entrevistas se realizaron con el fin de obtener una perspectiva
mas detallada de dos expertos en el &ambito cinematogréafico, los cuales, tienen una experiencia
previa en festivales como el shnit, del mismo grupo deleFOCO, y el Shorts Costa Rica. El
proposito de estas entrevistas era poder comprender, desde sus puntos de vista, en qué aspectos
podria mejorar el Festival Shorts Costa Rica. Ademas, se consultd por las posibles mejoras que
podria implementar la empresa deleFOCO en la publicidad del festival. Por lo cual, a
continuacion, se presenta de las opiniones recolectadas del focus group.

3.8.2.1. Focus group.

Valeria: Bueno para comenzar un poco... Me podria decir tu nombre y en qué trabajas
0 a que te dedicas.

David: Bueno, soy David Lopez, desarrollador de software y cofundador de la
productora Camarote Films.

Valeria: ¢Has participado anteriormente en Shorts Costa Rica?

David Lopez: Si, una vez.

Mas que todo, suelo participar mas en las premiaciones shnit, pero vendrian siendo casi de lo
mismo. Con Shorts, como te menciong, solo he participado una vez.

Valeria: jPerfecto! Y con respecto a los festivales Shorts Costa Rica, ¢hay algo que le
gustaria mejorar del Festival Shorts Costa Rica?

David: Emm, el proceso de categoria... Pensar un poco como acomodar las
premiaciones. Ya que actualmente el jurado suele ser gente del gremio solamente. Entonces,

como recomendacion, podrian acomodarlo de una manera distinta; como, por ejemplo, que
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pongan a dos personas que estén mas involucradas en las premiaciones como jurados y uno del
gremio. Esto haria que los festivales tomen una linea.

Valeria: Y en cuanto a publicidad o marketing sobre el festival, ;te gustaria cambiar
algo?

David: En ese caso, que haya mas estrategias de afiches y que los peguen en
universidad, como la UCR, para darte un ejemplo. Ya que los festivales en si se vuelven muy
gremiales y solo suele llegar gente que estudia algo relacionado al tema o los mismos
participantes. Cuando en realidad podrian entrar personas de otras carreras, para que se dé a
conocer y haya mas apoyo al cine y arte costarricense.

Valeria: Y dentro de los festivales Shorts, ¢ considera que hay suficientes oportunidades
para interactuar con cineastas o participar en discusiones sobre cortometrajes?

David: Si, siempre hacen fiestas y foros después de las presentaciones. Ya si se quieren
poner mas finos, podrian hacer capacitaciones. Aunque creo que este afio si hicieron
capacitaciones. Lo malo es que por lo general suelen hacer siempre lo mismo.

Valeria: Y, ¢qué cambios le gustaria ver en futuros festivales? Y como puede atraer a
mas publico y mejorar su visibilidad.

David: Los cambios que mencionaria son concreto. Uno, como te mencioné, seria que
hagan campafias para que a los eventos lleguen personas que no son del gremio. Otro cambio
seria como que nada mas... que todo es lo mismo. No realizan tantos cambios. No deberian de
juzgar por categorias porque a veces meten lo que es ficcién y lo ponen a competir con un
documental, por ejemplo.

Valeria: jAh, ok! ;Qué las premiaciones las hagan por subcategorias?

David: Pues si, pero mas que las premiaciones que sean por subcategorias. Deberia de
haber un orden en categorias; digamos que, si el dia martes van a presentar una serie de
cortometrajes de ficcion, no los mezclen con los documentales.

Valeria: Ok, cdmo que ese dia muestren solo una categoria. La siguiente pregunta es,
¢hay algo més que le gustaria compartir sobre su experiencia en los festivales Shorts Costa
Rica?

David: Me gusta mucho que las presentaciones las hagan en la sala Garbo, pero si me
gustaria que cambiaran un poco la tematica del after party. Pueden hacerlas con otros tipos de
lineas y musica distinta. La de este afio fue en el Mercadito, pero a veces ponen musica que no
tiene sentido con el evento, como electronica. Y siento que deberian de ser mas con tematica
de lo que se ve en el evento. Por ejemplo, hubo una con relacién al jazz. Y no aprovecharon

para explorar esta tematica en las fiestas.
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Valeria: Bueno, esas serian las preguntas solamente.

David: jAh, bien! Era corto. Pensé que habria mas.

Valeria: No, no tranquilo. Era para no tomar mas de su tiempo. Muchisimas gracias.

3.8.2.2. Focus Group

Valeria: jHola, Luis Diego! ;Cdmo estds? La muchacha que te escribi6 hace unos dias
por correo. Te queria preguntar si te podia pasar por aca o de alguna manera las preguntas,
para... no sé, si se te facilita un poquito mas irlas leyendo mientras te pregunto.

Luis Diego: jHola! Si claro, como se te haga mas comodo.

Valeria: jPerfecto! Dame un momentito, ya casi te las paso.

Luis Diego: Tranqui, tranqui. Cuando lo tengas me avisas.

Valeria: jListo! Bueno, la primera pregunta seria mas basiquita como... ¢Cudl seria tu
nombre?, ;qué estudiaste y en qué estas trabajando? Mas como para que te presentes.

Luis Diego: Bueno, mi nombre es Luis Diego Pérez Bolafios. Emm, soy egresado de la
escuela de cine y television de la Universidad Veritas y actualmente me desempefio como
editor de video y de cine independiente. Y en paralelo desarrollo mis proyectos personales
como guionista y como director. Yo del festival Shorts Costa Rica me enteré a través de un
correo que mando la organizacion deleFOCO anunciando la primera edicion del festival, que
fue la del afio pasado, y ahi fue donde me entereé del festival. Y tomamos la decision de mandar
el cortometraje ahi mismo.

Valeria: Bueno, la siguiente pregunta es, ¢has participado anteriormente en Shorts
Costa Rica?

Luis Diego: Si ese afio; en el afio 2023... Pues estrenamos mi cortometraje titulado “Las
esquinas y otras cosas que se van” en el festival; ahi tuvimos el estreno digamos como de
Josefino del cortometraje y... Fue una experiencia muy bonita y enriquecedora. Y esa fue la
primera vez que asisti al festival.

Valeria: ¢Hay algo que le gustaria mejorar del Festival Shorts Costa Rica?

Luis Diego: jOk! Primero creo que si es importante siempre mantener ciertos estandares
a la hora de lanzar las proyecciones de los cortometrajes, ya que son muchos... de muchas
partes del mundo, principalmente de Costa Rica. Y siento que, a nivel técnico, la sala de cine
que se ha utilizado para este festival, bueno, en las Unicas dos ediciones que ha tenido, ha sido
la sala Garbo y si, si bien siento que es un espacio sumamente valioso para San Jose... Si siento
que a nivel técnico no le rinde como el homenaje, digamos, a los proyectos que se pasan, porque
no se escuchan y no se ven como deberian. En nuestro caso, asi fue, que, por ejemplo, el

proyector de la sala Garbo estaba un poco o es un poco complicado; el sonido no es un estéreo,



64

sino que es un sonido mono y eso hace como que todo el trabajo creativo que uno hace
alrededor de crear la propuesta sonora o trabajar el color... deay, se pase por alto y no se pueda
ver el cortometraje al 100% como se quiso que se viera inicialmente.

Y también siento que siempre es importante... este, analizar... analizar y mejorar como
los medios de difusién. Yo siento que ese es un festival, que, a nivel de publicidad de medios
impresos como periodicos, o también de blogs o revistas online, etc... ES un proyecto que puede
como llamar mucho la atencion, sin embargo, por ahora yo siento como que se mantiene mucho
dentro del gremio. La existencia de este corto, principalmente. Perddn, la existencia de este
festival, principalmente, en estudiantes.

Y si siento importante como buscar la forma de posicionar el festival para que sea
asistido no por necesariamente gente tan joven o estudiantes, sino personas ya que llevan ya
varios afios o tiempo en el gremio.

Y como dije, creo que los medios impresos y... y si, la prensa escrita como que atrae a
mucha gente de todas las edades y los involucra para hacer el festival un poco menos exclusivo
para estudiantes o para personas que estan empezando; sino que también, lo extiende y también
siento que a nivel de redes sociales, pues siempre es muy complicado si se hace un buen trabajo
para anunciar el festival, pero siempre siento que a través de a través de dindmicas, influencers
0 instituciones que tengan gran alcance se puede trabajar para hacer alianzas para que el festival
pueda como mantenerse... em, como en constante conversacion en redes sociales.

Valeria: Y en cuanto a los festivales... ;Consideras que hay suficientes oportunidades
para interactuar con cineastas o participar en discusiones sobre cortometrajes?

Luis Diego: Yo. Bueno, primeramente, siento que como que si se han aumentado la
cantidad de espacios de discusidn, no solamente de como de ver peliculas o cortometrajes, sino
de discutir y hablar en torno como de la cinematografia del pais con los realizadores y
realizadoras... em, siento que nunca son suficientes, siempre se necesitan mas y... siento que
son espacios para los festivales en paralelo que son sumamente importantes; principalmente
para mi, el conversatorio que se puede generar después de una proyeccion de cortometrajes con
los creadores que estén participando siempre sale algo muy, muy bonito. Y cuando se anuncia
que hay conversatorio, a la gente le gusta, la gente pregunta... este, y se hace como muchisimo
méas personal; todo alrededor como preguntar de la proyeccién. Entonces conocer a los
realizadores y preguntarles cosas... em, y uno como realizador también agradece que el festival
se interese por quién esta detras del cortometraje, a través de entrevistas, a través de materiales
tipo videos para redes sociales en donde se presentan a los directores o conversan entre ellos,

y principalmente, claro, después de los cortometrajes, creo que es muy bonito escuchar a los
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realizadores recibiendo preguntas del publico contando cémo fue el proceso de hacerlo. Y
paralelo a eso, también las masters clases o las charlas que se hacen siempre en dias de festival
siento que son muy buenas y si siento que en el caso de Shorts Costa Rica podrian estar un
poquito mas conectadas como a los dias del festival. Incluso hacerlas en la misma sala Garbo
Y No en otros espacios, como para que todo se consolide en un solo lugar.

Valeria: Y... (Qué cambios le gustaria ver en futuros festivales? Y como puede atraer a
mas publico y mejorar su visibilidad.

Luis Diego: Bueno, esto va muy relacionado con la segunda pregunta... creo que a nivel
de cambios si mejorar la calidad de proyeccion de los proyectos para que se puedan ver y
escuchar tal y como uno los hizo. Uno le pone mucho tiempo le pone mucho tiempo al sonido
y al color como para que eso no se aprecie. Creo que también es parte de la experiencia de ver
una pelicula, ¢verdad? Permiten al espectador como que tengo una experiencia mas inmersiva
en el proyecto.

También me gustaria ver mas participacion no solo de jovenes, sino de cineastas mas
consolidados... em, ya si es con largometrajes. También me gusta mucho que eso emociona a
los realizadores. También hacer premios por departamentos. Méas alla de premiar “premio al
jurado” o0 menciones de honor, creo que vale la pena premiar también categorias técnicas, como
mejor sonido, fotografia, mejor direccién de arte, mejor edicion, mejor... em mejor trabajo de
produccion e incluso de direccidn, creo que también mejor guion e incluso actuaciones; que es
algo que hacen en muchos festivales... siento que eso puede fomentar la participacion y no
tiene que ser un premio, realmente puede ser un certificado y el momento de reconocimiento...
Entonces, siento que clasificarlo un poco y ver qué oportunidades hay y se pueden potenciar
mucho més para que la participacion sea més... tenga mas intencion y también pueda atraer a
mas publico. Al mismo tiempo, la visibilidad mas all& de la publicidad tiene que ver mucho en
cdmo se construye la experiencia del festival; no solamente que exista y ya, sino cémo a nivel
de experiencia estoy yo como asistente ganando, aprendo, escucho, como se siente estar afuera
del festival, los eventos como fiestas, charlas, etc... Que el festival, al fin y cabo, no son solo
las proyecciones, sino también todo lo que esta alrededor de la creacion cinematografica.

Valeria: ¢Hay algo mas que le gustaria compartir sobre su experiencia en los festivales
Shorts Costa Rica?

Luis Diego: Si, yo creo que no estd demas. Siento que, en nuestro caso, con nuestro
proyecto, fue muy bonito haber estrenado en San José el corto en un cine tan icénico, tan
antiguo y tan importante para la ciudad; ya que también para el proyecto, el cortometraje toca

temas sobre los espacios que de San José que ya no existen... Y para nosotros eso fue una
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experiencia muy bonita y ver la sala llena de gente emocionada por ver el proyecto también
es... lo llena a uno de mucha satisfaccion; creo que es importante hacer énfasis en que la
existencia de este festival en particular, en comparacion con los otros que hay en el pais; que
son muchos... ehhh, Shorts Costa Rica pues asi se llama, el festival de cortos de Costa Rica 'y
creo que vale la pena protegerlo y es el Unico festival como de cortos de sello nacional tanto
internacional y centroamericano, lo cual me parece bien que también exista categoria
centroamericana y nacional, que eso lo que hace es pues ya darnos a Costa Rica un festival solo
de cortos de sello nacional y lo hace a uno como ver que para los ojos internacionales que Costa
Rica tiene ese festival y que existe, y que la gente puede mandar sus cortometrajes... creo que
€s0 es muy importante y es importante como reconocer el valor que tiene eso para los festivales
en Costa Rica, principalmente de cine y yo creo que ahi hay mucho potencial, en por ejemplo,
en promover mas visita de los cineastas participantes centroamericanos. Al menos, como que
puedan venir al festival también, puedan ser atendidos, puedan tener una acreditacion, puedan
que se les facilite el transporte, el hospedaje, puedan participar; ¢verdad? Que el festival no sea
solo proyecciones en la noche, sino que también sea una experiencia de una semana donde hay
charlas, gente internacional, hay encuentros, hay networking. Y creo que se pueden consolidar
muchisimas mas instituciones y experiencias; diversificar un poco el festival para que pueda
crecer. Ahi meti otra pregunta en medio de la respuesta, pero si, porque es un festival muy
valioso y lleva apenas dos ediciones... pero siento que con cada edicion va a mejorar mucho y
va crecer mas; y se le va a dar mas importancia de la que ya tiene. Y creo que es importante
€s0; que crezca, que pueda estar en mas salas de cine, que pueda estar fuera de San José
también, y que permita que mas gente de Centro América pueda viajar al pais exclusivamente
a este festival. Porque mucha gente lo hace, pero para el festival CRFIC en Costa Rica,
el Festival Internacional de Cine, pero éste siento que tiene ese valor que si sea muy mediatico
para el mundo y que sea muy importante... Y creo que para eso también es importante analizar
el jurado seleccionador, el jurado que da los premios, para que si sea una seleccidn bastante
buena y que no sacrifique la calidad por la cantidad, sino que se mantenga en un estandar alto.
Me extendi un poco con esta Ultima, perdon, pero eso seria.

Valeria: Tranquilo, yo entiendo. Igual, todo esto... em, me va a servir para el proyecto.
Muchisimas gracias.

Luis Diego: jSuper! Muchisimas gracias.

Valeria: jGracias! Que tenga un lindo dia; y si me van a servir cada respuesta.
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3.9. Area de investigacion y actualizacion cinematografica de la empresa

deleFOCO

El presente cuestionario pretende recopilar percepciones de jovenes adultos sobre la

empresa deleFOCO, mediante el abordaje de los siguientes tres ejes tematicos:

1.
2.

Las expectativas sobre las conexiones emocionales con las marcas.

Las experiencias respecto al rol de las estrategias del marketing experiencial y
consumidor.

Las opiniones sobre Fidelizacién del consumidor.

Instrucciones: Proceda a contestar los siguientes items basado en sus conocimientos,

opiniones, y experiencias, en relacion con las campafias de sensoriales o de experiencia con el

consumidor. La informacion suministrada sera de uso confidencial y exclusivo a los fines de

este estudio.

El cuestionario se debe completar una vez segun lo solicitado por cada item.

¢Cual carrera estudias/estudiaste o en qué area profesional se desempefia?

¢Qué actividades le gusta realizar?

¢Se considera una persona extrovertida o introvertida?

Extrovertida

Introvertida

En los Gltimos 12 meses, ¢con qué frecuencia ha asistido a salas de cine?

En los Gltimos 12 meses, ¢a cuantos festivales acudié?

¢QuE tipo de experiencia espera vivir cuando visita una sala de cine?

¢Qué género cinematografico es el que mas le atrae y qué elementos de ese género
resuenan con usted? Mencione al menos una pelicula que le guste y explique el porqué.
Tiene algun ritual o habito relacionado con la forma en que disfrutas ver peliculas
(mirar solo, en grupo, comiendo palomitas o alguna chucheria, etc)

¢Como describiria su experiencia emocional al ver una pelicula? ;Puede dar un ejemplo
de una pelicula que le haya hecho sentir muchas emociones?

¢Conoce la empresa deleFOCQO?

Si

No

¢ Conoce del Festival Shorts Costa Rica?

Si

No

12- ¢ Le interesaria asistir a algin evento sobre cortometrajes y el mundo del cine?
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e Si

e No

13- Teniendo en cuenta que el marketing experiencial consiste en crear experiencias
memorables que conecten la marca con el consumidor de manera creativa, ¢ha
interactuado con alguna activacion de marketing experiencial en un festival de cine? Si
es asi ¢qué criterios considera importantes al participar en este tipo de eventos?

14

¢QuE tipo de activaciones le parecen mas atractivas? (puede seleccionar mas de una)
o Proyecciones interactivas

o Talleres creativos

o Experiencias de realidad virtual/aumentada

o Otras:

15- ¢ Qué otra actividad le parece atractiva?

16
17
18

Mencione diferentes momentos cuando le hablan de cine.

¢Pertenece a algun plan de lealtad de algin cine? ;Cual?

¢Qué le gustaria ver en futuras activaciones de marketing experiencial en festivales de
cine?

o Proyecciones al aire libre

o Encuentros con expertos

o Actividades relacionadas con el cine (juegos, concursos, etc.)

o Actividades que involucren a la audiencia

o Otros:

19

¢Qué tipo de contenido cree que seria mas atractivo para promocionar futuros
festivales?

o Videos

o Restmenes de actividades pasadas

o Promociones y concursos

o Otros

20

Considere que deleFOCO es una comunidad dedicada a promover el cine, la produccion
audiovisual y la actuacién en Costa Rica y Centroameérica, a través de servicios como
produccidn, casting, capacitacion, comunicacién y exhibicion audiovisual, ¢qué tipo de
informacion le gustaria recibir sobre proximas activaciones de deleFOCO o eventos
relacionados?

21- ;Como le gustaria enterarse del festival Shorts Costa Rica? (Puede seleccionar varias

opciones)
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o Redes Sociales
o Publicidad online
o Medios de comunicacién tradicionales (TV, Radio, etc)
o Otros
22- El concepto de engagement se define como la conexion entre el consumidor y la marca.
Recordar la marca, compartirla, identificarse con ella, etc. ;Cree que el uso del
marketing sensorial genera un mayor engagement entre la marca y el consumidor?
e Si
e No
3.10. Operacionalizacion de variables
Segun Avrias (2021), menciona que:
Este procedimiento se basa en tres elementos esenciales que definen la

investigacion: las variables, la poblacién y el contexto. Es crucial prestar especial
atencion a las variables, ya que tienen un papel crucial en el estudio debido a su
representacion metodoldgica y constructiva (p.45).

Objetivo General: Analizar las estrategias de mercadeo experiencial de la empresa
deleFOCO como mecanismo para la creacién de conexiones emocionales y fidelizacion con el
consumidor adulto joven de 25 a 30 afios de Goicoechea, aplicables a la propuesta de una

campafa publicitaria para el Festival Shorts Costa Rica, durante el 11l cuatrimestre, 2024.

Cuadro 1. Operacionalizacion de variables.

Objetivo Variable Indicador | Definicion Definicion Definicid
Conceptual Operacional |n
Instrume
ntal
Describir Marketing | 1. El marketing El marketing | 6, 7, 13,
elementos experiencial Mark(_eting exp_er_iencial es experiencial 14, 15,
experienci | definido por ayuda a las 16, 19,
tedrico- y su al Angeles y Diaz empresas a 23
conceptuales | aplicacion (2021) como: “El | crear valor,
2. marketing destacar por
del enla Publicidad | experiencial encima de la
marketing oublicidad. permite a las competenciay
empresas, de a
experiencial diferentes rubros, | diferenciarse
y s crear valory la a través de
posibilidad de experiencias

diferenciarse que pueden
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aplicacion en mediante vivir los
o experiencias usuarios de
el ambito de o
unicas; en efecto, | esas marcas.
la publicidad esto logra generar | Proporcionan
una ventaja do asi una
actual. " )
competitiva que ventaja en un
resulta entorno
beneficiosa, cambiante.
tomando en
cuenta el actual
entorno cambiante
y competitivo. ~
(p-3)
La publicidad es
definida por Ortiz
(2022) como:
"Hoy en dia la
publicidad se basa
en reflejar la .
realidad de la La publlc!dad
sociedad, ya que esun conju_nto
se busca siempre | d€ estrategias
estar ligada a las | disefiadas
nuevas tendencias | para
culturales y de compartir una
desarrollo, solucion
logrando de esta comercial con
manera no solo
apoyar nuevas un mer_cado
ideas. sino especifico. A
también través de
promoviendo recursos,
nuevas ideologias | sonoros,
ligadas a visuales,
movimientos textuales,
sociales. (p.4)
entre otros.
Definir el Comportam | 1.Comport | El Los factores 1, 2, 3,4,
comporanie | SO o0 | cporamin (e |50
- ) o consumidor
nto de fgstlvales de | Consumid deflmdo por sirven para 17,18
consumo en | 6M€ or Carrillo y et al. desarrollar
costarricens (2023) como: _
personas de | e. 2. En el andlisis de | estrategias de
25 4 30 afios Festivales | los factores que market_ing y
de cine afectan al comunicacion

con respecto

comportamiento
del consumidor, la

efectivas, es
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a festivales
de cine

costarricense

influencia de la
cultura, lo social,
lo personal y lo
psicoldgico se
destacan como
determinantes
clave. (p.4 01)

Los festivales de
cine son definidos
por Vergara
(2020) como: Los
festivales de cine
se constituyen en
un escenario que
facilita diferentes
fendbmenos, por
un lado, la

importante
conocer que
estos factores
se encuentran
divididos por
factores
sociales,
psicoldgicos,
culturales y
personales.

Los festivales

presencia de de cine son
narrativas que actos
presentan la culturales y
realidad sociales de
acudiendo a la entretenimient
visualidad y otros | o comercial
recursos
simbdlicos que
permiten la
creacion de
historias e
imaginarios (p.16)
Identificar la | Estrategias | 1. Las estrategias Las 10, 13,
relacion del publicitarias Estre_lte_giqs publicitarias estrategias 15, 16,
para la publicitari | Ortega (2020) publicitarias |19, 20,
mercadeo creacion de |as define como: La son el 21, 22
experiencial conexiones _ estrategia coniunto de
emocionale | 2.Emocion | publicitaria es la J
en las sy es clave del éxito acciones que
. fidelizacion publicitario. Esta | suele hacer
estrategias
del 3. es la verdadera una empresa
publicitarias | consumidor. | Fidelizacio | razon por lacual | con el fin de
para la n del _ una campafia posicionar
consumido | funciona en
. A una marca por
creacion de r. términos de )
conexiones resultados de diferentes
ventas o no, por lo | medios de
emocionales que no debemos | comunicacion
y olvidar que el

anuncio debe
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fidelizacion
con el

consumidor
en contextos

comerciales.

comunicar
mensajes de
ventas que
convenzan al
mercado. (p.09)

Las emociones en
el marketing son
definidas por
Duque y Ramos
(2023) como:

El sentimiento del
consumidor se
refiere al estado
subjetivo de
sentimiento que
ocurre cuando los
consumidores
consideran
comprar 0 usar un
producto. (p.9)

La fidelizacion
del consumidor
Belen (2022)

La fidelizacion se
logra por medio
de la participacion
del cliente
interno, capaz de
brindar una
comunicacion
clara y acertada.
El propdsito, del
colaborador es
generar lazos
afectivos y
emocionales, con
la intencién de
que el usuario
perciba facilidad y
satisfaccion, y no
considere
abandonar la
marca durante un
largo tiempo. Asi
mismo, la
transparencia en
la informacion y
procesos

Las
emociones en
el marketing
son las
emociones y
sentimientos
que
experimentan
los
consumidores
en respuesta
de una marca.

La
fidelizacion
del
consumidor
son
estrategias
enfocadas en
la satisfaccion
del cliente y
en construir
relaciones
sélidas con
estos.
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operativos genera
una mayor
confianza al
usuario,
mejorando la
percepcion del
servicio
adquirido.
Finalmente, se
tiene en cuenta
que el duefio de la
toma de
decisiones es
propio del cliente,
donde él
considera
necesario
continuar o
rechazar el
servicio, por ello
es importante
conectar
emocionalmente
con el usuario
final". (p.22)

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE LOS RESULTADOS
1- ¢ Cual carrera estudias?

4.1. Analisis de la pregunta

De esta manera, se interpreta que 97 personas de las que fueron encuestadas explicaron
que estudian o trabajan dentro de areas creativas o0 de comunicacion; ya sea disefio, produccion
audiovisual, en agencias, cineastas, como profesores de arte, que estudiaron periodismo o que
se desempefian en carreras creativas. Por otro lado, 274 de los encuestados estudian otras
carreras como nutricion, administracion, contabilidad, microbiologia, entre otras carreras
distintas al segmento.

4.1.1. Interpretacion de la pregunta

La interpretacion de esta pregunta deduce que, por lo general, el segmento se encuentra
conformado principalmente por personas que suelen tener una fascinacion por carreras
creativas. Esto incluye a profesionales en disefio, produccion audiovisual, cine, ensefianza de

arte, periodismo y otras carreras consideradas creativas 0 comunicativas.

2- ¢ Qué actividades le gusta realizar?

4.2. Analisis de la pregunta

Se logra deducir que de los 371 encuestados todos tienen hobbies distintos, desde leer,
hacer deportes, escuchar musica, pasar tiempo con familiares, es decir, el 100% de los
encuestados. Hasta ir a salas de cine para poder disfrutar de buenos momentos... Sin embargo,
se concluyd que uno de los hobbies que mas sobresale en este publico es el deporte, con 113
personas que mencionaron esta actividad, seguidamente, con 60 que menciond la lectura'y 70
que mencionaron el cine. Demostrando que a una cantidad de 141 personas les gustan las
actividades creativas, como dibujar, pintar, tocar instrumentos, cocinar, actuar, cantar, entre
otras actividades creativas.

4.2.1. Interpretacion de la pregunta

Por lo que, entre las actividades se incluyen el ejercicio, ver peliculas y series, leer,
jugar videojuegos, conciertos, pasar tiempo en familia y con amigos, pasear y estar al aire libre.

Mostrando un amplio interés por actividades que incluyan la actividad fisica y la socializacion.
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Grafico 1. 3- ¢Se considera una persona extrovertida o introvertida?

@ Extrovertida
@ Introvertida

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

4.3. Analisis de la pregunta

Asi mismo, la cuarta pregunta muestra que 213 de la poblacién encuestada,
correspondientes a un 57.5%, se consideran que poseen una personalidad extrovertida. Por otro
lado, la cantidad de 156 personas correspondientes a un porcentaje de 42.5% considera que son
introvertidos. Tan solo dos de los encuestados dejaron esta pregunta en blanco,
correspondiendo a un porcentaje del 0.54%.

4.3.1. Interpretacion de la pregunta

Por ende, se interpreta de estos resultados que una mayoria de 57.41% que se identifican
como extrovertidos se ven mas influenciados en asistir a eventos, festivales y todo tipo de
actividad de marketing experiencial. Puesto que suelen ser personas mas sociales, expresivas
y energéticas en sus interacciones con los demas. Dando como respuesta que existe un ligero

predominio de personas que se consideran a si mismos como extrovertidos.

4- En los ultimos 12 meses, ¢con qué frecuencia ha asistido a salas de cine?

4.4. Analisis de la pregunta

Segun los datos que se logran interpretar de la siguiente pregunta, tan solo la cantidad
de 152 personas, siendo un 40.97% de los encuestados, comentaron que suelen asistir con poca
frecuencia al cine. También nos indica que una cantidad de 113 personas, correspondiendo a
un porcentaje de 30.46%, indicd que suele ir frecuentemente al cine. Y solo el 28.57%, siendo
la cantidad de 106 personas, indic6 que suelen ir con regularidad al cine.

4.4.1. Interpretacion de la pregunta

Por lo que, se logra comprender que 40.97% de los encuestados asisten con poca
frecuencia al cine, lo cual indica que este porcentaje de los encuestados sugieren que el cine no

es una actividad habitual en sus vidas.
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5- En los ultimos 12 meses, ¢a cuantos festivales acudio?

4.5. Analisis de la pregunta

Segun las respuestas de los encuestados, 315 personas de los encuestados respondieron
que no han asistido a ningun festival durante este afio, siendo un porcentaje de 84.64%. Entre
56 personas lograron responder que han asistido a eventos con mayor frecuencia (segin una
cantidad entre 3, 4 0 mas veces) por lo que lleva del afio.

4.5.1. Interpretacion de la pregunta

Se comprende que gran cantidad de los encuestados nunca o casi nunca asisten a
eventos o festivales; esto se debe ya sea a falta de informacidn o de presupuesto para asistir a
eventos.

6- ¢ Qué tipo de experiencia espera vivir cuando visita una sala de cine?

4.6. Analisis de la pregunta

Una cantidad de 371 de los encuestados, que equivale a un 100%, menciona que desean
vivir dentro de las salas de cine una experiencia llena de emocion, comodidad, entretenimiento
y relajacién. En cuanto a las salas de cine, mencionan que esperar ver higiene, buena limpieza,
que la calidad de la pelicula sea buena. A lo cual aluden que en la actualidad la experiencia que
generan muchas las salas de cine son correctas a lo esperado.

4.6.1. Interpretacion de la pregunta

Por lo tanto, se interpreta que todos los encuestados buscan no solo entretenimiento,
sino también un ambiente que garantice su comodidad y bienestar. Y consideran que la mayoria
de las salas estan cumpliendo con estas expectativas.

7- ¢ Qué género cinematografico es el que mas le atrae y qué elementos de ese género
resuenan con usted? Mencione al menos una pelicula que le guste y explique el porqué.

4.7. Analisis de la pregunta

Por lo cual, se analiza que 91 personas, que corresponden a un 24.53% de los
encuestados, comentaron que les gusta el género cinematografico de terror; ya sea, body horror
o thriller. Seguidamente, por el género de ciencia ficcion, con una cantidad de 86 personas,
23.18%. Al igual que géneros como el suspenso y la accion, son géneros que destacan dentro
de los gustos del publico. En cuanto al género de comedia, una cantidad de 73 personas
explicaron que es su favorito, siendo un porcentaje de 19.68%. Posterior a este tendriamos los
géneros menos mencionados; entre ellos, el drama, el romance con una cantidad de 35
personas, siendo un porcentaje de 9.43% y el género fantasia con una cantidad de 18 personas,
siendo un porcentaje de 4.85%. Por ende, se logra comprender que las 371 personas

encuestadas, siendo un porcentaje del 100%, poseen gustos en cuanto a peliculas muy distintos.
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4.7.1. Interpretacion de la pregunta

Ademas, se logra observar que, por lo general, de los que contestaban que les gustaba
el género de horror también comentaban que les gusta el suspenso. En su contra, quienes
contestaban que les encantaba el género de comedia, también mencionaban géneros como el
drama o el romance. A su misma vez, aquellos que comentaban que les gustaba la ciencia
ficcion o Sci-fi también comentaban que les gustaba la fantasia y accion... Solo una cantidad
minima de los encuestados respondié que no cree tener un género en especifico que sea su
favorito.
8- Tiene algun ritual o habito relacionado con la forma en que disfrutas ver peliculas (mirar

solo, en grupo, comiendo palomitas o alguna chucheria, etc)

4.8. Analisis de la pregunta

El 87.33%, siendo una cantidad de 324 encuestados les gusta ver peliculas mientras;
comen algun snack o palomitas; o, bebiendo alguna smoothie. La mayoria de ellos prefieren
ver las peliculas en grupo con amigos, parejas o familiares; solo una minoria prefieren verlas
estando solos, ya que lo ven como citas terapéuticas. Ademas, muchos indicaron que nos les
gusta ser molestados durante la funcion con el fin de concentrarse o sumergirse en el mundo
del largometraje. Solo un porcentaje de 12.67%, siendo una cantidad de 47, mencionan que no
poseen ninguna preferencia o ritual a la hora de ver peliculas.

4.8.1. Interpretacion de la pregunta

Por lo que, se interpreta que la mayoria, correspondiendo a un 87.33%, mencionan que
si tienen un ritual a la hora de ver una pelicula. Y solo un porcentaje de 12.67%, mencionan

gue no poseen ningun ritual a la hora de ver peliculas.

9- ¢ Como describiria su experiencia emocional al ver una pelicula? ¢ Puede dar un ejemplo
de una pelicula que le haya hecho sentir muchas emociones?

4.9. Analisis de la pregunta

Se analiza con esta pregunta que la cantidad de 343 de los encuestados, correspondiendo
a un porcentaje de 92.45%, respondié que una experiencia emocional depende mucho de la
pelicula que desean ver y de lo que haya deseado transmitir el director con su obra. Y que las
buenas peliculas hacen que entiendan esos sentimientos que desearon plasmar de una manera
sencilla. Ademas, destacan que al ver una pelicula suelen verse influenciados por elementos
que jueguen junto a la pelicula; como la fotografia, el guion, los colores, el audio, entre otros

elementos. Tan solo 28 personas contestaron que al ser una actividad que no frecuentan hacer,
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no suelen sentir ninguna emocion; correspondiendo a un porcentaje de 7.55% de los
encuestados.

4.9.1. Interpretacion de la pregunta

Se interpreta que la cantidad de 92.45%, respondié que una experiencia emocional
depende mucho de la pelicula que desean ver y de lo que haya deseado transmitir el director
con su obra. Y tan solo, el 7.55% de los encuestados, contestaron que al ser una actividad que

no frecuentan hacer, no suelen sentir ninguna emocion.

Grafico 2. 10- ¢ Conoce la empresa deleFOCO?

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

4.10. Andlisis de la pregunta

Los resultados que arroja la encuesta con esta pregunta es que el 88.3% de los
encuestados, siendo una cantidad de 325 personas, desconocen la empresa deleFOCO. Por otro
lado, solo el 11.7%, siendo la cantidad de 43 encuestados los que si conocen la empresa
deleFOCO. Y solo 3 personas, correspondiendo al porcentaje de 0.81%, dejar6n en blanco esta
casilla.

4.10.1. Interpretacion de la pregunta

La interpretacién de los resultados de la encuesta indica que una gran mayoria de los
encuestados, especificamente el 87.6%, no tienen conocimiento de la empresa deleFOCO.
Sugiriendo asi que la empresa posee un bajo posicionamiento de marca. En contra, tendriamos
el segmento que si reconoce a la empresa. Por lo que, se interpreta que la empresa requiere un

mayor esfuerzo en cuanto a publicidad y posicionamiento.
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Gréfico 3. 11- ¢ Conoce del festival Shorts Costa Rica?
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

4.11. Andlisis de la pregunta

Los resultados que arroja la encuesta con esta pregunta es que el 87.8% de los
encuestados, siendo una cantidad de 324 personas, desconocen el Festival Shorts Costa Rica.
Por otro lado, solo el 12.2%, siendo la cantidad de 45 encuestados los que si conocen el festival.
Y solo 2 personas, correspondiendo al porcentaje de 0.54%, dejardn en blanco esta casilla.

4.11.1. Interpretacion de la pregunta

Se interpreta de esta pregunta que la gran mayoria, siendo un 87.8%, no conoce los
festivales Shorts Costa Rica; indicando que el festival tiene un bajo reconocimiento actual
dentro de la poblacién encuestada. Por otra parte, el 12.2% de los encuestados nos indica que
el Festival Shorts Costa Rica posee un publico limitado y que necesita estrategias que le ayuden

a posicionarse en la mente de las personas.

Grafico 4. 12- ¢ Le interesaria asistir a algun evento sobre cortometrajes y el mundo del

cine?

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
4.12. Andlisis de la pregunta
Los resultados arrojados por esta pregunta muestran que el 308 de los encuestados se

encuentra interesado en asistir a eventos de cortometrajes y el cine, como lo es el Festival
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Shorts Costa Rica; suponiendo un porcentaje de 83.2%. Y tan solo un 16.8% desaprueba este
interés, siendo una cantidad de 62 personas. Y solo 1 persona no contesto esta pregunta,
suponiendo un 0.27%.

4.12.1. Interpretacion de la pregunta

Con dichas respuestas se llega a la deduccion de que la mayoria de los encuestados si
estarian interesados en asistir a los festivales Shorts Costa Rica. Por otro lado, el 16.71% que
no se muestra interesado podria reflejar la minoria, ya sea por desinterés en el evento o

simplemente desconocimiento; y por ello, no se sienten atraidos.

13- Teniendo en cuenta que el marketing experiencial consiste en crear experiencias
memorables que conecten la marca con el consumidor de manera creativa, ¢ha interactuado
con alguna activacion de marketing experiencial en un festival de cine? Si es asi ¢qué
criterios considera importantes al participar en este tipo de eventos?

4.13. Andlisis de la pregunta

Una cantidad de 3.1% de los encuestados que mencionaron que si han asistido a este
tipo de eventos; ademas, explicaron que dentro de los criterios que son importantes de destacar
son que se deberia trabajar en crear un buen ambiente para este evento, que las activaciones
deben alinearse con la tematica del festival de cine, mostrar ya sea por medio de videos o0 post
este tipo de eventos para que mas personas puedan conocerlos. Por otro lado, el porcentaje de
97.04% demostrd que nunca han asistido a estos eventos, sin embargo, que si les gustaria
asistir.

4.13.1. Interpretacion de la pregunta

La minoria de los encuestados que mencionaron que si han asistido a este tipo de
eventos; ademas, explicaron que dentro de los criterios que son importantes de destacar son
que se deberia trabajar en crear un buen ambiente para este evento, que las activaciones deben
alinearse con la tematica del festival de cine, mostrar ya sea por medio de videos o post este

tipo de eventos para que mas personas puedan conocerlos.
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Grafico 5. 14- ¢ Qué tipo de activaciones le parecen mas atractivas? (puede seleccionar

mas de una)

Proyecciones interactivas 175 (47.7%)

Talleres creativos 176 (48%)

Experiencias de realidad virtual/|

239 (65.1%
aumentada (65.1%)

Otras: 26 (7.1%)

0 50 100 150 200 250

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

4.14. Analisis de la pregunta

Con respecto a esta pregunta, se destaca que la mayoria de los encuestados, un 65.1%,
considera que una de las actividades que mas atractivas serian las experiencias de realidad
aumentada. Seguido por un 48% que expresa interés por los talleres creativos dentro de las
actividades; mientras que un 47.7% indica que disfrutaria de proyecciones interactivas. Por
altimo, con un 7.1% de los participantes mencionan que les fascinaria ver otras actividades.

4.14.1. Interpretacion de la pregunta

Hay un claro interés en actividades interactivas de realidad aumentada; puesto que, tan
solo el 65.1 % consideran atractivas a aquellas actividades que involucren tecnologia. En
segundo lugar, los talleres creativos, con un 48%, lo que sugiere que los encuestados valoran
la idea de poder involucrarse en procesos creativos y aprender nuevas habilidades. Reforzando
asi la idea de poder crear futuras activaciones que involucren tecnologia y creatividad.

15- ¢ Qué otra actividad le parece atractiva?

4.15. Analisis de la pregunta

Se concluye que la mayoria estarian satisfechos con las actividades mencionadas en la
pregunta 15, siendo una cantidad de un 66.04%. Sin embargo, un porcentaje de 33.96%
mencioné que les gustaria ver actividades que conecten con los directores y personas
involucradas; ya sean conferencias, foros o charlas con especialistas, cursos de cine o talleres.
Ademas, también mencionan auto cines, ver detras de caAmaras sobre los procesos de creacion.
Otros mencionan que les gustaria ver cine con orquestas en vivo, jugando asi con los sentidos.

4.15.1. Interpretacion de la pregunta

Se interpreta que la mayoria estarian satisfechos con las actividades mencionadas en la
pregunta 15, siendo una cantidad de un 66.04%. Solo, un porcentaje de 33.96% menciono que

les gustaria ver actividades otras actividades.
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16- Mencione diferentes momentos cuando le hablan de cine.

4.16. Analisis de la pregunta

Se analiza con esta pregunta que el 100% de los encuestados suelen asociar el cine con
momentos de felicidad, comodidad, alegria, diversién, momentos en los que puedes pasar
tiempo con amigos y familiares disfrutando de una buena pelicula. Sin embargo, también
mencionan gque asocian al cine con esos momentos que incluso se viven fuera de una sala;
como, ver publicidad en redes antes del estreno de una pelicula o hablar con amigos o
compafieros de trabajo sobre ciertas peliculas.
Incluso momentos antes de entrar en la sala, como comprar articulos exclusivos del evento del
tipo coleccionables.

4.16.1. Interpretacion de la pregunta

Se interpreta que el cine suele ser asociado a momentos de felicidad, comodidad,
alegria, diversion en compafiia; ya sea con amigos y familiares, o bien, solo disfrutando de una
buena pelicula. Incluso se asocia con momentos fuera de una sala; como, ver publicidad en
redes antes del estreno de una pelicula. Incluso momentos antes de entrar en la sala, como

comprar articulos exclusivos del evento del tipo coleccionables.

17- ¢ Pertenece a algun plan de lealtad de algun cine? ¢ Cudl?

4.17. Anélisis de la pregunta

De acuerdo con esta pregunta mencionan que 316 personas no pertenecen a ningun plan
de lealtad de cualquier cine, correspondiendo a un porcentaje de 20%. Por lo contrario, un
porcentaje de un 14.82%, siendo la cantidad de 55 personas indicaron que suelen usar un plan
de lealtad de cine; ya sea Cinépolis, Cinemark u otros.

4.17.1. Interpretacion de la pregunta

Por lo anterior se entiende que la mayoria, correspondiendo a un 20% de los
encuestados, no suele utilizar ningin plan de fidelizacion con ninguna de las marcas
anteriormente mencionadas. Y que tan solo, el 14.82% de los encuestados, si suelen usar un

plan de fidelidad con algun cine.
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Grafico 6. 18- ;Qué le gustaria ver en futuras activaciones de marketing experiencial en

festivales de cine?

Proyecciones al aire libre 241 (65.3%)

Encuentros con expertos 111 (30.1%)
Aclividades relacionadas con el

206 (55.8%)
cine (juegos, concursos, etc.)

Actividades que involucren a la

audiencla 154 (41.7%)

Oftras 21(5.7%)
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Fuente: Elaboracién propia, 2024.

4.18. Andlisis de la pregunta

En esta pregunta se destaca que el 65.3% de los encuestados muestran interés por
proyecciones al aire libre en futuras actividades. Seguidamente de un 55.8% que expresan su
preferencia por actividades relacionadas al cine (juegos, concursos, etc). Continuado por el
41.7% que desean ver actividades que involucren a la audiencia; por otro lado, un 30.1% espera
encontrarse con expertos y cineastas. Y para concluir solo un 5.7% menciona desear ver otros
tipos de actividades en futuras actividades.

4.18.1. Interpretacion de la pregunta

Se comprende que el 65.3% de los encuestados presentan un interés por proyecciones
al aire libre, indicando que las actividades recreativas al aire libre suelen bien recibidas por el
publico. Continuamente con concursos, lo que demuestra que el cine y actividades asociadas

suelen formar parte importante de la experiencia que buscan los encuestados.

Graéfico 7. 19- ;Qué tipo de contenido cree que seria mas atractivo para promocionar

futuros festivales?
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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4.19. Analisis de la pregunta

De igual manera, la pregunta veinte nos revela que el publico siente interés por ver
publicidad por medio de promociones 0 concursos, esto segin un 75.9% de los encuestados.
Por otro lado, un 59.3% muestra su preferencia por videos; un 25.5% les gustaria ver resimenes
de actividades pasadas. Dejando asi a un 6.2% mencionando que les gustaria enterarse de
futuras actividades de deleFOCO por medio de otro tipo de contenido.

4.19.1. Interpretacion de la pregunta

Se analiza de esta que, existe un notable interés entre el publico por recibir informacion
publicitaria a través de promociones y concursos. Ademas, un poco mas de la mitad de los
encuestados prefiere ver contenido con formato de video. Por otro lado, se expresé un interés
en ver resimenes de actividades pasadas. Por lo que se interpreta que la mayor parte de los
encuestados tienen altas preferencias por estrategias de marketing, como concursos, para

mantenerse informados de futuras actividades.

20- Considere que deleFOCO es una comunidad dedicada a promover el cine, la produccion
audiovisual y la actuacién en Costa Rica y Centroamérica, a través de servicios como
produccidn, casting, capacitacion, comunicacion y exhibicién audiovisual, ¢qué tipo de
informacion le gustaria recibir sobre proximas activaciones de deleFOCO o eventos
relacionados?

4.20. Anélisis de la pregunta

Se analiza que 241 personas, correspondiendo a un porcentaje del 48.2%, respondio que
si desean recibir informacion sobre préximas actividades de deleFOCO o eventos relacionados.
Y tan solo el 45.8% indico qué tipo de informacion le gustaria recibir; entre la mayoria
indicaron que les gustaria recibir horarios, precios de entrada, informacion de proximos
eventos, entre otra informacion relevante. Y la minoria de este porcentaje, indico que le gustaria
recibir informacién para poder participar con cortometrajes. Por otro lado, tan solo 26% indic6
que por falta de conocimiento sobre la empresa no sabrian indicar qué les podria ofrecer.

4.20.1. Interpretacion de la pregunta

Se interpreta que la mayoria, correspondiendo a un porcentaje del 48.2%, si desean
recibir informacion sobre proximas actividades de deleFOCO o eventos relacionados,
deseando en su mayoria participar solo como espectadores. Y la minoria, tan solo 26%, indicé

que por falta de conocimiento sobre la empresa no sabrian indicar qué les podria ofrecer.
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Grafico 8. 21- ¢ Como le gustaria enterarse del festival Shorts Costa Rica? (Puede

seleccionar varias opciones)
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.
4.21. Andlisis de la pregunta
Segun los encuestados, la cantidad de 355 personas aproximadamente el 92.1%

afirmaron que les gustaria enterarse del Festival Shorts Costa Rica por medio de redes sociales,

seguidamente 31.7% de los encuestados que mencionan que les gustaria ver publicidad del

festival por medio de publicidad online. Para concluir con un 30.9% que mencionan que les

gustaria enterarse del festival por medios masivos y un 5.1% menciona que les gustaria otros

medios.

4.21.1. Interpretacion de la pregunta

Por lo que los resultados de esta pregunta indican que las redes sociales son la principal

fuente de informacion preferida por los encuestados, seguidamente por la publicidad online y

medios tradicionales. Esto ayudara a elegir qué medios se pueden usar a la hora de realizar el

plan de medios.

Gréfico 9. 22- El concepto de engagement se define como la conexion entre el consumidor y

la marca. Recordar la marca, compartirla, identificarse con ella, etc. ¢ Cree que el uso del

marketing sensorial genera un mayor engagement entre la marca y el consumidor?

L
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Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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4.22. Analisis de la pregunta

En dicha pregunta, un porcentaje de los encuestados siendo 94.3%, suponiendo que es
una cantidad de 345 personas, consideran que el uso del marketing sensorial genera un mayor
engagement entre la marca y el consumidor. Y tan solo un 5.7%, siendo 21 de los encuestados,
respondio que no. Y 5 de los encuestados, correspondiendo a un 1.35%, no contestaron a la
pregunta.

4.22.1. Interpretacion de la pregunta

Por lo que, se interpreta que 345 de los encuestados consideran que el uso del marketing
sensorial genera un mayor engagement entre la marca y el consumidor. Siendo este importante;

puesto que ayuda a crear lovemarks con mayor fuerza y compromiso.



87

CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

5.1.1. Variable N° 1: marketing experiencial y publicidad

Se concluye que las personas desean ver publicidad en la que involucren concursos con
el fin de poder enterarse de la marca y sentirse mas conectados por medio de ella.
Ademas, se concluye que las personas suelen usar mas que todo redes sociales para
enterarse de actividades o festivales. Seguidamente por medio de publicidad online;
como lo son, los banners, videos de YouTube, emailmarketing, entre otros.

Se concluye que entre las activaciones que mas atrajeron al publico, que pueden
incluirse como BTL, son las proyecciones al aire libre en futuras actividades, seguido
por concursos y talleres. Ademas, de aquellas actividades interactivas de realidad
aumentada. Mostrando que al publico también le gustaria vivir momentos inmersivos.
Se concluye que la mayoria de los encuestados si estarian interesados en asistir al
Festival Shorts Costa Rica y aprender mas sobre estas actividades.

5.1.2. Variable N°2: mundo del cine

Se concluye que la falta de posicionamiento de la empresa deleFOCO se debe a que sus
eventos suelen ser especificos a un solo nicho de mercado y no logran explorar nuevas
alternativas para que otras personas apoyen el cine de culto o indie. Ya que, el Festival
Shorts Costa Rica; igual que los shnit, se vuelven muy gremiales y solo suele llegar
gente que estudia algo relacionado al tema.

Se concluye que al publico y muchas personas que han participado de estos eventos les
gusta participar de conversatorios, charlas sobre el evento, master clases e inclusive
talleres del mismo que estén relacionados con las proyecciones; esto con el fin de poder
aprender.

5.1.3. Variable N°3: conexiones emocionales y fidelizacidén

Se concluye que la mayoria de los encuestados no pertenecen a un plan de lealtad con
ningun cine.

Se concluye que las personas buscan eventos que les genere alguna experiencia
inmemorable con el fin de conectar con la marca y vivir buenos momentos.

5.2. Recomendaciones

5.2.1. Variable N°1: marketing experiencial y publicidad

Se recomienda a la empresa, con el fin de potenciar la conexion de la marca y el publico
a través del marketing de experiencias, se sugiere implementar a la estrategia de futuras

campafas una serie de concursos interactivos o dinamicas en las redes sociales de la
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marca. Esto no solo creara que los usuarios tengan una experiencia directa con la marca,
sino que también promoverian la interaccion, logrando asi una comunidad soélida.
Dichos concursos pueden disefiarse de diversas formas; desde retos creativos hasta
trivias, estrategias que inviten a los usuarios a compartir su propio contenido con
respecto a la marca. Ademas, se recomienda usar publicidad online con el fin de
reforzar la idea de los concursos o la campafa en si.

Inclusive, se recomienda usar medios impresos, afiches o flyers, para dar a conocer méas
sobre el festival a estudiantes de distintas carreras. Ademas, de trabajar de la mano con
influencers o instituciones que tengan gran alcance para crear un mayor alcance.

Se recomienda que para futuras activaciones se implementen proyecciones al aire libre;
0 complementando alguna actividad con concursos o talleres creativos, conversatorios
y charlas. Afadiendo también que se pueden realizar actividades BTL como eventos
que involucren la realidad aumentada, puesto que muchas personas muestran su interés
por momentos inmersivos que puedan aumentar la conexién del puablico con
deleFOCO.

Se sugiere realizar estudios de mercado adicionales con el fin de poder garantizar
campafias mas efectivas en un futuro, con el fin de atraer a nuevos segmentos que ya
no sean solo de areas creativas.

5.2.2. Variable N°2: mundo del cine

Se recomienda realizar innovaciones y entrar a nuevos nichos de mercado por medio
del posicionamiento de marca. Hacer que estos festivales no sean tan del gremio; si no
invitar a méas publico a interesarse en apoyar y promover el cine de culto o cine
independiente (indie). Por lo cual, se recomienda explorar nuevas alternativas para
atraer a mas publico por medio de publicidad innovadora.

Mejorar a nivel técnico las salas de cine que se utilicen para el festival; ya sea a la hora
de proyectar el sonido, incluso a la hora de presentar los proyectos.

Se recomienda realizar mas talleres, master clases o conversatorios para que mas
personas puedan participar de estos eventos.

5.2.3. Variable N°3: conexiones emocionales y fidelizacion

Se recomienda implementar algin plan o programa atractivo y accesible, que brinde
beneficios tangibles e incluyendo recompensas por frecuencias de visitas, descuentos
en entradas. Considerando asi la posibilidad de ofrecer incentivos que ayuden a la gente

a inscribirse.
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e Se recomienda realizar mas camparias experienciales con el fin de fidelizar al publico

y crear fuertes conexiones con sus emociones.
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CAPITULO VI. PROPUESTA

6.1. Historia de la marca

6.1.1. Antecedentes

La empresa deleFOCO nace en el 2007 como un proyecto de graduacion del fundador,
Josué Fischel, en su Licenciatura en Ingenieria de Sistemas Informaticos. Se desarrollo con el
objetivo de ofrecer una plataforma para productores independientes para que pudieran
encontrar con mayor facilidad actores para sus producciones. El motivo de la decision de este
proyecto se debe a su hermana, Sara Fischel, quien estudiaba cine y esto le hizo entender sobre
las necesidades del cine actual.

Por lo que, a través de diferentes investigaciones y contactos referentes al cine, siente
el impulso de querer aportar una solucion digital con sus conocimientos en sistemas
informéticos para ayudar a la industria del cine.

6.1.2. Analisis FODA

6.1.2.1. Fortalezas

e Cuentan con pagina web donde se encuentra todos los servicios que ofrecen
e Cuentan con un buen indice en publicaciones en sus redes sociales
e Reconocimiento internacional. Encargada del Festival Global de Cortometrajes Shnit

(desde el 2011); con mas de 40 mil personas que asisten al Festival shnit. Y siendo el

unico festival a nivel nacional que se encarga de mostrar cortometrajes.

o Amplia diversidad de propuestas cinematograficas presenta una amplia variedad de
géneros cinematograficos

6.1.2.2. Oportunidades

e Tener mayor reconocimiento a nivel nacional
e Acceso a nuevas audiencias
e Diferenciacion en el mercado
e Contenido atractivo
6.1.2.3. Debilidades
o Falta de innovacion en sus festivales
e Eventos muy gremiales, no se han atrevido hasta la fecha incluir a nuevos mercados
e Competencia por parte de otros eventos
e Recursos limitados
6.1.2.4. Amenazas
e Des interés por parte del publico

o Falta de reconocimiento cultural
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e Recursos limitados

e Cambios en la industria cinematografica

6.2. Mezcla de mercadeo

6.2.1. Producto/servicio

La empresa deleFOCO Comunidad Audiovisual es un proyecto de Dynamic Advance
S.A. fundado en el afio 2007; desde entonces su iniciativa es ser una organizacion, que, a través
de diferentes servicios y plataformas, apoya e impulsa el cine y el audiovisual en
Centroamérica.

Ademas, deleFOCO Comunidad Audiovisual también es la empresa encargada del
Festival Internacional de Cine Shorts Costa Rica, el cual, suele ser una iniciativa dedicada a
promover la riqueza del cortometraje. Su diversidad en temas, estilos y voces, y el gran talento
nacional e internacional responsable de su creacion. Su objetivo es buscar el fortalecimiento
de la diversidad cinematografica a traves de la exhibicion de talento costarricense, dandole al
publico lo mejor de la cinematografia en corto.

La primera convocatoria, a nivel nacional, del Festival Shorts Costa Rica se realizd
durante el afio 2023. Siendo el inicio de este nuevo proyecto, a pesar de que la empresa
deleFOCO ya ha trabajado anteriormente con otros festivales como el shnit. El Festival Shorts
Costa Rica nace con el fin de que muchos graduados y estudiantes de carreras de cine y
television puedan dar a conocer al mundo sus trabajos. Siendo asi, el Festival Shorts Costa Rica
es el primer festival de cortometrajes en Costa Rica, con sello nacional.

6.2.2. Precio

Las entradas al Festival Shorts Costa Rica como espectador suelen tener un costo
aproximado de 3300 colones por persona y suelen venderse directamente de la pagina del
Cine Sala Garbo, salagarbo.com.

6.2.3. Plaza

Este festival se realiza dentro de las salas de cine Magaly y Garbo. Estas dos salas han
sido elegidas de forma estratégica debido a su ubicacion central y de facil acceso al publico.
Ademas de ser importantes para la historia costarricense.

6.2.4. Promocion

En la parte de promocion, deleFOCO cuenta con redes sociales y pagina web,
principalmente por medios digitales. También ha realizado colaboraciones con marcas como

Coca Cola, Subway, la U Creativa, San José Vive, entre otras marcas.
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La imagen de la marca, deleFOCO, suele estar representado por el color rojo y por una

camara de cine antigua. Por otro lado, el festival suele tener su propio logo con una rana

representando asi al pais. Al igual en los disefios suelen utilizar hojas Monsteras,

representativas de paises con clima tropical humedo, como lo es Costa Rica.

Figura 3. Logotipo de deleFOCO

dele

FOCG

FS

COMUNIDAD AUDIOVISUAL

Fuente: deleFOCO, 2024.

6.4. Competencia
6.4.1. Competencia directa

Costa Rica Festival Internacional de Cine (CRFIC): Es un festival que celebra el cine

contemporaneo, independiente y que dialoga con las alegrias, dolores, intereses y dramas de

nuestras sociedades. El festival aspira a convertirse en la principal plataforma para el cine

centroamericano y del Caribe hispano.

6.4.2. Fortalezas

Festival internacional

Apoyo a cineastas locales

Actividades educativas y talleres
Atractivo turistico

Colaboraciones estratégicas

6.4.3. Debilidades

Competencia por parte de otros eventos
Asistencia del puablico puede ser inconsistente
Recursos limitados

Baja visibilidad internacional
Dependencia de patrocinios
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6.5. Monitoreo publicitario

Luego de su ultima convocatoria global lanzada en el 2023 bajo el nombre “Festival
Shorts y shnit”, deleFOCO anunci6 su nueva convocatoria bajo el nombre “Festival shorts y
shnit 2024". En el que su spot demuestra la filosofia de la marca, dentro de los festivales, la
cual se enfoca en el pensamiento de encontrar personas con ideas innovadoras para el mundo
cinematografico y del corto metraje. A su vez, muestra la magia del cine, y cOmo encontrar una
nueva idea es todo un reto.

Figura 4. Video para el Festival Shorts Costa Rica.

@ Spot Oficial Festival shnit San José 2024

Elaboracién: deleFOCO, 2024.

Figura 5. Inauguracion del Festival Shorts Costa Rica.

INAUGURACION

7:00 PM
Jue Sala Garbo

Elaboracién: deleFOCO, 2024.
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Figura 6. Post de Informativo del Festival Shorts Costa Rica.

Consegui tus entradas en

Elaboracion: deleFOCO, 2024.
Figura 7. Post para el Festival Shorts Costa Rica.
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Elaboracion: deleFOCO, 2024.

6.6. Estrategia de comunicacion

6.6.1. Problema de comunicacion

Una de las principales probleméticas en la comunicacion de la empresa deleFOCO, es
el desconocimiento del Festival Shorts Costa Rica. Siendo reconocido solamente por algunas
personas del gremio; seguidamente, por su falta de innovacion a la hora de anunciarse al
publico.

6.6.2. Objetivo de la propuesta

Generar en jovenes adultos, de 25 a 30 afios, deseo de participar dentro del Festival
Shorts Costa Rica a través de experiencias que generen curiosidad por la marca.

6.6.3. Justificacion

Dado al desconocimiento del Festival Shorts Costa Rica entre el publico, representando
asi una gran oportunidad valiosa para la empresa deleFOCO. Ante la situacion de ser un festival

solamente reconocido por el gremio de carreras de cine; se pretende con esta campafia
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transformar esa notoriedad dentro del publico llegando a nuevos nichos de mercado por medio
de estrategias innovadoras dentro de la marca.

Siendo el segmento de personas de 25 a 30 afios, un grupo demogréfico clave, puesto
que son consumidores de contenido audiovisual y una parte importante para crear nuevas
tendencias culturales. Siendo también un segmento que busca experiencias nuevas que ayuden
a enriguecer su conocimiento.

Para lograr llegar a posicionar la marca en la mente de nuevos consumidores a traves
del marketing experiencial, se pretende realizar una campafia con el fin de invitar al pablico a
participar en el Festival Shorts Costa Rica.

6.7. Target

6.7.1. Segmentacion geografica

Personas residentes de la provincia de San José, del distrito de Goicoechea.

6.7.2. Segmentacion demografica

Hombres y mujeres de 25 a 30 afios, que pertenezcan a la clase social media-baja y
clase media. Que sean estudiantes universitarios de distintas carreras, pero en su mayoria
personas de carreras creativas y comunicativas, como, por ejemplo, disefio, publicidad,
periodismo, mercadeo, arte, actuacion y cine. Su estado civil puede variar segun la persona,
por lo que el segmento puede incluir tanto a personas solteras, en una relacion o casadas.
Personas trabajadoras que cuentan con ingreso minimo.

6.7.3. Segmentacion psicografica

Personas tanto extrovertidos como introvertidos, con cierta fascinacion por el arte y
eventos de teatro o conciertos. Ademas, que les gusta hacer planes con sus amigos, familiares
0 pareja; como salir al cine o ver peliculas en casa. Hombres y mujeres con distintos hobbies,
como leer, dibujar, ir a conciertos, tomar fotografias, cuidar su salud e ir a gimnasios, hacer
deporte o senderismo, conocer gente nueva, entre muchas otras actividades.

6.7.4. Segmentacion conductual

Personas que suelen ir al cine, frecuente o regularmente; ya sea, solos o0 acompafnados,
aman las peliculas y disfrutan conocer nuevas historias. Suelen ser personas que también
buscan vivir grandes experiencias y disfrutar de momentos de su vida, por lo cual son personas
que frecuentan estar en eventos; inclusive, disfrutan de aprender de todo lo que les aporte con

el fin de fortalecer su carrera.
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6.8. Moodboard del target

Figura 8. Moodboard del target.

‘HOLA?

Yo soy Enrique

Tengo 27 afos; soy estudiante de Publicidad. Vivo solo en un
Apartamento y soy apasionado en mi trabajo como Social Media
Manager, Slempre me ha interesado la actuacion, ef canto y el cine.

En mi tlempo libee, disfruto asistir 8 conclertos y participar en
actividades que ofrezcan increibles experiencias.

Personalided interoses

Extrovenido Actuar y canta
Creathvo Conocer perscoras

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

6.9. Estrategia creativa

6.9.1. Hallazgos

El festival Shorts Costa Rica, es el primer festival nacional de cortometrajes con sello
nacional. Sus eventos suelen ser gremiales, puesto que solo invitan a publico joven adulto que
pertenezca a la carrera de direccion cine y television. Por lo que, poca gente conoce del festival
Shorts Costa Rica.
Por otro lado, nos han vendido la idea de romantizar nuestras vidas, mas con las redes sociales.
Ademas, siempre en una pelicula hay un personaje con el que nos identificamos.

6.9.2. Insight

Las personas sienten el deseo de encontrar historias auténticas y originales.

6.9.3. Big idea
Siendo la problematica de querer encontrar historias genuinas y la marca deleFOCO, se

Ilega a la conclusion de que la gran idea podria ser “Sé el director de tu historia con deleFOCQO™.
Démosles a las personas la capacidad de crear historias auténticas y originales, donde ellos
puedan sentirse como los directores de sus propias historias.

6.9.4. Concepto creativo
“Dirigi tu historia”

Este concepto refleja la invitacion a formar parte de la creacion de historias,

empoderando al publico a tomar control de su narrativa. La idea de "Dirigi tu historia” puede
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conectar con jovenes que esten interesados en el cine y la creacion audiovisual. La idea es que
el publico no sea solo espectador, sino también creador de historias.

6.9.4.1. Frase de posicionamiento: “Detras de cada historia estas vos”

Se pretende utilizar esta frase con el proposito de reforzar el concepto de que los jovenes
que se encuentren interesados en el cine y carreras audiovisuales puedan identificarse con la
idea de formar parte del proceso creativo, creando historias que inspiren a mas personas.
Poniendo a la persona en el centro de la historia, algo que puede resonar en un puablico joveny
con quienes suefian entrar en el mundo del cine o en la escritura creativa.

6.9.4.2. Tono de comunicacion

Emocional: Sera el tono principal de la comunicacion para poder conectar con el
publico, destacando la importancia que tienen miles de jévenes a la hora de poder contar
historias que inspiren a mas personas. Y lo relevante que es para el festival Shorts Costa Rica
el poder ayudarlos, ensefiarles y motivarlos.

Informativo: Para presentar la nueva convocatoria del festival Shorts Costa Rica 2024, de la
empresa deleFOCO al pablico. Paraque asi miles de jovenes interesados en la escritura creativa
y en este tipo de eventos se enteren del festival.

6.9.5. Racional creativo

El objetivo del racional creativo es disefiar un visual de como se vera la campafia, en la
cual se haga referencia a los jovenes que desean formar parte del Festival Shorts Costa Rica.
La idea central es simbolizar su creatividad a través de una silla de director de cine, sugiriendo
que ese espacio esta abierto a todos los que desean participar. De esta manera, se transmite el
mensaje de que cada persona tiene la oportunidad de ser el director de su propia historia.

Se implementaran hojas de Adan, al igual que ediciones anteriores, como simbolo que
represente que el festival es propio de Costa Rica, junto con la caracteristica rana del logo del
festival, destacando asi la tercera convocatoria de Shorts Costa Rica. Los colores
predominantes seran el morado, que evoca la creatividad presente en el festival, y el rojo, que

es caracteristico de la marca.
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Figura 9. Key Visual.

«3-SHORTS

& COSTA RICA

FESTIVAL INTERNACIONAL DE CINE

DETRAS DE cADA HISTORIA

ESTAS VOS

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

6.10. Estrategias

Implementar experiencias interactivas y dinamicas a través de talleres y conversatorios,
que involucren al publico en el festival creando emocion y curiosidad por el festival Shorts
Costa Rica.

6.10.1. Tacticas

Talleres creativos: Con el fin de aprender a crear guiones, aprendiendo no solo la teoria,
sino también que podran crear algo durante estos talleres que se impartirdn durante la semana
del festival Shorts Costa Rica.
Conversatorios: Se asignard un dia en especifico donde asistiran cineastas nacionales al
Festival Shorts Costa Rica, con el fin de que estos hablen a través de su experiencia en un
TEDXx. Entre estos conversatorios estaran presentes: Paula Monge Espinoza.

6.11. Ejecuciones

Figura 10. Post para RRSS.

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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Figura 11. Story para RRSS.

ENTRADAS

A LA VENTA

_ DETRAS DE cADA HISTORIA

‘ESTAS VOS——

al . ®)
3’ [ SHORTS el
V?commu FOCC

Fuente: Elaboracion propia, 2024

Figura 12. Carrusel para RRSS.

a
v?ms 13
EDICION

diciembre

ENTRADAS o | iEnvia tucorto!

A LA VENTA EN

2 de febrero

a
Programacion Sl IORT
2024 f$ V?SQ‘.TAB."E&.
FOCC

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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Figura 13. Video para RRSS.

Detras de cada Historia

-

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
Figura 14. Video para RRSS.

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.12. Plan de medios

Preciso a la naturaleza del objetivo de la investigacion, al igual que el objetivo de
comunicacion, el analisis que se realizo, las recomendaciones anteriormente proporcionadas y
a la propuesta creativa previamente descrita, la estrategia de medios radica en un ambiente 30%
digital y 70% BTL, en el cual se desarrollan estrategias y tacticas detalladas a continuacion.

6.12.1. Digital

El medio digital favorecera en la campafia para poder llegar al publico meta, puesto que
ambas plataformas son frecuentadas por el publico al que se pretende llegar. Ademas, nos
servird para promocionar el evento. Y siendo uno de los medios mas econdémicos, nos
proporcionard una estrategia para economizar gastos y efectividad. Al ser una opcién
econdmica, los medios digitales también nos permitiran realizar una estrategia eficiente en
términos de costos, maximizando los resultados en la campafia y reduciendo gastos.

Al desarrollarse un 30%, en un medio digital, se utilizaran redes sociales como
Facebook e Instagram. La campafia se realizara primero en Facebook donde se lanzaran una
serie de videos de expectativa, seguidamente en Instagram con el fin de anunciar el proximo

evento del Festival Shorts Costa Rica.
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Se lanzara la campafia de manera oficial desde Meta, usando Dark post y algunos artes
como organicos, con el fin de rendir el presupuesto de la campafia. Utilizando asi dentro de
nuestra camparfia de trafico y alcance, lo que seria cuatro conjuntos de anuncios; entre ellos,
Lookalikes, abierto, remarketing e interés. El objetivo sera de tréafico, ya que este nos redirigira
a que la gente consulte por el evento por Facebook o al WhatsApp directo; logrando asi
optimizar también un mayor alcance. Y con un alcance estimado de 320 mil personas, siendo
un total de 0.32 K. Y un alcance por dia de 5.72 mil personas por dia.

6.12.2. BTL

Los BTL nos favorecera en la camparia para poder crear esa experiencia que buscamos

crear y poder asi conectar con el publico de manera emocional.
La campariia al desarrollarse un 70%, en BTL, ya que esta es la finalidad de la campafa; se
pretenderd utilizar los eventos como medio BTL. Siendo estos talleres creativos, con el fin de
los jovenes que asistan al evento logren aprender a crear guiones creativos o storytellings.
Aprendiendo no solo la teoria, sino también que estos jovenes logren crear algo durante estos
talleres.

También se impartirdn conversatorios a partir del dia 15 de diciembre, 2024; fecha con
la cual se daré cierre del Festival Shorts Costa Rica. Se asignara este dia en especifico, donde
asistiran cineastas nacionales al Festival Shorts Costa Rica. Con el fin de que den charlas a
través de su experiencia. Entre estos conversatorios estar presente: Paula Monge Espinoza.

Cuadro 2. Estrategia plan de medios.

Duracion de la campafia
Medio Formato Duracion Publicaciones
Facebook Carrusel y post 2 meses 16
Instagram Storys, post 2 meses 22
Facebook Video 1 mes 3
BTL Talleres, 1 semana 2
conversatorios
Total 43

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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6.13. Plan de Medios
6.13.1. Meta business
Facebook e Instagram son dos medios digitales que tienen una gran funcién dentro de

un plan de medios.

Bajo costo: La publicidad en redes sociales es inclusive sencilla y rapida, ademas
de ser mas econdémica. Para empresas que recién estan comenzando pueden ser los
medios que estan a mayor alcance.

Formatos variados: Dentro de las redes sociales podemos jugar con los distintos
tipos de formato segin su objetivo de cada uno, desde reels con storytelling;
cautivadores y bien planeados, historias, post estéticos, carruseles, videos,
dinamicas y mas.

Medible: Tanto Facebook como Instagram logran realizar procesos de medicion de
resultados, como cuantos linkean una pagina o vistas de un post. Por ende, podemos
darnos cuenta de cuanta efectividad tiene nuestra camparia.

Flexibilidad: Podemos configurarlos si se necesitan cambios en algun disefio o arte
de la campania.

Cobertura: La publicidad en redes sociales esta presente 24/7, los 365 dias del afio;
0 minimo hasta cuando deseemos que termine la campafia. Permitiendo asi ser

accesible a miles de personas.

6.13.2. BTL

Flexibilidad: Ofrece una amplia gama de herramientas y tacticas que pueden
adaptarse a distintos presupuestos y objetivos.

Medible: Los resultados de los BTL suelen ser medibles, lo que permite una
evaluacion de retorno de inversion.

Segmentacion: Permite dirigirse a segmentos especificos.

Costo — efectividad: Puede ser una opcion rentable para empresas, especialmente
para aquellas con presupuestos limitados.

Mayor impacto: Al dirigirse directamente con el publico, tiende a generar un

impacto mas duradero en comparacion de las estrategias ATL.
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6.14. Cronograma de actividades

Cuadro 3. Cronograma de actividades.

Estrategia Campafia

Canal Octubre Noviembre Diciembre
Medio | Formato Fase S1 |S2 |S3 |S4|S1|S2 |S3|S4 |S1(S2|S3 |S4
Meta | Meta

Ads
BTL | Talleres

Conversator

ios

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.15. Presupuesto Completo
6.15.1. Presupuesto Digital

Cuadro 4. Presupuesto digital.

Medio | Objetivoy | Costo Costo 1 mes 2 mes Monto
alcance Diario | semanal

Facebook | Generar | ¢ 8,134 | 56,938 | ¢227,752 | ¢280,668 | 508,420

e Trafico ($ 16)
Instagram
0.32K
(320 mil
personas)

Fuente: Agencia MacCann, 2024.
6.15.2. Presupuesto BTL y produccion
Cuadro 5. Presupuesto BTL y produccién.

PRESUPUESTO BTL

Téctica Observacion Duracion Inversion del
evento

Alquiler de la Sala - 195 butacas 1 semana 71,275,680
Garbo - Proyector de 6000 lumenes
- Micréfonos

- Equipo de Sonido

- Escenario

- Dulceria

- Control de entradas

- Venta de entradas
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Contratacion de Paula Crear el sketch, 4 dia €600, 000
Monge Brindar charlas a jovenes
PRODUCCION
Encargado de redes Encargado de programar el
sociales contenido de redes sociales 125,000
(Freelance)
Disefiador Freelance Encargado de la parte visual
de la campanfia 95,202
TOTAL, de Produccién 220,202
TOTAL, DE LA CAMPANA
TOTAL 72,824,504

Fuente: Elaboracién propia, 2024
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