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RESUMEN INFORMATIVO

El presente estudio tiene como objeto analizar el impacto que obtuvo la humanizaciéon de la
marca del banco BBVA a través de su estrategia llamada “Aprendemos Juntos”, la cual tiene
como objetivo concientizar sobre problemas emocionales, como enfrentar problemas y la forma
correcta de comunicarse ante un publico. En este sentido, la metodologia implementada para la
investigacion sera bajo un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo), de tipo investigativo,
exploratorio, con un disefio de campo de nivel descriptivo. Dentro de la poblacion objeto de
estudio se comprendera dos poblaciones, en primera instancia a los usuarios que posea el BBVA
en la zona de Valencia, Edo. Carabobo, por lo que se considera infinita, ya que se desconoce el
nimero de personas porque no es una poblacion que se tenga cuantificada, y una segunda
poblacion de cinco especialistas en el area, en cuanto a la muestra de los usuarios del BBVA
estard comprendida por 385 personas representativas de la poblacion obtenida de acuerdo a la
féormula para poblaciones infinitas, ya que se consideran los mas indicados para poder brindar
informacion de tipo primario que permitan alcanzar a entender el impacto que obtuvo dicha
estrategia en ellos y su percepcion del banco. Para el desarrollo de la investigacion se utilizara
como técnica de recoleccion de datos de los usuarios, se empleard la encuesta a través del
instrumento, el cuestionario conformado por preguntas dicotomicas cerradas (si-no) y para los
especialistas una entrevista a través del instrumento de guion estructurado. Seguidamente, se
aplicara la técnica anélisis documental, los elementos bibliograficos que ha distribuido la empresa
a través de la entrevista de radio aplicada a Ana Garcia. Los resultados obtenidos seran
resumidos, tabulados, analizados e interpretados para ser utilizados en las fases metodologicas y
lograr los objetivos planteados. Finalmente, se expondran los recursos humanos, institucionales,
materiales y de tiempo, para la elaboracion del presente proyecto de trabajo de grado.

Palabras Clave: Mercadeo, Humanizacion de marca, Marketing comunicacional,
Comportamiento de consumidor, Estrategias de humanizacion.
Linea de Investigacion: Estudio de mercado y gestion de servicios.
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INTRODUCCION

Con el paso del tiempo y la evolucion de la humanidad, se fueron saciando necesidades
basicas, haciendo al mismo tiempo que otras se establecieran, ya no era necesario beber agua, ya
que los individuos apuntaban hacia otros liquidos como bebidas gaseosas o jugos naturales,
convirtiendo la necesidad de beber agua en una necesidad de beber algo con mas sabor que al
mismo tiempo pudiese crear una jerarquia en la sociedad, entre aquellos que podian obtenerlo y
los que no.

En sus inicios, cuando hablamos de marketing 1.0 se veia a los consumidores como
simplemente aquellos que consumen un producto, sin voz, ni voto, al avanzar y evolucionar las
herramientas y la tecnologia, se empezd a definir a los consumidores como aquellos seres que
mas alld de solo obtener un producto, pueden indicar sus necesidades o cudles sean las mejoras
que desea, esto se hizo creando canales de comunicacién multidireccional empresa-consumidor y
consumidor-empresa, en el marketing 4.0 hablamos por primera sobre marcas sociales, empresas
con causa, enfocando a la organizacion a algo mas alld de una simple y mera transaccion
comercial con una meta financiera, se empieza a ver la fidelizacion de clientes y se determina la
necesidad que poseen los usuarios de crear una conexion real con las empresas a la cuales les
consumen sus productos.

Todo esto dio paso a las llamadas “Estrategias de Humanizacién”, las cuales van por
encima de simplemente darle una voz y tono amigable para no ser tan frio con la audiencia,
busca crear conciencia sobre un malestar social, el cual estd presente actualmente, que fue en lo
que se enfoco la estrategia del BBVA, “Aprendemos Juntos”. Se plantea analizar el impacto que
obtuvo en sus consumidores a través de los siguientes capitulos divididos en cuatro (4)

Capitulo I, contiene la explicacion de la problematica en el planteamiento del problema, el
establecimiento de los objetivos de la investigacion (especificos y general), asi como también la
justificacion de la investigacion; Capitulo II, se encuentra al marco tedrico y esta integrado por
los antecedentes de la investigacion, bases teodricas y definicidon de términos basicos; Capitulo 111,
se describen el tipo y nivel de investigacion, las fases metodologicas de la investigacion de
acuerdo con los objetivos especificos; Capitulo IV, comprende los resultados obtenidos a través
de la investigacion, por medio de las distintas herramientas, para su analisis; Conclusiones y

recomendaciones, se presentan las respuestas a los objetivos basados en la informacion obtenida



durante la investigacion para lograr determinar si los objetivos se cumplieron con éxito.

Finalmente, Referencias: Bibliograficas y electronicas de donde se obtuvo la informacion

que sustenta el presente estudio.



CAPITULO 1

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

El mercadeo busca llenar las necesidades de los seres humanos, de una u otra forma,
transformando esas necesidades en bienes tangibles e intangibles para que pueda ser cubiertas en
su totalidad o la mayor parte. Al mismo tiempo busca transformar aquellas necesidades bésicas
(necesidades fisioldgicas) a los productos servicios que son ofertados, un ejemplo de esto seria la
necesidad basica de tomar agua, transformada en la necesidad de tomar las multiples bebidas que
se ofrecen actualmente.

Segtn Maslow (1991) Teoria de la motivacidn, "El ser humano es un animal necesitado y
raramente alcanza un estado de completa satisfaccion, excepto por breves periodos de tiempo".
Partiendo de la piramide de Maslow o también conocida como la pirdmide de las necesidades, se
puede conocer el orden de las necesidades del ser humano, dando pasos desde las necesidades
basicas o fisiologicas (alimento, descanso, respirar, salud.), siguiendo con las necesidades de
seguridad (seguridad fisica, empleo, familia, recursos, proteccion, moral.), las necesidades de
pertenencia o afiliacion (amistades, afecto, conexiones, pareja.), las necesidades de
reconocimiento (Autorreconocimiento, confianza, respeto, prestigio, logros) y en la cuspide de la
piramide se encuentra la necesidad de la autorrealizacién (aceptacion de hechos, gestion de
problemas, liderazgo).

Por otra parte, a través del mercadeo se emplean multiples estrategias para llenar las
necesidades del ser humano, sugestionandolo para convencerlo de saciar las carencias que posea
el individuo, desde las mas basicas como comer, hasta la mas etnocéntrica como la
autorrealizacion, la cual es completamente personal y depende de la percepcion de cada uno de
los individuos.

Cabe destacar, que el ser humano es por naturaleza social, le gusta conectar con sus
iguales e incluso conectar con objetos inanimados o elementos intangibles sin vida. El
consumidor actual busca y siente la necesidad de conectar, tener mas alld de una simple
transaccion en el cual se vea beneficiado, quiere y necesita vivir una experiencia, la cual genere

emociones de entendimiento y comprension con la marca a través de sus acciones, es inevitable



la busqueda de las personas por sentirse pertenecientes a algo e incluso por esto llegan a
modificar sus conductas o comportamiento con tal de encajar y subsistir en la sociedad actual.

La tendencia a conectar estd inmersa en el comportamiento humano desde el inicio de los
tiempos, es la razén por la cual subsistimos y buscamos no solo sentirnos acompanados, sino
también conectar con nuestros seres cercanos, s una caracteristica innata en cada uno, por ende,
estd arraigada en la naturaleza y en la forma de sobrevivir de los seres humanos.

Esta conducta de conectar con su alrededor se convirtio en parte de la realidad de los
consumidores, modificando el mercado y a su vez creando de esta forma las “marcas humanas”,
que son aquellas que desean conectar mas alla de una transaccion monetaria, dando una imagen
comprometida y empatica con lo que ocurre en su alrededor, se presentan como entes
personalizados, cercanos, transparentes € incluso tan naturales e imperfectas como los propios
humanos. Las “Human Brands” son una de las estrategias més conocidas actualmente, y de las
que tienen mayor impacto al momento de fidelizar consumidores, debido al hecho de que los
clientes o consumidores se sienten parte de la empresa, dandole una sensacion de pertenencia e
importantes para la organizacion, mostrandole que tienen voz y voto, y que son mdas que una
transaccion monetaria.

Las empresas en el mercado actual que han tenido més relevancia y han crecido
exponencialmente, han sido aquellas que lograron convertirse en marcas humanas, creando este
vinculo con los consumidores, dandoles razones y motivos para seguirlos a través de sus
multiples acciones, una de las caracteristicas de este tipo de estrategias es su versatilidad al
momento de emplearse. Un reciente estudio de Forrester (2021) titulado: " Apple Brands
Different: Leason from the World’s Most Valuable Brand", se refleja que un 57% de los
consumidores seria mas leal a una marca humana, aumentando su indice de satisfaccion un 22%.

Todo esto dio pie a la estrategia del Banco Provincial llamada “Aprendemos juntos”, la
cual se basa en lograr conectar con sus consumidores, demostrando que no solo les interesa que
utilicen su servicio, también se preocupan por su bienestar psicologico a través de una serie de
conferencias, podcast, seminarios y charlas difundidas por YouTube y por su propia pagina web.
Con la idea de concientizar y apoyar tanto sobre la inteligencia emocional, la resolucion de
conflictos y el miedo a hablar en publico.

Por medio de los diversos videos publicados en las plataformas de YouTube y su propio

web site buscan orientar a su publico en el caso de la inteligencia emocional. Actualmente,



cuenta con 12 lecciones en formato de video para demostrarle a nifios y adolescentes como
pueden comunicarse efectivamente sobre sus sentimientos con figuras de autoridad como
profesores y padres, para ayudar a gestionar y regular sus emociones de una forma positiva.

En el caso de los videos ambientados hacia la resolucion de conflictos, cuenta con 14
lecciones en la cual se enfocan en los adolescentes para ensefiar como pueden solucionar los
conflictos que se le puedan presentar y al mismo mpo verlo como oportunidades de crecimiento
personal, mostrando de esta forma la percepcion que se puede tener desde distintos puntos de
vista de una misma problematica.

Por ultimo, poseen una lista de reproduccion sobre como lograr expresarse verbalmente
de forma correcta frente a un publico, comunicarse es una capacidad fundamental que deben
desarrollar todos los seres humanos para lograr entenderse con otros individuos, por medios de
estos videos emplean una metodologia enfocada en nifios y adolescentes que sea de manera
sencilla y eficaz, para la comprension y el entendimiento de los mismos.

A pesar de que los videos estan enfocados hacia un publico infantil y adolescente, no es
limitante para que puedan ser vistos por adultos, desde una perspectiva psicologica, el hecho de
que estos videos estén enfocados hacia el publico adolescente y nifios, busca que los usuarios
adultos logren llenar la carencia que sufrieron en estas edades.

Debido a que se proyectan en la situacion en la cual estan ocurriendo los videos, de esta
forma logran sentirse entendidos, comprendidos y escuchados, incluso en aquellas cosas no les
han contado a nadie, de esta forma cambian la percepcion que tiene de la empresa BBVA por el
hecho de conectar con ellos a través de las diversas lecciones de autoayuda.

Actualmente, la sociedad busca saciar aquellas necesidades que convierten a las
organizaciones, como el Banco Provincial, en un método de concientizacidon para que las futuras
generaciones tengan bases mas fuertes y juntos formar una mejor sociedad. Todo esto es posible
que genere una modificacion del comportamiento de sus consumidores a través de esta estrategia
“Aprendemos juntos” debido a que cambia su percepcion del banco, ahora viendo como un ente
mas calido y cercano a sus usuarios, haciendo que se sientan conectados con la empresa,
logrando al mismo tiempo la fidelizacion de los clientes como su banco predilecto, que no solo
los ve como elementos de transaccion monetaria, también se preocupa por su integridad

psicolodgica y su forma de comunicarse con el mundo.



1.1.1 Formulaciéon del problema
Se formula la siguiente interrogante: ;Cual fue el impacto de la humanizacion del BBVA

en el comportamiento de sus consumidores a través de la estrategia “Aprendemos juntos”?

1.2. Objetivos de la Investigacion
1.2.1. Objetivo General
Analizar el impacto de la humanizacion del BBVA en el comportamiento de sus

consumidores a través de la estrategia “Aprendemos juntos”.

1.2.1 Objetivos Especificos

1) Diagnosticar el conocimiento de la estrategia “Aprendemos juntos” por parte de los
usuarios del BBVA.

2) Identificar los factores que influyeron en la percepcion del banco, con la estrategia
“Aprendemos juntos”.

3) Establecer la importancia de la estrategia “Aprendemos Juntos” en el proceso de

humanizacion de la clientela del BBVA.

1.3. Justificacion de la Investigacion

Las “Human Brands” o las estrategias humanas son grandes maneras de realizar la
fidelizacion de clientes, causando un gran impacto en los consumidores de las marcas que las
emplean, se emplean a través de distintos medios y actualmente son esenciales para las empresas
en cualquier mercado. Se sabe que la ejecucion Optima de estas estrategias puede impulsar a la
organizacion para llegar a mas clientes, atrayendo tanto a su target, como aquellos usuarios
ocasionales que les pueda ser de interés las estrategias. Si son empleadas de la manera correcta,
genera un impacto en el comportamiento de sus consumidores y al mismo tiempo la fidelizacion

de los clientes.

Esta investigacion se llevara a cabo con la intencion comprender el impacto de la
estrategia “Aprendemos Juntos”, aplicada por la empresa BBVA, al comprender el impacto de
esta estrategia de marcas humanas podremos obtener mayor conocimiento, logrando entender la
influencia que tienen este tipo de estrategias en los clientes, brinda la oportunidad de tener una

vision mas amplia sobre la importancia de las “Human Brands” en el mercado actual.



El desarrollo de la investigacion beneficia al autor de la misma como futuro profesional
debido a que muestra una forma real de analizar las estrategias para una organizacion, aplicando
los conocimientos obtenidos en la universidad José Antonio Paez y comprendiendo la
importancia de como saciar las necesidades actuales del mercado mdas alld de una simple

transaccion monetaria.

1.4. Alcance y Limitaciones de la investigacion

La investigacion tiene un alcance, el cual se propone diagnosticar el conocimiento por
parte de los usuarios del BBVA sobre la estrategia "Aprendemos Juntos", para lograr identificar
los factores que influyeron en la percepcion del banco al estar en contacto con la estrategia, y de
esta forma lograr establecer la importancia de la misma en el proceso de humanizacion del banco
Provincial, dando como resultado el andlisis del impacto que tuvo en el comportamiento de sus
consumidores.

Las limitaciones que se presentan son en relacion con la poca informacion que se puede
encontrar por medios online, tanto de esta estrategia como de las estrategias de humanizacion,
debido a que es un banco suele tratar dicha informacién como confidencial, sin mencionar las
que al tratarse de una investigacion de paradigma mixto, esta estrategia tiene éxito dependiendo

del tipo de usuario que esté en contacto con la misma.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

En este capitulo se presenta el marco teorico sustenta este estudio, el cual le brinda
coherencia y veracidad y, al mismo tiempo, permite tener una idea mas clara y precisa del
problema, es decir, se trata de integrar la problematica dentro de un dmbito donde este cobre
sentido, incorporando los conocimientos previos referentes al mismo ordenandolos, de tal modo
que resulten utiles, esta etapa incluye los antecedes, extraidos de trabajos que guardan relacion
con el desarrollo del tema, las bases teoricas y legales que lo sustentan, y los términos basicos

que permiten la introduccion al tema planteado con facilidad.

2.1. Antecedentes

Los antecedentes de la investigacion, de acuerdo a Ramirez (2012), sefiala que “consiste en
dar al lector toda la informacion posible acerca de las investigaciones que se han realizado, tanto
a nivel nacional como internacional, sobre el tema que se pretende investigar” (p.61). Tomando
en cuenta esta definicion, a continuacion, se presentan los trabajos de grado que sirvieron de

referencia para la presente investigacion:

2.1.1. Antecedentes internacionales

Segin, Fernandez (2019) en su tesis titulada "Analisis del marketing social de
organizaciones de voluntariado en la ciudad de Chiclayo 2018" para la Universidad Catolica
Santo Toribio De Morgrevejo, Peru. Busca realizar un andlisis de las organizaciones para
conocer el nivel de conocimiento que poseen sobre el marketing social y sus multiples beneficios
para las mismas organizaciones.

Por medio de dicha investigacion se logrdé determinar que la gran mayoria de las
organizaciones no tiene conocimiento sobre otras estrategias de marketing social que no sean por
medios BTL y del Boca a Boca, despertando una gran alarma debido a que no se adaptan a las
nuevas generaciones, creando una gran posibilidad de que estas organizaciones no logren
perdurar en el tiempo debido a que no buscan conectar con sus consumidores de una forma mas

cerca, lo que efectuaria una gran perdida para ciudad de Chiclayo.



La tesis de Ferndndez (2019) resulta de gran relevancia porque se demuestra la
importancia de conectar los consumidores y usuarios, incluso para las entidades que ya de por si
son sociales, buscando un beneficio social a través de la comunicacion por distintos medios por
los cuales puedan generar una conexion cercana y duradera con los usuarios y consumidores.

Por otra parte, Mayorga (2017) en su tesis doctoral, titulada “Personalidad de marca
socialmente responsable” para la Universidad Auténoma de Barcelona, Espana. Se analiza que,
la globalizacion, tendencias y el rol activo de los consumidores, obliga a la marca a responder
por nuevos métodos comunicativos. Unas de estas formas son humanizandose y obteniendo una
personalidad. En el contexto actual, lo que cobra vida para que exista una relacion
marca-consumidor es accediendo a la Responsabilidad Social Corporativa. Por consiguiente, la
tesis tuvo como objetivo principal construir y conceptualizar una nueva dimensiéon de tipo
socialmente responsable de la personalidad de la marca, que complementa al modelo de Aaker
(1997).

Es una investigacion inductiva con enfoque cuantitativa porque se realiz6 una encuesta a
385 personas mayores de 16 afios. Los resultados afirman que los jovenes si desean marcas
responsables. Aparte, el 73,8% dijo que se participan en actividades sociales, efectian
voluntariados, hacen donaciones, mecenazgos, ofrendas, etc. Las conclusiones finales indican
que en la actualidad los ciudadanos demandan a cada organizacion ser socialmente responsables,
adaptando sus comportamientos a las nuevas necesidades y deseos del entorno donde influyen.
Aparte, los jovenes solicitan a las marcas a ser sujetos activos por grupos minoristas.

La tesis de Mayorga (2017) es relevante porque evidencia la nueva tendencia de las
marcas: ser socialmente responsables en la "accion y comunicacion de una empresa”. Por otro
lado, los jovenes cada vez toman conciencia del desarrollo sostenible de la sociedad y participan
en eventos sociales para beneficiar su entorno. Actualmente, son las marcas humanas y el

publico que siguen las directrices sociales y ambientales para construir un futuro mejor.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Segun Salazar (2019) en su tesis para optar por el titulo de licenciado, titulada "Del
grano a la taza: Disefio de un plan estratégico de mercado para posicionar la marca Glorias
del Café en el mercado Venezolano segin el modelo de Mercadeo Conversacional", para

Universidad Central de Venezuela, Venezuela. Busca reflejar como a través de estrategias de



mercado conversacional se puede efectuar acciones en las cuales se incida en la conciencia del
usuario, generando un recuerdo constante, finalizando en el posicionamiento.

La investigacion busca realizar un plan en el cual a través del mercadeo conversacional
los consumidores se sientan escuchados y atendidos de una forma Optima, Salazar (2019) indica
que "Es un enfoque segun el cual las marcas pueden generar valor a través de los didlogos y
experiencias que son capaces de crear y mantener con sus consumidores" (p.1). Haciendo
énfasis en la importancia de las conexiones o nexos entre organizaciones y consumidores, para
poder entablar una relacion mas alla del fin econdmico, logrando el posicionamiento por las
preferencias del consumidor.

La Tesis de Salazar (2019) es de relevancia para la investigacion gracias a que busca
realizar un plan a través de un modelo de mercadeo, que coloca al consumidor como un ser
sintiente, mas alld de simplemente un ingreso para la organizacion, y como se pueden ejecutar
diversas estrategias para hacer sentir al consumidor escuchado, generando grandes y duraderas
relaciones entre empresa y cliente.

No obstante, Gomez (2017) en su tesis doctoral, titulada “Mercadeo Social como
enfoque estratégico para el cambio de Comportamiento hacia un estilo de vida saludable,
una vision etnografica” para la Universidad Rafael Belloso Chacin, Venezuela. Se Analiza el
impacto que posee el mercadeo social en el comportamiento de los consumidores y como este
influye significativamente para obtener un cambio en su conducta, concientizandolos hacia una
vida mas saludable.

En esta se presentan un anélisis a la sociedad actual y como para el beneficio social es
necesario crear la concientizacion a través del mercadeo, en este caso por un bien social de salud,
enfocado en la vida més saludable, a partir de diversas estrategias que se plantean emplear y
conseguir un cambio en el patron negativo que se estd visualizando en la sociedad Venezolana, y
como las regulaciones internacionales de la OMS, son importantes para realizar dichas acciones.

Goémez (2017) aporta que:

"El mercadeo social es una estrategia de gestion social, que hace
posible los cambios de comportamiento, ideas, creencias, valores,
practicas para mejorar la calidad de vida de la sociedad, permitiendo
erradicar aquellas conductas nocivas para el ser humano, a través de la
aplicacion de actividades" (p.1).
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La tesis de Gomez (2017) es de relevancia para la investigacion debido a que muestra de
una forma real de como diversas campafias pueden modificar el comportamiento de un
consumidor dependiendo de las actividades que se deseen realizar, y cudl es el fin que se quiere
lograr, resaltando al mismo tiempo la importancia del mercadeo para la concientizacion de una

sociedad.

2.1.3. Antecedente Local

Segiin Angola (2022) en su tesis para optar por el titulo de licenciado, titulada
"“Estrategias de Marketing Comunicacional para consolidar el posicionamiento digital del
emprendimiento MENFOLK VENEZUELA Ubicado en los Guayos, Estado Carabobo.”",
para Universidad Jos¢ Antonio Pédez, Venezuela. Busca establecer estrategias basadas en
marketing comunicacional para consolidar posicionamiento digital del emprendimiento Menfolk
Venezuela en Los Guayos, Estado Carabobo.

El proyecto se ejecutd como un proyecto factible de campo con apoyo documental,
enmarcado dentro de un disefio no experimental, donde la poblacion objeto de estudio es
conformada por los clientes y los seguidores pertenecientes a la plataforma digital, siendo este su
principal canal de ventas de la empresa. El total de la poblacion muestra estuvo constituida por
35 individuos entre clientes y seguidores de la plataforma digital Instagram, el instrumento para
la recoleccion de datos estuvo estructurado por preguntas de tipo dicotomicas, con alternativas de
respuestas (S1) y (No), asi como de seleccion multiple.

Una vez aplicado el cuestionario fue posible obtener la informacion necesaria para
determinar la importancia y cudles iban a ser las estrategias de marketing comunicacional
aplicadas por la empresa Menfolk Venezuela. En conclusion al proyecto se logréo demostrar la
importancia que tienen las estrategias comunicacionales al momento de generar un vinculo y
obtener un mayor conocimiento de los clientes y consumidores, logrando crear estrategias mas

efectivas que puedan generar mayor reconversion de usuarios de Instagram.

2.2. Bases Teoricas
Como menciona, Arias (2006) determina que: “las bases tedricas implican un desarrollo
de los conceptos y proposiciones que conforman el punto de vista o enfoque adoptado, para

sustentar o explicar el problema planteado™ (p.107) consecuente a ello es de importancia recalcar
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que se mostraran algunos sustentos tedricos que serdn utilizados como base a la investigacion,

para asi lograr una mejor compresion y desarrollo del problema planteado.

2.2.1. Teoria de la motivacion

Los seres humanos actuamos por una motivacion, que viene directamente de nuestras
necesidades y estan arraigadas en nuestro ADN, al igual que los animales actuamos por instintos,
a pesar de tener la capacidad de razonamiento, buscamos satisfacer esas necesidades y al mismo
tiempo esas necesidades nos motivas a hacer algo para que sean saciadas o satisfechas
completamente. Segiin Maslow (1991) Teoria de la motivacion:

El ser humano es un animal necesitado y raramente alcanza un estado
de completa satisfaccion, excepto en breves periodos de tiempo. Tan
pronto se ha satisfecho un deseo, aparece otro en su lugar. Cuando este
se satisface, otro nuevo se sitiia en primer plano, y asi sucesivamente.
Es propio de los seres humanos estar deseando algo, practicamente
siempre y a lo largo de toda su vida. No tenemos mas remedio que
estudiar las relaciones de todas las motivaciones entre si y, en
concomitancia, hemos de abandonar las unidades motivacionales
aisladas si queremos conseguir el amplio entendimiento que
perseguimos. La aparicion del impulso o deseo, las acciones que
produce, y la satisfaccion que se consigue de alcanzar el objeto final,
todas ellas juntas, solamente nos proporcionan un ejemplo artificial,
aislado, Unico y fuera de la estructura total de la unidad motivacional.
(...) Querer cualquier cosa en si misma implica haber satisfecho otras
necesidades previas. (p. 9).

No obstante, también Maslow (1991), concreta que:

"el ser humano es un sujeto integrado y organizado. Este tltimo,
cuando se motiva, todo el individuo esta motivado y no una parte de
¢l. Las motivaciones estan sujetas a deseos constantes que son
pertenecientes a necesidades bdsicas. Las necesidades varian de
acuerdo a la accion integradora, el entorno o contexto, la posibilidad
de realizacion y conductas inmotivadas de la persona. Asi como cada
persona posee gustos distintos a su entorno a pesar de haber crecido en
un ambiente similar, las necesidades" (p. 10)

La Teoria de la motivacion se define como la jerarquia de las necesidades basicas del ser
humano. Se relaciona con la variable principal “humanizacién de marca” porque es necesario

que cada organizacion estudie y analice las motivaciones y/o necesidades, no solo de sus

12



consumidores finales, sino de la misma sociedad. Cuando se cumplan estos requisitos, las marcas
tendran todas las facilidades de humanizarse porque ya no comunicaran las bondades de un
producto por medio de las campaiias publicitarias, sino una historia o hechos reales que motiven
emocionalmente al publico en la realizacion de sus metas y logros (Alonso y Arébalos, 2010).

A través de esta teoria, las marcas y las organizaciones conoceran de manera eficaz de
qué manera impactar, como, cuando, donde y por qué. El objetivo de las marcas humanizadas es
crear un sistema de valores que permita simpatizar y conocer qué motivaciones y deseos influyen

en la sociedad.

2.2.2. Comportamiento de consumidor

Es la conducta que poseen los consumidores desde el momento en el que tienen
conciencia de una marca u organizacion, tienden a tener distintas conductas dependiendo de la
sociedad que se encuentra a su alrededor, también por experiencias pasadas o aprendizajes
propios, los cuales hacen que cada individuo tenga un patron de conducta distinto, aunque a
grandes rasgos se puedan definir ciertas caracteristicas para diferencias a cada tipo de
consumidor, Schiffman y Kanuk (2010) definen al comportamiento del consumidor como: "(...)
una forma que los consumidores tienen para comportarse mientras buscan, utilizan o desechan un
producto que servira para satisfacer sus necesidades", (p. 206).

Para Solomon (2008) "el comportamiento del consumidor estudia los procesos que
intervienen mientras una persona selecciona, compra, usa o desecha productos, ideas o
experiencias para satisfacer necesidades y deseos", (p. 38). Ademas, Schiffman y Kanuk (2010)
mencionan que: "(...) el comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los
consumidores toman las diferentes decisiones para invertir o gastar sus recursos (tiempo y

dinero) en articulos relacionados con el consumo", (p. 346)

2.2.2.1 Los Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Para Kotler y Armstrong (2008), "las compras de los consumidores se encuentran
influenciadas por las caracteristicas culturales, sociales y personales" (p .130).
Factores culturales. Los factores culturales ejercen influencia sobre el comportamiento del
consumidor mediante la cultura, la subcultura y la clase social

La cultura. Mencionan que la cultura es una de las causas principales de los deseos y del
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comportamiento de una persona. Se adquiere mediante grupo o sociedad. Mientras que Solomon
(2008) menciona que: "la cultura es la acumulacion de significados, normas y tradiciones
compartidas por los individuos que pertenecen a una sociedad" (p.542) . Por otra parte, Molla,
Berenguer, Gomez y Quintanilla, (2006) indican que: "Las personas no consumen de forma
aislada los productos, sino que lo hacen dentro de una sociedad, quienes dotan de valores y
significado para los consumos ". (p. 41)

La subcultura. Es un grupo de individuos con valores compartidos basados en comportamiento
de vida. Para Solomon (2008): "la subcultura son grupos que comparten creencias que los
diferencian de los demas. Cada consumidor pertenece a varias subculturas de acuerdo a varios
factores" (p. 7).

Las clases sociales. Son las divisiones de la sociedad compuestas por miembros que comparten
valores y conductas similares. Como muestra Molla et al., (2006) "La clase social representa la
posicion de estatus de un individuo en una sociedad. La posicion de estatus de un sujeto se
encuentra determinada por los productos que usa y el significado que las personas le atribuyen"
(p. 48).

Factores sociales. El comportamiento del consumidor también se encuentra influenciado por
factores sociales como los grupos de consumidores, la familia, el estatus y los roles sociales.
Grupos de consumidores. El comportamiento de los individuos estd influenciado por la
multitud de grupos pequefios. Un grupo es un conjunto de individuos que interactian entre si, se
influyen mutuamente y comparten valores, creencias y conductas, como indica Molla et al.,
(2006). "Un grupo de referencia es un individuo o grupo que tiene una importancia relevante
para las evaluaciones, aspiraciones o comportamiento de una persona en particular." (p. 19)
Familia. Es la organizacion de compra mas importante de la sociedad y ha sido estudiada en los
roles y la influencia del padre, la madre y los nifios en la compra de los distintos productos y
servicios. La participacion de los miembros de la familia varia de acuerdo a la categoria de los
productos.

Roles y estatus. Los roles son las actividades que realizan los individuos en funcién de los
amigos o familiares. Cada rol tiene asociado un estatus que refleja la consideracion general que
le asigna la sociedad. Para Solomon (2008) "gran parte del comportamiento del consumidor es
parecida a las actuaciones de una obra de teatro. Debido a que la gente actua muchos papeles

diferentes, en ocasiones cambia sus decisiones de consumo de acuerdo a la “obra” en el que
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esta participando" (p.7)
Factores personales. Los consumidores también se encuentran influenciados por factores
personales como la edad, la profesion, el estilo de vida, la situacion econdémica y la personalidad.

De acuerdo al ciclo de vida, los individuos compran los productos.

2.2.3. Humanizacion de marca

La humanizacién de marca, o en su vocablo anglosajon human brands, se refiere a
aquellas organizaciones que buscan conectar con sus consumidores mas alla de una transaccion
monetaria, llegando a crear nexos y finalizando en la fidelidad de los clientes. La humanizacién
es un término relativamente nuevo, el cual busca concientizar a través de sus estrategias a la
sociedad, como indica De la Cruz, (2020). "Es un término nuevo en el campo de la
mercadotecnia y es usado recientemente en la cuarta fase del marketing El marketing 4.0 no solo
permite a las marcas defender las causas ambientales (marketing 3.0), sino también las causas
sociales" (p. 42). Segin Casabayd y Costa, (2014): “El marketing, cuyo mantra era la
satisfaccion de necesidades, quiere ahora erigirse en el salvador de nuestras almas o, mas bien,
de nuestras causas sociales", (p. 9).

Este nuevo marketing se inclina a la posmodernidad. Busca encontrar qué ha cambiado
dentro de la sociedad y como afecta en los comportamientos de consumo. Ademads, las marcas
estan inventando un nuevo mercadeo que esté acorde a estas logicas sociales. Para Cochon,
(2012) en su tesis doctoral “Simbiosis y marca — Un nuevo modelo de marketing”, es la primera
autora en definir como la humanizacién de marca debe plantearse en los planes de marketing y

marketing digital:

Bienvenidos a la nueva era del marketing: una nueva era que integra 'y
no individualiza, una era que involucra al cliente como persona y no
como consumidor, una era totalmente democratica, que escucha,
dialoga y propone junto al cliente, una era que vuelve a la esencia del
ser humano, simplemente eso ser humano. Hoy una marca requiere la
mano humana de quienes las gestionan. ( p. 1).

La humanizacién de marca es este nuevo mercadeo. Es una nueva forma de gestion y de
comunicacion que necesita el marketing actualmente, como indica Quifiones, (2019) : “(...) Los

nuevos consumidores compran mas las causas e ideales de la marca y de sus duefios que el mero
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producto en si”. (p. 141).
Para Contreras, Garcia, Ronco, Rubio y Valdelvira, (2019) el mercado actual es definido

de la siguiente manera:

El mercado ha cambiado y ahora el consumidor es cada vez mas
exigente; exige verdad, sinceridad, transparencia y ser tratado de igual
a igual. La evolucion de las marcas es una necesidad, ya no solo por el
hecho de continuar innovando en los productos y servicios dirigidos a
sus consumidores, sino también por mostrarse como una empresa que
evoluciona al paso que marcan sus prototipos de cliente, y no tras
ellos. (p. 42).

Como es bien sabido, la sociedad actual cambia a niveles exponenciales, llenando
aquellas necesidades sociales que no fueron satisfechas en tiempo pasado, ademas, Casabayo y
Costa, (2014) mencionan: “las compafias orientadas al mercado estan respondiendo a este
proceso de humanizacidn, y la consecuencia es que las propias organizaciones se humanizan” (p.
161). Por otro lado, Cochén (2012) menciona que: "(...) actualmente las marcas ya no buscan
posicionarse en las mentes de los consumidores, sino en sus corazones". (p.7)

La humanizacién de marca permite a las empresas adaptarse a este nuevo mercado a
través del marketing 4.0. Como lo senala Alonso y Arébalos (2010), "la marca es lo que los
consumidores, la sociedad, colaboradores y directivos dicen de ella. La imagen que tendran en
sus mentes dependera si siguen o no los ideales y motivaciones de su publico".

Por otro lado, segin Gémez, Graciano y Toro (2018) sefialan que la humanizacion de
marca debe contener tres aspectos importantes: un fisico (atributos humanos), un carécter
psicologico (personalidad de marca) y un estilo (forma de comunicaciéon). Ademas, Machorro
(2020) menciona que: "la humanizacion es darle una personalidad, familiaridad, cercania,
amabilidad y transparencia a una marca. Inicia desde el primer contacto con los usuarios, pero
nunca culmina, ya que es un proceso a largo plazo" (p. 12). Mientras que, Corrales (2020),
afirma que: "una marca humanizada es cuando una firma desea ser amigable, transparente y
cercana" (p. 35)

Como menciond Alonso y Arébalos (2010): "ya no basta con vender un producto; las
personas quieren ver hechos" (p. 25) Poco a poco las marcas se estdn dotando de personalidades

que estan vinculadas con la sociedad o con sus consumidores, por consiguiente, se estan
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humanizando.

Por otro lado, Pendino (2020), afiade que: "la humanizacion en las empresas se efectia
cuando una firma brinda una propuesta de valor a sus consumidores. También, debe comunicar la
promesa de marca a través de un servicio personalizado y con un producto que los identifique"
(p. 141)

Para contextualizar mejor la filosofia de humanizaciéon de marca, Costa y Casabayo
(2014) agregan lo siguiente: “Asi pues, pensar en clave de ciudadano, independientemente de la
motivacién que nos mueva a pensar en valores sociales, la generacion a la que pertenezcamos, o
la causa social especifica (...), procesos de compras diferentes (...), y/o nuevos habitos” (p. 31).

La humanizacion de marca tiene como ideologia que el mercado son personas; siempre
parte de ese principio. Por eso, es recomendable que todas las marcas puedan conocer, identificar
y detectar lo que valoran estas personas. Muy aparte de realizar campafias con enfoques sociales,
ambientales y aferrarse a las ideologias de su publico, tal como sefala Cochon, (2012)
“humanizar significa comprender a los clientes generando relaciones duraderas” ( p. 5).

La humanizacién de marca es una nueva gestion de comunicacion que esta dirigida
especificamente a los millennials y centennials. Las human brands pertenecen a los campos de
publicidad, relaciones publicas y marketing. Cuando una empresa realiza una campafa
publicitaria, la marca se humaniza a través del storytelling (gracias a los insights obtenidos),
femvertising (publicidad que empodera a las mujeres) y storydoing). En relaciones publicas, las
marcas humanizadas se expresan a través de la responsabilidad social y/o ambiental, inversion
social y filantropia. Mientras que, en marketing, se proyecta a través de las marcas con causa (o
marketing con causa o cause—related marketing), green marketing, marketing social,
endomarketing e internal branding.

Las empresas cada vez son mas humanas. Cada vez construyen su personalidad. Cada vez
se preocupan en las decisiones y acciones que realizan en la sociedad. Cada vez buscan
interactuar con su target gracias a las nuevas tecnologias. Cada vez escuchan y estudian las
motivaciones y necesidades del publico, con el objetivo de edificar relaciones duraderas,

cercanas y transparentes.

2.3 Bases Legales

Las bases legales constituyen las leyes, reglamentos, acuerdos, normas y regimenes tanto
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nacionales como internacionales, por los cuales se rigen las empresas dentro y fuera del contexto
laboral y legal. Arias (1999), define las bases legales como “El fundamento o apoyo versado,
puntual, fiel y recto en el cumplimiento de su cargo y prescrito por ley y conforme a ella”. Las
bases legales de la investigacion no son mas que las contenidas en el marco legal vigente en el
pais y se encuentran de una u otra forma legalmente relacionada con el objeto de la
investigacion.
Ley de Reforma Parcial de la Ley de Responsabilidad Social en Radio, Television y Medios
Electronicos

Gaceta Oficial N°39.579, del 22 de diciembre de 2010, reimpresa en la N°36.610, del 7
de febrero de 2011

Articulo 01: Esta Ley tiene por objeto establecer los principios que
rigen la difusion y recepcion de mensajes, la responsabilidad social de
los prestadores de los servicios de radiodifusion sonora y television
abierta y de difusion por suscripcion, los anunciantes, los productores
nacionales independientes y los usuarios, con la finalidad de
garantizar el ejercicio de los derechos y libertades, asi como el
cumplimiento de los deberes reconocidos en la Constitucion, en los
tratados internacionales validamente suscritos y ratificados por la
Republica, aplicables en el marco de una sociedad democratica.

Dicha Ley es de gran importancia para esta investigacion debido a que se presentan las
responsabilidades sociales que conllevan las organizaciones respecto a los cambios sociales que
estan subscritos a la constitucion. Una empresa que sea socialmente responsable puede llegar a
tener en conclusion una “Marca con causa” la cual vele por el bien social, aparte de concientizar
por medio de la educacion como se quiere llevar a través de la estrategia del BBVA
“Aprendemos Juntos”

Publicidad y la Oferta de Ley de Proteccion al Consumidor (1999)
Gaceta Oficial de la Republica Bolivariana de Venezuela N° 37.930, del 4 de mayo de
2004

Articulo 01: La presente Ley tiene por objeto la defensa, proteccion y
salvaguarda de los derechos e intereses de los consumidores y
usuarios, su organizacion, educacion, informaciéon y orientacion, asi
como establecer los ilicitos administrativos y penales y los
procedimientos para el resarcimiento de los dafios sufridos por causa
de los proveedores de bienes y servicios y para la aplicacion de las
sanciones a quienes violenten los derechos de los consumidores y
usuarios.
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Articulo 39: A los efectos de esta ley, se entiende por publicidad, lo
definido masiva o restringida de mensajes destinados a dar a conocer
las caracteristicas, ventajas, cualidades o beneficios de cualquier tipo
de bienes o servicios, con el fin de estimular la compra uso o
consumo, bien sea estos fabricados o prestados por personas naturales
o juridicas, nacionales o extranjeras, de caracter publico o privado.

Los entes organizacionales deben cumplir con una serie de requisitos para los usuarios,
las empresas deben cumplir con transparencia en las transacciones que se realizan a través de
ellas por medios de difusion masivos, a través de los cuales pueden realizar aportes sociales para

el beneficio y la concientizacion de una comunidad, sea limitado por fronteras o internacional.

2.4. Definicion de Términos Basicos

Consumidor: Es aquella persona que disfruta o goza de un producto o servicio ofrecido por
alguna empresa con la intencion de saciar una necesidad.

Conexion con empresas: Se refiere al vinculo que se forma entre los consumidores y la
empresa ofertante de un servicio o producto, haciendo que el consumidor se sienta mas allegado
a la organizacion.

Cultura: Es aquello que une e identifica a una comunidad, y que se comparte entre ellos de
generacion en generacion.

Humanizacion de marca: Es la gestion de comunicacion (interna y externa) de una marca con
la aparicion del marketing 4.0. Su objetivo es velar por el desarrollo sostenible, el bienestar de
los colaboradores y el éxito transparente de una empresa.

Marcas con causa: Son marcas que empatizan con las ideologias de sus publicos. Estas tienen
un propdsito, una motivacion, un referente para luchar y un bien social por apoyar.

Marketing: Es un proceso conformado por series, técnicas y practicas que tienen como objetivo
darle un valor intangible/tangible a las marcas o sus productos para realizar un intercambio con
el publico objetivo.

Marketing 4.0: Esta fase de la mercadotecnia nace a través del compromiso social. Impulsa a las
firmas en contribuir al desarrollo del sector donde influyen, dotdndolas de atributos humanos
para desarrollar empatia y relaciones duraderas.

Markenting Social: Se refiere a aquel tipo de marketing que busca un fin social més alla de

unos monetarios, haciendo productos/servicios que sean para el consumo de la comunidad actual,
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sin afectar a las siguientes generaciones. Este tipo

Motivacion: La motivacion es aquello que impulsa al ser humano a obtener algo, ya sea un bien
tangible o intangible, es una aforanza que hace que el ser humano genere una accién con tal de
alcanzar aquel bien.

Necesidad: Es la carencia, ausencia o falta de algo, sea material o no, es aquello que impide que

el ser humano se sienta en plenitud, las cuales son esenciales para su vida.
2.5. Operacionalizacion de las Variables

La operacionalizacion de las variables se presenta en el cuadro No. 1

Técnico/Metodologico.
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Cuadro 1.- Cuadro Técnico/Metodologico de Operacionalizacion de las Variables

Objetivo General: Analizar el impacto de la humanizacion del BBVA en el comportamiento de sus consumidores a través de la
estrategia “Aprendemos juntos”.

Objetivo Variable Definicion de la Dimension Indicador Item Técnica e
Variable Instrumento
Diagnosticar el | Conocimiento Augusto V. Ramirez (2012), la | En el area | -Conocimiento del podcast. 1 Técnica: Encuesta
conocimiento de define como “El conocimiento, tal | poblacional de | -Preocupacién del banco por Instrumento:
la estrategia como se le concibe hoy, es el | clientes de la empresa | usuario. 2 Cuestionario
“Aprendemos proceso progresivo 'y gradual -Preocupacion del banco por
juntos” por parte desarrollado por el hombre para causas sociales. 3
de los usuarios apre-hender su mundo y realizarse -Superacion del usuario. 4
del BBVA. como individuo, y especie” (p.3) -Conexion banco-cliente. 5
-Primer contacto. 6
-Banco como ente frio. 7
-Banco como ente sin emociones. 8
-Atencién del banco a 9
inquietudes. 10
-Preocupacion del banco por sus
usuarios. 11
-Interaccion significativa del
usuario con sus conocidos. 12
-Relevancia del pédcast para el
usuario. 13
-Punto de atencién del usuario.
Identificar los | Factores Neisser, (1967) “la percepcion es | Enfoque psicolégico | -Preocupacion del banco por 2 Técnica: Encuesta
factores que | perceptibles un proceso activo-constructivo en | del cliente respecto a | usuario. Instrumento:
influyeron en la el que el perceptor, antes de | la empresa -Preocupacion del banco por 3 Cuestionario
percepcion  del procesar la nueva informacion y causas sociales.
banco, con la con los datos archivados en su -Superacion del usuario. 4
estrategia conciencia, construye un esquema -Conexion banco-cliente. 5
“Aprendemos informativo anticipatorio, que le -Banco como ente frio. 7
juntos”. permite contrastar el estimulo y -Banco como ente sin emociones. 8
aceptarlo o rechazarlo segun se -Atencién del banco a
adecue o no a lo propuesto por el inquietudes. 9
esquema”. (p.85) -Preocupacion del banco por sus 10
usuarios.
-Interaccion significativa del 11
usuario con sus conocidos.
-Relevancia del pédcast para el 12
usuario.
-Punto de atencién del usuario. 13
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Establecer la
importancia de la

estrategia
“Aprendemos
Juntos” en el
proceso de

humanizaciéon de
la clientela del
BBVA.

Humanizaciéon
de marca.

Ramos  (2014), indica que
“Caminamos hacia una sociedad
en la que las marcas tienen una
ideologia y (los anunciantes) van a
ser obligados a comprometerse
socialmente para poder empatizar,
para poder establecer vinculos
emocionales  fuertes con el
consumidores", (p. 1)

Perspectiva de
expertos respecto a la
estrategia y su
importancia para la
humanizacion de la
marca.

- Importancia actualmente.
-Efecto positivo de la estrategia.
-Iniciativa del banco.
-Enfoque de la estrategia.
-Evaluacion del enfoque.
-Relevancia de la estrategia.
-Humanizacion efectuada por
entes frios.

-Relevancia de la conexion con
los clientes.

-Importancia de las empresas en
causas sociales.

-Relevancia del pédcast de
autoayuda.

-Enfoque de los videos.
-Criterios para elaborar la
estrategia.

-Importancia para futuras
generaciones.

-Enfoque psicoldgico.
-Factores de éxito.

o 2T QEEHTDARP

=0

Técnica: Entrevista
Instrumento:
Entrevista
estructurada

Técnica: Documental
Instrumento:
Documentacion
audiovisual

Fuente: Carlos C. (2022)

22




CAPITULO III

MARCO METODOLOGICO

A continuacion se presenta el marco metodoldgico, tal como menciona Arias (2016),
radica en que: “la metodologia del proyecto incluye el tipo o tipos de investigacion, las técnicas
y los instrumentos que serdn utilizados para llevar a cabo la indagacion” (110), por lo cual en el
presente capitulo se presentan el tipo, disefio y nivel de investigacion existentes en el trabajo de
grado, no obstante se presentan las fases metodoldgicas , asi como también se muestra las

herramientas y técnicas para la recabacion y andlisis de la informacion

3.1. Tipo y Diseiio de la Investigacion

Debido a la naturaleza del estudio, se puede deducir que es de tipo investigativa y
exploratoria, la cual, segiin Arias (2016), es aquella que “se efectiia sobre un tema u objeto
desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados constituyen una vision aproximada de
dicho objeto, es decir, un nivel superficial de conocimientos” (p.23), En contexto la presenta un
paradigma mixto, como indica Sampieri (2014)

implica un trabajo Unico y un disefio propio, por lo que resulta una
tarea mas ‘“‘artesanal” que los propios disefios cualitativos; sin
embargo, se han identificado modelos generales de disefos que
combinan los métodos cuantitativo y cualitativo, y que guian la
construccion y el desarrollo del disefio particular(p. 545)

. Se pretende investigar y recabar tanto datos cualitativos como cuantitativos para el
andlisis de la estrategia de Banco Provincial. También, agrega Sampieri (2014) “un tipo de datos
es convertido en otro (cualificar datos cuantitativos o cuantificar datos cualitativos) y luego se
analizan ambos conjuntos de datos bajo analisis tanto CUAN como CUAL.”(p. 548). En esta
investigacion se busca evaluar la eficiencia de las estrategias de humanizacion de marca, a través
de la empleada por el banco BBVA, titulada "Aprendemos Juntos”, determinando de forma
cualitativa y cuantitativa el impacto que esta pueda haber generado en el comportamiento.

La investigacion realizada es de campo, puesto que se requiere hacer la recoleccion de
datos en un ambiente no controlado para evaluar cudl ha sido el impacto de la estrategia

"Aprendemos Juntos" del BBVA, por ende no se busca manipular ni tergiversar ninguno de los
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datos recabados. Palella y Martins (2004) muestran la investigacion de campo como "Consiste
en la recoleccion de datos directamente en el de la realidad donde ocurren los hechos, sin
controlar o controlar las variables." (p. 82)

Sin embargo, Sabino (1992) agrega que “se basa en informaciones o datos primarios,
obtenidos directamente de la realidad (...) para cerciorarse de las verdaderas condiciones en que
se han conseguido los datos.” (p. 94). Se busca recolectar los datos cualitativos para su posterior
estudio y aplicacion de elementos cuantitativos desde la realidad de los consumidores del banco
BBVA para determinar su percepcion con respecto al banco y la eficiencia que este tuvo.

Esta investigacion sera de campo, con apoyo en la revision bibliografica o documental, al
respecto Arias (2016),

expresa sobre los disenos de campo que “es aquella que consiste en
recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, o de
la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin
manipular o controlar variable alguna, es decir el investigador
obtiene la informacion, pero no altera las condiciones existentes.
De alli su carécter de investigacion no experimental. (p.31)

Debido a que se empleara material documental de entrevistas de radio y otros elementos
documentales, por esto se tendra apoyo documental, el cual es definido por Arias (2016), como:

Un proceso basado en la busqueda, recuperacion, analisis, critica e
interpretacion de datos secundarios, es decir, los obtenidos y
registrados por otros investigadores en fuentes documentales:
impresas, audiovisuales o electronicas. Como en toda
investigacion, el proposito de este disefio es el aporte de nuevos
conocimientos. (p.27)

El disefio de esta investigacion es no experimental, como indica Kerlinger (1979, p. 116).
"La investigacion no experimental o expost-facto es cualquier investigacion en la que resulta
imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones".
También agrega Hernandez (2013) define el método, o bien el disefio no experimental como: “La
investigacion no experimental, es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente variables
y en la que solo se observan los fenomenos en su ambiente natural para después analizarlos”
(p.135) En un estudio no experimental no se construye ninguna situacion, sino que se observan
situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente. Por lo que se plantea evaluar la

situacion actual del BBVA sin manipular ninguna las variables, ya que no se pueden influir sobre
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ellas debido a que estds ya fueron hechas, es decir la estrategia “Aprendemos Juntos”. En la
investigacion no experimental las variables independientes ya han ocurrido y no pueden ser
manipuladas, el investigador no tiene control directo sobre dichas variables, no puede influir

sobre ellas porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.

3.2. Nivel de la Investigacion

En lo que se refiere al nivel sera descriptivo, al respecto Arias (2016), expresa que
“consiste en la caracterizacion de un hecho, fendmeno, individuo o grupo con el fin de establecer
su estructura o comportamiento. Los resultados de este tipo de investigacion se ubica en un nivel
intermedio, en cuanto a la profundidad de los conocimientos se refiere” (p.24), por lo tanto, sera
descriptivo debido a que se procedera a realizar un analisis e interpretacion de los resultados, de
las técnicas empleadas en el estudio para la recoleccion de informacion de tipo primario, y sobre
la recoleccion de informacion de tipo secundario para poder desarrollar las fases que daran
sustento al alcance de los objetivos establecidos, asi como presentar las conclusiones y

recomendaciones a las cuales llegue el autor en el estudio.

3.3. Poblacion y Muestra
3.3.1 Poblacion

La poblacion o universo, el conjunto de personas, cosas, fendmenos sujetos a
investigacion como objeto de estudio, que tienen algunas caracteristicas definitivas. Ante la
posibilidad de investigar el conjunto en su totalidad. Planteamiento que se confirma cuando se
examina el enunciado de Arias (2006), quien expresa que:

“La poblacion, o en términos mas precisos, poblacién objetivo, es un
conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes, para los
cuales seran extensivas las conclusiones de la investigacion. Esta queda
delimitada por el problema y por los objetos de estudio”. (p.81)

En la presente investigacion se plantea encuestar usuarios del BBVA que hayan estado en
contacto con la estrategia “Aprendemos Juntos”, para determinar el tamafo de la poblacion, se
emplea la cantidad de usuarios que tiene actualmente el Banco Provincial. Siendo un total de
55.000 (cincuenta y cinco mil) usuarios internacionalmente, de la ciudad de Valencia no se tiene

una cantidad o poblacidn definida, segun Herndndez Sampieri (s.f)
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Poblacion infinita: Es aquella en la que se desconoce el total de elementos que
la conforman, por cuanto no existe un registro documental de éstos debido a
que su elaboracion seria practicamente imposible(p.55)

Por lo que se considera como infinita. Se posee otra poblacidon de expertos en los cuales
se requiere entrevistar a cuatro (4) especialistas del area, representados por la Psic. Karina
Castro; Psicopedg. Angela Castro; y dosc (2) Licenciados en Mercadeo.

Poblacion
Especialista Cantidad de especialistas
Mercadologos 2
Psicologo 1
Psicopedagogo 1

Fuente: Carlos C. (2022)

3.3.2 Muestra

Segun Palella y Martins, (2004) “la muestra no es mas que la escogencia de una parte
representativa de una poblacion, cuyas caracteristicas reproduce de la manera mas exacta
posible”. (p.93). Para este estudio se pretende entrevistar a la poblacion, en su totalidad, de cinco
especialistas en el area, lo que significa hacer un estudio de tipo censal.

Arias (2016), la define como “un subconjunto representativo y finito que se extrae de la
poblacion accesible” (p.83), agrega el autor que “una muestra representativa es aquella que por
su tamafio y caracteristicas similares a las del conjunto permite hacer inferencias o generalizar
los resultados al resto de la poblacion con un margen de error conocido” (p.83), que representara
la poblacion estard determinada. Segiin Hernandez Sampieri (s.f), La muestra es: “En esencia, un
subgrupo de la poblacion. Digamos que es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese
conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacion” (p.54) Para la poblacion de
usuarios, la cual se considera infinita, es necesario establecer el tamafio de la muestra que
represente la poblacion en estudio, para ello es necesario emplear la ecuacion:

z’c.p.
n o= Lo

e
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Doénde:

n= tamafio de la muestra.

7Z2c= Zeta critico: valor determinado por el nivel de confianza=95%=1,96
e= error muestral =5%= 0,05

p= proporcion de elementos que presentan una determinada caracteristica.

Usuarios del banco BBVA Provincial, los cuales tengan entre 18 y 50 afos de edad en Valencia,

Edo. Carabobo que posean conexion a internet= 0,50
gq= proporcion de elementos que no presentan la caracteristica que se investiga 0,50

1.96%.0,05.0,05
0,05%

= 385 personas aproximadas

Con el resultado se puede entender que la muestra estard representada por 385 usuarios
del banco BBVA Provincial que posean una conexion a internet, en el Municipio Valencia,
Estado Carabobo, los cuales posean una edad comprendida entre los 18 y 50 afios de edad, a
quienes se les aplicara las técnicas seleccionadas, ya que son los mas aptos para poder brindar
sus ideas y reacciones que tuvieron al momento de estar en contacto con la estrategia o lograr
divisar cudl es el nivel de conocimiento de la estrategia y cudl fue el impacto que se obtuvo en

ellos.

3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Palella y Matins (2004) “Las técnicas de recoleccion de datos, que son las distintas
formas o maneras de obtener informacién. Para el acoplo de los datos se utilizan técnicas como
observacion, entrevista, encuesta, pruebas, entre otros.” (p.103). Las técnicas de recoleccion de
datos nos ayudan a mantener los datos reales, ya que estamos basandonos en una investigacion
de campo.

La técnica que se propone emplear para los cinco especialistas es la entrevista, como nos
indican Palella y Martins (2004) “es una técnica que permite obtener datos mediante un dialogo

que se realiza entre dos personas” (p.107). Se ha decidido tomar esta técnica ya que es ideal para
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el momento en que se tienen pocas personas a entrevistar, debido a que se puede obtener
informacion mas directa que por otros medios.

Como mencionan Palella y Martins (2004) “un instrumento de recoleccion de datos es en
principio cualquier recurso del cual pueda valerse el investigador para acercarse a los fendémenos
y extraer de ellos informacion” (p.113). El instrumento que se propone emplear con respecto a
nuestra técnica seria la entrevista estructurada, debido a que tenemos un enfoque cuantitativo del
cual se desean medir los resultados.

La técnica que se propone emplear para los 400 usuarios de BBVA es la encuesta, se
procede a realizar la elaboracion de un cuestionario constituido por diez (10) preguntas
dicotdmicas de (SI /NO) y de seleccidon multiple para obtener datos y resultados de mayor
precision, con la finalidad de conocer la perspectiva del consumidor, Segiin Naresh K. Malhotra,
las encuestas son entrevistas con un gran numero de personas utilizando un cuestionario
predisenado. Tal como indica el mencionado autor (2004), el método de encuesta incluye un
cuestionario estructurado que se da a los encuestados y que estd disefiado para obtener
informacion especifica. (p.168)

Al momento de seleccionar la técnica e instrumento para recolectar los datos, implica
definir cuales medios permiten con seguir la informacidén que haga posible lograr los objetivos
establecidos en la investigacion. Aunado a lo anteriormente descrito, parte de la justificacion de
seleccionar como técnica a la Entrevista, radica en que permite tener presente dos posturas (la
percepcion del entrevistador y la del entrevistado) sumado a que su aplicabilidad es muy amplia,
permitiendo englobar opiniones, emociones, puntos de vista, entre otros aspectos que demas

instrumentos no logran abarcar.

3.5. Técnicas de Analisis de Datos

Para los usuarios del BBVA es necesario graficar los resultados, tal como expresa Palella
y Martins (2012) expresan que “es necesario analizar los datos recabados y convertirlos en
conclusiones” (p. 171). En relacion con lo anteriormente expuesto, se tiene que, el caso de esta
investigacion, se pretende utilizar la estadistica descriptiva para el andlisis de los datos, los
cuales seran codificados y representados graficamente, para ello se procedera a aplicar la técnica
de la estadistica descriptiva que segin Tamayo (2017), consiste en “el cual se aplica cuando se

quiere resumir una serie de datos, con el propdsito de facilitar su interpretacion” (p.20), por lo
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tanto, a los resultados se procedera a tabularlos, graficarlos en diagramas de barras, analizarlos e
interpretarlos.

No obstante, los resultados de las entrevistas a los especialistas se realizara el andlisis a
través de a protocolizacidon y categorizacion de la entrevista en el cual se expondrén y analizaran
los puntos de vista de cada uno, tomandose en cuenta para el tener una mejor vision de lo
expuesto y los factores que pueden afectar a los usuarios del BBVA en el comportamiento de los
mismos.

Por su parte, los resultados de la revision documental serdan a través del analisis de
contenido que, segiin Tamayo (2017), sefala que ‘“andlisis de contenido el del rigor de la
objetividad y el de la fecundidad de la subjetividad. Disculpa y acredita en el investigador esa
atraccion por lo oculto, lo latente, no lo aparente, lo potencial inédito, lo «no dicho», encerrado

en todo mensaje” (p.21),
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Analisis y presentacion de datos

Se procede a realizar la elaboracion de un cuestionario constituido por trece (13) preguntas
dicotomicas de (SI /NO) y de seleccion multiple para obtener datos y resultados de mayor
precision, con la finalidad de construir una mejor vision sobre la opinidn que tienen los usuarios
del BBVA respecto al banco y a la estrategia “Aprendemos Juntos”, aparte se presentaran dos
entrevistas estructuradas con dos enfoques distintos, un enfoque psicolégico/psicopedagogico y
un enfoque especializado por Mercaddlogos, para determinar la importancia que tiene la
humanizacion en la sociedad actual y su opinién sobre la forma de emplearla en el BBVA .
Seguidamente, en esta etapa de la investigacion se procede a interpretar y realizar un analisis
exhaustivo del instrumento aplicado, a una poblacion determinada por trescientos ochenta y
cinco (385) constituidas por usuarios del banco BBVA Provincial que posean una conexion a
internet, en el Municipio Valencia, Estado Carabobo, los cuales posean una edad comprendida
entre los 18 y 50 afios de edad. Asimismo, cada resultado sera presentado por cuadros,
acompafiado por un cuadro donde se expresan las alternativas, frecuencias y porcentajes de cada
item aplicado en dicho cuestionario. Cada presentacion ira acompanada de un grafico circular
con el objetivo de que refleje una proyeccion visual de cada resultado y a su vez se pueda
generar una mejor comprension del mismo, posteriormente se describe un breve analisis de lo
ante expuesto presentando los hallazgos. Por otro lado, se aplicard una entrevista estructurada a
una psicologa y una psicopedagoga en un cuadro de andlisis con ambos puntos de vista, y
también se procede a realizar una entrevista a dos (2) mercaddlogos para determinar desde un
punto de vista objetivo la importancia y relevancia de estas estrategias en el mundo actual, ambas
entrevistas seran presentadas en un cuadro de andlisis con su item, las respuestas de los
especialistas y su respectivo andlisis tanto especifico de cada item como general de cada una de

las entrevistas.
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4.1.1 Analisis de cuestionario aplicado
ftem 1-;Conoce el podcast “Aprendemos Juntos”, del banco BBVA?
Cuadro 2

Indicador: Conocimiento del podcast

Conoces el podcast “Aprendemos Juntos”
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Si 285 74%

No 100 26%

Total 385 100

Fuente: Carlos C. (2022)

ltem 1

No
26,0%

Si
74,0%

Grafico N°1 Conocimiento del pédcast

Fuente: Carlos C. (2022)

Andlisis: Los resultados obtenidos, como se pueden observar en la grafica, demuestran que el 74%
de los 385 encuestados, es decir, doscientos ochenta y cinco (285) de los encuestados indican que poseen
conocimiento de los videos, dejando solo el 26%, es decir, cien (100) de los usuarios encuestados
representan a la poblacion que no ha tenido interaccién con la estrategia. Demostrando que un gran
porcentaje de los usuarios conocen el podcast a su vez que nos indica que esta estrategia si ha llegado a

ser reconocida, siendo lo suficientemente impactante para recordarlo.

31



tem 2-;Considera que el banco se preocupa por usted ?

Cuadro 3
Indicador: Preocupacion del banco por usuario.
(Considera que el banco se preocupa por usted?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 252 65%
No 133 35%
Total 385 100

Fuente: Carlos C. (2022)

ltem 2

No
35,1%

Si
64,9%

Gréfico N°2Preocupacion del banco por usuario

Fuente: Carlos C. (2022)

Analisis: Gracias a los datos obtenidos se pueden determinar que el 64,9% de los
encuestados indica que sienten que el banco BBVA, mas alla del interés monetario, se preocupa
por ellos , mientras que un 35,1% de los encuestados opina que no se preocupa por sus usuarios,
siendo esto un porcentaje minimo en comparacion al porcentaje de los encuestados que cree y
opina que si se preocupan, esto puede deberse a la desinformacion que se tiene del banco o al
porcentaje de personas que no han tenido contacto con la estrategia, al aumentar la promocion

del pddcast, mas personas notarian lo que intentan emplear.
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Item 3-;Considera que el banco se preocupa por las causas sociales?

Cuadro 4
Indicador: Preocupacion del banco por causas sociales.
¢ Cree que el pédcast lo ha ayudado a superarse?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 233 61
No 152 39
Total 385 100

Fuente: Carlos C. (2022)

ltem 3

No
39,5%

Si
60,5%

Grafico N°3 Preocupacion del banco por causas sociales.
Fuente: Carlos C. (2022)

Analisis: Los datos recolectados indican que el 60,5% de los encuestados sienten que el
banco BBVA se preocupa por las causas sociales, los videos de los pddcast tiene multiples temas
entre los cuales se presentan, la desercion escolar, la xenofobia, el racismo, la homofobia,
problemas ambientales, misoginia y otros temas de preocupacion social en la actualidad; sin

embargo, existen usuarios que representan un porcentaje del 39,5% que no considera que el

banco realmente se preocupe por las causas sociales.
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item 4-;Cree que el podcast lo ha ayudado a superarse?
Cuadro 4

Indicador: Superacion del usuario.

¢ Cree que el pédcast lo ha ayudado a superarse?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 277 74%
No 108 26%

Total 385 100
Fuente: Carlos C. (2022)

ltem 4

No
26,0%

Si
74,0%

Grafico N°4 Superacion del usuario.
Fuente: Carlos C. (2022)

Analisis: La encuesta nos indica que el 74% de los encuestados perciben que el podcast
los ha ayudado a superarse a si mismos, o los han impulsado a ser mejores personas, debido a los
temas que tratan los distintos podcast con un enfoque social, sugestionar e incitaban a los
usuarios que visualizaban a mejorar en distintas areas de su vida personal y de forma interna para
cada una de las personas que vieron alguno de los videos, mientras que existe un 26% que no

cree que la interaccion con la estrategia le haya realizado un cambio o impulsado a superarse.
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item 5-;Ha llegado a formar una conexién con el banco mas alld de un fin monetario?
Cuadro 6

Indicador: Conexidn usuario-empresa

¢ Ha llegado a formar una conexion con el banco
mas alla de un fin monetario?

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Si 232 60%
No 153 40%
Total 385 100

Fuente: Carlos C. (2022)

ltem 5

No
39,7%

Si
60,3%

Grafico N°5 Conexion usuario-empresa
Fuente: Carlos C. (2022)
Analisis: Los datos obtenidos indican que el 60,3% es decir, doscientos treinta y dos
(232) de los encuestados han logrado crear una conexion con el banco mas alld de un fin
monetario, esto nos puede indicar la fidelizaciéon que ha causado el banco BBVA a través de sus
estrategias, no obstante existe un 39,7% representado por ciento cincuenta y tres (153)

encuestados todavia no logrado realizar esta conexion con el banco.
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tem 6-;Por cual de los siguientes medios fue la primera vez que vio o escucho el podcast?
Cuadro 7

Indicador: Primer contacto.

¢ Por cual de los siguientes medios fue la primera vez que vio
o escucho el pdédcast?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
YouTube 80 21%
Instagram 130 34%
Facebook 40 10%
Pagina Web del banco 10 3%
Otros medios 25 6%
No conozco el poédcast 100 26%
Total 385 100

Fuente: Carlos C. (2022)

ltem 6
Youtube

No conozco el podcast 20,8%
26,0%
Otros medios
6,5%
Pagina Web del banco
2,6%

Instagram

Facebook 33.8%

10,4%

Grafico N°6 Primer contacto.

Fuente: Carlos C. (2022)

Analisis: Los datos obtenidos revelan que el conocimiento del podcast se ha dado en su mayoria
por la red social Instagram, con un 33,8% (130 de los encuestados), siendo esta una de las plataformas
donde ha sido mas efectiva, seguida de YouTube, presentado por el 20,8% (80 de los encuestados) siendo

en esta plataforma el lugar donde suben los pddcast completos, mientras que en Instagram muestran
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fragmentos del pddcast a forma sugestiva para invitar a verlo a YouTube. Seguido por Facebook
presentando un 10,4% (40 encuestados) de reconocimiento a través de este medio y solo un 2,6% (10
encuestados) a través de la Pagina web del banco BBVA, no obstante un 6,5% de los encuestados (25
usuarios) aseguran haber conocido la estrategia “Aprendemos Juntos” por otros medios y solo un 26% de

la poblacion no tiene conocimiento del podcast

ftem 7-; Ve el Banco BBVA como un ente frio?

Cuadro 8
Indicador: Banco como ente frio.
¢ Ve el Banco BBVA como un ente frio?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 120 31%
No 265 69%
Total 385 100

Fuente: Carlos C. (2022)

ltem 7
Si
31,2%
No
68,8%

Grafico N° 7 Banco como ente frio.
Fuente: Carlos C. (2022)
Analisis: A través de la encuesta se logré conocer que el 68,8% de los encuestados

afirma que no ve al banco BBVA como un ente frio y sin sentimientos, esto se debe a la conexion
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o fidelizacion que estd consiguiendo gracias a las multiples estrategias de humanizacion que
emplea; sin embargo, hay un 31,2% que si lo ve o percibe como un ente frio y sin emociones, lo
cual indica que a pesar de realizar un buen trabajo en la fidelizacion y el impacto que se han
logrado en los consumidores, todavia existe un porcentaje que no se ha logrado conectar con la
institucion.
tem 8-; Ve al banco como un ente sin emociones?
Cuadro 9

Indicador: Banco como ente sin emociones.

¢ Ve al banco como un ente sin emociones?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 128 33
No 257 67

Total 385 100
Fuente: Carlos C. (2022)

[tem 8

Si
33,2%

No
66,8%

Grafico N°8 Banco como ente sin emociones.
Fuente: Carlos C. (2022)
Analisis: Los datos recolectados indican que el 66,8% de los encuestados, indican que
no sienten al banco como un ente sin emociones, por lo que se considera que a pesar de la
creencia antigua, se ha trasformado la percepcion de los clientes dejando de ver al banco como

un ente sin emociones; sin embargo, también existe un porcentaje del 33,2% que no considera
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que el banco que el banco se vea como un ente con emociones.

tem 9-;Has sentido que el banco se toma el tiempo de escuchar tus inquietudes?

Cuadro 10

Indicador: Atencion del banco a inquietudes.

escuchar tus inquietudes?

¢ Has sentido que el banco se toma el tiempo de

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Si 250 65%
No 135 35%
Total 385 100

Fuente: Carlos C. (2022)

ltem 9

No
22.1%

Grafico N°9 Atencion del banco a inquietudes.

Fuente: Carlos C. (2022)

Analisis: Los datos recolectados indican que el 65% de los encuestados sienten que el
banco BBVA se toma el tiempo de escuchar sus inquietudes, los videos de los podcast se les
puede dejar un comentario e incluso gran mayoria de estos videos se realizan con base en los

comentarios de los usuarios en los videos en cualquier plataforma digital, también existe un

Si

77,9%

porcentaje del 35,1% que no considera que el banco escuche las inquietudes de sus usuarios.
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tem 10 -;Considera que el banco BBVA se preocupa mas por sus usuarios que otros bancos?
Cuadro 11

Indicador: Preocupacion del banco por sus usuarios.

¢, Considera que el banco BBVA se preocupa mas
por sus usuarios que otros bancos?

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Si 300 78
No 85 22
Total 385 100

Fuente: Carlos C. (2022)

ltem 10

No
35,1%

Si
64,9%

Grafico N°10 Preocupacion del banco por sus usuarios.
Fuente: Carlos C. (2022)

Analisis: Las respuestas en el cuestionario demuestran que el 77,9% de los encuestados
cree que el banco BBVA se preocupa més por sus usuarios que otros banco, este incremento en
las opiniones positivas de los usuarios puede deberse a otras multiples estrategias que emplea el
banco, tales como la financiacion de pequefios emprendimientos y préstamos bancarios para la
compra de automoviles eléctricos en busca de una mejora ecologica a nivel internacional, dichas
estrategias estan vigentes de igual forma en Venezuela, solo un 21,1% de los encuestados

considera que existen otras entidades bancarias que se preocupan mas por sus usuarios, creando
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asi una efectiva alta para las estrategias que han empleado.

tem 11-;Le ha comentado a sus conocidos sobre los videos del banco?

Cuadro 12
Indicador: Interaccion significativa del usuario con sus conocidos.
¢ Le ha comentado a sus conocidos sobre los videos
del banco?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 282 73%
No 103 27%
Total 385 100

Fuente: Carlos C. (2022)

ltem 11

No
26,8%

Si
73,2%

Grafico N°9 Interaccion significativa del usuario con sus conocidos.
Fuente: Carlos C. (2022)

Analisis: La encuesta revela que el 73,2 % de los encuestados al tener interaccion con el
podcast le han comentado a sus allegados o conocidos sobre los videos, siendo este una
representacion de doscientos ochenta y tres (283) de los encuestados mientas que el otro 26,8%
no ha comentado a sus seres cercanos sobre los videos, tomando en cuenta el hecho de que 100
de los encuestados no conocen los videos, esto demuestra que las personas que han tenido

contacto con los videos, se ven interesados y lo comparten con sus seres cercanos.
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tem 12-;Es de relevancia este tipo de videos para usted?

Indicador: Relevancia del pddcast para el usuario.

Cuadro 13

¢ Es de relevancia este tipo de videos para usted?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 278 73%
No 107 27%
Total 385 100

Fuente: Carlos C. (2022)

ltem 12

No
27,3%

Si

Grafico N°12 Relevancia del podcast para el usuario.

Fuente: Carlos C. (2022)

Analisis: La informacion recaba nos demuestra que el 72,7% de los encuestados, es decir,
doscientos setenta y ocho (278) de los usuarios, logran ver en relevancia los Podcast ofrecidos
por el banco BBVA, el restante 27,3%, es decir, ciento siete (107) de los usuarios no les son de
relevancia los videos. No obstante, se tiene en cuenta que cien (100) de los encuestados no
conocen ni han tenido conexién con la serie de videos, lo cual indica que solo siete (7) de los

usuarios que si han tenido relacion con los videos, le restan relevancia, siendo esta una muestra

minima.
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tem 13- Es de relevancia este tipo de videos para usted?

Cuadro 14

Indicador: Punto de atencion del usuario.
(Por cual de los siguientes medios fue la primera vez que
vio o escucho el pddcast?
Respuestas Encuestados| Porcentaje
Los temas de los que hablan 84 22%
La produccion del video 41 11%
La forman en la que se
expresan en temas dificiles 102 26%
Como muestran distintos
puntos de vista 63 16%
Su ensefianza 95 25%
Total 385 100%

Fuente: Carlos C. (2022)

item 13

Los temas de los que...
21,8%

Su ensefianza
24 7%

La produccion del video
10,6%

Como muestran disti. ..
16,4%

La forman en la que...
26,5%

Grafico N°13 Punto de atencion del usuario.
Fuente: Carlos C. (2022)
Analisis: Segun los datos obtenidos podemos determinar que lo que mas le ha llamado la

atencion a los usuarios es “La forman en que se expresan en temas dificiles”, con un 26,5% de
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los encuestados seleccionaron la opcidn, seguido de un 24,7% en el cual reflejan que lo que les
ha impactado de los pddcast son sus enseflanzas, debido a los multiples escenarios y temas de los
que tratan, siempre intentan llevar un aprendizaje que realmente impacto en sus vidas,
continuando con un 21,8% de los encuestados los cuales contestaron que lo que mas les llama la
atencion son “La forma en la que tratan temas dificiles”, estos podcast se han caracterizado por
tocar temas sociales que pudiesen ser un poco sensibles para la mayoria de las personas, sobre
todo la linea de videos que conlleva los problemas emocionales, logrando de una forma sencilla
y practica muéstrale al usuario un punto de vista que lo pueda ayudar. Existe un 16,4% de los
encuestados que opina que lo que mas le llamo la atencion de los pddcast son los distintos puntos
de vista, durante los videos, puede interferir tanto los especialistas como las personas del publico
para hablar y dar sus multiples puntos de vista sobre un tema especifico, logrando mostrar
diversas formas de ver un mismo problema, por ultimo existe un 10,6% al cual le llama la

atencion la produccion que poseen los elementos audiovisuales que implementan el banco.

4.1.2 Analisis general del cuestionario aplicado

El cuestionario aplicado nos revel6 informacion 1til para determinar la eficiencia y eficacia
que ha tenido la estrategia, siendo considerable la cantidad de usuarios que tiene conocimiento
de los podcast distribuidos a través de los multiples canales de comunicacion que se emplearon,
reluciendo la plataforma de Instagram como método de enganche, como lo afirma la creadora de
contenido de la estrategia, a través de una entrevista radial en COPE Alto Aragén, 106FM “esa
pildora que damos en las redes sociales de video corto. Si te llama la atencién y te interesa el
tema, claro que te vas a ver la historia completa” (2022), al decir la historia completa se refiere
al canal de YouTube y su propia pagina web en la cual se encuentran todos los podcast
completos, utilizando el fragmento publicado en las demas plataformas para atraer y
sugestionar a las personas a continuar consumiendo el pédcast.

El cambio que este ha generado en sus usuarios ha sido significativo debido a la cantidad
de personas que ya no observan o sienten que el banco sea un ente frio o un ente sin emociones,
logrando demostrar que la conexidon que se buscaba crear con la estrategia se esta cumpliendo de
una manera efectiva; sin embargo, todavia existen y existiran una cantidad de personas que sigan

viendo al ente financiero como frio y sin emociones, gracias a las nuevas propuestas los usuarios
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incluso han llegado a sentir que la entidad financiera se preocupa por ellos y por las causas
sociales, la mayoria de los encuestados contestaron de manera afirmativa a su sentir, lo cual nos
indica que los elementos empleados, los temas y la forma de hablar de ellos ha logrado
transformar la percepcion que tenia la poblacion sobre el banco BBVA.

De gran manera, estos pddcast crearon una relevancia e importancia en la vida de las
personas que disfrutan de este tipo de contenido, llegando incluso a promocionarlos ellos mismo
con sus seres queridos o personas cercanos, dando a entender la relevancia e importancia que le
dan a este tipo de contenido en su vida, creando una nueva perspectiva de los problemas o
aquellas instancias que se le puedan presentar a los usuarios. Un gran porcentaje de las personas
que han tenido contacto con la estrategia afirma sentir que el podcast y los contenidos los han
ayudado a superarse a si mismos, en multiples areas de sus vidas, debido a que estos videos
tocan temas de preocupacion social como lo son sus tres pilares: la inteligencia emocional, la
resolucion de conflictos y el miedo a hablar en publico.

Segun los encuestados lo que mas suele llamar su atencion es como el banco desarrolla y
toca temas sensibles para la sociedad, desde temas intrinsecamente personales como lo pueden se
el amor propio o el apego emocional a las personas externas, e incluso llegando a temas sociales
como la educacidon financiera cuando eres joven adulto, o incluso xenofobia, misoginia y
ecologia, estos temas que pueden ser un tanto dificiles de entender o tocar el banco BBVA ha
desarrollado una forma en la cual puedan hablarse de ellos de forma libre, sencilla y digerible Le
brindan la oportunidad a sus usuarios de ser participes de estos temas, llegando a afectar su
percepcion y haciéndoles sentir que el banco siente preocupacion por aquello que los afecta
personalmente, la accidbn mediante el cual realizan este proceso es mediante la caja de
comentarios en sus videos, debido a que tienen la facilidad de desahogarse, decir lo que opinan
respecto al podcast y al mismo tiempo poder dar opciones sobre los siguientes temas a tratar.

La aplicacion de esta estrategia ha logrado el fin de no solo hacer que el banco tenga mayor
participacion en el mercado, debido a que es més conocido por la poblacién y la conocen mas
alla de ser un ente financiero, lo que ha logrado es transformar de forma positiva la percepcion
de sus clientes, llegando a posicionarse y fidelizar a las personas que consumen los servicios del
BBVA, mostrandose como una organizacién que esta cerca de ellos mas alla de que consuman
sus servicios o no, logrando crear esa empatia con la poblacién y cumpliendo con su obligacién

social como empresa, generando conciencia en las siguientes generaciones.
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4.1.3 Entrevista a especialistas

Entrevista N°1

Protocolizacion de la entrevista

(Considera de
importancia la

Humanizar las marcas es

que haces mas alla del
producto, las personas

Cuadro 15
ftem Mercadodlogo 1 Mercadologo 2 Analisis
A Mas alla del  bien |Si, cada vez es mas | Los especialistas
monetario, las marcas, las | necesario esta | determinan que en la
Indicador: empresas y las industrias, | humanizacion, desde el | actualidad este tipo de
Importancia tenemos una | marketing 4.0 nos | estrategias es de gran
actualmente. responsabilidad de llevar | hemos visto en una |importancia debido a
un mensaje, tenemos que | oleada de nuevos [ la concientizaciony el
dar mas para poder | consumidores que no | bien social que
construir una sociedad | solo te siguen por un [ normalmente buscan
Pregunta: mejor. producto, sino por lo | generar, sobre todo la

estrategia
“Aprendemos Juntos”

Iniciativa del

banco.

Pregunta:
(Cree que este
tipo de
estrategias
causa un efecto
positivo en los
usuarios  del
banco BBVA?

poderosa que  poseen
actualmente las empresas,
gracias a que crea un nexo
con sus clientes.

Este tipo de estrategia que
empleo el banco causa un
efecto positivo en sus
clientes debido a que les
dice “Yo creo en ti”.

La mayoria de sus pddcast
son de auto-superacion, lo
cual implica que el usuario
se siente comodo 'y
apoyado por el banco.

usuarios, al ser un
banco, es una de las
mayores entidades
financieras, ya de por
si antes se sentian
respaldados
economicamente.

Ahora con este tipo de
estrategias pueden
sentir que va mas alla
de lo econdémico,
sienten que el banco
quiere verlos
mejorar.

humanizaciéon |una de las cosas mas | siguen persona pero | del banco BBVA.
de las marcas | importantes, es mostrar | también ideales
actualmente? empatia y no simplemente
tener un rostro, es crear
conciencia, y buscar una
mejoria en el mundo.
B Las estrategias de | Si, definitivamente | Ambos especialistas
humanizacion de marcas | causan un  efecto | concuerdas en el
Indicador: son la herramienta mas | positivo en sus | hecho de que esta

estrategia hace que
sus usuarios sientan
que, mas alld de un
apoyo financiero,
logra generar una
conexion a largo plazo

que a su vez se
convierte en una
fidelizacion
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C

Indicador:
Efecto positivo
de la
estrategia.

Pregunta:
(Cudl es
opinion
respecto a esta
iniciativa  del
banco de
podcast
creando
conciencia en
la comunidad?

su

Esta estrategia en
particular es muy
poderosa, debido a que
estamos hablando de un
banco, un banco que a
nivel internacional busca
la mejora de wuna
sociedad por sus medios
de comunicacion, creo que
es algo que nunca se habia
visto y es disruptivo con
respecto a los demads
bancos que todas sus
“ayudas” son a nivel
financiero.

Sin duda es una gran
iniciativa y logro hacer
una diferencia entre el
BBVA y el resto de los
bancos a nivel
internacional.

La iniciativa del banco
esta muy bien
planteada y ejecutada,
busco la forma de
conectar y de decirle a
sus usuarios “Estoy
aqui, soy humano
también, te escucho y
entiendo” sin dejar de
ser un ente serio, que
se comporta como tal,
esto logra que muchos

de los wusuarios del
banco se sientan
identificados.

Desde mi perspectiva
fue una iniciativa
efectiva.

Ambos especialistas
en el area plantean
que la iniciativa del
banco BBVA va mas

alla de su bien
monetario, buscando
una ayuda 0

concientizacion a la
comunidad, sin dejar
de pensar que refuerza
las conexiones con
sus usuarios y logra su
cometido de sentirse
cercano a sus
usuarios.

D

Indicador:
-Enfoque de la
estrategia.

Pregunta:
(Piensa que es
relevante el
hecho de que
la  estrategia
est¢ enfocada
en nifios |y
adolescentes,
pero en los que
mas impacta es
en los adultos?

Creo que mas alla de algo

relevante, es un hecho
curioso, debido a que
muchas de las personas

creen que esta estrategia
esta enfocada 100% en los
adultos.

Cuando no es asi, supongo
que esto es algo que sale
del control del banco, al
ser una estrategia social
no se puede medir al
100% a quien impactara
mas, pero de igual forma
esto no le quita mérito, ni
efectividad a la estrategia
planteada.

Si, considero que es
relevante debido a que
esto demuestra una
carencia en la
sociedad que debe ser
atacada.

Hasta donde he
logrado ver y segiin mi
propia experiencia, los
podcast hablan de
temas como educacion
financiera y como
superar una relacion
rota, lo cual son temas

que se deberian de
saber desde la
adolescencia

En la opinion de los
expertos, esto
demuestra que desde
un punto de vista
socioldgico existe una
carencia, la cual se
puede ver reflejada en
este momento.
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E
Indicador:
-Evaluacion
del enfoque.
Pregunta:
(Evalua
gran
importancia el
enfoque hacia

de

Las nuevas generaciones
son el futuro, si logramos

educar a estas
generaciones

aseguraremos un futuro
mejor, por €so €S

importante realizar estas
estrategias enfocadas en
ellos.

Si, vivimos en una
sociedad de muchas
carencias y sobre todo
de mucha
desinformacion, por lo
que la mejor forma de
combatir  esto  es
concientizando a las
futuras generaciones

Los mercadologos
determinan que esta
tiene una gran
importancia en las
nuevas generaciones y
este tipo de estrategias
compromete a las
organizaciones a
generar un impacto y

los nifios 'y desde pequefios para | cambio social.
adolescentes que estén preparados

para las nuevas para un futuro.

generaciones?

F Es una de las estrategias | Si, de hecho multiples | Los datos de la
Indicador: con mas peso, desde hace | marcas han empleado | entrevista nos indican

Relevancia de
la estrategia.

Pregunta:

(Considera

que este tipo
de estrategias
son relevantes
y significativas
en la
actualidad para
las empresas?

unos 2 afos hacia la
actualidad todo el mundo
comenzo a discutir sobre
la humanizacion de Ilas
marcas, claro, la mayoria
piensa que simplemente es
buscar a alguien que sea
su rostro, pero va mucho
mas alla.

Esta estrategia es la mas
efectiva en lo que se
refiere a fidelizacion de
clientes.

este tipo de estrategias
para seguir en el
mercado, debido a que
existen muchas otras

que al no aplicar
ningun tipo de
estrategia, sin
fidelizacion,

simplemente vender un
producto, comenzaron

a decaer en ventas
mientras otras nuevas
empresas las

superaban rapidamente

que en la opinién de
los expertos este tipo
de esta estrategia son
fundamentales  para
las empresas en la
actualidad debido a
los tipos de
consumidores que
existen hoy en dia, asi
como en la evolucion
sobrevive el mas acto,

G

Indicador:
Humanizacion
efectuada por
entes frios.
Pregunta:
(Alguna
habia
considerado
que un ente
“frio” como un
banco pudiese

vez

efectuar
estrategias de
humanizacion?

A pesar de haberlo llegado
a pensar, creia que seria
con ayudas  sociales
monetarias, pero el BBVA
salio de lo que conocemos
como tipico o lo que
tipicamente haria un banco
para darnos una estrategia
que marco una diferencia
y que la sigue marcando
en mucho de los usuarios
que siguen los videos.

Si, llegue a pensar que
un ente como un banco
pudiese realizar estas
estrategias, pero la
manera en la que el
banco BBVA o
afronto, saliendo de su
ambito econdémico, fue
bastante diferenciador
y logro impactar en
muchas personas a
nivel internacional, ¢
incluso a personas que
no son usuarios del
banco.

Los especialistas
opinan que si habian
pensado en como un
ente frio como un
banco podia emplear

algun tipo de
estrategia de
humanizacién, pero
que la manera en la
que lo empleo el
banco BBVA, fue

muy acertada.
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H

Indicador:
Relevancia de
la conexién
con los
clientes.

Pregunta:
{Qué tan
relevante en la
actualidad es la
conexién con
los clientes?
Considerando
el marketing
4.0

Antes las personas seguian
a otras personas,
compraban cosas porque
alguien mas las estaba
usando, una modelo o algo
por el estilo.

Pero ya todo eso cambio,
ya no es suficiente con

brindar lujo o una
experiencia, los
consumidores cada vez
quieren mas, quieren

conectar, quieren sentir,
quieren confiar en los
productos/servicios  que
estan adquiriendo, y esto
genera la fidelizaciéon y
conexion que tanto buscan
las empresas.

La conexion con los
consumidores es lo
mas importante en la
actualidad, existen
muchisimas marcas
con potencial, pero al
salir al mercado
olvidaron la conexion
con sus clientes.

Presentaban

simplemente un
producto, no ofrecian
una  conexion, ya
existen muchos
productos que ofrezcan
lo mismo que tu, para
€so existe la
diferenciacion y la
conexion, ir mas alla
que otras empresas o

Los especialistas
indican que la
conexion con  los
consumidores es

crucial debido a que
en la actualidad no
basta solo con ofrecer
un producto. Los
consumidores quieren
sentirse participes de
algo y que lo que
estan obteniendo vaya
con sus valores y
principios, tal es el
caso de los productos
libres de crueldad
animal que logran
conectar con  sus
clientes gracias a no
experimentar en
criaturas.

marcas.

Fuente: Carlos C. (2022)

Analisis: En ambas entrevista se puede recalcar multiples veces el impacto que generan
estas estrategias y como el banco BBVA logro y afianzo a sus clientes gracias a esta estrategia,
cabe recalcar que esta no es la Unica estrategia de humanizacién del banco, pero si la mas
conocida en la actualidad. Los expertos indican la importancia de las estrategias de
humanizacién, no solo para el bien monetario, sino para el impacto social que este genera en esta
y las siguientes generaciones. Sin duda, como lo indican ambos especialistas, los consumidores y
clientes han cambiado para determinar el éxito y la sobrevivencia de una empresa, es necesario
adaptarse a las nuevas necesidades que puedan tener los consumidores, de no ser asi puede que la
empresa deje de existir.

Los especialistas afirman el cambio de los consumidores en la actualidad, el ser humano
evoluciona en un proceso percentil mediante la informacion que recaba a través de la
decodificacion de la interaccion con el entorno, lo cual hace que estos cada vez cambien sus
patrones de compra, en épocas pasadas era suficiente con el hecho de que una persona famosa
usura el producto para que las ventas subieran, ahora es necesario no solo dar esa expectativa,

ahora es necesario generar un vinculo incluso con sus ideales personales.
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Entrevista N°2

Protocolizacion de la entrevista

Cuadro 13
item Psicopedagoga Psicologa Analisis
a Si, porque las Una sociedad dafiada | Las expertas indican
Indicador: empresas tiene un genera que las que son de gran
Importancia de las gran impacto en sus | siguientes importancia por el
empresas en causas | clientes y las generaciones tengan el | cambio  que  estas

sociales.

Pregunta:
(Considera de gran
importancia la

preocupacion de las
empresas respecto a
causas sociales?

personas que los
siguen.

mismo dafio.

Una sociedad educada
puede conseguir un
cambio y cambiar
patrones dafianos o
poco efectivos.

estrategias ayudan a
causar en la sociedad
actual, causando un
gran impacto en la
sociedad para su
mejora.

b Si, porque ayudan a | Siempre y cuando | Nos indican el hecho
Indicador: reflexionar 'y te [ sean promovidos con | de que las empresas
-Relevancia del muestran un punto | eficiencia, es decir, se | deben tomar en cuenta
pbdcast de de vista distinto [tomen la tarea de|a sus usuarios para
autoayuda. para ver los | evaluar que el | poder enviar un

problemas. mensaje llegue a los | mensaje que puedan
Pregunta: individuos y sea | decodificar al mismo
(Cree que este tipo comprendido por la | tiempo que los
de  pddcast de sociedad. impulsan a ver desde
autoayuda otros puntos de vista
promocionado por sus problematicas.
el banco son de
relevancia?
C Estd bien que se |Es importante | Para las especialistas
Indicador: dirijjan a ese tipo de [ mejorar la sociedad | esto es muy importante
-Enfoque de los publico, aunque de | desde los mas | porque se ataca a las
videos. mi perspectiva estos | pequefios. Es la|raices de las nuevas

videos son efectivos | manera que tenemos | generaciones, debido a
Pregunta: para cualquier | de garantizar que las | que estos son los que
(Cual es su opinion | edad. siguientes seguirdn promoviendo
respecto que los generaciones sean | los mensajes con el
videos estan salvadas a  nivel | resto de las
enfocados hacia un psicologico y | generaciones para
publico infantil y financiero, como el | construir una sociedad
adolescente? caso de la funcion del | mas sana.

pddcast del BBVA
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d

Indicador:
-Criterios para
elaborar la
estrategia.

Pregunta:

(Cuales considera
que son los criterios
para elaborar una
estrategia de esta
indole?

Para elaborar un
contenido
educacional para

nifios es importante
realizarlo con un
lenguaje digerible y
basico, ademas de
ser interactivo.

Considerar los rangos
de edad, educativos y
de nivel
socioeconomico.

Desde un punto de
vista psicopedagogico
lo mas importante es
como envian el
mensaje a los nifos, la
especialista sugiera un
lenguaje digerible y
basico. Mientras que el
punto de vista
psicoldgico indica que
lo mas importante son
los rangos de edad y el
nivel educativo

e Debido a la carencia | Se proyectan en Ambas  especialistas
Indicador: pudieron haber | aquello que pudo afirman que esto se
Perspectiva de presentado en algin | estar ausente. debe a carencias que
expertos momento de su [ No todos los adultos | pasaron los usuarios en
vida, se ven | pueden organizar sus | su nifiez o aquello que
Pregunta: reflejados en los [ gastos y llevar una | no conocian.
Desde su punto de |temas que estan | vida sustentable, por
vista, (Cual es el | hablando, buscan [lo que este tipo de | De igual forma, es
motivo de  que [ saciar videos pueden ser de | importante que los
adultos se sientan | inconscientemente ayuda para los adultos | usuarios con estas
conectados con este | aquello que  no [también. carencias logren
tipo de videos a | lograron de nifios. superarlas y el podcast
pesar no  estar podria ser un método
enfocados en ellos? efectivo.
f Claro, desde mi |[Son importantes para [ Las  expertas  nos
Indicador: punto de vista, lo que | formar generaciones | indican que son de
-Importancia para logras transmitir y [ conscientes y [ gran importancia 'y
futuras genera un impacto en | funcionales que [ utilidad  para  las
generaciones. aquellos que te ven, | puedan conseguir | generaciones futuras,
hace un antes y un | equilibrio y | llegando a transmitir
después, es decir, | organizacion en sus [ un mensaje impactante
Pregunta: cambia la percepcion | finanzas, ubicando | para lograr construir y
(Considera que este |de la persona y [prioridades. formas  generaciones
tipo de campafas [aporta un  grano conscientes y
son de importancia | arena a hacer un funcionales, haciendo

para  generaciones
futuras?

mundo mejor.

que la sociedad mejore
a su vez, y destacar
entre las demas
empresas.
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g Si, porque genera | Esimportante porque | Para las especialistas
Indicador: Enfoque | fidelidad. realiza una conexion [en el area de
psicologico. con los clientes. psicopedagogia y
psicologia indican que
Pregunta: para ellas la relevancia
(Desde un punto de de estas estrategias
vista psicologico estan en la conexion
considera que esta que logran realizar con
estrategia es de el resto de los usuarios
relevancia para la y la empresa.
empresa?
h Uno de los factores | La conexién con los | Ambas expertas
Indicador: que mas influyeron | clientes y el hecho de [ comparten la opinion
Factores de éxito. es el momento en el | decir que los temas a | de que el éxito radica
cual se empled la [discutir son elegidos [ en el momento de
Pregunta: estrategia debido a [ de los comentarios de | lanzar la campaifia y la
(Cudles considera | que inicio en la |los videos, lo que les | conexion con  los
son los factores que | pandemia cuando | da la oportunidad de | usuarios debido a que
han marcado el | todos estabamos | ser participes del | este se siente participe
¢éxito de este tipo de | confinados en | poédcast. de los pddcast en la
campaia? nuestros hogares caja de comentarios.

Fuente: Carlos C. (2022)

Analisis: Las especialistas recalcan en multiples oportunidades la importancia de este tipo
de estrategias para la sociedad, logrando enfocar el compromiso social que estd teniendo el
banco del BBVA, logrando verse como un ente que se preocupa por los demés y por la
comunidad a nivel internacional, desde nifios hasta adultos y adolescentes.

También afirman como el hecho de que estos videos impacten en usuarios adultos es por
las carencias que pasaron en su nifiez o aquellas necesidades que nunca fueron saciadas, sobre
todo necesidades de educacion y concientizacion, por ende, el podcast del banco BBVA es de
gran importancia en multiples factores y ha logrado impactar de manera positiva en muchas
personas, sin dejar atras la fidelizacion que este tipo de estrategias de humanizacién generan en
los usuarios o en aquellos que tienen alguna interaccion con los videos.

Esto nos indica como esta estrategia es efectiva en multiples niveles, llegando a
concientizar a una gran masa de usuarios y creando un gran impacto en las comunidades, con
cada una de las personas que concientizaron se fue aportando un granito de arena, sin nombrar el
hecho de que los videos de auto-superacion tienen un impacto positivo tanto individualmente

como de manera social
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4.1.4 Categorizacion de las entrevistas

Categorizacion de la entrevista N°1

Categorias

Analisis

Item: A

Responsabilidad social
empresaria

Crear conciencia e
ideales

Responsabilidad social empresarial: Ambos especialistas
indican que esta estrategia demuestra y se basa en la
responsabilidad social que deben tener los entes y organizaciones
en ciertas situaciones. Segun Cansino, C., y Morales, M.
(2008)“situaciones donde la empresa se compromete y cumple
acciones que favorecen el bien social, mas alla de los intereses de
la empresa y por sobre lo que se espera como cumplimiento de la
ley” (p.10). Por lo que podemos entender que las empresas estan
firmemente ligadas a desarrollo de la sociedad para su continua
mejora, creando planes y estrategias que impulsen a la misma.

Crear conciencia e ideales: Como empresas tenemos un
gran impacto en la sociedad debido a la influencia que dirigimos
hacia ellos, tanto para vender un producto, como para interceder
en la percepcion de los consumidores, podemos aplicar esa
sugestion en la sociedad para educar y generar conciencia sobre
los problemas que se afrontan diariamente. Como indica Ana
Goémez Garcia a través de su entrevista radial en COPE Alto
Aragdn, 106FM “nosotros lo que estamos haciendo es dar altavoz
a esto, a estos protagonistas, a estos expertos que con sus mensajes

nos ayudan a mejorar nuestra vida, nos influyen en ese dia a dia”
(2022)

Item: B

Respaldo de clientes

Respaldo de clientes: Al ser un ente financiero, el banco
BBVA siempre ha proporcionado un sentimiento de respaldo solo
en el ambito monetario, como empresas le ofrecemos a nuestros
clientes, un acompafiamiento que al final se transforma en la
consideracion de nuestros clientes por la empresa. Como indica
Ana Gomez Garcia a través de su entrevista radial en COPE Alto
Aragdén, 106FM “La consideracion, es decir, si que tenemos
comprobado que los expuestos al contenido versus a los no
expuestos, superan en consideracion si el dia de manana se tienen
que plantear elegir un banco, BBVA va a estar en su mente. Me
trabaja la consideracion, me trabaja en la diferenciacion, es decir,
con la competencia. Se estan acordando de que BBVA me esta
ayudando en mi dia a dia” (2022)
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Item: C

Mejora de la sociedad

Mejora de la sociedad: Los especialistas informan que
esta estrategia impulsa la construccion de una mejor sociedad a
través de sus mensajes y los temas de los que tocan en los pddcast.
Tal como indica, Ana Gomez Garcia a través de su entrevista
radial en COPE Alto Aragén, 106FM “...nosotros lo inico que
hacemos es servirlo, no ponerlo a disposicion del usuario, que la
educacion tiene que ser gratuita, que todos tenemos que tener las
mismas... nosotros queremos dar altavoz a todos estos mensajes
que ayuden a millones de personas y familias.” (2022)

Item: D

Carencia social

Carencia social: El impacto que esta estrategia ha
generado, ha sido en gran medida por las carencias en la sociedad
actualmente, tales como educacion psicoldgica. Segun Ana
Gomez Garcia a través de su entrevista radial en COPE Alto
Aragéon, 106FM “En el proyecto aparecen profesores, o sea,
cualquier persona con un mensaje potente puede llegar a la
sociedad y te puede influir en tu comportamiento.” (2022), por lo
que se puede deducir que ese impacto que se busca transmitir e
influir en el comportamiento de los consumidores es para reflejar
un bien en la carencia social, més alla del propio beneficio de la
empresa.

item: E

Educar futuras
generaciones

Educar futuras generaciones: La mejora de la sociedad
que busca generar el banco BBVA es educar a las generaciones
actuales y futuras desde la emocionalidad, dandoles conocimientos
en el financiero, resaltando la importancia de conocer el manejo
correcto y adecuado del dinero, lo cual se ha vuelto vital en la
juventud debido al desconocimiento de los procesos y estrategias
de inversion, al igual que se enfoca en la inteligencia emocional en
las futuras generaciones para cubrir la carencia que estdn en la
sociedad. Tal como indica, Ana Gomez Garcia a través de su
entrevista radial en COPE Alto Aragon, 106FM “...que la
educacion tiene que ser gratuita, que todos tenemos que tener las
mismas ... O sea, esa es para nosotros. La educacion tiene que ser
gratuita para que podamos optar a las mismas oportunidades y por
eso también nosotros queremos dar altavoz a todos estos mensajes
que ayuden a millones de personas y familias.” (2022). Logrando
educar a las generaciones actuales y a las futuras con sus mensajes
que son compartidos por distintas herramientas y canales de
comunicacion que son accesibles para cualquier persona con
conexion a internet
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Item: F

Fidelizacion

Evolucidn de los
consumidores

Fidelizacion: La fidelizacion es la preferencia que poseen
los clientes con respecto a una empresa, esta estrategia fideliza sin
la necesidad de vender el banco. Segin Ana Goémez Garcia a
través de su entrevista radial en COPE Alto Aragén, 106FM “Son
un proyecto de educacion que ademas no habla de BBVA ni se
habla de BBVA.” (2022), en la misma entrevista tambien indica
que “La consideracion, es decir, si que tenemos comprobado que
los expuestos al contenido versus a los no expuestos, superan en
consideracion si el dia de mafiana se tienen que plantear elegir un
banco, BBVA va a estar en su mente. Me trabaja la consideracion,
me trabaja en la diferenciacion, es decir, con la competencia. Se
estan acordando de que BBVA me est4 ayudando en mi dia a dia”,
(2022). Logrando crear un recuerdo constante en la mente de los
consumidores, generando la fidelizacion.

Evolucion de consumidores: Desde el marketing 4.0 se
conoce al consumidor como un ser pensante que va mas alla de
una simple transaccion financiera, buscando conectar con las
empresas a través de multiples herramientas, como pueden ser
embajadores de marca, desde ese momento se comenzo6 a buscar
nuevas estrategias que logran convencer y sugestionar a los
consumidores para lograr satisfacerlos, en la antigliedad se veia a
los clientes como personas que simplemente buscaban obtener un
bien, sin nada mas, con el paso del tiempo esto ha ido cambiando
y evolucionando a lo que conocemos en la actualidad.

item: G

Comunicacion efectiva

Comunicacion efectiva: El banco BBVA busca tener una
relacion simbolica efectiva con sus circulos de interés,
enfocandose en la comunicacion con sus clientes para generar una
relacion que perdura en el tiempo, a través de una excelente
comunicacion por medio de las redes sociales y gracias a su
formato de video y podcast. Segun Anabela Félix Mateus (2009)
“Con la multitud de medios de comunicacion, debido a la gran
cantidad y variedad de nuevas tecnologias de la informacion, las
posibilidades y las expectativas se magnifican. Los diversos
medios de comunicacion se utilizan para componer un escenario
en el que el mensaje final se forma solamente por las opciones del
receptor.” (p.10)
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Categorizacion de la entrevista N°2

Categorias

Analisis

Item: a

Impacto social

Impacto social: Busca enfocarse en generar una
mejora, € impactar a traves de los mensajes que intenta transmitir.
Segin Ana Gémez Garcia a través de su entrevista radial en COPE
Alto Aragon, 106FM el proyecto es totalmente transparente, no
tiene ninguna vinculacion a negocio. O sea, nosotros lo decia al
principio, intentamos, o sea, lo que queremos es poner a
disposicion de la sociedad algo que necesita y que estaba
demandando” (2022)

Item: b

Mejora de la sociedad

Mejora de la sociedad: Los especialistas informan que
esta estrategia impulsa la construccion de una mejor sociedad a
través de sus mensajes y los temas de los que tocan en los pddcast.
Tal como indica, Ana GOémez Garcia a través de su entrevista
radial en COPE Alto Aragén, 106FM “...nosotros lo inico que
hacemos es servirlo, no ponerlo a disposicion del usuario, que la
educacion tiene que ser gratuita, que todos tenemos que tener las
mismas... nosotros queremos dar altavoz a todos estos mensajes
que ayuden a millones de personas y familias.” (2022)

Item: ¢

Mensaje a formular

Mensaje a formular:Al formular un mensaje, es de gran
importancia tener en cuenta a la persona que lo va a decodificar,
para que pueda comprender con facilidad el mensaje que se le
desea transmitir, el banco BBVA tiene esto muy presente, Ana
Gomez Garcia a través de su entrevista radial en COPE Alto
Aragon, 106FM “Entonces esa transparencia, esa confianza. Al
final empatizas con la sociedad y les estamos ofreciendo los temas
que nos preocupan como personas, no sea el el intentar influir. Yo
lo digo no, o sea no a todas las personas le influye el mensaje de la
misma forma.”(2022)

Item: d

Carencia social

Carencia social: El impacto que esta estrategia ha
generado, ha sido en gran medida por las carencias en la sociedad
actualmente, tales como educacidon psicologica. Segun Ana
Goémez Garcia a través de su entrevista radial en COPE Alto
Aragén, 106FM “En el proyecto aparecen profesores, o sea,
cualquier persona con un mensaje potente puede llegar a la
sociedad y te puede influir en tu comportamiento.” (2022), por lo
que se puede deducir que ese impacto que se busca transmitir e
influir en el comportamiento de los consumidores es para reflejar
un bien en la carencia social, més alla del propio beneficio de la
empresa.

56




Item: e

Educar futuras
generaciones

Educar futuras generaciones: La mejora de la sociedad
que busca generar el banco BBVA es educar a las generaciones
actuales y futuras desde la emocionalidad, dandoles conocimientos
en el financiero, resaltando la importancia de conocer el manejo
correcto y adecuado del dinero, lo cual se ha vuelto vital en la
juventud debido al desconocimiento de los procesos y estrategias
de inversion, al igual que se enfoca en la inteligencia emocional en
las futuras generaciones para cubrir la carencia que estdn en la
sociedad.

Tal como indica, Ana Gomez Garcia a través de su
entrevista radial en COPE Alto Aragon, 106FM “...que la
educacion tiene que ser gratuita, que todos tenemos que tener las
mismas ... O sea, esa es para nosotros. La educacion tiene que ser
gratuita para que podamos optar a las mismas oportunidades y por
eso también nosotros queremos dar altavoz a todos estos mensajes
que ayuden a millones de personas y familias.” (2022). Logrando
educar a las generaciones actuales y a las futuras con sus mensajes
que son compartidos por distintas herramientas y canales de
comunicacion que son accesibles para cualquier persona con
conexion a internet

Item: f

Fidelizacion

Fidelizacion: La fidelizacion es la preferencia que poseen
los clientes con respecto a una empresa, esta estrategia fideliza sin
la necesidad de vender el banco. Segun Ana Gomez Garcia a
través de su entrevista radial en COPE Alto Aragén, 106FM “Son
un proyecto de educacion que ademds no habla de BBVA ni se
habla de BBVA.” (2022), en la misma entrevista también indica
que “La consideracion, es decir, si que tenemos comprobado que
los expuestos al contenido versus a los no expuestos, superan en
consideracion si el dia de mafana se tienen que plantear elegir un
banco, BBVA va a estar en su mente. Me trabaja la consideracion,
me trabaja en la diferenciacion, es decir, con la competencia. Se
estan acordando de que BBVA me estd ayudando en mi dia a dia”,
(2022). Logrando crear un recuerdo constante en la mente de los
consumidores, generando la fidelizacion.

Item: g
Comunicacion efectiva

Comunicacion efectiva: El banco BBVA busca tener una
relacion simbolica efectiva con sus circulos de interés,
enfocandose en la comunicacion con sus clientes para generar una
relacion que perdura en el tiempo, a través de una excelente
comunicacion por medio de las redes sociales y gracias a su
formato de video y podcast. Segun Anabela Félix Mateus (2009)
“Con la multitud de medios de comunicacioén, debido a la gran
cantidad y variedad de nuevas tecnologias de la informacion, las
posibilidades y las expectativas se magnifican. Los diversos
medios de comunicacion se utilizan para componer un escenario
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Participacion de
consumidor

en el que el mensaje final se forma solamente por las opciones del
receptor.” (p.10).

También nos indica Ana Gémez Garcia a través de su
entrevista radial en COPE Alto Aragon, 106FM “Efectivamente, si
hemos conseguido no solamente que consuman el contenido, que
ya te digo que eso es, que al final es un contenido de educacion,
sea este que estamos compitiendo con con contenidos de otras
plataformas del mundo del entretenimiento. Pero al final, cuando
ta das valor y utilidad y el contenido es bueno, la gente lo
consume, pero no solamente lo consume, lo comparte y lo
comenta”(2022)

Participacion del consumidor: La participacion del
consumidor es importante para que sienta que forma parte de la
empresa, y en este caso que influye en la estrategia del banco
BBVA “Aprendemos Juntos”, la manera en la que lo realiza el
banco es a través de los comentarios en sus multiples medios y
plataformas de comunicacion.

Segiin Ana Gomez Garcia a través de su entrevista radial
en COPE Alto Aragén, 106FM “...nosotros tenemos un porcentaje
muy alto de participacion y de lo que nosotros llamamos la
conversacion con la comunidad... también analizamos muchos.
Al final, bueno, esto es un proyecto de una empresa, de una marca,
no? Que tenemos que reportar esas métricas y algo muy positivo
que ademas a mi siempre me gusta poner en valor, es que el
proyecto, que es lo que nosotros en redes sociales llamamos ese
sentimiento, tiene un 98% de sentimiento positivo, es decir, no
genera ese ruido quizd en negativo, no sea que puedas generar o
esa conversacion incomoda que se puede generar en otros perfiles
de la marca. La gente cuida mucho, aprendemos juntos, lo blinda
como quien dice y la conversacion que se da solamente va de los
temas que hay y de la pura educacion y de los
protagonistas.”(2022)

4.1.5 Triangulacion teodrica

Gracias a los datos recabados podemos determinar que existen ciertas similitudes entre

los enfoques psicologico/psicopedagdgico y el enfoque de mercadeo, entre los cuales se puede

encontrar el impacto social, que esta estrategia se basa en las carencias en la sociedad actual que

no han sido tratadas, lo cual a su vez da pie a las necesidades que se intentan satisfacer con el

podcast, cabe recalcar que estas necesidades son de indole educacional, como lo son los

problemas emocionales, o el desconocimiento financiero en algunas areas de la vida personal de
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los usuarios.

Esta estrategia ha logrado concientizar sobre problemas que quizds en otro momento no
habian tenido tanta relevancia, llegando a ser visualizado por multiples personas, y creando una
conciencia masiva sobre la existencia de dichos problemas. “Aprendemos Juntos” busca crear
esa conciencia y sentimiento de respaldo hacia los usuarios del banco, llegando incluso a
cambiar su comportamiento hacia uno mas saludable para la sociedad, una de las mayores
caracteristicas de esta estrategia es que no se trata sobre el banco BBVA, se trata sobre dolencias
o carencias existentes en la sociedad, la cual como indica el especialista en psicologia “Una
sociedad dafiada genera que las siguientes generaciones tengan el mismo dafio.” Logrando
romper con ese ciclo de dafio, para poder poco a poco generar un impacto positivo en la
sociedad.

El enfoque que se la es mas alld de una campana de imagen, es una campaia de
humanizacion debido a que busca, generar esa conexién o una “conversacion” con el ente
financiero, al crear esa conexion perdurable en el tiempo, se obtiene la fidelizacion de los
usuarios, logrando sentirse parte de un organismo, mas alla del servicio que el mismo le presta,a
través de la comunicacion o el canal de comunicacion que la empresa quiere crear con sus
clientes. Se dice que una comunicaciéon es efectiva cuando el mensaje es correctamente
decodificado y se logra obtener una retroalimentaciéon, como lo indica en la entrevista, la
estrategia tiene un 98% de sentimiento positivo y genera una gran cantidad de interaccion por las
multiples plataformas, logrando obtener como resultado una comunicacion simbdlica efectiva
con sus usuarios, ya deja de ser un ente frio para lograr generar un nexo de confianza e incluso
intimidad por los temas que se tratan en el podcast.

Al ser un contenido educacional de concientizacion buscar causar un cambio social, porque
una mejora en la sociedad es una mejora para el mundo, gracias a que todos somos participes de
una comunidad, si una persona mejora, como conjunto todos mejoramos, y ese es el objetivo que

persigue el banco. El mensaje que se intenta transmitir tiene mucha preparacion debido a que
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estos se comparten por expertos, los cuales son los ponentes en los podcast, llegando incluso a
participar personas como Walter Riso (Famoso escritor) para lograr enviar el mensaje correcto
para su audiencia, lo pueda decodificar de forma efectiva, es un proceso de produccion riguroso
y selectivo, pero que ha brindado sus frutos a la comunidad, siendo una de las campanas de

humanizacion a nivel internacional.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

Gracias a la informacion recolectada se puede definir lo siguiente:

1. Diagnosticar el conocimiento de la estrategia “Aprendemos juntos” por parte de los
usuarios del BBVA.

Se logréo determinar que de la muestra de 385 personas un 74% tiene y posee
conocimientos sobre el podcast “Aprendemos”, siendo esto significativo en el conocimiento de
la estrategia, ademas se determind que un 73% de la muestra, aparte de tener conocimiento, le ha
comentado a su ser cercanos que sobre el mismo, logrando llegar a mas personas a través del
método de “Boca a Boca”. Demostrando la importancia qu e este pddcast tiene importancia, y
relevancia en sus vidas, a pesar de ser un contenido educativo en competencia con contenido de
entretenimiento, el cual abunda en los medios de comunicacion.

En conocimiento de esta informacion se diagnostica que gran parte de los usuarios del
banco BBVA conocen la estrategia y han tenido una interaccion con el mismo, como lo indica
Ana Goémez en la entrevista, existe un 98% de sentimientos positivos e interaccion, cabe recalcar
que el 98% es del 100% de las personas que han tenido algln tipo de interaccion con la estrategia
del banco BBVA “Aprendemos Juntos™.

2. Identificar los factores que influyeron en la percepcion del banco, con la estrategia
“Aprendemos juntos”.

La percepcion es un proceso mediante el cual el individuo expuesto a distintos estimulos
genera una imagen personal e intrinseca sobre algin objeto, persona o ente. A través de la
estrategia, se ha logrado generar un proceso percentil como se logr6 demostrar en la
investigacion, en dicho proceso se trabaja con dos factores que realizan la influencia en la
percepcion de los usuarios, primero encontramos las caracteristicas del estimulo y de las
sensaciones, de esta forma podemos denostar que las caracteristicas del estimulo han sido

positivas en lo que respecta a la imagen de la empresa para los usuarios, lo que més llama su
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atencion de la estrategia es “La forman en la que tratan temas dificiles” al ser un contenido
educativo y presentar de una manera facil de digerir informacién que puede ser delicada para
cierto tipo de persona, esto hace que el individuo se sienta conectado.

Segundo factor encontramos las caracteristicas del receptor que estd percibiendo, en este
caso podemos denotar caracteristicas importantes, la mayor de ella es la carencia de informaciéon
social, como se ha logrado determinar la mayoria de las personas que han sido impactadas por la
estrategia son personas a las cuales les afecta sus problemas emocionales, esto no simboliza que
cada mensaje sea personalizado, simboliza el hecho de que cada uno de los mensajes que
transmiten realmente impactan en una cantidad considerable de la poblacion.

Gracias a estos podcast el banco BBVA ha pasado de ser un ente frio y sin emociones, a un
ente calido a la perspectiva de sus usuarios, llegando incluso a generar la fidelizacion, esta
estrategia de “Aprendemos Juntos” no se trata sobre el BBVA, se trata sobre las cosas que pasa
dia a dia sus usuarios y como este ente puede realizar una accion que poco a poco los impulse a
mejorar en aquellas cosas que son simples de contar.

3. Establecer la importancia de la estrategia “Aprendemos Juntos” en el proceso de
humanizacion de la clientela del BBVA.

De manera relevante, esta estrategia ha contribuido de manera efectiva en la humanizacion
de la marca, por encima de realizar donaciones y abrir préstamos bancarios, los pddcast conecta
con las emociones de los usuarios, como indican los especialistas, la evolucion de los
consumidores ha sido tal que las organizaciones que no se adapten a las nuevas tendencias, no
sobreviviran en el tiempo, cada vez los clientes buscan pertenecer a algo, y que aquello que ellos
consumen, sea en bienes o servicios concuerde con sus ideales o que transmita algo que este
dentro de sus pensamientos de lo correcto. El pddcast del BBVA nunca habla sobre el banco
directamente, habla sobre lo que sienten internamente los usuarios, haciendo sentir al banco
como un ente cercano a ellos, dejando a un lado la distancia que se tenia antes de
usuario-empresa.

En el proceso de humanizacion del banco influyen varias estrategias, pero “Aprendemos
Juntos” y su continuacién “Aprendemos Juntos 2030 son las que mas han llegado a conectar
con los usuarios, llegando incluso a personas fuera del banco, generando ese interés de personas
externas al banco, este efecto que ha causado hace creer a la poblacion que el banco muestra su

responsabilidad social, buscando la mejora de la sociedad, por medio de esta serie de podcast que
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buscan concientizar a personas de cualquier edad tanto niflos como adolescente y adultos.

“Aprendemos Juntos” ha logrado mostrar una cara distinta a los usuarios, le ha dado un
incentivo a los usuarios para continuar confiando y fidelizarse con la empresa, una humanizacion
no busca ni requiera que se nombre a la empresa, debido a que no busca vender el producto o
servicio, al igual que la propaganda busca mostrar un enfoque social, mas allad de los bienes
financieros de la empresa, y esto es algo que ha logrado con completo éxito la empresa. Otras
estrategias como no han logrado la efectividad que se buscaba, mientras que esta si ha logrado
los objetivos planteados por la organizacion e incluso los ha superado en multiples instancias.

Los pddcast le dan la oportunidad de crear un medio de comunicacion directo entre la
empresa y los usuarios, creando una charla directa en la cual los usuarios se les brinda la
oportunidad de dar su opinién respecto a distintos temas, y se toman en cuenta para los
posteriores podcast, logrando hacer sentir al banco como un ente cercano a sus usuarios y
accesibles a sus inquietudes, por lo que podemos determinar que la influencia de esta estrategia
en el proceso de humanizacion de la marca ha sido de gran importancia y es vital para continuar
en su proceso y lograr los objetivos que el banco BBVA se planteo.

Analizar el impacto de la humanizacion del BBVA en el comportamiento de sus
consumidores a través de la estrategia “Aprendemos juntos”.

La estrategia ha impactado en gran parte de la poblacion que ha tenido una interaccion
directa, llegando a hacerlos sentir mejor con ellos mismos, o ayudarlos a sentirse tanto capaces
como acompafiados para afrontar problemas personales. Esta estrategia va mas alla de la
fidelizacion de los usuarios, a pesar de que es uno de sus pilares, busca generar esa conexion
para lograr hacer mejorar a una sociedad con muchas carencias a nivel educativo y psicoldgicos,
debido a que diversos temas son dificilmente tratados por medios publicos, y aun mas dificil es
crear una manera en la cual multiples personas se sientan identificados.

El BBVA nos da una gran ensefianza sobre como nosotros como profesionales, como
mercaddlogos, como personas y sobre todo como empresa tenemos el poder y la obligacion de
colocar y aportar nuestro grano de arena en contribucién a una mejora social. Existen pequenas
acciones que poco a poco hacen que la sociedad mejore, recordando que somos seres humanos,
los cuales dependemos de una sociedad, la mejora de un individuo simboliza la mejora de todos

como una sociedad, a su vez simboliza la mejora de la empresa.
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ANEXOS



ANEXO 1 Encuesta a usuarios del banco BBVA

(Conoce el podcast "Aprendemos Juntos", del banco BBVA?
O Si
O No

(Considera que el banco se preocupa por usted?
O Si
O No

(Considera que el banco se preocupa por las causas sociales?
O Si
O No

(Cree que el pddcast lo ha ayudado a superarse?
O Si
O No

(Ha llegado a formar una conexion con el banco mas alld de un fin monetario?
O Si
O No

(Por cudl de los siguientes medios fue la primera vez que se percatdé de la
existencia del podcast del banco BBVA?

O YouTube

O Facebook

O Instagram

O Pagina web de la empresa

O No conozco el pddcast

O Otros medios
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10.

I1.

12.

13.

(Ve el Banco BBVA como un ente frio?
O Si
O No

(Ve al banco como un ente sin emociones?
O Si
O No

(Has sentido que el banco se toma el tiempo de escuchar tus inquietudes?
O Si
O No

(Considera que el banco BBVA se preocupa mas por sus usuarios que otros
bancos?

O Si

O No

(Le ha comentado a sus conocidos sobre los videos del banco?
O Si
O No

(Es de relevancia este tipo de videos para usted?
O Si
O No

(Qué fue lo que mas le llamo la atencion del podcast?
O Los temas de los que hablan

O La produccion del video

O La forman en la que se expresan en temas dificiles
O Como muestran distintos puntos de vista

O Su ensenanza
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ANEXO 2 Entrevista estructurada para mercadélogos

. (Considera de importancia la humanizacion de las marcas actualmente?

. (Cree que este tipo de estrategias causa un efecto positivo en los usuarios del
BBVA?

. (Cual es su opinion respecto a esta iniciativa del banco de podcast creando
conciencia en la comunidad?

. (Piensa que es relevante el hecho de que la estrategia esté¢ enfocada en nifios y
adolescentes, pero en los que mas impacta es en los adultos?

. (Evalua de gran importancia el enfoque hacia los niflos y adolescentes para las
nuevas generaciones?

(Considera que este tipo de estrategias son relevantes y significativas en la
actualidad para las empresas?

. (Alguna vez habia considerado que un ente “frio” como un banco pudiese
efectuar estrategias de humanizacion?

. ¢(Qué tan relevante en la actualidad es la conexion con los clientes? Considerando

el marketing 4.0

ANEXO 3 Entrevista estructurada para psicopedagogo y psicélogo

(Considera de gran importancia la preocupacion de las empresas respecto a
causas sociales?

(Cree que este tipo de podcast de autoayuda promocionado por el banco son de
relevancia?

(Cudl es su opinion respecto que los videos estan enfocados hacia un publico
infantil y adolescente?

(Cuaéles considera que son los criterios para elaborar una estrategia de esta indole?
Desde su punto de vista, ;Cual es el motivo de que adultos se sientan conectados
con este tipo de videos a pesar no estar enfocados en ellos?

(Considera que este tipo de campafias son de importancia para generaciones

futuras?
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(Desde un punto de vista psicologico considera que esta estrategia es de
relevancia para la empresa?
(Cuales considera son los factores que han marcado el éxito de este tipo de

campana?
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