U CAB ’/] Universidad Catdlica
N A NDRES BELLDO
UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
FACULTAD DE HUMANIDADES Y EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

COMUNICACIONES PUBLICITARIAS

"TRABAJO DE GRADQO"

¢QUIEN GANA EN LA WEB?

(ANALISIS DE CONCURSOS EN REDES SOCIALES)

TESISTA:

ROSALINDA BORGES CARRILLO.

TUTOR:

MARIA CAROLINA URBINA.

CARACAS, 03 SEPTIEMBRE DE 2013



Formato G:

Planilla de evaluacion

Fecha:

Escuela de Comunicacion Social
Universidad Catélica Andrés Bello

En nuestro caracter de Jurado Examinador del Trabajo de Grado titulado:

dejamos constancia de que una vez revisado y sometido éste a presentacion y
evaluacion, se le otorga la siguiente calificacion:

Calificacion Final: En nUimeros En letras:

Observaciones

Nombre:

Presidente del Jurado Tutor Jurado

Firma:

Presidente del Jurado Tutor Jurado



Agradecimientos

A Jesus de la Misericordia por iluminar mi camino y por colocar en el, personas
dispuestas a brindarme su apoyo, a ser mi guia y a darme fuerzas para culminar este

proyecto.

Gracias a mi tutora Maria Carolina Urbina, por estar dispuesta a formar parte
de este trabajo y brindarme toda su ayuda, dedicacion y consejos durante la ejecucién

del mismo.
A mi familia y amigos por darme el apoyo necesario para seguir adelante.

A todas los concursantes y especialistas que dedicaron su tiempo y me

permitieron conocer su vision en lo que respecta a los concursos en redes sociales.

A las nuevas tecnologias que me ayudaron a aprender mas de las mismas y

contactarme con quienes fueron necesarios.

A la UCAB y a todos los profesores que me guiaron en la realizacion de este

trabajo.

Gracias.



INDICE GENERAL

INTRODUCCION . ... 13

CAPITULO I. EL PROBLEMA

1.1 Descripcion del Problema...........ooiiiiiiii 16
1.2 Justificacion, recursos y factibilidad....................oooi 16
1.3 DelMItaCiones. ... ueneittentete et 17

CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Marcoconceptual...........cooiiiiiii 20
(QUE S Bl MEICAUEO?.......vi ettt sree e 20
¢ COMO surge el Mercaden?..........coovviireieeineneeeeese e 20
Mercadeo direCtO. .. ...t 22
BT L 23
Mercadeo Viral..........ooieiii 24
MErCade0 2.0, .. . 24
El boca a boca 0 “compartit”............cooiiiiiiiiiii e, 26
POSICIONAMIENTO. ...\t e, 28
Tipos de redes SOCIAIES. .......cuinieii e 29
CaraCterTSTICAS. . o evteie ittt e 31
A L1 T PSP 32
DBSVENTAJAS. ...ttt ettt et et e 33
Medicion de resultados. ..........c.oevriiiiii 35
Conceptos bésicos de las redes sociales...............cooviiiiiiiinnnn, 37
LLOS USUAITOS. . . ettt ettt e et e et e e et e e et e et et e e e eaaas 39
[©1=] 1= - Tox o 14 P 40
TIPOS 0B USUAITOS. .. ev ittt ettt ettt e e e e, 40
EL community manager gestor de comunidad.............................. 42
2.2 Marcoreferencial...........oooeiriiiii 45
Las redes SOCIAIES. ... .t 45
FaCehOOK. .. .o 47



Publicidad en FacebooK. ... ..o, 48

=] 49
Publicidad en TWItter.........coooiii e 51
Las redes sociales en Venezuela.............coooiiiiiiiiiiiii i, 51
Cifras importantes en Venezuela......................ocoviiiin 53
Las empresas en Venezuela y las redes sociales........................ 55

Casos que marcaron los concursos en las redes sociales en

Venezuela.......ooovviii i 56
Empresas de bebidas alcohdlicas en las redes sociales................ 58
CAPITULO III. EL METODO
3L MOAaldAd. ... .ot 61
B2 OBJIVOS. . . ettt 61
3.3 Tipo de INVEStIQACION. .. ...t 62
3.4 Disefio de 1a investigaCion............cooiiii i 62
3.5 Definicion de las variables. ...........oooiii i 63
3.5.1 Definicion conceptual
3.5.1.1 Datos demografiCoS. .. ..oovivriiiiiiit e 63
3.5 1.2 EMPISaS. .ottt ettt e 63
3.5.1.3 Tip0oS d€ PremiO. . .cuuentiene ettt e 63
R T B 3 U] F: 1 (oL 64
3515 Efectividad. .....voveiiiiii e 64
3.5.2 Definicion operacional
3.5.2.1 Datos demografiCoS. .. ..ouuuiiniii i 64
3.5.2. 2 EIMPIESAS. .. v ettt et e 64
3.5.2.3 TIPOS A€ PIOMIO. .. .veiteette et et e e e e e e e e e e neeens 65
35,204 USUATIOS . .ttt et et et e et et et e et e e e e et e e e et e eeaeenes 65
3525 Efectividad. . ..o 65
Operacionalizacion de las variables. ..o, 66
3.6 Unidad de analiSiS. ... ... ...ouininii i, 69
.7 PODIACION. ...ttt e 69
L8 MUBSIIA. . ..t 70
3.8.1 Tamano de [a MUeStra..........o.viiiiiiiii e, 70
R TR 1 LT 5 T J 70



310 Criterio de SEIECCION. . . o e oo e, 71

3.10.1 FaceboOK Y TWILEN ... ...t e e e 71
R O B LT 1 T LT 71
3.10.3 Community Manager ¥ €XPETTOS. .. .uuueerureenreenreenneeaneerneeereanneennnns 72
3.11 Instrumento de recoleccion de datos...........o.vviieriiie i 73
00 O B 2 T L (<] 73
R B IO 21 (<) ] : 74
3.12 Validacion del inStrumento. ..........o.vuieinii e 74
3.13 Procesamiento de datos..........co.oiiiiiiiiiiii e 75
311 ProCediMIBNLO. .. .ttt e e e e 75
TN 2 I 1 o o =P 76

CAPITULO IV. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

4.1 Variables demogréficas: caracteristicade lamuestra........................cocooenll. 78
4.2 Uso que le dan alas redes SOCIAlES. ..........ooviinieiii i 84

4.3 Participacion en concursos realizados por empresas de bebidas alcohdlicas y la
percepcion que tienen de 10S MISMOS. ........ouiuiuiiir i, 101

4.4 Entrevistas realizadas a especialistas en redes sociales.....................c.oeueenne 156

CAPITULO V. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

5.1 Analisis de resultados. ..........ouieieiei i 163
5.2 Discusion de 10S resultados. ...........ouiiinieii 175
CONCLUSIONES . . e 183
RECOMENDACIONES. ... e 193
BIBLIOGRAFTA ..ot 200
AN E X O S . o e 209

Vi



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Edad de 10S entrevistados. ..........ovuiriniieiii e 78
Tabla 2. Af0 de 1a Carrera... ... ... .ot et et e e e e et et et e et e e e e ee e e 79
Tabla 3. Cruce entre edad de la muestray el afio que cursa.............c.ccc e v ... 80
LI o = - o PSP SRRRRRRRRRIRNT. J |
Tabla 5. Cruce entre edad de la muestray el sexo de lamisma.....................c........ .82
Tabla 6. Cruce entre sexo de la muestray el afio de la carrera................cc..ee..........83
Tabla 7. ¢ Desde donde suele CONECLArSE?.........coveiieiieiieieece e 84
Tabla 8. Cruce entre edad y el lugar o dispositivo desde donde se conecta...............85
Tabla 9. Cruce entre el sexo de la muestra y el lugar o dispositivo desde

AONAE SE CONECTA... ... oot e et e et e et e et e e e et et e e e et e ees e et aee eanvee eee 002 OO
Tabla 10. Cruce entre el afio de la carrera y el lugar o dispositivo desde

DONAE SB CONBCLAL.. .. eut it een it e it e et e et e et e et e et e et e een e eenae een nee eenne eee e nO
Tabla 11.Uso que le dan a la red social TWitter©.............cccco e iev e e v ve e .n . 88
Tabla 12. Uso que le dan a la red social Twitter© segun el sexo0.............................90
Tabla 13. Uso que le dan a la red social Twitter© segun la edad de

[0S ENCUBSTAADS. ......eeiveiieie et 92

Tabla 14. Para que utiliza la red social Twitter© en relacion al lugar desde donde
SUEIE CONEBCLAISE ... .. cut e ittt e et et e et et et e et et e et e e e e e eenvee e eeneenneee 2 O

Tabla 15. Uso que le dan a la red social Facebook®©...................c.cocevii e v ...95
Tabla 16. Para que utiliza la red social Facebook©- Sexo.............ccccccee v .. 96
Tabla 17. Para que utiliza la red social Facebook©- Edad................cccceveeve e . 98
Tabla 18. Para que utiliza la red social Facebook©- Desde donde suele conectarse.100

Tabla 19. Mencione una empresa de bebidas alcohdlicas que usted siga por Facebook
Lo T N1 =] PSP SRRRSRRR I 1) |

Tabla 20. ¢ Por qué sigue a esta empresa? Marque la principal razon....................103

Tabla 21. Mencione una empresa de bebidas alcohdlicas que usted siga por
Facebook© 0 Twitter©- Edad............ oo et ien it et et e et e e e e e e e e 105

Tabla 22. Mencione una empresa de bebidas alcohdlicas que usted siga por
Facebook© 0 TWIttEr©.- SEX0... ... uecetvee it et e et et et et et e et e e e e e eeeee e 107

vii



Tabla 23. Mencione un concurso, por parte de una empresa de bebidas alcohdlicas, en

el que usted haya participado durante los 2012-2013............cccceo v eevee v vee vee e 109
Tabla 24. ; Como considera usted fue el trato de la empresa con relacién a los
comentarios, preguntas o reclamos realizados por los participantes?.............cc.c...... 111
Tabla 25. Mencione un concurso, por parte de una empresa de bebidas alcohdlicas, en
el que usted haya participado durante los 2012-2013.-Edad................c.ccovevvee . 113
Tabla 26. Mencione un concurso, por parte de una empresa de bebidas alcohdlicas, en
el que usted haya participado durante los 2012-2013.-Sex0..........c.ceevevveeveeeeene e 115
Tabla 27. Mencione una empresa que usted siga por las redes sociales- Mencione una
empresa en la que haya participado en algiin concurso............ oo ceevevee v veeenee . 116
Tabla 28. ¢ Qué motiva su participacion en este tipo de CONCUrsS0S?.........ccevvvrvenenn. 118
Tabla 29. ¢ Qué motiva su participacion en este tipo de concursos?-Edad............... 119
Tabla 30. ¢ Qué motiva su participacion en este tipo de concursos?-Sexo................120
Tabla 31. ¢ En qué concursos suele partiCipar?.........cccccecveveeeseesesie s 121
Tabla 32. ¢ En qué concursos suele participar?-Edad...............ccoc v 122
Tabla 33. ¢ En qué concursos suele participar?-SeXo0... ... ccccee vee v veeevvee evvee e 123
Tabla 34. ¢ En qué concursos suele participar?-Afo que Cursa.............c.ceeeeev.. 124

Tabla 35. ¢ En cuantos concursos de este tipo realizados, por empresas de bebidas
alcoholicas, usted ha participado durante los afios 2012-20137.........cccccvevveverneenee. 126

Tabla 36. En cuantos concursos de este tipo realizados, por empresas de bebidas
alcohdlicas, usted ha participado durante los afios 2012-2013?- Edad..................127

Tabla 37. En cuantos concursos de este tipo realizados, por empresas de bebidas
alcoholicas, usted ha participado durante los afios 2012-2013?- Sexo.....................128

Tabla 38. ¢ En qué concursos suele participar?-¢En cuantos concursos de este tipo
realizados, por empresas de bebidas alcohdlicas, usted ha participado durante los afios
2002-20037. ..ottt ettt re e e e e et e srenrenreeres 129

Tabla 39. /Por qué tipos de premio usted participa en estos concursos por redes
SOCTAIES? ...ttt ettt nre s 130

Tabla 40. ¢ Por qué tipos de premio usted participa en estos concursos por redes
SOCIAIES?-Edad... ... ..o oot et e e e e e e e e e e e e 1 3

Tabla 41. ¢Por qué tipos de premio usted participa en estos concursos por redes
SOCIAIES?-SEXO ... ottt it e et e et e et e et e et e et e e e e e e e e e e e e eenvee se ] 32

Tabla 42. Marque la principal opcion, de acuerdo a su percepcion, con respecto a los
concursos en redes SOCIAIES. .. ... ... oo vt ee e e e e e et e e e e ee e 133

Tabla 43. Marque la principal opcion, de acuerdo a su percepcion, con respecto a los
concursos en redes sociales.-Edad.............ccc oo et e e e e e e e e 134

viii



Tabla 44. Marque la principal opcion, de acuerdo a su percepcion, con respecto a los
CONCUrs0S en redes SOCIAlES.=SEXO0... ... vvvve et iee e e e e e e e e e e e e A 35

Tabla 45. Marque la principal opcién, de acuerdo a su percepcion, con respecto a los
concursos en redes sociales.-Af0 QUE CUISA............eeeeeeeeieecescervee ve e ve ve e e e 137

Tabla 46. ¢Con qué frecuencia ingresa usted a la pagina de la empresa durante el
(010] 0 (01D €50 PSP RTRPR PR PRSPPI 138

Tabla 47. ¢ Con qué frecuencia ingresa usted a la pagina de la empresa durante el
CONCUISO?- EdAd... ... .ot et et et e e e e e et et et e e e e e e e 1 39

Tabla 48. ¢ Con qué frecuencia ingresa usted a la pagina de la empresa durante el
CONCUISO?= SEXO ... et ve et it et ten et et te een it e een et e een ean et vee eenae vee een snnvee een sanvne eeees 140

Tabla 49. Marque la principal opcion, de acuerdo a su percepcion, con respecto a los
concursos en redes sociales.---, Con qué frecuencia ingresa usted a la pagina de la
empresa durante el CONCUISO?......ccuiiuiriiiierieee et 141

Tabla 50. ¢Ingresa usted a la pagina de la empresa después de terminado el
(010] 0 (01U €510 TSRO PP PRPUPRRPRTPR 143

Tabla 51. ¢Ingresa usted a la pagina de la empresa después de terminado el
CONCUISO?-EQAU... ... .o ot i et et e e et et e e e et e e e en e een e een e eenenen. 144

Tabla 52. ¢ Ingresa usted a la pagina de la empresa después de terminado el
CONCUISO?= SEXO ... et ve et it et een et et e een it e een et tee een ean e e eenae e een eanvee een eenene en 145

Tabla 53. ¢ Con qué frecuencia ingresa usted a la pagina de la empresa durante el
concurso?- ¢ Ingresa usted a la pagina de la empresa después de terminado el
[010] 0 (01U €50 7SRRI 146

Tabla 54. ¢Ha ganado algin concurso realizado por esta categoria de empresa?
¢ Quedaste satisfecho CoNn el Premio?........cooviiiiiiiiiien e 147

Tabla 55. ¢Ha ganado algun concurso realizado por esta categoria de empresa?-
1= (o J PSP PPUPRRRRRRPURPIY £ £

Tabla 56. ¢ Como valora usted a las empresas que realizan concursos en redes
SOCIANES?. ...t e et e e e te e are e nreeanreerees 149

Tabla 57. ¢ Como valora usted a las empresas que realizan concursos en redes
SOCIAIES?-Edad. .. ... oe it e et et e et e e e e e e et e et e e e e e ae e aeeeenees 15

Tabla 58. ;,Como valora usted a las empresas que realizan concursos en redes
SOCIAIES?-SEX0 ... ..ttt et e et e et e et e et e et e et e e e e e e e e e e e e snaee e 152

Tabla 59. Marque la principal opcion, de acuerdo a su percepcion, con respecto a los
concursos en redes sociales. ¢ Cémo valora usted a las empresas que realizan
€ONCUrsoS en redes SOCIAIES... ... ....ce oot it e e e e et e et e e et e e e e vee e 153

Tabla 60 ¢ Como valora usted a las empresas que realizan concursos en redes
sociales?- ¢Ha ganado algun concurso realizado por esta categoria de empresa?..155



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Edad de l0s entrevistados... ......... .. oot ee cee i e e et e e e e a2 18
Figura 2. ARO de la Carrera..........c. oot ee et e e e e e et e e e e eee e ee e e 19
Figura 3. Edad-afiode lacarrera.............c.cooovvee e e iee e cee e e eee e e 00080

Figura 4. Distribucion de la muestra segin el género..............ccec e veee v e evee. ... 81
Figura 5. Distribucion por género de los entrevistados segun la edad.......................82
Figura 6. Distribucion por género de los entrevistados segun el afio que cursa......... 83
Figura 7. Desde donde se conecta la muestra................cocoo e ceeveiie ee v e nnan .. 84
Figura 8. Distribucion del sitio donde se conecta segun laedad..............................85
Figura 9. Distribucion del sitio donde se conecta segun el sexo..............................86
Figura 10. Distribucidn del sitio donde se conecta segun el afio que cursan.............. 87
Figura 11. Uso que le dan a la red social Twitter©...............ccocee e eeeveee e ... 89

Figura 12. Uso que le dan a la red social Twitter© segun el género........................91
Figura 13. Uso que le dan a la red social Twitter© segun la edad...........................93

Figura 14. Uso que le dan a la red social Twitter© segun el lugar desde donde se
(010] 11T o1 - 3 OSSR £

Figura 15. Uso que le dan a la red social Facebook®©................ccce e e 95
Figura 16. Uso de la red social Facebook®© segun el sexo de la muestra..................97
Figura 17. Uso de la red social Facebook®© segun la edad de los encuestados.......... 99

Figura 18. Uso de la red social Facebook segun el sitio desde donde se
(070] =T o1 =1 o 1 SO PPPRONt L0 0

Figura 19. Empresas de bebidas alcoholicas que siguen por Facebook®© o
LT O USSP PSRPRPPSRRY /)24

Figura 20. Razon por la que siguen a las 10 primeras empresas mencionadas........ 103

Figura 21. Las 10 primeras empresas de bebidas alcoholicas mencionadas segun la
T o OO OPPR A /0

Figura 22. Las 10 primeras empresas de bebidas alcohdlicas mencionadas segun el
723 (o SO RUPRR SR 4 /4

Figura 23. Empresas recordadas por haber participado en un concurso de la
1T Lo PSPPI L[

Figura 24. Trato percibido durante el concurso por las cuatro principales empresas
NOMBIAAAS ... ... oo et e et e et et et e et e et e et e et e e e e e e e e e aee e een L 12



Figura 25. Las cuatro principales empresas en ser recordadas por los concursos segun
la edad de quienes las NnOMbraron.............ccocco oo ee e e e e et e e e e L 14

Figura 26. Las cuatro principales empresas en ser recordadas por los concursos segun
el sexo de quienes 1as NOMDraron.............cocc e et ee cee e e et e e e e L 1S

Figura 27. Empresa que siguen en relacion a las empresas con las que concursa.....117
Figura 28. Principales motivaciones para CONCUrsar.............c.cooevevee vessevvee eee e 118
Figura 29. Principal motivacion segun la edad de la muestra.............................. 119
Figura 30. Principal motivacion segun el sexo de la muestra..................ceccvv oo ... 120
Figura 31. Tipos de concursos en los que suelen participar.................ceoeeee.nn . 121

Figura 32. Concursos en los que participan segin laedad...................c.... ... .. 122
Figura 33. Concursos en los que participan segun el sexo de la muestra.................123
Figura 34. Concursos en los que participan segun el afio que cursa la muestra........125

Figura 35. Numero de concursos en los que han participado durante el periodo 2012-

Figura 36. Numero de concursos en los que han participado segin la edad............127
Figura 37. Numero de concursos en los que han participado segun el sexo..............128

Figura 38. Numero de concursos en los que han participado segun el tipo de
(070 o1 o S PSP 24

Figura 39. Distribucion de los tipos de premios por los que concursan la
T o] 1 U PUPRPRRRRN K< |0

Figura 40. Distribucion de los tipos de premios por los que concursan segun la
0 o PSPPSR 1< X

Figura 41. Distribucion de los tipos de premios por los que concursan segun el
7= (0 PSPPSR 1 24

Figura 42. Percepcion de [0S CONCUISOS... ... ... vt vt e cee et e et et e e e e e e e 2e 0. 133
Figura 43. Percepcion en relacion alaedad.............cccc o ee v ieeie v e 134
Figura 44. Percepcion en relacion al SeX0...........c.ccoeeeveevee it e v ee v e e e e ... 136
Figura 45. Percepcion en relacion al afio que cursa.............coce oo v vee ceviee e .0 137
Figura 46. Frecuencia de ingreso a la comunidad durante el concurso..................138

Figura 47. Frecuencia de ingreso a la comunidad durante el concurso segun la
0 Lo PRSP PSPPPIN 1< 1°

Figura 48. Frecuencia de ingreso a la comunidad durante el concurso segun el
SEXO . et ten een eat e een et e e een e e e et e e een an ee 2en enn ee tee senne vee 2ensnn tee ees snnnee een oen oo LAO

Xi



Figura 49. Percepcion en relacion a la frecuencia con la que ingresa a la
(07041103 o - Lo U SOPRN -3%4

Figura 50. Ingreso a la comunidad después de terminado el concurso segln la
T o OO - .

Figura 51. Ingreso a la comunidad después de terminado el concurso segun el
SEXO ...ttt et et it et et et e e ee ee eeh et e ee ee tee e ten ean et ae ae tee tee tee ees 2en eenee nee vee eee oee LAD

Figura 52. Frecuencia de ingreso durante el concurso en relacion al reingreso después
de terminada la actividad... ... ...... .o oo oot s e e e e e e 0. 146

Figura 53. Miembros de la muestra que han ganado y el sexo de los mismos...........148

Figura 54. Valoracion que le da la muestra a las empresas que realizan estas
ACHIVIAATBS ... ... e et e et e et e et e et e it e et e et e e e et e een e eenee een nne eenee oen 149

Figura 55. Valoracion que le da la muestra a las empresas que realizan estas
actividades segin laedad.............c.cooeei e et cei it e e e e e e e eee 121D

Figura 56. Valoracion que le da la muestra a las empresas que realizan estas
actividades Segun €l SEX0... ... ....co oo it e et e et e e e e e e e e e 01 D2

Figura 57. Valoracion segun la percepcion que tienen de los concursos.................154

Figura 58. Valoracion que le dan a las empresas en relacion a si han ganado......... 155

xii



INTRODUCCION

En la actualidad, cada vez son mas las empresas que Se comunican con sus
consumidores reales y potenciales a través de la web 2.0. Es asi, como las redes sociales
han pasado a jugar un papel trascendental en las comunicaciones que llevan a cabo, pues

permiten al consumidor tener un rol activo con la empresa o marca.

A partir de esto, se ha buscado crear actividades que permitan al usuario interactuar
en la comunidad desarrollada por las marcas y de este modo han surgido los concursos en
las redes sociales, en los cuales se invita a realizar ciertas acciones para lograr una

recompensa.

Sin embargo, algunos concursos han traido como consecuencia que los usuarios
hagan comentarios negativos y que desconfien o rechacen a la empresa 0 marca que ejecuta
la actividad. En algunos casos, estos permanecen por varios meses después de finalizado el

concurso, lo que podria resultar desfavorable para la empresa.

Para ello se desea realizar un estudio desde dos &ngulos, utilizando las plataformas

Twitter© y Facebook© como medios a ser analizados.

El primero de ellos desde el punto de vista de la empresa, que permita saber cuales
son las razones por las que se esta llevando a cabo el concurso y, a su vez, brinde una idea

sobre como deben ejecutarse los mismos para evitar un efecto contrario al esperado.

En este sentido se trabajard con las empresas del sector de bebidas alcohdlicas, ya
que las mismas han visto en esta herramienta una buena alternativa para llegar a sus
consumidores pese a las dificultades publicitarias que atraviesan a partir de las restricciones

legales que tienen las mismas.

Por esta razon son muchas las empresas, del sector mencionado, que realizan

frecuentemente concursos por esté medio, lo que permitird observar su rendimiento y sus

13



experiencias de forma tal que se puedan proyectar estos resultados al &mbito general de

cualquier tipo de concurso en la web.

El segundo sera a partir del consumidor, en el cual se desea ver cuales son los

motivos por los que participan en el concurso y qué tipo de relacion tiene con estos.

A su vez, se desea conocer cuales son sus experiencias y su percepcion acerca de
estas actividades, de forma que, se tenga una imagen sobre lo que piensan las personas que
concursan y como se deben dirigir las empresas para evitar las olas de reclamos o

descontento entre la comunidad.

Con los datos obtenidos de estas dos investigaciones se realizara un analisis que
permita evaluar y tener una referencia sobre los elementos que interfieren en la ejecucion

de estas actividades, logrando con ello el objetivo principal de esta investigacion.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

A continuacion se exponen los factores que intervendran en este proyecto, de forma
tal que se pueda conocer de manera mas detallada los aspectos que abarcara el mismo.
Estos son: el problema, las justificaciones, los recursos, la factibilidad y las delimitaciones
de este Trabajo Especial de Grado.
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1.1 Descripcion del problema

Las redes sociales se han convertido en un medio idéneo para la comunicacion entre
las marcas y sus clientes, en una sociedad cada vez mas participativa y exigente, dejando a
un lado el papel pasivo caracteristico de los medios tradicionales.

Tales razones estan provocando que las empresas se involucren con sus usuarios,
por lo que han surgido los concursos en las redes sociales. Esto como un mecanismo de
relacion, pero a su vez con la intencion de posicionar a las marcas a través de “me gusta”,

seguidores, o0 temas de conversacion en estas plataformas.

En Venezuela esta tendencia se percibe en las redes sociales con mayor numero de
usuarios en el pais, Facebook© y Twitter©. Ejecutdndose por empresas y marcas de
diferentes sectores: tecnoldgico, restaurantes, productos alimenticios, automotriz,

productos de hogar y bebidas alcohdlicas.

Entre estos, Ilama la atencion las empresas de bebidas alcoholicas debido a que, con
este mecanismo, han encontrado un medio para llegarle a sus consumidores y comunicarse
con estos. Cabe destacar que para este sector la publicidad tradicional se ha visto
restringida a partir de la Ley de Responsabilidad Social en Radio, Television y Medios
Electronicos vigente en el pais.

El problema que se analizard son los factores que intervienen en los concursos en
las redes sociales tales como: la manera y los objetivos por los que la empresa realizan
dichos concursos, las recompensas que se ofrecen, como se comunican con sus usuarios y

los efectos de estas actividades sobre las comunidades online de las empresas.

1.2 Justificacion, recursos y factibilidad

Este proyecto se lleva a cabo con el fin de analizar la forma como se vienen
realizando los concursos en las redes sociales: Twitter© y Facebook®©, de manera que se
puedan conocer los aspectos favorables y desfavorables al momento de llevar a cabo esta

estrategia comunicacional.
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Esta investigacion requiere, para su ejecucion, el estudio de las principales redes
sociales, por contar con mayor nimero de usuarios, en Venezuela: Twitter© y Facebook©
para ello se hace indispensable material bibliografico impreso o en linea (e-book), asi como

informacidn proveniente de paginas o blogs de especialistas en el area.

Ademas el conocimiento y experiencias de los usuarios y sus opiniones con respecto
a los concursos que alli se emplean, y la percepcion de especialistas en el area (community

manager) con respecto a cdmo se vienen ejecutando éstos.

Por ultimo se hace indispensable el uso de herramientas analiticas “Excel 20077, asi
como la utilizacién de las redes sociales: Facebook©, Twitter©, Gmail© y Google
Drive®©.

En lo que respecta al capital financiero con el que se trabajara, es de
aproximadamente nueve mil bolivares que seran invertidos en todo lo que respecta a la
investigacion y las encuestas. Asi mismo, se incluye en dicho monto lo correspondiente a
gastos propiamente dichos del trabajo (impresién y encuadernacion) asi como otros que

puedan surgir con el tiempo.

Este proyecto se considera de alto interés debido a su caracter innovador y al
crecimiento que estan teniendo los concursos en las redes sociales durante los ultimos afios,

lo que permite observar un cambio en la forma como se vienen realizando la publicidad.

A su vez, las redes sociales han abierto paso a una nuevo sector de trabajo —
community manager y empresas especializadas-, 1o que despierta el interés de las personas
que desean desarrollarse en esta area, al momento de requerir hacer una actividad de este
tipo.

1.3 Delimitaciones

Esta investigacion se realiza durante los meses de noviembre de 2012 a junio del
afio 2013 y se estudian los concursos realizados durante este periodo, siendo esto su

delimitacion temporal.
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A su vez, el sector empresarial a estudiar estd limitado por empresas o marcas de

bebidas alcoholicas que realizan concursos en las redes sociales Twitter© y Facebook®©.

En lo que respecta a la poblacion que se estudiard, abarca jovenes de la ciudad de
Caracas de edades comprendidas entre 18 y 24 afios, pertenecientes a diversas casas de
estudios: Universidad Catdlica Andrés Bello, Universidad Simén Bolivar (Sartenejas),
Universidad Central de Venezuela, Universidad Santa Maria, Universidad Metropolitana,
Universidad Alejandro Humboldt (Los Dos Caminos), Universidad José Maria VVargas (Los
Dos Caminos), Instituto Universitario Tecnoldgico Américo Vespucio; ubicadas en la

ciudad.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

A continuacion se exponen los conceptos, teorias, y antecedentes que se relacionan
con los aspectos a estudiar en este Trabajo Especial de Grado y que han sido desarrollados
por expertos en cada una de las areas.

Por las dimensiones que abarca este proyecto, se exponen términos
correspondientes al aspecto publicitario asi como los conceptos basicos usados en las redes

sociales.

Este marco estara dividido en dos. El primero abarca el aspecto conceptual en el que

se hace la exposicion de los términos y teorias relacionadas al proyecto.

La segunda parte corresponde al marco referencial en el que se presenta la situacion
de Facebook®© y Twitter© en el mundo y en el pais, asi como lo relacionado a las empresas
y redes sociales.
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2.1Marco conceptual
Mercadeo

¢, Qué es el mercadeo?

Para el padre del mercadeo, Philip Kotler (1977) el mercadeo es “un proceso social
y de gestion a traves del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean, creando ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros”. (p. 3)

Por su parte, Schiffman y Kanuk (2010) agregan como aspecto fundamental del
mercadeo: “(...) que los mercadologos conozcan las necesidades actuales de los
consumidores y que esbocen un panorama, tan exacto como sea posible, de sus probables
necesidades futuras”. (p.9)

A su vez, en la pagina web revistapym.com.co exponen cuatro definiciones sobre
mercadeo de las que cabe destacar la de Jerome McCarthy, quien afirma: “es la realizacion
de las actividades que pueden ayudar a que una empresa consiga las metas que se ha
propuesto, anticipandose a los deseos de los consumidores y a desarrollar productos o
servicios aptos para el mercado”. (1 3)

A partir de estas definiciones se puede entender el término mercadeo como las
acciones que se realiza a un producto, basado en las necesidades de los consumidores, para
satisfacer los deseos de estos con respecto al producto y logrando los objetivos planteados

por la empresa.

¢, Como surge el mercadeo?

La conducta del consumidor, a lo largo de los afios, ha variado en relacion al papel
que juega con respecto a la empresa. Es asi como se habla de tres orientaciones de negocios

que han transformado la manera como empresa y usuario se comunican.
Estas orientaciones estan definidas por Schilffman y Kanuk (2010) como:

1. Orientacion a la produccidén: basada en la elaboracion de productos de manera

masiva.
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2. Orientacidn a las ventas: consistia principalmente en vender mas de lo que se

podia producir.

3. Orientacién al mercadeo (marketing): enfocado en el consumidor.

Estos autores argumentan a su vez las razones que llevaron a la empresa a cambiar

su vision acerca del mercado:

La causa principal de la nueva orientacion al marketing fue darse cuenta de que
era el momento de que las empresas se enfocaran mas en los consumidores y las
preferencias de éstos (...) De esta manera, el concepto de marketing se
relaciona con lo que los consumidores quieren, y no con aquello que la

compaiiia encuentra més sencillo o0 menos costoso producir. (p. 8)

“Es asi como en los afios 60 el mercadeo asume una postura hacia el consumidor
creando una buena imagen y ofreciendo productos y servicios de calidad”, segin resefia
Cristian Vergara en su articulo para la pagina web “revistapym.com.co”. A su vez Vergara
agrega una transformacion del mercadeo en los 80°s, ahora enfocado en la competencia,

buscando una mejor estrategia para posicionarse en la mente del consumidor.

En tal sentido, Kotler (1977) sefiala cuatro aspectos importantes sobre la

satisfaccion de los consumidores:

1. Un cliente satisfecho compra mas veces.
2. Habla favorablemente del producto.
3. Se fija menos en la competencia.

4. Compra otros productos de la misma empresa.

Con ello suma la importancia de responder las inquietudes de los consumidores; los
cuales al recibir respuestas satisfactorias suelen informarle a un promedio de cinco

personas sobre el trato recibido. (p.19)
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El mercadeo directo

El mercadeo directo representa un cambio en la forma como las empresa se dirigen
a sus clientes, ya que la comunicacion comienza a ser mas cercana y con posibilidades de
respuesta, no solo por parte del consumidor al momento de compra sino en todo momento,
y en la que la empresa debe generar un tipo de respuesta ante las quejas o sugerencias de
sus consumidores.

En tal sentido Rubén Trevifio (2010) define el mercadeo directo como: “conjunto de
técnicas utilizadas para comunicar mensajes de manera directa a la audiencia objetivo, con
la finalidad de producir accion inmediata y medible”. (p.122)

Para Alet (2011) “es un sistema interactivo de comunicacion que utiliza uno o mas
medios, dirigido a crear y explotar una relacion directa entre una empresa y su publico
objetivo, (...) tratdndoles como individuos y generando tanto respuestas medibles como
transacciones en cualquier punto. (p.30)

Con estas definiciones se puede observar el valor que posee el mercadeo directo, en
el que resalta: la capacidad para lograr entrar en contacto con la audiencia, conocer sus
necesidades y buscar satisfacerlas a la vez que se genera lealtad hacia la marca.

Es a partir del mercadeo directo cuando las empresas empiezan a comprender la
necesidad de un contacto con el cliente, que les permite obtener grandes beneficios, entre
los que Trevifio (2010) resalta tres (p.123):

1. Llegar a donde y a quién se quiere.
2. Segmentacion.

3. Evaluacion.

Estos tres aspectos, a los que se puede llegar con el mercadeo directo, son
fundamentales para la realizacion de cualquier campafia publicitaria. Sin embargo,
representan una inversion alta en costos y tiempos en los que se debe: estudiar a la
audiencia, investigar sus necesidades, crear un mensaje “global” para comunicarse con

todos, y luego medir a cuantos de estas personas se logro llegar.

Con el mercadeo directo, aungue se llega a un niamero mas reducido de personas, la
calidad de la comunicacion es superior, con lo que se asegura un mayor nimero de

respuestas positivas entre las personas contactadas.
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EI BTL

La publicidad ha sido difundida, en su mayoria, a través de medios masivos o
también Ilamados medios tradicionales, con ello las empresas se aseguraban de llegarle a un

gran numero de personas.

Sin embargo, no siempre una marca desea llegar a un pablico masivo, por lo que
pautar en medios tradicionales resulta costoso e innecesario. De tal forma se empieza a
buscar la manera de llegar a un publico reducido a costos mas accesibles, lo que provoca el

surgimiento de unos nuevos medios denominados no convencionales o BTL.

La publicidad "below the line" (BTL) es una técnica que consiste en acciones
de comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos. Su objetivo es
la promocion de productos y/o servicios mediante acciones en cuya
concepcion se emplea altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de
oportunidad, creandose novedosos canales para comunicar mensajes
publicitarios. (L6pez V., 2009, 11)

Entre los aspectos que han provocado el crecimiento de los medios no

convencionales se encuentran (Pérez del Campo, 2002, http://books.google.co.ve):

e Clientes progresivamente mejor informados, menos leales y cada vez mas
exigente.

e Los medios tradicionales de publicidad pierden fuerza por la creciente
diversidad de soportes y su saturacion con mensajes de toda indole e intensa
frecuencia.

e Lanecesidad de afadir valor diferencial al producto percibido por el cliente.

Ademas de ser usados por su alto impacto, los medios BTL gozan de estar fuera de
las regulaciones que son impuestas a los medios tradicionales “ATL” (above the line), por
lo que son usados, entre otras, por empresas que no pueden publicitar en otros tipos de

medios, tal es el caso de las empresas de bebidas alcohdlicas en Venezuela.
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Mercadeo viral

El mercadeo viral tiene como caracteristica principal la rapidez con la que son
divulgados los mensajes entre los mismos usuarios, de alli la relacion de su nombre con la
forma como se transmite un virus.

Alet (2011) expresa las facultades y los medios por los que se transmite estos
mensajes virales:

Es una propuesta para desarrollar mensajes que se expanden rapidamente y de

forma exponencial entre los consumidores. Hoy en dia se desarrolla

normalmente a través de mensajes de email o via web, incluso movil por ser los

medios digitales los mas faciles de extender via viral. (p.350)

Ademas, Ros (2008, books.google.co.ve) sefiala alguna de las razones por lo que
este mercadeo ha obtenido tan rapida popularidad y menciona dos tipos de mercadeo viral:

La popularidad creciente del mercadeo viral se debe a la facilidad de ejecucion

de la campafa, su coste relativamente bajo, su buen targeting y una tasa de

respuesta elevada. Existen dos tipos de marketing viral:

- Pasivo: el cliente hace conocer el servicio por el simple acto de usarlo.

- Activo: el cliente recluta nuevos clientes.(p.205)

Actualmente esto ha permitido que las empresas realicen pruebas de mercados en
internet y de acuerdo a su difusion y comentarios se decide si la campafia puede ser usada
0 no por los medios tradicionales, lo que resulta ser un gran beneficio al abaratar los

elevados costos que representa publicitar en un medio tradicional.

Mercadeo 2.0

Las comunicaciones, en la sociedad actual, se han visto marcada por la web 2.0 lo
que ha provocado el surgimiento de un nuevo mercadeo enfocado en este ambito,
denominado “mercadeo 2.0”.

Para conocer que se denomina mercadeo 2.0 primero se debe entender que es y
como surge la web 2.0 ya que es a partir de esta que se empieza a hablar de una nueva

forma de hacer mercadeo.
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A comienzo de los afios 90, se da apertura a la primera pagina web

(http://info.cern.ch/) que traeria consigo lo que se denomina la web 1.0 (cuya caracteristica

principal es la falta de dinamismo entre los contenidos de las péginas y la poca posibilidad
de tener una retroalimentacion entre quienes administran las plataformas y quienes ingresan
a ellas) que, a partir de las necesidades de los usuarios, se transformaria en una plataforma
mas dinamica conocida como web 2.0.

La web 2.0 podria definirse como la promesa de una vision realizada: la red

convertida en un espacio social, con cabida para todos los agentes sociales,

capaz de dar soporte y formar parte de una verdadera sociedad de la

informacion, la comunicacion y/o el conocimiento. (Fumero A y Roca, 2007,

p.10)

Al respecto de la publicidad a partir de este entorno, la fundacion de la Innovacién
Bankinter (2007) argumenta: “la web 2.0 estd modificando la forma en que los usuarios
perciben la publicidad (...) Basicamente las marcas no buscan clientes, sino fans, que
consuman los productos por conviccion y sirvan, a su vez, como publicidad para otros
consumidores”. (La publicidad)

Observamos, con estas definiciones, como las empresas han cambiado su foco con
miras hacia lo que el consumidor quiere. Serd esto lo que motive a las compafiias a la
incursion del mercadeo 2.0.

Este nuevo mercadeo aprovecha la tecnologia y en este caso las posibilidades

de las redes sociales, para generar nuevas formas de comunicarse con las

audiencias, en un entorno que cambia velozmente, de la mano con las formas

tradicionales que todavia funciona. (Bucarito, 2011)

En el libro “Claves del nuevo marketing” Burgos et al. (2009) destacan: “el nuevo
marketing es social, es viral, es creativo porque no parece publicidad; el nuevo marketing
se puede medir y retorna tu inversion”.

Burgos et al. (2009) afiaden sobre esta nueva vision de mercadeo:

Un enfoque centrado en personas, un enfoque centrado en el mensaje por

encima de la imagen; un enfoque centrado en la experiencia por encima del

producto; un enfoque centrado en como las empresas, conversando con sus
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clientes, son capaces de ofrecer una respuesta adecuada a la necesidades de

éstos. (p.12)

Con estos conceptos se puede apreciar como esta nueva vision de mercadeo
representa una oportunidad para las empresas y los consumidores, donde la integracion de
diferentes mecanismos de comunicaciones es manejada paralelamente para llegarle a una

audiencia de diversas generaciones.

El “Boca a boca” o “compartir”

Cada vez son mas las empresas que buscan que sus consumidores hablen de ella y,
aunque en un principio se desea que lo que se comente sea positivo, se ha llegado a afirmar

que no importa lo que se diga sobre la empresa con tal que se hable.

El principio en el que se basa esta estrategia se denomina “buzzmarketing”, que
segun Hughes (2006) es: “conjunto de técnicas cuyo objetivo es activar el proceso de

marketing de un proceso o servicio a través del boca a boca.” (1. 01)

El buzzmarketing intenta captar la atencién de los consumidores y los medios,
consiguiendo que la informacion difundida sobre una marca o empresa sea
entretenida, fascinante y digna de ser noticia. Se trata, en una palabra, que
empiecen a hablar de ella (...) Se propone que el consumidor hable del

producto a sus amigos, y estos a los suyos y asi sucesivamente (...). (1.01)

Al respecto de esto Balseiro (2008) expresa sobre la importancia y la fortaleza del

“boca a boca” el cual resalta es su independencia de informacion.

No hay una empresa que esté ostensiblemente participando en el proceso de
comunicacion, sino que lo Gnico que aparece es el comentario o recomendacion
bien intencionada de una persona de confianza. Esa es la gran diferencia y la
que logra vencer las barreras infranqueables que muchas veces tiene que sortear

la publicidad tradicional. (p. 33)

Cada vez mas individuos sienten que la publicidad tradicional no toma en cuenta los

intereses de las personas sino que se enfoca Unicamente en aumentar las ventas. Es por esto
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que el “boca a boca” ha crecido tanto en los Gltimos afios, permitiendo que personas que ya
han tenido contacto con el producto o servicio informen a su entorno los beneficios que ha

obtenido con el mismo.

Esto ha ocasionado que las empresas se enfoquen en crear un mejor producto o

servicio y generar experiencias de marca, disminuyendo a su vez la publicidad tradicional.

Balseiro (2008), ademas, informa sobre algunas medidas que no deben tomar las

empresas para aumentar el boca a boca sobre sus marcas.

El marketing boca a boca promueve temas de conversacion para que la gente
tenga mas cantidad de “moneda social” (...) Las personas que promueven el
boca a boca no deben ser funcionarios encubiertos contratados por nuestra
empresa. Las personas deben obtener beneficios naturales al difundir
experiencia con los productos. La clave es que se identifican a personas que ya
estan haciendo correr la voz, simplemente se les da herramientas para encausar

dicho proceso.

Sin embargo, el boca a boca puede resultar perjudicial para las empresas, asi lo

expresa Gronroos (1994, http://books.google.co.ve).

Las experiencias negativas tienden a multiplicarse por medio de la
comunicacion boca a boca mas rapidamente y con mayor frecuencia que las
experiencias positivas (...) Por lo tanto, es importante analizar todas las fuentes
de comunicacion, tanto planificadas como no planificadas y sus posibles
efectos”. (p.155, 158)

En lo que corresponde al &mbito 2.0, el “boca a boca” ha adquirido un rol

fundamental para las empresas que desean incrementar su nimero de usuarios.

De esta forma, se busca que recomienden un fan page de determinada marca, que
reenvié un mensaje, coloque “me gusta” o comente un contenido, lo que permitird que sus

amigos conozcan e ingresen a la comunidad.
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A su vez, el “boca a boca” ha impulsado a las empresas a generar contenido
novedosos y de agrado para sus consumidores, como también la implementacion de

concursos en los que se invitan a varios amigos a ser participes del mismo.

Posicionamiento

Todas las empresas tienen entre sus objetivos crear y mantener un posicionamiento
en la mente de los consumidores de manera tal que al mencionar un determinado producto

0 servicio, las personas la recuerden por una determinada cualidad.

“El posicionamiento consiste, por tanto, en ocupar un lugar determinado en la mente del
cliente potencial, a través de las variables clave de valoracion por parte del cliente”. (Alet J,
2011, p. 127)

Por su parte Schiffman y Kanuk (2010) desarrollan dos principios fundamentales que
se deben tomar en cuenta al momento de decidir el posicionamiento que se desea tenga la

empresa.

Primero, comunicar los beneficios que brindara el producto en vez de las
caracteristicas del mismo(...) Asimismo, como existen muchos productos
similares en casi cualquier mercado, una estrategia de posicionamiento eficaz
tiene que desarrollar y comunicar una promesa béasica de venta, esto es, un

beneficio distintivo o un punto de diferencia para el producto o servicio. (p. 10)

Estos beneficios y promesa deben resaltarse en cada una de las campafias que se
Ilevan a cabo por parte del producto. Aun cuando en las redes sociales se tengan objetivos
comerciales diferentes, se debe mantener los principios del posicionamiento en cada accién

que se realice, asi como en el contacto directo con los consumidores.
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Las redes sociales

Tipos de redes sociales

Al hablar de redes sociales, generalmente, las personas lo relacionan directamente
con Facebook© y Twitter©. Sin embargo, hay un gran numero de redes, algunas de las

cuales las personas usan con frecuencia, que no suelen ser reconocidas como tal.

Por este motivo es necesario distinguir cuales son otras redes sociales que, aunque
no son las mas conocidas, pudieran funcionar como medio ideal para llevar a cabo de forma

independiente o complementaria una campaiia publicitaria.

Para ello, se requiere clasificar a los medios sociales 2.0 segun el tipo de plataforma,
la funcién y el tipo de acceso. De tal manera que al momento de ser requeridas para
ejecutar una estrategia por parte de una empresa 0 marca, esta pueda hacer uso de la mas

idonea de acuerdo a sus necesidades.
Los medios sociales 2.0, segun Alet (2011) se clasifican segun la plataforma:

e Sitios de redes sociales: Permiten la interaccion y compartir informacion con los
usuarios. Entre ellos se encuentran: Facebook©, Tueni©, Myspace© o0
Linkedin®©.

e Blogs, bitacoras o diarios online.

e Microblogging: Basado en mensajes cortos y en tiempo real, tal es el caso de
Twitter®©.

e Sitios y aplicaciones de web 2.0: compartir contenido; FLickr© o Youtube®©.

e Portales de valoracion por usuarios: busqueda de comentarios de otros clientes:
TripAdvisor ™ o Cnet.com©

e Colaboracion social: Wikipedia ®, Delicious o Digg®©.

e (C2C: compra-venta entre consumidores en Internet. Entre ellos: eBay®,
Amazon®©, Craigslist© o uBid®©. (p.357-358)
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Se debe destacar, a su vez, dos clasificaciones de las redes sociales propuestas por

Burgos Garcia y Cortés Ricart (2009):

1. Segun la funcion de los objetivos de los usuarios:
e Redes para “hacer amigos”: su uso principal es social, conocer gente,
intercambiar y compartir.
e Redes profesionales: crear contactos con intereses profesionales o

empresariales. (p.106)

En esta clasificacion no se puede delimitar cuales son las redes que pertenecen a cada

categoria ya que dependera de la funcidn que le den los usuarios.

2. Segun el tipo de acceso:

e De acceso libre: cualquier persona, aun sin pertenecer a esa red social, puede
acceder a la informacion de la misma. Entre ellas: Wikipedia©, Twitter®©,
Youtube®©, entre otras.

e De acceso cerrado: debes estar registrado para acceder a la informacion.
Ejemplo: Facebook®©, Tuenti®©.

e De acceso mixto: se puede acceder a parte de la informacion sin estar
afiliado, tal es el caso de LinkedIn© y Xing®©.(p. 106)

En lo que corresponde a las redes sociales utilizadas por las empresas, para
comunicarse con sus usuarios, cabe destacar las presentadas en un estudio publicado por la
Fundacion Banesto sobre el uso corporativo de las redes sociales por parte de pequefias y

medianas empresas.

La gran lider en el ranking de las redes sociales mas usadas por las pymes sigue
siendo Facebook ©(...) En segundo lugar, y con un crecimiento que Se ha
duplicado respecto al afio pasado, se coloca una no muy conocida Foursquare©

con 31 por ciento (...)

Y con una distancia considerable figura el portal de microblogging Twitter©, la
magna Youtube©, y la competencia de Instagram®©, Pinterest©. (Pineda
Antonio, 2013, ;Quién no tiene Facebook?)
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A partir de esto se percibe que no hay una plataforma que tenga una tendencia
marcada para ser utilizada en el mercado empresarial, sino que por el contrario, se usan de

manera diversas.

Caracteristicas

Para enmarcar las principales caracteristicas de las redes sociales se basara en el tipo
de plataformas a las que estas pertenecen, debido a que con ello se podra tener una visién

mas completa de la funcién que cumplen y el target que las usan.

A su vez se mencionaran unicamente las caracteristicas de las plataformas mas
utilizadas por las empresas, ya que son el objeto de este estudio. Estas son: sitios de redes
sociales, microblogging v sitios y aplicaciones de web 2.0.

Las principales caracteristicas de los sitios de redes sociales, segin lo resefian

Amozurrutia y Maass (2007, books.google.co.ve), son:

1. Estan en construccion permanente, se establecen nuevos vinculos o se fortalecen
otros.

2. Son multicéntricas: hay varias cabezas o lideres, dependiendo de la actividad
que tenga la propia red.

3. Todos los que forman parte de una red encuentran una razon de trabajo,

sentimental, practica, o interés por lo que forman parte de ella. (p.277)
Entre las caracteristicas de los microblogging cabe destacar tres:

1. Envio de mensajes cortos (con una longitud maxima de 140 caracteres) a través
de herramientas creadas especificamente para esta funcion.

2. Su finalidad es la de explicar que estas haciendo en un momento determinado.

3. Compartir informacion con otros usuarios u ofrecer enlaces hacia otras paginas
web. (Burgos, et al 2008, p. 115)
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Por su parte los sitios o0 aplicaciones de web 2.0 poseen las siguientes caracteristicas

principales:

1. Software sin necesidad de instalarlo en la computadora: las puedes encontrar
disponible en la red, sin necesidad de instalar software en tu computadora,
aunque existe la limitacion de tener que adaptarse a los formatos preestablecidos
que tienen los sitios.

2. Colaboracién en linea a través de los distintos recursos disponibles: varias
personas pueden ir construyendo de manera conjunta y participar. (CDI de
Educacién de Madrid, s.f, p. 5)

Podemos observar que estas caracteristicas, aunque estan clasificadas de acuerdo a
varias plataformas, no son exclusivas de cada una de estas, sino que son compartidas en

diferentes grados de relevancia entre todas las redes sociales.

Por tales motivos podemos afirmar que todas las plataformas 2.0 buscan compartir
contenidos e informacion, de manera tal que las personas que alli se comunican puedan
estar constantemente informados de los temas que mas les interesan. Sin embargo, lo
que variara en cada una es la manera como se realice dicha accion, por ejemplo en un sitio
de red social -Facebook©- la informacion serd mas extensa y respaldada por algun

contenido visual o audiovisual.

En un microblogging — por ejemplo Twitter©- el contenido sera corta y
generalmente sin imégenes ni videos. Mientras que en un sitio o aplicacion de web 2.0
Youtube© la informacién no poseera casi contenido escrito sino que sera basicamente

visual o audiovisual.

Ventajas

Las redes sociales han traido consigo una serie de ventajas para la comunicacion
entre las personas y para la comunicacion de los usuarios con las empresas. Al respecto de
esto Burgos et al (2009) sefialan lo que son las principales ventajas de crear una comunidad

en el entorno 2.0:

32



e No es necesario el registro previo, el usuario ya lo hizo.
e Tucomunidad se desarrolla en un entorno en el que ya hay millones de usuarios.
e No es necesario que inviertas en el desarrollo técnico de las funcionalidades, las

aporta las redes sociales. (p.131)

Por su parte, Calvo Mufioz y Rojas Llamas (s.f, books.google.co.ve) agregan a los

beneficios que representan las redes sociales:

e La participacion e interaccidn que proporcionan a los internautas.
e Permite establecer relaciones con personas de diferentes sectores y paises.

e Es posible mantener un nexo con alguien de forma sencilla. (p.83)
A su vez estos autores agregan:

Las redes sociales tienen ya un papel relevante en la busqueda de partners
(socios), inversores, emprendedores, en la mejora de nichos de mercado,
deteccion de necesidades y, en la llegada al publico objetivo con un mensaje

apropiado a bajo coste. En una palabra, posicionamiento. (p. 85)

Con ello se puede presenciar la importancia que tienen las redes sociales como
mecanismo fundamental para contactar, comunicar y promocionar, a unos costos mas bajos

y con una rapidez superior.

Desventajas

A pesar de los multiples beneficios que tienen para las empresas, las redes sociales
pueden presentar un peligro si no son manejadas con la debida prudencia y tomando en
cuenta todos los factores necesarios, tales como: objetivos, imagen a proyectar, como tratar

a los usuarios, plan para posibles crisis, entre otros.

Entre algunas de las desventajas propiamente para las empresas, se encuentran las

siguientes:

e Propagacion viral de mensajes negativos para la marca.
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e Necesidad de dialogo y capacidad de respuesta hacia los seguidores.

e Riesgo de fraude y de usurpacion de atributos.

¢ Riesgo de olvidar los objetivos de la organizacion.

e Pérdida de informacidn relevante de la organizacion.

e Posibilidad de sufrir campafias de acoso o desprestigio de trolls o de competidores.

(Mglobal, 2012, 20 motivos de duda para el uso de redes sociales por las empresas).

Sin embargo las redes sociales tienen una serie de desventajas que afectan de igual

manera a usuarios-clientes o usuarios- empresas/marcas. Estas son:

e La invasion a la privacidad es el gran problema que se presenta en las redes
sociales.

e La exposicion a la red y el rastro digital crean una identidad digital que, si no se
cuida puede perjudicar.

e Pertenecer a una red social en ocasiones se ha convertido en una adiccion. (Diaz-
Llair6, 2010)

Ademas, Calvo Mufioz y Rojas Llamas (s.f, books.google.co.ve) también sefialan

algunos “inconvenientes” de las redes sociales:

e Hay una cierta falta de control de datos. Todo lo que publicamos puede
convertirse en propiedad de las redes sociales.
e Suplantacion de personalidad.

e Problemas de privacidad. (p. 86)

Con ello se percibe que el principal problema al que se enfrentan los individuos al
hacer uso de las redes sociales, es la facilidad con la que se pierde la identidad y la
privacidad. Por tal motivo las empresas y los usuarios deben trabajar con todas las
herramientas necesarias, como las que estan facilitando las plataformas, para cuidarse de

posibles amenazas.

Para que se pueda sacar el maximo provecho de las redes sociales sin caer en
ningun peligro, hay que aprender a navegar y a configurar las herramientas de

privacidad (...) Como se puede ver los puntos débiles tienen que ver con la
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seguridad de la red, con la posibilidad de suplantacion de identidad y con la
ocultacién de personas con dudosa moralidad para hacer sus oscuros negocios.
Realmente nada que no exista en el mundo real. (Calvo Mufioz y Rojas Llamas,
s.f, p. 86)

Medicién de resultados

La web 2.0, como se ya se ha mencionado, tienen una ventaja primordial en
comparacion con los medios tradicional, la cual consiste en su efectividad en la medicion
de los resultados, permitiendo tomar las medidas pertinentes en el area que se ha fijado los

objetivos.

Para lograr dicha medicion se cuentan con varias alternativas, dependiendo de los
intereses de la empresa. Asi, si la empresa esta interesada en evaluar el posicionamiento y
la imagen que tiene en las redes sociales, puede utilizar una evaluacion directa. Al respecto
de esto Alet J. (2011) destaca:

- Cuéntos clientes estan hablando de la empresa.

- NUmero de tweets y retweet.

- De qué estan hablando los clientes.

- El sentimiento con el que lo estdn comentando.(p. 370)

Consecutivamente, Alet J. indica que estd medicion podria arrojar resultados
contradictorios, por lo que sefiala otros aspectos a estudiar para valorar la efectividad del

medio. Estos son:

NUmero de fans y seguidores obtenidos y activos.

Valor del fans.

Generacion de trafico a la web.

Valoracién de sentimientos o comentarios relacionados con la marca.
Tiempo de respuesta.

Aumento del reconocimiento de marca.

@ Mmoo o P

. Aumento de la reputacién de marca.
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H. Incremento de la satisfaccion.

I. Mejora de la lealtad.

J. Ranking de campafas y programas con los mejores resultados con las redes
sociales, segun los diferentes indicadores de referencia.

K. Impacto en ventas y en margen de contribucién. (p.370)

Facebook© y Twitter© han agregado a su plataforma varias opciones que permiten

evaluar las estadisticas de la pagina.

En Facebook© esta opcion abarca: numero total de likes, amigos de nuestros fans,
personas que estan hablando de esto, el alcance total de la semana, usuarios que
interacttan, datos demograficos del publico objetivo, el nimero de personas que vieron una
historia de la pagina a través de un amigo, entre otros. (Eznarriaga A., 2013, como medir

los resultados de tu pagina en Facebook Insights-blogs.unir.ne-)

Por su parte Twitter©, a través de los hashtag, menciones y retweets permite
conocer el alcance que tienen ciertos contenidos a través de las veces que una palabra ha

sido usada por otros usuarios o en la forma como se ha difundido una informacién.

No obstante, las empresas requieren indagar mas a fondo para conocer la efectividad
de su Fan page o comunidad en Twitter©. Es asi como han surgido varias herramientas
virtuales que permiten conocer la efectividad en la web, las cuales “se basa en la insercion
de marcadores o etiquetas (codigo HTML) que se insertan en el cédigo fuente del sitio a

medir”. (Interactive Advertising Bureau, s.f, p.31)

Al respecto de esto IAB menciona varias herramientas en relacion a los objetivos

de la empresa:

1. Para medir reputacion:
-Twitter Search: buscador sobre lo que se comenta en tiempo real a través de
Twitter©.
-Social Mention.

-Nielsen Buzz Metrics: medicion y andlisis de la web 2.0 (pagado)
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-SMMart: posicionamiento marca/competencia en blogs, Youtube© o Twitter©
(pagado).
2. Para medir popularidad:
- Google Analytics.
- Webscope.
- Feedburner.
- Twittercounter.

- FacebookGrader.

3. Para medir influencia:
-Twitalyzer: evalla el nimero de veces que otros usuarios recomiendan los
mensajes, el nUmero de veces que se ha mencionado por otros, el nimero de
veces que se publica contenidos.
-Twinfluce: calcula un indice de influencia en Twitter®©.

-Post Rank: mide la calidad del contenido publicado en un post.

Se debe aclarar que estas herramientas permiten una evaluacion cuantitativa y que
los datos arrojados podrian diferir en un estudio cualitativo, por lo que al momento de
gestionar una web 2.0 se deben estudiar ambos factores y determinar qué aspectos son mas

importantes para lograr los objetivos.

Esto, debido a que no siempre en los objetivos se establecerd tener un mayor
namero de seguidores, sino que se podria plantear mantener una comunicacion directa con

una pequefia cantidad de consumidores o usuarios actuales o potenciales.

Conceptos basicos de las redes sociales

e Fan page: estan adscritas a un perfil de Facebook©, pero son publicas. Van
dirigidas a ser el perfil de la empresa, productos, servicios, etc., y tienen la ventaja

de que se puede incluir en tu web de empresa o institucional. (solomarketing.es, s.f,
p-5)
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Grupo: son péaginas creadas en funciéon de un interés comun, al que los usuarios

pueden unirse, aunque no se conozcan. (solomarketing.es, s.f, p.5)

“Me gusta”: cuando una publicacion, comentario, foto o video en Facebook© nos
gusta, clickeamos en “Me gusta”. Su simbolo un pulgar Ilevantado.

(solomarketing.es, s.f, p.5)

Follower: se denomina a si a los seguidores que tenemos en nuestro perfil de

Twitter©; en Facebook®© hay fans y amigos. (solomarketing.es, s.f, p.4)

Hashtag: son etiquetas de Twitter©. Se usan, basicamente, para generar debate
sobre un determinado tema. Se coloca (#) delante de la palabra clave y se lanza
dentro del tuit. (solomarketing.es, s.f, p.4)

RT-Retweet: Retuit. Es como se denomina el reenviar mensaje de otros usuarios de
Twitter© a nuestra red de contactos. EI mensaje queda igual, Unicamente que el
encabezado cambia, afiadiendo el RT mas el nombre del tuitero que ha sido la fuente

de esta informacion. (solomarketing.es, s.f, p.4)

Tweet: es como se denomina a los mensajes publicos de maximo 140 caracteres de

Twitter®©. (solomarketing.es, s.f, p.4)

Trends: Tendencias. Son las palabras o frases que mas estan siendo tweeteadas de
manera global o nacional. Las Twitter Trends muestran qué es lo que mas se estan

hablando en los tweets. (genes Interactive, s.f, p.17)

Social Media Marketing: actividades, comunicacion, tecnologia, creatividad,
creacion multimedia e interaccion social que tienen como objetivo construir
reputacion a través de la relacion continua con los usuarios de lo que denominamos
Social Media o medios que permiten la colaboracion: redes sociales, blogs, foros o

wikis. (Interactive Advertising Bureau, s.f, p.38)

Engagement: implica crear vinculos que permitan la fidelizacion de una comunidad
de marca en la que se generen lazos emocionales y sociales.(Ros Vicente, 2008, p.
45)
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e Lead: es un posible comprador de un producto o servicio, pues ha rellenado un
formulario, suscripcién u otra via con la que se han obtenido sus datosy que
demuestra que esta interesado en lo que como empresa se le puede ofrecer. (Lopez
Rafael, 2013, 7 tacticas para captar leads usando Twitter)

Los usuarios
Definiciéon

Cuando se habla de usuarios se hace referencia a aquellas personas que utilizan un
determinado producto o servicio, y generalmente es asociado con quienes forman parte activa

de la web.

El término usuario, de manera general, es definido por la Real Academia Espafiola
como: “quien usa ordinariamente algo (...), hace mencion a la persona que utiliza algun tipo

de objeto o que es destinataria de un servicio, ya sea privado o publico”.

A partir de esto, se puede considerar el término usuario afin al término cliente. El
cual hace referencia segin Prieto Herrera (2005, books.google.co.ve) a “toda persona que
tiene una necesidad latente o sentida y que busca un producto o servicio con ciertos

requisitos y condiciones para poder satisfacerla totalmente”. (p. 37)

Sin embargo, un cliente puede no usar el producto actualmente pero ser un futuro
comprador. A su vez, cabe destacar que, no todos los clientes son quienes consumen
finalmente el producto. Por su parte, el usuario siempre sera el que usa el producto y ademas

este ultimo, a diferencia del cliente, no siempre paga por el uso.

Para fines de esta tesis los usuarios seran aquellas personas que consumen un
servicio 2.0, a partir de unas necesidades (como estar informados de los productos u ofertas

de una empresa) o por su identificacion con estos.
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Generacion Z

La “Generacion Z” es un término que hace referencia a las personas nacidas entre
1990 y 2004 (...) Esta generacion utiliza las redes sociales como mecanismo cotidiano de

interrelacion con las demas personas. (Bucarito et. al, 2011, p.47)

Son considerados como una generacion virtual, debido a que su medio de
comunicacion por excelencia han sido los celulares y las computadoras. A su vez, estar
conectados constantemente los han llevado a romper el esquema tradicional de como se
venia implementando la publicidad.

Aparici R. (2011, books.google.co.ve) expresa al respecto de esta generacion:
“piden algo mas que ser simples receptores de informacion, para ellos los medios deberian
hacer lo que el usuario pida que haga permitiendo asimismo el didlogo con otras personas”.
(p. 112)

Algunas de las principales caracteristicas que posee esta generacion, en lo que
corresponde a su forma de consumo, son las sefialadas en la revista Producto por Géafaro
Benjamin (2011) a partir de un estudio llevado a cabo por “Quatum Reseach”:

e Reconocen el valor de la marca como simbolo de prestigio o estatus.

e Manifiestan alto interés por los dispositivos digitales.

e Por calidad justifican el precio elevado de los productos de marca.(p.64)

A partir de esto se observa como esta generacion puede afectar transcendentalmente
las ventas, al ser altamente influyente con su grupo de amigos y, a su vez, al apreciar mas la
marca que el precio a pagar.

Por tal razon, toda empresa que desee llegarle a esta generacion debera enfocarse en
la manera como le hablaréd y respondera a sus inquietudes mas alla del costo de venta del

mismo.

Tipos de usuarios

Los usuarios, en las redes sociales, han sido clasificados a partir de diversas
acciones como: el nivel de involucramiento, los tipos de comentarios o las actividades que

realizan en la web.
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Para fines de este trabajo se utilizara la clasificacion presentada por Angel
Zambrano Coro, basado en un estudio realizado por Tendencias Digitales, en el reportaje
para la revista “Producto” “La fauna variada de los nuevos medios” (2011 Tomo II).

En dicho estudio se mencionan tres grupos de usuarios:

1. Grupo de entrada: son personas socializadoras que se conectan para hablar
con sus amigos, compartir fotos y videos o seguir a los demas. Es el grupo que mayor
ndmero de personas posee en Venezuela, con un 40% en Facebook© donde reciben el
nombre de sociabilizadores y un 30% en Twitter© donde se denominan Followers.

2. Grupo de negocios: son aquellos que utilizan la red para promoverse o
promover a una empresa, comparten contenidos pero los mismos estan ligados a su objetivo
de mercadeo. Son denominados Marketers y abarcan 24% en Facebook© y 12% en
Twitter®©.

3. Grupo activo: son aquellos que comparten todo tipo de contenidos y emiten
su opinion al respecto. En Facebook®© los usuarios de esta categoria reciben el nombre de
multimedia y abarcan el 36%. En Twitter© se subdividen en tres categorias que son:
Broadcaster (16%) emiten informacion y opiniones sin entrar en conversacion con otros
usuarios, Social multimedia (13%) se caracterizan por compartir muchos contenidos
visuales o audiovisuales; por ultimo se encuentran Informacién y opiniéon que abarcan el
(29%) y son aquellos que comparten informacion y hablan con otros usuarios .

Por otra parte, por las acciones que llevan a cabo en las redes sociales, los usuarios
de las mismas se denominan de la siguiente forma (Marquina-Arenas, 2012, p.16):

e Creadores: suben imagenes, audio y videos propios, escriben articulos o
relatos.

e Conversadores: actualizan su situacion en las redes sociales y postean.

e Criticos: evaltan productos y servicios, participan en los foros.

e Colectores: votan en la web, etiquetan paginas y fotos.

e  Miembros: mantienen un perfil en una red social.

e Espectadores: leen tweets, puntuaciones, foros; miran videos de otros
usuarios; oyen podcasts.

e Inactivos: ni crean ni consumen contenidos sociales de ningun tipo.
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Esta clasificacion permite ver un panorama de como los usuarios manejan las redes
sociales en Venezuela y a su vez ayuda a determinar, para fines de este trabajo, cuél es el
grupo de usuarios que mas sigue a las marcas y la relacion que tiene con la manera como es

manejada el Fan page o cuenta en Twitter© de las mismas.

El Community manager/ gestor de comunidades

La incursion a las redes sociales por parte de las empresas ha promovido la creacion
de un nuevo cargo que se conoce como community manager o el gestor de comunidades.

Es el encargado de manejar las relaciones con los usuarios contestando sus
inquietudes, dando sugerencias o recomendaciones, promoviendo juegos y en general
incrementando la relacién empresa-consumidores.

Sus funciones se asemeja al del telemercadeo, sin embargo, el gestor debe tener un
contacto mas seguido e interactivo debido a que la sociedad actual asi lo demanda.

El especialista en mercadeo directo e interactivo, Josep Alet, escribe en su libro
“Marketing directo e interactivo™:

El telemarketing se basa en un sistema que incorpora los mejores elementos de

la persona que conoce el producto, el canal de comunicacion y entrega el

mensaje, y la persona que es contactada para comprar, solicitar una

presentacion o una aportacion o apoyo a una causa. (p.257)

Por su parte el Community manager es definido por Jennifer Da Silva en su reportaje
sobre “Profesionales 2.0” para la revista Productos (abril 2011) como:

La persona que se convierte en un lider de opinion que representa a la empresa

en la dindmica y vertiginoso flujo de informacion de las redes sociales(...) Este

profesional es un activador de la conversacién, por lo que es muy importante

que posea habilidades para comunicarse, y sobre todo, que le guste hacerlo,
pues su labor radica en monitorear todo el dia en internet y estar atento a qué
estd diciendo la gente sobre la empresa o sus productos, para asi poder

encontrar la manera de participar en nombre de la marca.(p.33)
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Al respecto de esto, cabe destacar algunas consideraciones sobre este nuevo cargo en
la sociedad, tal como sefiala el especialista Josep Alet:

La referencia a la figura del Community manager o gestor de
comunidades no puede ser obviada (...) En la mayoria de los casos hay un
sesgo hacia el coste que ha llevado su funcién en mano de empleados o
servicios externos poco preparados, con falta de vision de negocio de la
empresa, la personalidad de la marca y los elementos basicos de gestion de las
interacciones con los clientes para su maxima satisfaccion y vinculacion con la
marca.

Cuando un usuario comenta, reclama, o realiza cualquier tipo de actividad en las
redes sociales de la empresa, lo hace sin considerar que el contacto es con una persona,
guedando todo la interaccion que ocurre en nombre de la empresa, de esta manera se valora
una empresa como responsable por contestar ante sus quejas o irresponsable al no hacerlo o
al contestar de mal modo. Es por esto que la figura del gestor es tan importante, mas en la
actualidad cuando los clientes estan haciendo valer su rol activo en el proceso de consumo.

Por estos motivos es primordial, tal como menciona Josep Alet, contratar a una
persona o empresa especialista en medios digitales con valores similares a los de la empresa
e involucrarlos en la imagen de la misma, asi como en la realizacién de los productos para
que estos puedan trasmitirselo a sus seguidores.

El Community manager es, por ende, un relacionista publico de un medio exclusivo
(el 2.0), y por tal motivo debe adquirir una preparacion similar en lo que corresponde al
manejo de la informacién de la empresa ya que en caso de ocurrir una crisis, tan comun en
la actualidad, estos deben afrontarlo de la manera més efectiva y prudente posible.

A su vez, tal como se destaca en el articulo anteriormente sefialado de la revista
“Producto”, el gestor de comunidades debe: tener la capacidad de comunicar internamente
en la empresa lo que ocurre en la red y, muy importante, con esta informacion idear
estrategias de negocio y productos.

En el libro “La funcién del Community manager” (s.f, Ebook) , publicados por la
“Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidades Online” y por la agencia

“Territorio Creativo se hace referencia sobre una serie de valores que se deben tener para
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gestionar una comunidad (valores 2.0), los cuales son: la honestidad, el respeto, humildad,
generosidad, reciprocidad, colaboracion y apertura. (p. 16)

Sin estos valores los usuarios pueden quedar en descontento con la empresa o
cambiar la imagen que tienen de la misma. Hoy en dia estos valores estan cada vez mas
presentes en la vida diaria de los consumidores, un ejemplo de ello se percibe ante su
preferencia para que le digan la verdad antes que descubrirla por ellos mismos. Una
empresa honesta, hasta en momentos de crisis, puede resultar beneficiada, o al menos no
resultar tan perjudicada, al demostrar que asume sus responsabilidades y que sus usuarios

son importantes y por ello merecen saber lo que ocurre.
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2.2MARCO REFERENCIAL

Las redes sociales

El auge de las redes sociales ha transformado a la sociedad en el mundo entero. La
integracion de usuarios en comunidades online ha logrado mantener una interaccion en
cualquier momento y lugar, creando asi individuos mas informados y activos ante su

comunidad.

Por esto, es necesario conocer qué son las redes sociales, cuando comienzan a
funcionar, como inician y las razones por las que surgen; lo que permitird entender el

alcance que tienen actualmente.

Al respecto, son diversas las fechas que se consideran como el surgimiento de las
redes. Para la “Online Schools” (sf; cp.marketingdirecto.com, 2011, Breve historia de las
redes sociales) el inicio de las redes sociales se da en el afio 1971, debido a que se realiza
el primer envid de correo electronico. Sin embargo, consideran que es en el afio 2000

cuando estalla la “burbuja de internet”.

Por su parte, el Webmaster en disefio y programacion PHP, Marcelo Zamora (Zamora,
2006, Un poco de historia) indica a los afios 90 como los primeros indicios de lo que serian
las redes sociales y su popularizacion en el afio 2003 con el surgimiento de Friendster y

Myspace.

Esta controversia se debe a que el término es visto desde diferentes perspectivas.
Para la Online Schools el papel de las redes sociales adquiere una funcién lineal, lo que se
lograba con el correo electrénico; mientras que para el Webmaster Zamora las redes son un

espacio para compartir contenido de manera mas abierta.

Por tal razon, es necesario definir el término redes sociales. Para Interactiva &
Interactive Advertising Bureau ([IAB], s.f) los medios sociales son: “plataformas digitales
de comunicacion que dan el poder al usuario para generar contenidos y compartir

informacion a través de perfiles privados o publicos” (p.6)

45



Por su parte, el experto en mercadeo relacional, Josep Alet (2011) lo define como:
“webs y herramientas o aplicaciones online que facilitan la interaccion entre los usuarios,
como compartir informacidn, experiencias, opiniones, intereses, contactos, generando en

algunos casos vinculacion y comunidad entre ellos”. (p. 357)

De estas dos definiciones es primordial resaltar las caracteristicas principales de las
redes sociales, tales como la posibilidad de generar y compartir contenidos entre varios
usuarios, que es lo que han permitido su rapido crecimiento. Con relacion a esto Antonio
Fumero y Genis Roca (2007) expresan: “La gestion online de las redes sociales ofrece una
serie de funcionalidades, asociadas a servicios basicos de comunicacion y presencia que

han logrado convertirla en un fenémeno en si”. (p.16)

Actualmente existen mas de 50 redes sociales de las cuales algunas se han

propagado mundialmente, mientras que otras son usadas Unicamente en su pais de origen.

En un estudio realizado por “GlobalWeblIndex” (durante el ultimo trimestre de 2012
y el primero de 2013) se registro, en promedio, la cantidad de usuarios activos mensuales
en las redes sociales. En el mismo, los resultados arrojados sobre las redes méas populares
fueron: Facebook© 701.5 millones, Google+© 359.2 millones y Twitter© casi 300

millones de usuarios (latevaweb.com, 2013, 12).

Tales razones han provocado en las empresas la necesidad tener un lugar en las
redes sociales. “Las marcas se acercan a los medios sociales porque es donde est4 la gente.
Toda la publicidad que nosotros haciamos era para tratar de encontrar a la gente. Pero ahora
se busca generar espacios para que la gente venga a compartir”, expresa John Da Silva en
una entrevista realizada por Rhona Bucarito para la revista Producto (p.21, Julio 2011,

Tomo II)

En esta misma edicion de la revista “Producto”, Fabiana Culshaw en su articulo
“Las marcas hablan con sus consumidores” indica cuales fueron las marcas que se
adaptaron mas rapido a esta forma de comunicacion: “en primer lugar las de tecnologia,
seguida por las deportivas y en tercer lugar las de consumo masivo”. (p.56, Julio 2011,

Tomo II)
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A pesar de que en sus inicios la actividad fue limitada a algunos sectores, hoy en dia
se observan que el crecimiento ha sido tal, que se han involucrado diversos sectores de la
economia. Esto ha provocado, de cierto modo, que sea imprescindible la presencia de casi

todas las empresas en alguna red social, dependiendo del target al que quieren llegar.

Facebook®©

La importancia de Facebook © en las comunicaciones actuales se ve reflejada en la
evolucion que ha tenido en los Gltimos afios, con una sociedad que reclama la necesidad de

estar informados y de comunicarse de manera econémica e inmediata.

Facebook© surge como una iniciativa de una serie de estudiantes de la
“Universidad de Harvard” cuya intencion era crear un sitio web que les permitiera
intercambiar informacion sobre temas académicos. En este grupo se encontraba Mark

Zuckerberg a quien se le atribuye la autoria de esta red.

De este modo en 2003 se crea “Facemash” al cual, poco tiempo después, se le
cambia el nombre para “TheFacebook”. En 2005 cuando la pagina habia crecido lo
suficiente se compra el dominio “Facebook.com” y un afo después en septiembre de 2006

se abre el servidor a todos los usuarios mayores de 13 anos. (“;Quién creo Facebook?”,

2012, La historia de Facebook)

El nimero de usuarios de Facebook© es comparado con las naciones del mundo, en
el cual segin D. Zarella y A. Zarella (2011) “seria la tercera nacién mas grande del mundo

por detras de China y la India”. (p.17)

A partir de esta plataforma los usuarios pueden compartir informacion, emociones,
gustos, fotos y videos, razén por la cual las empresas se han visto motivadas a incursionar
en esta red. Ademas, permite conocer y clasificar las caracteristicas psicograficas,
econdmicas y sociales de los clientes teniendo asi una definicién mas exacta del target al

que se dirige.
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“El marketing en Facebook© puede ser sorprendentemente econémico,
especialmente si lo comparamos con los medios tradicionales y alternativos, pero es
necesario realizar una inversion significativa de tiempo. Los usuarios de Facebook
©esperan que escuchen sus peticiones y que actué en consecuencia, no sirve sélo con decir
le escuchamos”. (D. Zarella & A. Zarella, p.20)

Esta nueva forma de ver a la red social Facebook®©, desde un punto de vista mas
comercial/empresarial ha contribuido para que el sitio busque transformar su plataforma de

tal manera que sea atractivo a los consumidores y util para las empresas.

Al respecto de esto, la especialista en social media y marketing online, Maria Tejero
Salcedo (Tejero, 2012, Los principales cambios de Facebook © para las empresas en 2012)
para un articulo en la pagina web “La social media”, menciona algunos de los cambios que

se han hecho, en la plataforma de la red, para las empresas:

1) Paginas Globales: permite a una empresa mantener varias paginas desde
una misma URL, de forma que cada usuario llegue a una u otra en
funcidn de su ubicacion.

2) Herramienta de publicidad mdvil: lanzo por primera vez la posibilidad
de anunciarse sélo en la aplicacién movil, sin tener que pasar también
por la de escritorio.

3) Aplicaciones Open Graph: permite a los desarrolladores integrar
aplicaciones en Facebook© de modo que cada vez que algun usuario

afiada o utilice la app aparecera en su timeline.

Publicidad en Facebook®©

La publicidad en Facebook© comienza, segun sefiala Luciano B. Testoni director
del “Grupo INDESA” Argentina (2011), con miras hacia el mercado estudiantil para que
estos pudieran vender sus libros usados. Actualmente esta plataforma abrié sus espacios
publicitarios a todos los usuarios, convirtiéndose en un medio ideal para el marketing ya

que tiene la mayor penetracion y segmentacion de la historia publicitaria.
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En este articulo, “consejos para gastar casi nada y lograr casi todo”, escrito por el

director de INDESA, se clasifican la publicidad en Facebook© a partir de tres niveles:

3. Avisos sociales: este tipo de publicidad aparece en el muro de los usuarios que
pertenezcan al target requerido por las empresas a partir de la manera que estos
actian en Facebook© vy sus preferencias. EI mismo se puede pagar de dos
formas, el primero por numero de clic y el segundo de costo por mil, es decir
por cada mil personas que vean la publicidad.

4. Pagina de empresa: consiste en un perfil que a diferencia del que utilizan los
usuarios normalmente, no se tienen amigos sino fans, ademas el perfil llevara el
nombre de la empresa y sera registrada por su representante legal o persona
autorizada.

5. Conexion entre la pagina de Facebook© Yy la web de la empresa: consiste en la
aplicacion de una ventana de Facebook© en la pagina de la empresa el cual
muestra a los visitantes el nimero de personas que lo siguen en la red, su foto y
los amigos en comdn. Esto bajo un una aplicacién informatica denominada
Widgets.

Twitter©

Nace en el afio 2006 a partir de la idea de unos jovenes emprendedores de la
empresa Podcasts Odeo, Inc. ubicada en San Francisco, Estados Unidos. El objetivo era
crear un sistema operativo que permitiera informar a un grupo pequefio de usuarios lo que
una persona estaba realizando, con un formato parecido al SMS. (cad.com.mx, s.f, Historia
del Twitter)

En un primer momento la pégina recibio el nombre Stat.us, al poco tiempo deciden
cambiarlo por Twttr y luego a Twitter© -haciendo referencia al sonido que realizan los
pajaros (en inglés este sonido se denomina Twitt)- relata Jack Dorsey, uno de los
fundadores de esta plataforma, en la entrevista realizada por Sahar Sarid para “Los Angeles

Times”. (domisfera.com, 2009, El origen de Twitter)

49



Twitter© es traducido al castellano en el afio 2009 y este mismo afio la plataforma
web permite la inclusion de publicidad en sus servicios; asi 1o expresa el periodista Miguel
Jorge (2011) en una resefia sobre la historia de Twitter© en la pagina “bitelia.com”. El
periodista agrega, ademas, un nuevo uso publicitario de Twitter© a través de “Promoted” el
cual consiste en un sistema para anunciarse como empresa a través de un pago que se

realiza al sitio.

El valor mas destacado de Twitter© es la rapidez con la que se difunde la
informacion. En lo que corresponde al ambito empresarial, la utilizacion de Hashtag
(etiquetas utilizadas por los usuarios para hacer referencia a un tema y que permiten
clasificar de alguna manera el contenido o tweets) y el Trending Topics (top de los temas
mas hablados en el mundo o en una region, en un lapso de tiempo especifico), sirven como
herramientas para conocer a los consumidores y saber que piensan de la empresa o la

marca.

Cabe destacar que, al igual que Facebook®, estos indicadores no son suficientes
para determinar el éxito de la empresa en la red. Sin embargo, con un analisis de lo que la
gente opina se pueden realizar mejoras y acercarse mas a los usuarios, lo que sin duda

resultard en beneficios para la empresa.

Fernanda Gonzélez en su articulo web “13 estadisticas que marcaron la historia de
Twitter en 2012” (2012) destaca varios aspectos importantes que corresponden a la relacion

entre las empresas 0 marcas y sus clientes, entre ellas se encuentran:

1. El 34% de los anuncianteso marcas han generado leads a través
de Twitter®©.

2. Twitter© podria recibir ingresos por publicidad en 2014 por cerca de 540
millones de ddlares.

3. El 56% de los tweets que los consumidores dirigen a las compafiias han sido

ignorados.

A partir de esto se puede percibir la importancia que esta adquiriendo este medio
social para los consumidores quienes desean tener un contacto mas cercano con los bienes

que consumen. Sin embargo, también se percibe un desinterés o falta de conocimiento
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sobre el impacto de estos nuevos medios por parte de los encargados en administrar las

cuentas de las marcas u organizaciones.

Publicidad en Twitter©

Las acciones de Twitter© hacia el ambito publicitario no han sido tan marcadas
como las realizadas por Facebook©, aun cuando las mismas generan un ingreso

significativo.

La empresa de investigacion eMarketer™ estimd una inversion publicitaria para el

2011 de 150 millones de dolares y de 250 millones de délares para el siguiente afio.

En lo que corresponde a las acciones que pueden realizar actualmente las empresas
para realizar sus promociones en la pagina web la Licenciada en Comunicaciéon Social

Gloria Sedano (Sedano, 2012, publicidad en Twitter), resalta tres medidas:

1. Tweets promocionados: lanzados en abril de 2010. Son mensaje en forma de
Tweets pagados por las empresas para que aparezcan en primer lugar en los
resultados de busqueda asociados a una palabra clave.

2. Temas del momento promocionado: lanzados en junio de 2010. Consiste en
pagar para que los mensajes aparezcan en la lista de temas del momento
(Trending Topic).

3. Cuentas promocionadas: usada por primera vez en octubre de 2010. La pagina
recomienda seguir a determinadas empresas, que han pagado para esto,
relacionadas a la lista de seguidores de los usuarios.

Las redes sociales en Venezuela

Venezuela cuenta con una poblacion altamente innovadora, lo que permitié un

inicio temprano y una alta aceptacion a lo que serian las redes sociales.

Melanie Pérez Arias, en un articulo publicado en la revista “Producto” (Julio 2011,

Tomo 1), resefia sobre los inicios de las redes sociales en el pais:
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La primera red social que llego a Venezuela fue MySpace®©, hacia 2006(...) Sin
embargo, mucho antes que eso, en lo que se conoce como la prehistoria de
sitios web y redes en Venezuela, al inicio de 2000, funcionaron péginas como
pareonone.com, una comunidad venezolana donde podian subirse fotos, chatear
en linea, enviar correos privados y hasta compartir mensajes en un muro, nada

demasiado distinto a Facebook®©. (p.38)

En este sentido, el blog “viamultimedia.tumblr.com” (s.f, cp. readwriteweb.es,
2011) se enuncia: “es hasta 2009 cuando explota el “boom de las redes sociales” en
Venezuela marcando un antes y un después en la manera como los venezolanos se
comunican y permitiéndoles informar e informarse de manera libre, llegando a convertirse
en uno de los principales paises con mayor penetracién de redes sociales tales como

Facebook y Twitter”.

Al respecto de los altos indices de usuarios que pertenecen a las redes sociales,

expertos en la materia dan su opinion en el articulo de Melanie Pérez Arias-

Fernando Nufez Noda, periodista editorial de “infociudadano.com”, atribuye esta
adopcion temprana a una clase media con dinero y a nuestra cercania geogréafica a los
Estados Unidos.

Por su parte, la analista de redes sociales Iria Puyosa, considera que este fendmeno
se debe a un tema primordialmente politico. “(...) cuando te sientes amenazado, buscar
informacion es vital para tu sobrevivencia. Nosotros nos sentimos amenazados en algunos
casos por razones objetivas y eso hace que seamos mucho mas activos en la busqueda de

informacion”:

A su vez los datos arrojados en “Twitter-Venezuela.com” corroboran esta teoria
aunque posiciona las conversaciones como primera actividad en la red seguida por temas

politicos.
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Cifras importantes en Venezuela

En América Latina hay mas de 231.000.000 de usuarios conectados lo que
representa el 39% de la poblacion. De estos, los usuarios de los paises de Chile, Venezuela
y Argentina son los que mas usan las redes sociales, segun informe de “Tendencias

Digitales™ para el ano 2012.

En Venezuela, José Antonio Maldonado especialista en mercadeo digital, resefia en
la revista “Producto” (Julio 2011, Tomo II) a partir de datos obtenidos de Conatel: “a
principios de 2011 el 36% de los venezolanos estaban conectados a la red, de estos mas del

65% pertenecen a los niveles socio economicos D y E localizados en zonas urbanas”. (p.

28)

En lo que corresponde a las redes sociales uno de los datos mas significativos lo
obtenemos con la utilizacion de Facebook© en el pais, el cual representa el 87,11% de
penetracion, ocupando el segundo lugar del ranking Latinoamericano dado por Tendencias
Digitales en octubre de 2010. Esta lista estd encabezada por Colombia que posee una
penetracion total de 31,7%. Cabe destacar que la poblacion colombiana es

considerablemente superior a la venezolana.

Otros datos que caben mencionar son los sefialados en la infografia publicada por
entreclick.com (s.f, cp. La Verdad, 2011), en la que se observa que Twitter© es la segunda
red social con mayor penetracion en el pais, aunque significativamente inferior a

Facebook®©, con un 21% de la poblacion.

En el mismo informe se puede percibir que la relacién entre hombres y mujeres con
acceso a las redes sociales es similar, con un 47% a 53% respectivamente. También se
observa la importancia de la telefonia movil como un elemento que interviene en las
conexiones que realizan los usuarios, de los cuales 30% se conecta por Blackberry, seguido
por 14% con Nokia, 10% Android y 6% IPhone.

Ademas se presentan los grupos de usuarios que se involucran en mayor medida

con las redes sociales segun la edad. Estos estan liderados por los correspondientes a las
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edades de 18 a 24 afios quienes representan el 33% del total de los usuarios y, en segundo

lugar, se encuentran al segmento de 25 a 34 afios con un 26%.

Entre las razones que motivan a los usuarios a participar en las redes sociales,
Carlos Jiménez, director de Tendencias Digital, sefiala: en primer lugar compartir
contenidos cercanos 26%, seguido por un 14% tips y fotografias, 12% curiosidades, 10%

informacidn general y mensajes positivos, 7% humor y videos.

Estos datos muestran la importancia que poseen las redes sociales para lograr
conectarse con sus consumidores, en las que se concentran un numero altamente
significativo de la poblacién. “Esta es la audiencia con la que aspiran interactuar los
anunciantes para promover productos y servicios, asi que el mercadeo digital parece viable
en Venezuela” (Maldonado, 2011).

Tales razones estan llevando a las marcas a invertir en los medios digitales. Al
respecto Fabiana Culshaw, en su articulo para la revista “Producto”, informa sobre datos
del Comité Certificador de Medios ANDA/Fevap© en el que se registra un 4.62% de

inversion en medios digitales del total de inversion publicitaria,

Por su parte, la revista “Producto” para el 23 de Julio de 2011 realizé un informe
con las marcas con mayor numero de fanaticos en Facebook© a nivel nacional, estas son:
Blackberry Venezuela 783.220 fans, Smirnoff Venezuela 306.233 fans, Ron Cacique
Venezuela 239.618 fans, Ron Gran Reserva (Santa Teresa) 131.968 fans, Fiesta.Move
(Ford Fiesta) 105.344 fans, estos datos recogidos por la revista “Producto” el 23 de julio de
2011.

A finales de 2012, se puede observar en las paginas de Facebook®© de estas marcas
el incremento que han tenido en sus numeros de seguidores: Blackberry Venezuela cuenta
actualmente con 1.146.811 fans, Smirnoff Venezuela 573.214, Ron Cacique Venezuela
578.498, Ron Gran Reserva (Santa Teresa) 157.537 y Fiesta.Move 304.731.

Con estas cifras se percibe la rapidez con la que las marcas logran construir una

comunidad. Sin embargo, deben ser estudiadas con otros elementos que permitan
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determinar el nivel de involucramiento y la lealtad hacia la marca, ya que las mismas solo

reflejan datos cuantitativos dejando a un lado aspectos cualitativos.

Las empresas en Venezuela y las redes sociales

Las empresas venezolanas se han visto motivadas a incursionar en las redes sociales
por varios motivos. Al respecto de esto, la socia de la compafiia de medios de
comunicacion social y marketing “Caribe Atomico Comunicaciones”, Cristina Wilhelm

expresa en un articulo realizado por Tatiana Chang Deep para “Infosurhoy.com” (2012):

El venezolano es viral por naturaleza, tanto en sus comunicaciones como en sus
tendencias de consumo. Por eso no resulta extrafio entender la conexion tan
cercana que ha establecido con redes sociales como Twitter © y Facebook®©. Y

no me refiero Gnicamente al ambito personal, sino también al corporativo.

Alejandro Estever, vicepresidente de Concept McCann Erickson, en una entrevista
realizada por la revista “Producto” (Julio 2011, Tomo I) sobre la publicidad 2.0 argumenta
al respecto de esto: “Nuestras marcas quieren tener presencia y “dialogo” inmediato en el

entorno digital y los medios sociales™. (p.76)

En este mismo articulo, Daniela Véasquez-Figueroa directora de la agencia

venezolana Vapro responde sobre los logros que se obtienen al incursionar en la web:

La manera de hacer publicidad ha evolucionado para lograr una comunicacion
mas interactiva y mas cercana a nuestra audiencia final. Ahora podemos llegar
directo a ella y lograr indices de engagement muchos mas altos, en
comparacion con la publicidad tradicional en la que el mensaje podia sentirse

diluido por diversidad de factores. (p.81)

Otra vision importante es la que ofrecen los dos creadores del portal “EIl Chiglire
Bipolar” en la misma revista. Estos ven a las redes sociales como un factor de cambio en la
manera de comunicacién, las cuales obligan a las marcas a crear contenidos relevantes para

sus consumidores.
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Es evidente que las redes sociales han redefinido la manera de comunicarse, lo que
ha llevado a un gran nimero de empresas en Venezuela, de todos los tamarfios, a
introducirse en la web, pero lo cierto es que estar en la web no garantiza un éxito seguro
pues antes de ingresar a una red se debe estudiar cuantas personas del target deseado por la
marca estan en ellas y qué tipo de mensaje se busca comunicar. De esta manera lo indican

los autores de “El libro Blanco de la IAB, La comunicacion en Medios Sociales (s.f)”:

Cada medio tiene su publico, su tono y su objetivo, por lo que las empresas
deben decidir cuéles son aquellas en los que tienen que estar presentes (...)

Cada tipo de perfil exige un tono de comunicacion por parte de la empresa.
(p.17)

Casos que marcaron los concursos en las redes sociales en

Venezuela

Uno de los concursos mas reconocidos por su gran alcance y cumplimiento de los
objetivos de mercadeo fue el realizado por la empresa Ford Motor de Venezuela© para el
modelo “Fiesta”, asi lo sefala Antonio Balza, gerente de mercadeo de Ford Andina®©,

durante el reportaje realizado por Hector Yusti Lambis para la revista “Producto” de agosto

2012 (p. 64-65).

El gerente agrega que el motivo del concurso era dar a conocer la marca en la red
social Facebook© en el cual habian incursionado en el 2010 y para ello utilizaron la

campafia de lanzamiento de “Movida Fiesta” con la que lograron captar 5 mil fans.

Dicho concurso constaba de tres fases en la que se iba desclasificando a los
concursantes que no cumplian el reto. En las primeras dos fases debian tomar fotos al fiesta
que los visitaba a diferentes horas; conseguido esto debian crear un video en el que
apareciera el carro y en el que informaran porqué debian ser los ganadores del mismo, el

video que mas “me gusta” consiguiera seria el ganador.

El mecanismo de obtener “me gusta” aument6 la publicidad gratuita a través de lo

que se reconoce como el “boca a boca”, en el que los concursantes invitaban a sus amigos a
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volverse fans de la marca para poder darle “me gusta” al video y tener mas oportunidades

de ganar.

“Fuimos pioneros en la industria y los resultados fueron muy positivos” afirma el
vocero, quien ademas informa sobre los éxitos de este concurso con su repeticion al

siguiente afio donde logré captar 430 mil fans para la marca.

Pero esta tendencia hacia los concursos no solo estd marcado por la industria del
motor y la tecnologia. Es asi como la industria alimenticia también reporta su presencia y

dos grandes ejemplos de ellos estan presentes en las marcas Hermo® y Heinz®©.

Olga Lira, directora de mercadeo de Hermo®, informa en el articulo de Gonzalo
Rodriguez Crespo para la “Producto” de agosto 2012 sobre el concurso “Hermo es

Navidad” llevado a cabo en 2011, el cual logré alcanzar mas de 9 mil “me gusta”.

En este se invitaba a los usuarios a mostrar por medio de fotos o a través de 140
caracteres que era lo que no queria que le regalasen el 24 de diciembre, los ganadores

serian quienes mas “me gusta” o “retweet” consiguieran.

El concurso tuvo cuatro ganadores, dos en Facebook© y dos en Twitter©, los cuales

obtuvieron como recompensa un jamén planchado cada uno. (p. 73)

Estos dos casos obtuvieron su éxito en el “boca a boca”, sin embargo no solo a
través de “me gusta” se llevan a cabo estos concursos en redes sociales, tal es el caso del

concurso “Armala con Kétchup”.

El concurso de la empresa “Heinz©” en Venezuela, se llevo a cabo a partir de un

cambio de imagen realizado a la salsa de tomate “Kétchup” en el mes de abril de 2012.

El mismo contd con publicidad en medios ATL como vallas y afiches en el metro,
en las que se invitaba a los usuarios a entrar en el Facebook de la marca y participar en
diferentes rompecabezas en el que los ganadores finales serian quien lograra realizar los

rompecabezas en menor tiempo.
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A diferencia de lo concursos mencionados anteriormente los premios finales no
guardaban relacion con la marca, siendo estos articulos de la empresa Apple tales como
Ipod, Iphone, Ipad y IMac.

El mecanismo de este concurso trajo ciertas complicaciones debido a que algunos
usuarios interfirieron en el funcionamiento del juego, logrando tiempos que eran

basicamente imposible, lo que cred un rechazo por el resto de los usuarios.

A partir de esto, el community manager de la marca se vio obligado a mantener un
dialogo constante con los usuarios informando sobre las medidas que se tomarian con estos

Casos.

Estos son algunos de los casos mas resaltantes de los concursos que han realizado
las empresas en el pais. Sin embargo, son muchos méas y en la que varian el mecanismo de
los concursos entre: realizar alguna actividad, lograr “me gustan”, conseguir “retweet”,

entre otros.

Con premios costosos, como el caso de “Ford”, 0 méas sencillos como un material
POP de la empresa. En el que, si bien la mayoria tienen relacion con la marca, no en todos

los casos hay una correspondencia con la marca, empresa o industria en general.

Las empresas de bebidas alcohdlicas en las redes sociales

Las empresas de bebidas alcohdlicas ingresan a las redes sociales como una forma
de interactuar y llegar a sus consumidores ante las regulaciones publicitarias que tiene el
sector. De tal forma, antes de ingresar a estas plataformas realizaban actividades BTL y
algunas campafas en medios ATL para lograr ese contacto, tal como lo afirma Cristian
Gonzalez community manager de POLAR LIGHT®.

Al surgir el internet se abre la oportunidad, en el mercado, de realizar campafias en
este medio, surgiendo asi empresas especialistas en el sector como WIKOT®. Esta empresa
comienza sus actividades en las plataformas existentes: sitios web, blogs, pauta online,

email marketing. Posteriormente en el afio 2009 ingresan a Facebook®© y trabajan, en la
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actualidad, principalmente con estas dos redes, tal como lo afirma Maria Claudia Posada
(Directora General de WIKOTO®).

Pero no solo surgen nuevas empresas en la web, sino que las empresas que
realizaban sus estrategias ATL y BTL ven la necesidad de conectarse con su publico,
ingresando a la red con especialistas contratados 0 pagando a una agencia externa. Es asi
como ya en 2008 empresas -del sector bebidas alcohdlicas- como RON SANTA
TERESA®, se une a Facebook®©. Otras como POLAR LIGHT®, SOLERA®, REGIONAL
LIGHT® ingresan varios afios después 2011-2012.

Al ingresar a las redes sociales, las empresas vieron la necesidad de atraer a sus
usuarios. Razon por la cual surgen los concursos en este medio, con los objetivos de tener
presencia digital, humanizar y posicionar a la marca, tal como afirma Cristian Gonzéalez
entre las razones por las que POLAR LIGHT®© comienza estas actividades.

Para Maria Claudia Posada, los objetivos varian dependiendo de la estrategia
“podia ser aumentar seguidores, promocionar productos, lograr engagement, multiplicar el
mensaje”. A lo que Alex Mufioz —Gerente de medicion y publicidad de la empresa
ANALITICOM®-agrega que es un tema de branding importante, en los que muchas veces
se busca crecer en nimero de usuarios y otras veces el objetivo es activar a los mismos.

Sin lugar a duda, las empresas que realizan este tipo de actividad en las redes
consideran que los costos de los mismos son considerablemente inferiores a los que
representa una inversion en otros medios, a la vez que permiten medir y analizar la
inversion.

A pesar de esto, las marcas 0 empresas que realizan estas actividades han visto la
necesidad de realizar campafias promocionales de los concursos.

En este sentido, la Directora General de WIKOT®, agrega la importancia de
promocionar este tipo de actividad para aumentar la participacion. Es asi como POLAR
LIGHT®© usa Social Ads y Banners en paginas webs con alto trafico y post en Facebook©
apoyados también por tweets.

Para estos especialistas, los concursos en las redes sociales tienen un buen futuro
por delante, ya que permiten construir una relacion entre marca y cliente y atraer la

atencion de los usuarios sobre la marca.
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CAPITULO III
METODO

En este capitulo se presentan los procedimientos metodolégicos que han sido
seleccionados para ejecutar esta investigacion. En tal sentido, se expondra la modalidad con
la que se trabaja, los objetivos del proyecto, el tipo de investigacién, el disefio de la

investigacion, las variables que intervienen y el muestreo seleccionado.
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3.1 Modalidad

Este trabajo se lleva a cabo bajo la modalidad I: “Investigacion de mercado” el cual,
segun la seccion Trabajo Especial de Grado (subdivision modalidad) de la Escuela de
Comunicacion Social de la UCAB corresponde a:

Esta area de investigacion abarca todos aquellos estudios que tienen como
principal finalidad la medicion y andlisis de variables pertinentes para el disefio
e implementacion de estrategias de mercadeo. En esta categoria caen
investigaciones que tengan relacion con: analisis del entorno, estilos de vida y
perfiles de audiencia, héabitos y actitudes de consumo, imagen de marca para
productos y servicios, segmentacion de mercados, andlisis de sensibilidad de
precios, posicionamiento de productos, efectividad de medios, actividades
promocionales para un producto, impacto de estrategias publicitarias, niveles de
recordacion, estudios de canales de distribucion e investigaciones sobre la
fidelidad del consumidor.

De tal forma la investigacion requiere de dos analisis. EI primero desde el punto de
vista de la marca y el segundo desde la dptica del usuario. En la que se considera como
estrategia de mercadeo los concursos en las redes sociales y como audiencia de dicho

concurso a los participantes.

3.2 Objetivos

3.2.1 Objetivo general

Analizar los factores que intervienen en la ejecucion de los concursos en Facebook y

Twitter, realizados por empresas del sector bebidas alcohdlicas.
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3.2.2 Objetivos especificos
- Identificar variables demogréficas, con respecto al uso que le dan los usuarios, a los
concursos en las redes sociales.
- Determinar los objetivos por los que se llevan a cabo los concursos en redes
sociales.
- Identificar los premios que se entregan con respecto al tipo de concurso.
- Identificar los tipos de usuarios que participan en la ejecucion de los concursos.

- Analizar la percepcion que tienen los participantes al respecto de los concursos.

3.3 Tipo de investigacion

Los concursos en redes sociales son una estrategia de comunicacion nueva en el
mercado, que se han dado por el boom de este nuevo medio en los Ultimos afios. Es por esto
que su estudio no se ha realizado mas alla de los limites de las empresas que desarrollan

dicho concurso y los datos que se obtenidos son de caracter privado.

Ante lo anteriormente expuesto, el tipo de investigacion con el que se trabajara sera
exploratoria. “La investigacion exploratoria es aquella que se efectia 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 conocimiento” (Manuel
Gross,2010; c.p Morales, 2010).

3.4 Disefio de la investigacion

Los concursos en las redes sociales poseen diversas variables que no pueden ser
manipuladas, por tales razones, esta investigacion se limitara a la observacion, recoleccion
de informacion y analisis de los resultados, trabajando asi con un disefio “no experimental-

Ex Pos Facto”.

La investigacion Ex Post Facto es, segiin Avila Baray (s.f; cp. Kerlinger 1983), “un

tipo de investigacion sistematica en la que el investigador no tiene control sobre las
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variables independientes porque ya ocurrieron los hechos o porque no son intrinsecamente

manipulables” (p.75).

“El investigador tiene que limitarse a la observacioén de situaciones ya existentes
dada la incapacidad de influir sobre las variables y sus efectos” (Avila Baray, s.f;
Hernandez, Fernandez y Baptista, 1991).

3.5 Definicion de las variables

Las variables son aquellos elementos que pueden estar sujetos a cambio. En este
sentido, Claret V, Arnoldo (2011) define este término como “un elemento que se va
desglosando de lo general a lo particular, hasta llevarlo a la expresion mas especifica. Este
elemento puede adquirir valores diferentes” (p. 21)

En este Trabajo Especial de Grado, las variables a trabajar son: datos demogréficos,
empresas, premios, usuarios y efectividad. Abarcando los aspectos que se sefialan en la

definicion operacional.

3.5.1 Definicién conceptual

Datos demogréaficos: los datos demograficos segin se define en el libro
“Comportamiento del Consumidor” por los autores L. Schiffman y L. Kanuk (2010) son
“hechos que se basan en evidencias y pueden determinarse y clasificarse facilmente
siguiendo un criterio objetivo (...) Por ejemplo los datos demograficos, como edad, género,

origen étnico e ingresos”.(p.58)

Empresa: una empresa es una “entidad que mediante la organizacion de elementos
humanos, materiales, técnicos y financieros proporciona bienes o servicios a cambio de un
precio que le permite la reposicion de los recursos empleados y la consecucion de unos

objetivos determinados”. (Julio Garcia y Cristobal Casanueva R., p.3)

Premios: se considera un premio, segun definicion de la Real Academia Espafiola

(RAE), toda aquella recompensa, galardén o remuneracion que se da por algin mérito.
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Usuarios: a partir de la definicion de la Real Academia Espafiola, ya mencionado en
el marco conceptual, un usuario es “quien usa ordinariamente algo (...), hace mencion a la
persona que utiliza algin tipo de objeto o que es destinataria de un servicio, ya sea privado

o publico”.

Efectividad: se entiende como “la relacion entre los resultados y los objetivos (...)
Tiene dos dimensiones segun los fines perseguidos por el proyecto. Es la medida del

impacto o el grado de alcance de los objetivos. (Cohen y Franco, 2006, p. 107)

3.5.2 Definicion operacional

Datos demogréaficos: para los objetivos de este proyecto, se trabajara con los datos
demogréficos: edad, sexo y grado de instruccion con el fin de identificar a los grupos de

usuarios que, segun estos tres aspectos, son mas activos en los concursos de redes sociales.

Empresa: se hace referencia a la organizacion en su conjunto 0 a una marca en
especifica —ya que en las redes sociales la segmentacidn ocasiona que cada marca hable de
forma diferente con el target que se dirige-.

Se conectan bajo el mismo término, en algunos casos, ya que permite tener una
vision mas amplia. A su vez, cada marca por separado crea en su composicion una sub-
organizacion que trabaja para una empresa general.

A si mismo, cabe destacar que algunas empresas 0 marcas deciden contratar a otras
que le lleven el control de sus actividades en las redes sociales, en tal sentido estas
empresas contratadas no seran analizadas para el fin de esta tesis. Se usara su postura en lo
que corresponde a los concursos Yy al sector empresarial a estudiar.

Las dimensiones para esta tesis seran las relacionadas con los objetivos por los que
se realizan los concursos, tomando como alternativas:

Lanzamiento de producto: en caso de que el concurso sea para promocionar un

nuevo producto o cambio de imagen.
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Recordacidn o posicionamiento de la marca: la actividad corresponde a una parte de

una camparia cuyo fin es mantener la marca o el producto en la mente de sus consumidores,
asi como captar nuevos clientes.

Incremento de usuarios: el concurso tiene un objetivo en las redes sociales, mas alla

de un objetivo de venta, y es aumentar el nimero de seguidores que poseen.

Premio: en lo que corresponde a esta tesis se trabajard con los tipos de premios
como una variable que permita determinar la relacion que existe entre estos y la cantidad de
individuos que participan en ellos. Para ello se consideraran cuatro dimensiones:

Material POP: con ello se hace referencia a productos que la empresa o la marca no
tiene en su catalogo de venta, pero que llevan el nombre de la misma de manera

promocional.

Productos o servicios de la empresa: es aquello que la empresa o marca vende

usualmente o que brindan una experiencia en relacién a la misma.

Productos o servicios no relacionados con la empresa: son aquellos premios que no

guardan relacion con la empresa y que no permiten tener ningun tipo de contacto con el

producto que estos venden.

Usuario: bajo este término se incluye a aquellos individuos que poseen una cuenta
activa en las redes sociales (mas alla de la frecuencia de uso). De esta variable se estudiara
la forma como hacen uso de estas plataformas y la percepcion que tienen sobre los

concursos que se realizan en Facebook®© y Twitter®©.

Efectividad: los criterios con los que seran evaluados la efectividad, para fines de

esta tesis sera:

e El impacto que tiene el premio en el nivel en que se involucran los usuarios y en la
recordacion de la marca.

e La capacidad que tenga el concurso para conectar con la empresa-marca y lograr los
objetivos deseados por la misma.

e COmo el tipo de concurso promueve la participacion y la relacién entre usuario-

marca a partir del impacto del mismo.
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3.5.3 Operacionalizacion de las variables

A partir de los objetivos y de las variables que se han sefialado anteriormente, se

procede a determinar los aspectos que se desean medir y que seran estudiados por los items

que se desarrollaran en los instrumentos planteados

Objetivos Variables | Dimension | Indicador item Instrumento | Fuente
Especificos
Edad ¢ Cuantos
afnos
Identificar tiene?
variables
demogréficas | Variables Sexo ¢Cudl es
con respecto a | demo- su sexo? | Encuesta Usuario
los gréficas
participante Grado de ¢ARo que
de concursos instruccion | cursa?
en redes
sociales.
Lanza-
miento de ¢Con qué
Conocer los producto objetivo
objetivos por se llevan Especia-
lo que se Recordar o a cabo Entrevista lista
realizan los Empresa | posicionar estos
concursos la marca concur-
en redes S0s?
sociales. Incremento
de usuarios
Tipo de
premio ¢ Qué se Entrevista Especia-
Identificar los predomi- ofrece al lista
premios que Tipos de nante ganador?
se entregan premio entregados
con respecto por las
al tipo de empresas
concurso.
Premio mas | ¢Por cual
apreciado premio
por los participa | Encuesta Usuario
usuarios usted?
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Tiempo ¢Con qué
dedicado frecuen-
a los Frecuencia | cia
CONCUrsos de uso ingresa
usted
ala
comu- Encuesta Usuario
nidad?
Uso de las
redes Principales | ;Cémo
Identificar los sociales usos que se | percibe
tipos de ledanalas | losconcu-
usuarios que Usuarios redes rsos en
participan en sociales redes
la ejecucién sociales?
de los
CONCUrsOS. Percepcion | ¢(En
Participa- con cuantos
cién en respectoa | concur-
CONCUrsos los Sos suele
concursos partici-
par al
afio?
Tipos de
concursos | ¢En qué
en el que concur-
los usuarios | sos parti-
suelen cipa?
participa
¢Esla
Relacion publici-
entre dad
publicidad | previa un
del elemento
concursoy | que
su motiva la
promocion | participa-
cion?
Analizar la
percepcion Efectivi- | Empresa ¢Con qué
que tienen los | dad frecuen- Usuario
participantes cia Encuesta
al respecto de Promedio ingresa
los concursos. de tiempo usted a la
destinado al | pagina
concurso de la
empresa
durante el
concur-
S0?
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Analizar la
percepcion

gue tienen los

participantes

al respecto de
los concursos.

Efecti-
vidad

Empresa

Empresa
mas
recordada
en las redes
sociales

Empresa
mas
recordada
en las redes
sociales

Promedio
de
interaccion
en el fans
page de la
empresa
después de
terminado
el concurso

Valoracion
de la
empresa
segun su
trato con
los usuarios

Mencione
una
empresa
de
bebidas
alcoho-
licas que
usted
siga.

Mencione
una
empresa
de
bebidas
alcohdli-
casen la
que usted
haya
participa-
doenun
concurso.

¢Ingresa
usted a la
pagina de
la
empresa
una vez
que
finaliza el
concur-
s0?

;Como
valora
usted las
empresas
que
realizan
concursos
en redes
sociales?

Encuesta

Usuario
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¢,Cémo
consi-
dera
Analizar la Valoracion | usted fue
percepcion de la el trato de
que tienen los | Efecti- Empresa empresa la Encuesta Usuario
participantes | vidad segun su empresa
al respecto de trato con con los
los concursos los usuarios | partici-
pantes?

3.6 Unidad de analisis:

Cuando se habla de “unidad de analisis” se hace referencia a:

“El elemento del que se obtiene la informacién para realizar la investigacion.

Pueden existir diversas unidades de analisis segun el tipo de informacion que

se requiera y dependiendo de los objetivos del estudio”. (Rojas Soriano, 2002,

p. 180)

Para fines de esta tesis, y a partir de los objetivos planteados en la misma, se trabaja
con dos unidades de andlisis: la primera son los individuos que concursan en actividades
planteadas en redes sociales (Facebook© y Twitter©) por empresas de bebidas alcohdlicas.
La segunda unidad son las empresas que realizan estas actividades, las cuales seran

representadas por los especialistas que manejan sus cuentas.

3.7 Poblacién:

El término poblacién se refiere a un conjunto amplio de individuos que comparten
caracteristicas similares y forman parte de un todo a ser estudiados. En este sentido, la
poblacién con la que se trabaja en este proyecto son:

1. Personas que hayan concursado en actividades de empresas de bebidas
alcoholicas en las redes sociales.

2. Empresas del sector bebidas alcohdlicas que forman parte de las redes

sociales.
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3.8 Muestra:

Una muestra es una parte de la poblacion total. “un subconjunto de individuos
pertenecientes a una poblacion, y representativos de la misma”. (Juez M, Diez V, 1997, p.
95). La muestra de esta tesis estara delimitada por:

¢ Redes sociales: Facebook®© y Twitter®©.

e Concursantes: Estudiantes de las diversas casas de estudios superiores de la
Gran Caracas que participan en dichos concursos.

» Especialistas: Community manager de POLAR®, Directora General de

WIKOT® y Gerente de medicion de ANALITICOM®.

3.8.1 Tamafo muestral:

Para las encuesta, al no ser aleatorio el tipo de muestreo su tamafio es irrelevante, ya
que los resultados no son proyectables a la poblacion. En este sentido el tamafio toma
relevancia a partir del cruce de las variables entre si.

Para las encuestas se trabajara con una muestra de 125 personas. Cifra que surge de
tomar las dos preguntas de respuesta simple con mayor numero de categorias y multiplicar
el nimero de categorias entre si y, a su vez, este resultado por 5.

En lo que respecta a las entrevistas, se trabajoé con tres entrevistas, que permitian
apreciar como son percibido los concursos a partir de tres tipos de especialistas que forman
parte de estas actividades, es decir, desde la propia corporacion “Community manager”,

desde compafiias especializadas en el area, y desde las empresas de mediciones.

3.9 Muestreo:
Para esta investigacion se ha decidido trabajar con un tipo de muestreo a juicio del
investigador.

La caracteristica principal de este tipo de muestreo es que el tamafio de la
muestra como la eleccion de los elementos estdn sujetos al juicio del
investigador (...) Existen muchos situaciones en las que el muestreo de juicio

es atil y aun aconsejable. Un caso puede ser cuando es muy complicado
contar con el marco de muestreo confiable que permita obtener una muestra
probabilistica. (Pérez T. Harold, 2007, p. 99)
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Se hace seleccion de este tipo de muestreo al no contar con una cifra exacta de los
usuarios que participan en concursos, de empresas de bebidas alcoholicas, en redes
sociales. Ademas no se cuenta con una limitacién especifica (en relacion a espacio y edad)
por lo que se ha decidido tomar como punto de referencia, para llevar a cabo esta
investigacion, a jovenes universitarios que participen en estos concursos.

A demas por el desconocimiento y la amplitud de la misma se debe trabajar con la
sub categoria no aleatoria. “En este tipo de procedimientos los miembros de la poblacion no
tienen la misma probabilidad de la misma de pertenecer a la muestra (...) por tanto, las
estimaciones obtenidas no pueden generalizarse estadisticamente a la totalidad de la
poblacion”. (Fernandez A., 2004, p. 153)

3.10 Criterio de seleccion
3.10.1 Facebook®© y Twitter©

Se eligieron las redes sociales Facebook®© y Twitter© como medios a ser estudiados
debido a la alta penetracion que tienen en la poblacion adulto-joven venezolana (89% y
61%, de usuarios que utilizan esta red en el pais, respectivamente, -segun informe de
Tendencias Digitales para finales de 2012- ). Ambas plataformas han tenido un amplio
crecimiento en los ultimos afios y han permitido una mejora en la manera como empresas y
consumidores venian comunicandose.

Estas dos redes son espacios abiertos para los comentarios, quejas y sugerencias por
parte de los usuarios. A su vez le brindan a las empresas la oportunidad de informar,
promoverse y escuchar a sus consumidores, obteniendo a cambio grandes beneficios en el
conocimiento detallado de los gustos y preferencias de su target.

En tal sentido, por el tipo de plataformas, estas dos redes sociales son las principales
herramientas electronicas utilizadas, en los Gltimos afios, para incentivar a los usuarios a

participar en diversos concursos.

3.10.2 Usuarios

Se seleccionara para esta investigacion 125 jovenes estudiantes de las diversas casas
de estudio superior (Universidad Catdlica Andrés Bello, Universidad Simén Bolivar
(Sartenejas), Universidad Central de Venezuela, Universidad Santa Maria, Universidad
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Metropolitana, Universidad Alejandro Humboldt (Los Dos Caminos), Universidad José
Maria Vargas (Los Dos Caminos), Instituto Universitario Tecnolégico Américo Vespucio)
de la Gran Caracas. Con edades comprendidas entre los 18 y 24 afios.

Se hace seleccion de este grupo de edad debido a que son los usuarios que mas
participan en las redes sociales de empresas de bebidas alcoholicas tal como reflejan los
indicadores de sus “fans page” en la red social Facebook®©.

Se utilizan las casas de estudio superior debido a que es en este lugar donde se
encuentra el target deseado.

Este grupo de edad se caracteriza por su alto nivel de involucramiento con las redes
sociales, muchos de ellos pertenecen al grupo “nativos digital” o “generacion z”
convirtiéndolos en una poblacién que demanda mucha interaccién empresa-usuario.

Ademas este grupo de usuarios se caracterizan por ser altamente sociabilizadores, a
los que les gusta compartir y pasar un buen rato entre amigos, interesados por la tecnologia

y en muchos casos leales a las marcas que consumen.

3.8.3 Community manager y expertos

Esta investigacion requiere conocer la postura que tienen los usuarios y a su vez la
de los expertos. En tal sentido se hace necesario investigar la experiencia que tienen estos
en relacion a concursos realizados previamente en las redes sociales, la forma como han
sido manejados, los contratiempos que han presentados y los logros de los mismos.

Se busca la opinion profesional acerca del tema y sus aportes para lograr un mejor
contacto usuario-empresa a partir de su perspectiva.

A su vez se desea conocer las proyecciones, si se tienen, para llevar a cabo nuevos
concursos y conocer por que consideran son favorables o no los mismos para este sector.

En tal sentido los expertos que formaran parte de dicha investigacién son: Cristian
Gonzalez Romero, Community Manager de POLAR LIGHT®© en Facebook© y Twitter©;
Maria Claudia Posadas Directora General de WIKOT® (empresa que manejé la cuenta de
Regional Light hasta este afio) y Alex Mufioz Gerente de medicion y publicidad de
ANALITICOMO®.

72



3.11 Instrumentos de recoleccidn de datos
3.11.1 Encuesta

Para conocer la percepcion que tienen los usuarios con respecto a los concursos en
redes sociales se decidié implementar como instrumento una encuesta. “La encuesta sirve
para recopilar datos, como conocimientos, ideas y opiniones de grupos; aspectos que se
analizan con el propésito de determinar rasgos de las personas, proponer o establecer
relacion entre las caracteristicas de los sujetos, lugares, situaciones o hechos”. (Cérdoba,
G., 2004, p.20)

Se hace seleccion de este instrumento al considerarse mas idoneo por el tamafio de
la muestra y por su diversa distribucion geografica. Cabe destacar algunas caracteristicas de
este instrumento para ser considerado durante su analisis:

e No se observan los hechos directamente, sino a través de las declaraciones verbales
que las personas realizan de los mismos.

e Se pueden analizar aspectos subjetivos y objetivos.

e Permiten obtener una gran cantidad de informacion referida a aspectos muy
diversos.

e Las respuestas son agrupadas y cuantificadas a fin de examinar estadisticamente las

relaciones entre ellas.(Diaz V, sf, p.14)

Una encuesta puede tener diversos tipos de preguntas. En el caso del instrumento

implementado para esta tesis las preguntas fueron de la siguiente indole:

e Preguntas abiertas: son aquellas que “se caracterizan por el hecho de que no
contienen ninguna indicacion sobre la respuesta”. (Heinemann K, 2003, p.
105)

e Preguntas cerradas: “las posibles respuestas se encuentran ya incluidas en la
pregunta”. (Heinemann K, 2003, p. 105).

En este instrumento, se encuentran presente preguntas abiertas las cuales fueron
cerradas a partir de la similitud que tenian las respuestas obtenidas. En el caso particular de
las preguntas cuatro y seis (Menciones una empresa de bebidas alcohdlicas que usted siga y
una en la que haya participado) se decidié dejar abierta para poder conocer cuéles eran las
principales empresas en ser recordadas sin que la misma estuviese siendo interferida por las

opciones planteadas.
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Las otras preguntas abiertas se basaban en ¢por qué?, lo que permite conocer de
forma mas profunda una respuesta que estaba limitada en un nimero de opciones.

Las respuestas 9 y 17 en la que el encuestado tenia que colocar un nimero, fueron
cerradas en diversos grupos lo que permite tener mas claro el panorama general de estas
respuestas. Asi, el nimero de concursos en los que han participado (pregunta 9) se cerré en:

e 30 menos: poco frecuente.
e 4a9: frecuente.
e Mas de 10: jugador asiduo.

Por su parte, la pregunta 17 (valoracion a las empresas que realizan estas
actividades) se agrupo de la siguiente forma:

e 10 0 menos: valoracion negativa.
e 11 a 15: valoracion regular.

e 16 a 20: valoracion positiva.

3.11.2 Entrevista

Este instrumento se seleccion0 para ser aplicado entre los especialistas de las redes
sociales. “La entrevista es una forma de comunicacion interpersonal, que tiene como
finalidad obtener informacién en relacidon a un objetivo” (Ibafiez A., Lopez A., s.f, p. 10,
books.google.co.ve)

Para analiza este instrumento se realiz6 una tabla comparativa entre las respuestas

obtenidas por los especialistas entrevistados.

3.12 Validacion del instrumento
Los instrumentos de los que se haran uso para la recoleccion de los datos fueron
validados por los siguientes profesores:
e José Vicente Carrasquero, profesor de la UCAB y consultor en Opinion Pablica.
Recomendo la eliminacion de dos opciones de respuestas presentes en las
preguntas 1y 2 de la encuesta (para informarme de noticias, para informarme de

lo que ocurre) por la similitud que tenian las mismas. A su vez, recomendo dejar
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las preguntas referentes al afio que cursa, edad y sexo, como preguntas de cierre
por su poca relevancia para los fines de la tesis.

A demés se cambié la redaccion de la pregunta tres: ;Sigue usted por
Facebook© o Twitter© a alguna empresa de bebidas alcohdlicas? por mencione
una empresa de bebidas alcohodlicas que usted siga por Facebook© o Twitter®©.
Se hizo esté correccion ya que las personas que no seguian a ninguna empresa
en las redes sociales no podian continuar contestando el instrumento.

Al hacer estd modificacion se agreg6 una pregunta filtro antes de comenzar la
encuesta: ¢Ha participado usted en concursos en redes sociales organizados por
empresas de bebidas alcoholicas? Para realizar la encuesta Unicamente a las
personas que respondieran afirmativamente.

e Pablo Ramirez, profesor de metodologia y estadistica de la UCAB. Recomendd
limitar la cantidad de opciones de respuesta, que los usuarios hicieran en las
preguntas de selecciones mdultiples, a tres o menos. A su vez realizd
correcciones en determinadas palabras para que las preguntas se entendieran
facilmente.

e Osvaldo Burgos, profesor de informatica | y Il de la UCAB. Recomendd
colocar ejemplos en los items de la pregunta 7 y colocar la redaccion en singular

en determinadas preguntas.

3.13 Procesamiento de datos:

Las encuestas fueron procesadas con el programa Microsoft Office Excel 2007.

3.14 Procedimiento
Para lograr los objetivos de esta investigacion se trabajé de manera consecutiva lo
correspondiente a la postura de las empresas y los usuarios con respecto a los concursos en
redes sociales.
En tal sentido se procedié a realizar las encuestas a los 125 estudiantes que

representan la muestra de este trabajo. Lo que permite conocer su postura con respecto a los
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concursos en redes sociales organizados por las empresas de bebidas alcoholicas, y en los
que ellos han participado.

Simultaneamente se realizé las entrevistas a los tres expertos para conocer los éxitos
y fracasos que han tenido los concursos asi como las razones que han motivado su
realizacion.

Una vez obtenidos los datos necesarios, se procedi6 al analisis de los resultados y la
elaboracion de las conclusiones y recomendaciones para futuros concursos en las redes

sociales por empresas del sector estudiado o afines.

3.15 Limitaciones

Los concursos en redes sociales son estrategias que vienen realizando las empresas,
para comunicarse con los consumidores, desde hace pocos afios. Por tal razon no hay
mucha informacidn bibliogréafica al respecto. A su vez, las redes sociales son medios que
han surgido recientemente y las empresas apenas estan conociendo como comunicarse en
las mismas.

Por otra parte, las compafiias suelen ser muy reservadas en la informacion que
suministran acerca de sus estadisticas y lo que se ha logrado al realizar una estrategia.

También se afrontaron limitaciones al buscar personas pertenecientes al target que
hayan participado en concursos en redes sociales (por parte de empresas de bebidas
alcoholicas) al estar muy limitada la muestra que se plante6 estudiar.

En tal sentido se debidé ampliar el target a estudiar, el cual se habia limitado en un
principio a estudiantes de las universidades UCAB, USB, UCV. Ampliando a otras casas
de estudios anteriormente sefialadas.

Ademas, las condiciones politicas y sociales presentes en el pais durante este afio, se
convirtieron en el principal obstaculo de esta investigacion al haber una crisis empresarial
(en lo que corresponde a reformas legales y aspectos econémicos que debieron enfrentar las
compafiias) lo que imposibilitd las respuestas por parte de algunos especialistas que, en un

principio, habian accedido a dar la informacion solicitada.
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CAPITULO IV

Presentacion de resultados

A continuacion se muestran los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a
125 estudiantes, de diversas casas de estudios de la Gran Caracas, en relacién a su
participacion en concursos realizados por empresas de bebidas alcoholicas durante los afios

2012-2013 por las redes sociales Facebook®© o Twitter®©.

Dichos resultados estan separados en diversas categorias en relacion con los
objetivos de este trabajo. En tal sentido, primero se presentard lo relacionado con las
variables demogréficas analizadas (edad, sexo, afio de instruccion). En segundo lugar se
expondran aquellos aspectos relacionados con la forma que se usan estas redes sociales,
para determinar los tipos de usuario presentes. Por ultimo, se analizaran aquellas preguntas
que permitan determinar las razones por la que los usuarios participan y la percepcién que
tienen los mismos con respecto a las empresas de bebidas alcoholicas que realizan este tipo

de concursos.

El primer instrumento tiene como objetivo analizar los concursos desde el punto de
vista de los usuarios. La percepcién de las empresas serd analizada, como se mencioné en

el marco metodologico, a través de entrevistas a especialistas en esta area.
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4.1 Variables demograficas: caracteristica de la muestra

Edad

Tabla 1. Edad de los entrevistados

Edad Fr. %
18 afos 6 4.8
19 afos 7 5,6
20 aflos 12 9,6
21 afos 26 20,8
22 anos 37 29,6
23 afos 24 19,2
24 anos 13 10,4
Total: 125 100
35
29,6
30
25
20
15
10
4,8 5,6
il N
0
18 afios 19 afnos 20 aios 21 aios 22 anos 23 aios 24 aios

Figura 1. Edad de los entrevistados

Tal como se menciond en el marco metodologico el target estudiado en esta

investigacion son estudiantes universitarios de edad comprendida entre 18 y 24 afios.

A partir de esto, entre la muestra seleccionada, se presenta como edad predominante
22 afos (29.6%), sequidos por 21 afios (20.8%) y en tercer lugar 23 afios (19.2%)

Cabe recordar que estd muestra fue seleccionada a partir de un muestreo a juicio del
investigador, por tal motivo dichas cifras no pueden ser generalizadas al total de la

poblacion.
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Afo de la carrera

Tabla 2. Ao de la carrera

ARfo Fr. %
ler afio 11 8,8%
2do afio 12 9,6%
3er afio 25 20%
4to afio 25 20%
5to afio 52 41,6%
Total: 125 100%

50

41,6
40
30
20
20
8,8 9,6
10
0
ler aio 2do afio 3er afio 4to ano 5to afio

Figura 2. Afo de la carrera

Entre la muestra seleccionada se encuentra una preponderancia entre los

encuestados que estudian el 5to afo de la carrera (41.6%) seguido por tercer y cuarto afio

(20% cada uno).
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Edad-ano

Tabla 3. Cruce entre edad de la muestra y el afio que cursa

Total Ano
Eda ler 2do 3er 4to 5to
d Fr. % afno |% ano (% afo |[% ano (% afio | %
18
afios |6 4.8 5 45% 1 8% 0 0% 0 0% 0 0%
19
afos |7 5,6 5 45% 1 8% 1 4% 0 0% 0 0%
20
afios |12 9,6 0 - 3 25% |6 24% 3 12% |0 0%
21
afios |26 20,8 |0 - 4 33% |9 36% |10 |40% |3 6%
22
afos |37 29,6 |0 - 3 25% |5 20% (3 12% |26 |[50%
23
afos |24 19,2 |1 9% 0 0% 4 16% |6 24% |13 |25%
24
afos |13 104 |0 - 0 0% 0 0% 3 12% |10 [19%
125 100 11 100% |12 100% |25 100% |25 100% |52 100%
60%
50%
40% - N
M ler afo
W 2do ano
30% - N
3er afo
M 4to afio
20% - .
M 5to aho
10% -
O% i T
18 afios 19 afios 20 afios 21 afios 22 afios 23 afios 24 anos

Figura 3. Edad-afio de la carrera
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Como se mencion6 anteriormente la edad predominante entre la muestra es 22 afios
abarcando el 50% de los estudiantes de 5to afio. A su vez en este rango de edad también se
encuentra un porcentaje significativo en 2do afio (25%) de los estudiantes del mismo y

seguidamente 3er afio (20%) y 4to afio (12%).

Ademas se puede observar un predominio del primer afio de la carrera por jovenes

entre 18 y 19 afios. Con presencia de un 9% (1 persona de los entrevistados) con 23 afios.

Sin embargo, cabe sefialar que no se puede mencionar una relacién exacta entre un

grupo de edad y un afio de la carrera.
Sexo

Tabla 4. Sexo

Sexo Fr. %

Femenino 67 53,6
Masculino 58 46,4
Total: 125 100

56,00%
54,00%
52,00%
50,00%
48,00%
46,00%
44,00%
42,00%

53,60%

46,40%

Femenino Masculino

Figura 4. Distribucion de la muestra segun el género

Entre la muestra seleccionada hay un predominio, en la participacién de concursos
de empresas de bebidas alcohdlicas en las redes sociales Facebook® y Twitter©, del sexo

femenino sobre el masculino. La diferencia entre ambos es de 7.2 %.

Cabe recordar, al igual que se menciond anteriormente, que esta muestra no
representa estadisticamente a la poblacion ya que fue escogida a juicio del investigador y
no por procedimientos estadisticos.
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Edad-sexo

Tabla 5. Cruce entre edad de la muestra y el sexo de la misma

Total Sexo

Edad Fr. % Sexo femenino | % Sexo masculino | %o

18 afios 6 4.8 1 1% 5 9%
19 afios 7 5,6 2 3% 5 9%
20 afios 12 9,6 7 10% |5 9%
21 afios 26 20,8 17 25% |9 16%
22 afos 37 29,6 21 31% |16 28%
23 afos 24 19,2 13 19% |11 19%
24 afios 13 10,4 6 9% 7 12%
Total: 67 100%o [ 58 100%

35%

30%

25%

20%

B Sexo masculino
15% B Sexo femenino
10%
LLH
0% - T T T T T T

18 afios 19 afios 20anos 2lafios 22afios 23 afios 24 afos

Figura 5. Distribucién por género de los entrevistados segun la edad

Se puede observar un predominio, entre la muestra, del sexo masculino sobre el
sexo femenino en las edades de 18 y 19 afios, mientras que el sexo femenino predomina
sobre el masculino entre los 20 y 21afios. En lo que corresponde a los 23 y 24 afios la
distribucion es similar considerando que en la totalidad de la muestra prevalece el sexo

femenino.
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Sexo-Afio carrera

Tabla 6. Cruce entre sexo de la muestra y el afio de la carrera

Total Sexo

Afo Fr. % Sexo masculino % Sexo femenino | %
ler afio 11 8,8 8 14% (3 4%
2do afio 12 9,6 9 16% |3 4%
3er afio 25 20 12 21% |13 19%
4to afio 25 20 8 14% |17 25%
5to afio 52 41,6 21 36% |31 46%
Total 125 100 58 100% [ 67 100%

50%

45%

40%

35%

30%

25% B Sexo masculino

20% M Sexo femenino

15%

10% -

5% -
0% -
ler afio 2do afio 3er ano 4to afio 5to ano

Figura 6. Distribucion por género de los entrevistados segun el afio que cursa

A partir de este cuadro se puede observar una preponderancia del sexo masculino
sobre el sexo femenino en los dos primeros afios de la carrera. Por su parte el sexo
femenino predomina sobre el masculino en los dos ultimos afios (4to y 5to afo).

Encontrandose un porcentaje significativo de ambos géneros estudiando el Gltimo

afio de la carrera: sexo masculino (36%) y sexo femenino (46%)
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4.2 Uso que le dan a las redes sociales

Lugar donde se conecta

Tabla 7. ¢ Desde donde suele conectarse?

Donde suele conectarse Fr. %

Dispositivos moviles. 69 55,2

Hogar. 45 36

Oficina. 8 6,4

Universidad. 3 2,4

Total 125 100
60,0% 55,2%

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Dispositivos moviles. Hogar. Oficina. Universidad.

Figura 7. Desde donde se conecta la muestra

El lugar o dispositivo preferido por la muestra para conectarse a las redes sociales
Twitter© y Facebook© (como se puede observar en la grafica) son los dispositivos
moviles, abarcando méas de la mitad de los entrevistados 55.2%, seguido por el hogar con

36% de la muestra.

Cabe destacar que entre las respuesta estaba reflejado la opcion cibercafé, sin
embargo ninguno de los encuestados menciond esté sitio como una de sus primeras

alternativas para entrar a la web.
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Edad-lugar desde donde se conecta

Tabla 8. Cruce entre edad y el lugar o dispositivo desde donde se conecta

Total Edad
Conecta Fr.1% |18|% [19(% ([20|% ([21|% |22|% |23 |% |24 |%
Oficina 9 |7 |0 (0 (1 |14 |1 |8 |3 (12 |1 (3 |2 (8 |1 (8
Univer-
sidad 2 (2 (00O |O O |OfO |2 |4 |0 (0O |1 (4 (O (O
Hogar 45 |36 |3 |50 |2 |29 |5 |42 |7 |27 |12(32 (11|46 |5 |38
Movil 69 |55 |3 [50 |4 |57 (6 [S0 |15|58 |24 |65 (10|42 |7 |54
Total: 125|100(6 (100 (7 |100 (12 |100 |26 100 |37 |100|24100|13 |[100
70%
60% 18 afios
50% MW 19 afios
40% m 20 afios
30% M 21 afios
20% M 22 afios
10% m 23 afios
24 afios

0%

Oficina

Universidad

Hogar

Dispositivo movil

Figura 8. Distribucion del sitio donde se conecta segun la edad

De la muestra seleccionada, las personas de 22 afios son quienes utilizan los

dispositivos méviles con mayor frecuencia para ingresar a la red (65% de los entrevistados

con 22 afos).

Sin embargo, se puede observar que casi todos los grupos de edad prefieren este

medio para conectarse: 50% con 18 afios se conectan por medio de estos dispositivos, 57%
de 19 afios, 50% de 20 afios, 58% de 21 afios y 54% 24 afios.

Solo las personas de 23 afios utilizan con menor frecuencia los dispositivos moviles

para ingresar a la red 42%.
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Sexo-lugar desde donde se conecta

Tabla 9. Cruce entre el sexo de la muestra y el lugar o dispositivo desde donde se conecta

Total Sexo
Donde se conecta Fr. (% Masculino % Femenino %
Oficina 9 7% 4 7% 4 6%
Universidad 2 2% 1 2% 2 3%
Hogar 45 36% 28 48% 17 25%
Dispositivos movil 69 |55% 25 43% 44 66%
Total: 125 [100% |58 100% |67 100%
70%
60%
50%
M Oficina
40%
W Universidad
30%
Hogar
20% M Dispositivos movil
10%
0% __L . & .
Masculino Femenino

Figura 9. Distribucién del sitio donde se conecta segun el sexo

Se percibe una tendencia similar entre las conexiones desde oficina y universidad

por ambos sexos. A su vez, se distingue un mayor uso de dispositivos mdviles sobre

conexion desde el hogar por parte del sexo femenino y el predominio del hogar sobre los

dispositivos moviles por parte de los hombres.
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Afo de la carrera-lugar desde donde se conecta

Tabla 10. Cruce entre el afio de la carrera y el lugar o dispositivo desde donde se conecta

Total Afo de la carrera
ler 2do 3er 4to 5to

Conecta Fr. [% [|afo |% aio (% |afo |% [afio (% |afio [%
Oficina 9 7 1 9 1 8 4 16 |1 4 1 2

Univer-
sidad 2 |2 0 0 0 0 1 4 1 4 11 2
Hogar 45 |36 |5 45,5 |3 25 |9 3 8 32 |20 38
Moviles 69 |55 |5 455 |8 67 (11 (44 (15 (60 (30 |58
Total: 125| 100 11| 100( 12{ 100 25| 100 25| 100 52| 100

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% | S .

M ler afo

M 2do afio

3er afio

M 4to afio

m 5to ano

Oficina Universidad Hogar Dispositivos moviles

Figura 10. Distribucion del sitio donde se conecta segun el afio que cursan

En el presente grafico se puede observar que las personas que mas utilizan la oficina
para conectarse son aquellos que estudian el 3er afio de la carrera. Mientras que los que
utilizan el hogar son las personas del ler afio. A su vez, se aprecia -entre la muestra- una

ausencia de los dos primeros afios de ingresar a las redes sociales desde la universidad.

Las personas que mas se conectan desde dispositivos moviles son aquellas que
estudian el 2do afio de la carrera (67%) seguidos por los que estudian 4to afio (60%) y 5to
afo (58%).
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Uso red social Twitter©

Tabla 11. Uso que le dan a la red social Twitter©

Total

Uso Twitter© Fr. %
No tengo 4 3%
No tengo/ informar/compartir 1 1%
Tengo pero no la utilizo 16 13%
Tengo pero no la utilizo/informar/compartir 1 1%
Tengo pero no la utilizo/ informar/ seguir empresa 1 1%
Compartir contenidos 4 3%
Comunicar con amigos 3 2%
Comunicar con amigos/compartir 2 2%
Comunicar con amigos/compartir/ participar concursos 3 2%
Comunicar con amigos/informar 3%
Comunicar con amigos/informar/compartir 26 21%
Comunicar con amigos/informar/participar concursos 3 2%
Comunicar con amigos/informar/seguir empresa 9 7%
Comunicar con amigos/seguir empresa 2 2%
Comunicar con amigos/seguir empresa/ participar concursos |2 2%
Informar e informarme 14 11%
Informar / compartir 8 6%
Informar/compartir/participar concursos 3 2%
Informar/compartir/seguir empresa 10 8%
Informar/sequir 5 4%
Informar/ seguir empresa/ participar concursos 4 3%

Total:

125

100%
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Figura 11. Uso que le dan a la red social Twitter

Entre los principal uso que le dan los encuestados a la red social Twitter© se
encuentran: informar/informarse 67% de las personas entrevistadas, compartir contenidos

46 % y comunicarse con amigos 41%.

Por otra parte, estd red social es poco usada, segun los datos obtenidos, como
medios para comunicarse con empresas/marcas o0 para participar en los concursos que las
mismas realizan en las redes sociales. Siendo mencionadas por apenas un 26,4% (seguir
empresa) y 10.4% (participar en concursos) aun cuando todos los entrevistados afirman

haber participado en concursos en redes sociales.
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Sexo-principales usos que le dan a la red social Twitter®©.

Tabla 12. Uso que le dan a la red social Twitter© segun el sexo

Total Sexo
Uso Twitter© Fr. |% Masculino [ % Femenino | %
No tengo 4 3% 2 3% 2 3%
No tengo/ informar/compartir 1 1% 1 2% 0 0%
Tengo pero no la utilizo 16 [13% (8 14% |8 12%
Tengo pero no la
utilizo/informar/compartir 1 1% 0 0% 1 2%
Tengo pero no la utilizo/
informar/ seguir empresa 1 1% 0 0% 1 2%
Compartir contenidos 4 3% 2 3% 2 3%
Comunicar con amigos 3 2% 2 3% 1 2%
Comunicar con amigos/compartir |2 2% 0 0% 2 3%
Comunicar con
amigos/compartir/ participar
CoNncursos 3 2% 2 3% 1 2%
Comunicar con amigos/informar |4 3% 2 3% 2 3%
Comunicar con
amigos/informar/compartir 26 |21% |9 15% |17 26%
Comunicar con
amigos/informar/participar
CONCUrsos 3 2% 1 2% 2 3%
Comunicar con
amigos/informar/seguir empresa (9 7% 6 10% |3 5%
Comunicar con amigos/seguir
empresa 2 2% 1 2% 1 2%
Comunicar con amigos/seguir
empresa/ participar concursos 2 2% 1 2% 1 2%
Informar e informarme 14 [11% |9 15% |5 8%
Informar / compartir 8 6% 5 8% 3 5%
Informar/compartir/participar
CoNncursos 3 2% 1 2% 2 3%
Informar/compartir/seguir
empresa 10 |8% 4 7% 6 9%
Informar/seguir 5 4% 2 3% 3 5%
Informar/  seguir  empresa/
participar concursos 4 3% 1 2% 3 5%
Total: 125 1100% |58 100% |67 100%
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Figura 12. Uso que le dan a la red social Twitter segun el género

La red social Twitter©, como se puede apreciar en este cruce es usada

principalmente por ambos sexos para comunicar, informar y compartir.

En tal sentido el principal uso que le dan a esta red es informar e informarse 69%
sexo masculino y 73% el sexo femenino. El segundo uso mas destacado, por el sexo
masculino es comunicarse 40%, mientras que para el sexo femenino es compartir
contenidos 50%. Para comunicarse es usado por 48% de las mujeres y para compartir

contenidos por 36% de los hombres encuestados.

Ademas, cabe destacar que un porcentaje similar entre hombres y mujeres afirman

tener cuenta en esta red social, pero no utilizarla 14% y 16%, respectivamente.
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Edad- principales usos que le dan a la red social Twitter®©.

Tabla 13. Uso que le dan a la red social Twitter© segun la edad de los encuestados

Edad
Uso Twitter© Fr. |18 19 20 21 22 23 |24
No tengo ) 2 0 0 0 1 1 1
Tengo pero no uso 18 |0 0 2 5 3 6 2
Para comunicarme 54 |3 5 6 12 14 7 7
Informar/informarme |88 |4 6 9 17 29 16 |7
compartir contenidos 58 |3 4 8 11 18 11 |3
Seguir a empresas 33 |0 3 1 9 13 4 3
Participar en concursos (13 |2 2 0 3 3 2 1
Edad

Uso Twitter© 18 afios |19 afios |20 afios |21 afios |23 afios |24 afos
No tengo 40% 0% 0% 0% 20% 20%
Tengo pero no uso 0% 0% 11% 28% 33% 11%
Para comunicarme 6% 9% 11% 22% 13% 13%
Para informar/informarme | 5% 7% 10% 19% 18% 8%
Para compartir contenidos | 5% 7% 14% 19% 19% 5%
Seguir a empresas 0% 9% 3% 271% 12% 9%
Participar en concursos 15% 15% 0% 23% 15% 8%
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Figura 13. Uso que le dan a la red social Twitter segun la edad

Al apreciar el uso que le dan las personas, entre 18 y 24 afios a la red social,

Twitter© se puede percibir que no existe una relacion entre el uso y la edad, por lo que no

se presenta una mayoria absoluta en lo que respecta al uso y la edad de la muestra.

Sin embargo, se puede observar que un nimero considerable de personas con 18

afios no tienen cuenta en esta red, mientras que quienes tienen 23 afios son los que menos

usan esta cuenta.

Twitter© para seguir una empresa (27%) o para participar en concursos (23%).

Por su parte, son los jovenes de 21 afios quien en mayor porcentaje utilizan
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Uso que le dan a la red social Twitter©- lugar desde donde se conectan.

Tabla 14. Para que utiliza la red social Twitter© en relacion al lugar desde donde suele
conectarse.

Total Desde donde se conecta
Uso Fr
Twitter© . |% Ofic. Univer. Hogar Movil
No tengo 5 14% 0 0% |0 0% |3 60% |2 40%
Tengo pero
no la uso 18 [14% |0 0% |2 11% (6 33% |10 56%
Informar 88 |70% |7 8% |1 1% |29 33% |51 58%
Compartir |58 [46% |6 10% |1 2% |24 41% |27 47%
Comunicar |54 |43% |5 9% (1 2% (20 37% |28 52%
Seguir
empresa 33 126% |2 6% |0 0% |12 36% (19 58%
Participar
concursos |13 [10% |1 8% |0 0% |2 15% |10 7%
90%
80% H No tengo

70% —
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

B Tengo pero no la uso

M Informar

H Compartir

m Comunicar

W Seguir empresa

Participar concursos

Ofic. Univer. Hogar Dispositivo movil

Figura 14. Uso que le dan a la red social Twitter segun el lugar desde donde se conectan

Las personas que se conectan desde la oficina, hogar y desde la universidad suelen
hacerlo, segun la respuesta de los encuestados, para compartir contenidos y para
comunicarse con amigos. Por su parte, quienes hacen uso de los dispositivos moviles suelen

utilizarlos para informarse seguido por comunicar.

En lo que respecta a las personas que participan en concursos por esta red el 77%

afirman utilizar un dispositivo moévil como primera alternativa de conexion.
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Uso red social Facebook©

Tabla 15. Uso que le dan a la red social Facebook©

Total
Uso Facebook © Fr. %
Tengo pero no la utilizo 2 2%
Compartir contenidos 4 3%
Compartir contenidos/ seguir empresa 1 1%
Compartir contenidos/seguir/participar 1 1%
Comunicar con amigos 17 14%
Comunicar con amigos/ compartir 29 23%
Comunicar con amigos/ compartir/participar concursos 11 9%
Comunicar con amigos/compartir/seguir empresa 16 13%
Comunicar con amigos/ informar/ 2 2%
Comunicar con amigos/ informar/compartir 23 18%
Comunicar con amigos/ informar/ participar concursos 6 5%
Comunicar/ Informar / seguir empresa 5 4%
Comunicar/participar concursos 1 1%
Comunicar/seguir/ participar 2 2%
Informar/compartir/ 2 2%
Informar/compartir/ seguir 1 1%
Informar/ participar concursos 1 1%
Participar en concursos 1 1%
Total: 125 100%
100,00% 90 %

90,00%

80,00%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00% 18,40%

20,00%

10,00% 1,60%

0,00%
Comunicarse Informarme Compartir Seguir a Participaren  No uso esta
con amigos contenidos empresas concursos red social

Figura 15. Uso que le dan a la red social Facebook©
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90% de las personas encuestadas afirman utilizar esta red social para comunicarse

con amigos, seguido por 70% para compartir contenidos y 32% para informar o informarse.

Al igual que con la red social Twitter, el uso menos frecuente que se le da a esta red

social es para seguir a una empresa (20%) o participar en concursos (18.4%).

Entre el grupo encuestado, todos tienen una cuenta en esta red social y apenas 1,6%

(2 personas) aseguran tener una cuenta en esta red pero no usarla.

Uso red social Facebook®© en relacién al sexo de la muestra

Tabla 16. Para que utiliza la red social Facebook©- Sexo.

Total Sexo
Uso Facebook © Fr. |% Masculino |% Femenino (%
Tengo pero no la utilizo 2 2% 0 0% 2 3%
Compartir contenidos 4 3% 2 3% 2 3%
Compartir contenidos/
seguir empresa 1 1% 1 2% 0 0%
Compartir contenidos/seguir/
participar 1 1% 1 2% 0 0%
Comunicar con amigos 17 |14% |10 17% |7 10%
Comunicar/compartir 29 |23% |8 14% (21 31%
Comunicar con
amigos/compartir/participar 11 9% 6 10% |5 7%
Comunicar/compartir/
seguir empresa 16 |13% |8 14% |8 12%
Comunicar / informar/ 2 2% 1 2% 1 1%
Comunicar/informar/compartir |23 [18% |12 21% (11 16%
Comunicar /informar/
participar concursos 6 5% 2 3% 4 6%
Comunicar/ Informar /seguir |5 4% 2 3% 3 4%
Comunicar/participar 1 1% 1 2% 0 0%
Comunicar/seguir/ participar |2 2% 1 2% 1 1%
Informar/compartir/ 2 2% 1 2% 1 1%
Informar/compartir seguir 1 1% 1 2% 0 0%
Informar/ participar 1 1% 1 2% 0 0%
Participar en concursos 1 1% 0 0% 1 1%
Total: 125 [100% (58 100% |67 100%

96



35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

B Masculino

H Femenino

Figura 16. Uso de la red social Facebook®© segun el sexo de la muestra.

El uso que le dan hombres y mujeres a la red social Facebook®© es similar en ambos

sexos. Siendo el principal uso comunicar (88% de los hombres y 91% de las mujeres),

seguido por compartir (69% del sexo masculino y 72% del sexo femenino) y por Gltimo

informar (34% hombres y 30% mujeres).
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Uso red social Facebook® en relacion a la edad de la muestra

Tabla 17. Para que utiliza la red social Facebook©- Edad.

Edad
18 19 20 21 22 23 24

Uso Facebook© Fr. |afios [afios [afos [afos afos [afos [afos
No tengo 0 0 0 0 0 0 0 0
Tengo pero no uso 2 0 0 0 0 0 2 0
Para comunicarme 112 (5 7 12 24 34 19 11
Informar/informarme |40 |4 0 7 10 10 6 3
Compartir contenidos |87 |3 6 11 16 28 13 10
Seguir a empresas 26 |2 2 4 6 8 2 2
Participar en
concursos 23 |2 2 0 6 8 5 0

Edad

18 19 20 21 22 23 24
Uso Facebook© anos afos afos anos afos anos anos
Tengo pero no uso 0% 0% 0% 0% 0% 100% |[0%
Para comunicarme 4% 6% 11% 21% 30% 17% 10%
Para
informar/informarme 10% 0% 18% 25% 25% 15% 8%
Para compartir
contenidos 3% 7% 13% 18% 32% 15% 11%
Seguir a empresas 8% 8% 15% 123% |31% |8% 8%
Participar en concursos | 9% 9% 0% 26% |35% |22% |0%
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Figura 17. Uso de la red social Facebook®© segun la edad de los encuestados.

Al igual que ocurre en la red social Twitter© no hay relacion entre la edad de los
encuestados y el uso que le dan a la red. De tal forma, la diferencia porcentual entre cada

uso tiene una variacion minima.

Sin embargo, se puede destacar que quienes menos afirman no usar la red social

fueron un pequefio porcentaje de jovenes de 23 afios.

A su vez, se puede observar que ningun encuestado de 20 y 24 afios usan esta red
para participar en concursos (como primera opcion). Mientras que el uso que menos se
destaco entre los jovenes de 19 afios fue informar e informarse, la cual no fue sefialada por

ningun encuestado con esta edad.
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Uso red social Facebook®© en relacion al dispositivo donde se conecta.

Tabla 18. Para que utiliza la red social Facebook©- Desde donde suele conectarse.

Total | Desde donde se conecta

Uso
Facebook®© |Fr. |% Ofic|% |Univers. [% [Hogar [% Movil [%
No tengo 0 0% 0 0% |0 0% (O 0% 0 0%
Tengo pero
no utilizo |2 2% |0 0% |0 0% (2 100% (0O 0%
Comunicar (112 [90% |8 % |2 2% |42 38% |60 54%
Informar |40 |32% |2 5% |1 3% |15 38% [22 55%
Compartir (87 |70% |6 7% |3 3% |28 32% |50 57%
Sequir 26 |21% (4 15% 0 0% (7 27% |15 58%
Participar |23 |18% |2 9% |0 0% (10 43% |11 48%
120%
100% H No tengo
80% B Tengo pero no utilizo
m Comunicar
60%
M Informar
40% — W Compartir
0% B W Seguir
Participar
0% -
Oficina Universidad Hogar Dispositivo movil

Figura 18. Uso de la red social Facebook segun el sitio desde donde se conectan

Las personas encuestadas que se conectan desde la oficina como primera alternativa,

utilizan la red social Facebook®© para comunicarse, compartir y seguir alguna empresa.

A su vez quienes se conectan desde el hogar y dispositivos maéviles lo hacen, de
igual forma, para comunicarse y compartir, siendo la tercera alternativa mas destacada

informarse.

Las personas que utilizan la red para participar en concursos suelen conectarse

desde un dispositivo movil 48% o desde el hogar 43%.
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4.3 Participacion en concursos realizados por empresas de bebidas

alcoholicas y la percepcion que tienen de los mismos.

Top of mind de las marcas o empresas de bebidas alcohdlicas que siguen los usuarios.

Tabla 19. Mencione una empresa de bebidas alcoholicas que usted siga por Facebook o

Twitter.

Empresa Fr. %
SANTA TERESA 31 24,8
POLAR 17 13,6
SMIRNOFF 14 11,2
POLAR LIGHT 9 7,2
REGIONAL LIGHT 9 7,2
REGIONAL 7 5,6
CHIVAS REGAL 4 3,2
SOLERA PREMIUM 4 3,2
RON CACIQUE 5 4
POLAR ICE 3 2,4
BALLENTINES 2 1,6
BRAHMA 2 1,6
CERVEZA ZULIA 2 1,6
CLUB POMAR 2 1,6
DIAGEO 2 1,6
HEINEKEN 2 1,6
SOMETHING SPECIAL 2 1,6
OTRAS: @TUTRAGO, BUDWEISE, COCA-COLA, JAMESON,

MUMM, PERNOD RICARD, RON SANTA ANA, SMIRNOFF ICE. 8 6,4
Total: 125 100
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Figura 19. Empresas de bebidas alcohdlicas que siguen por Facebook o Twitter.

Entre los entrevistados, la empresa RON SANTA TERESA® es la primera en el
Top of mind de empresas de bebidas alcohdlicas seguidas en redes sociales con 24,8%,
seguida a esta se encuentra POLAR® 13.6% y SMIRNOFF® 11,2%.
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Por qué los usuarios siguen a las 10 primeras empresas en ser recordadas.

Tabla 20. ¢ Por qué sigue a esta empresa? Marque la principal razon.

Total | Motivo por el que sigue a la empresa
Empresa Fr |% |gusta|% |contenido |% |actividad [% otras | %
RON SANTA
TERESA© 31125 |19 61 3 6 19 5 16
POLARO® 17 |14 |12 71 6 3 18 1 6
SMIRNOFF© |14 |11 [12 86 0 2 14 0 0
POLAR
LIGHTO 9 |7 |1 11 |1 11 |5 56 2 22
REGIONAL
LIGHT © 9 |7 |4 44510 0 |4 44.5 11
REGIONAL® (7 |6 |3 43 |0 0 3 43 14
CACIQUE®© |5 [4 |2 40 |0 0 3 60 0
CHIVAS
REGALO 4 [3 |3 75 |1 25 |0 0 0 0
SOLERA
PREMIUM® (4 (3 |2 50 |1 25 |1 25 0 0
POLARICE® 3 (2 |1 33 |0 0 2 67 0 0
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Figura 20. Razon por la que siguen a las 10 primeras empresas mencionadas
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Al analizar las 10 primeras empresas en ser recordadas por los encuestados se puede
observar que los mismos siguen estas marcas en las redes sociales porque los usuarios la
conocen Yy le gustan. En tal sentido se puede deducir que estas personas pertenecen a la

comunidad online de la marca porque sienten alguna relacion con la misma.

Sin embargo, entre este ranking de empresas se encuentran tres de ellas que tienen
un porcentaje elevado de usuarios que las siguen por las actividades que realizan (POLAR
LIGHT® 56%, RON CACIQUE® 60%, POLAR ICE®© 67%.

También se debe destacar de este analisis, que el poco porcentaje de individuos que
siguen a la marca por el contenido que publican lleva a pensar que la interaccion que

realizan las marcas con los usuarios no se esta dando de la forma correcta.
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10 principales empresas en recordar segun la edad de la muestra.

Tabla 21. Mencione una empresa de bebidas alcohodlicas que usted siga por Facebook®© o

Twitter©- Edad

Edad de la muestra

Empresa

18 afios

19 afios

20 anos

21 afos

22 afos

23 afos

24 afos

SANTA
TERESA 1

1

2

13

6

POLAR

3

SMIRNOFF

3

POLAR
LIGHT 1

REGIONAL
LIGHT 0

REGIONAL [0

RON
CACIQUE |0

SOLERA
PREMIUM |0

CHIVAS
REGAL 0

POLARICE |0

Edad de la muestra

Empresa

18 afios

19 afios

20 anos

21 afos

22 afos

23 afos

24
anos

SANTA TERESA

3%

3%

6%

13%

42%

19%

13%

POLAR

6%

6%

18%

18%

18%

24%

12%

SMIRNOFF

0%

0%

21%

21%

21%

36%

0%

POLAR LIGHT

11%

11%

11%

56%

11%

0%

0%

REGIONAL
LIGHT

0%

33%

0%

44%

11%

11%

0%

REGIONAL

0%

14%

0%

29%

29%

0%

29%

RON CACIQUE

0%

0%

0%

20%

40%

20%

20%

SOLERA
PREMIUM

0%

0%

0%

25%

50%

25%

0%

CHIVAS
REGAL

0%

0%

0%

20%

40%

20%

20%

POLAR ICE

0%

0%

0%

67%

33%

0%

0%
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Figura 21. Las 10 primeras empresas de bebidas alcoh6licas mencionadas segun la edad

Las marcas/empresas RON SANTA TERESA®, RON CACIQUE®, SOLERA

PREMIUM ® y CHIVAS REGAL® son seguidas y recordadas en las redes sociales, por un
alto porcentaje de jovenes de 22 afios. En lo que respecta a POLAR LIGHT®, REGIONAL
LIGHT® y POLAR ICE® tienen un porcentaje significativo entre sus seguidores de

jévenes de 21 afios.

jévenes de 23 afios.

significativamente alta, entre la edad de sus seguidores y la empresa.

Por su parte, SMIRNOFF® fue la principal empresa recordada entre 36% de los
Mientras que POLAR® y REGIONAL® no tienen una tendencia,
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10 principales empresas en recordar segun al sexo de la muestra.

Tabla 22. Mencione una empresa de bebidas alcohodlicas que usted siga por Facebook®© o

Twitter©.- Sexo

20%
10%
0%

Sexo

Empresa Fr. Masculino % Femenino %
SANTA
TERESA 31 16 52% 15 48%
POLAR 17 5 29% 12 71%
SMIRNOFF 14 3 21% 11 79%
POLAR LIGHT |9 5 56% 4 44%
REGIONAL

LIGHT 9 6 67% 3 33%
REGIONAL 7 2 29% 5 71%
RON CACIQUE |5 3 60% 2 40%
SOLERA

PREMIUM 4 1 25% 3 75%
CHIVAS

REGAL 4 2 50% 2 50%
POLAR ICE 3 2 67% 1 33%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30% B Masculino

B Femenino

Figura 22. Las 10 primeras empresas de bebidas alcohdlicas mencionadas segun el sexo
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Al comparar las 10 principales empresas/marcas, que fueron nombradas por la
muestra en relacion a la presencia de estos en la comunidad de las mismas, y el sexo
predominante, se puede observar que POLAR®, SMIRNOFF®, REGIONAL® vy
SOLERA® son mencionadas principalmente por el sexo femenino (mas del 70% de los

seguidores encuestados que mencionaron cada empresa).

En contraste, RON SANTA TERESA®, POLAR LIGHT®, REGIONAL LIGHT®,
RON CACIQUE® Y POLAR ICE® obtuvieron su mayoria absoluta con el sexo

masculino.

En lo que respecta a la empresa CHIVAS REGAL® fue recordado por el mismo

porcentaje de hombres y mujeres.
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Empresas con mayor recordacion por parte de los usuarios en su participac

durante un concurso.

ion

Tabla 23. Mencione un concurso, por parte de una empresa de bebidas alcohdlicas, en el

que usted haya participado durante los 2012-2013.

Top of mind de las empresas en la que los usuarios han participado Fr. %
RON SANTA TERESA 29 23,2
REGIONAL LIGHT 15 12
POLAR 13 10,4
POLAR LIGHT 11 8,8
REGIONAL 7 5,6
SMIRNOFF 7 5,6
SOLERA 7 5,6
RON CACIQUE 7 5.6
SOMETHING SPECIAL 4 3,2
CHIVAS REGAL 3 2,4
POLAR ICE 3 2,4
CARTA ROJA 2 1,6
DIAGEO 2 1,6
VENDIMIA 2012 2 1,6
NO SABE/NO SE ACUERDA 2 1,6
OTROS: @TUTRAGO, BALLENTINES, BUCHANAS, CERVEZA
ZULIA, RON CARUPANO, MUMM, PERNOD RICARD, PONCHE
CREMA, RON VICTORIA, URBE, WIN EVERY DAY. 11 8,8
Total: 125| 100
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Figura 23. Empresas recordadas por haber participado en un concurso de la marca.
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Las tres empresas que se encuentran en primer lugar entre el Top of mind de
empresas de bebidas alcoholicas en redes sociales por algin concurso en el que los usuarios
han participado son: RON SANTA TERESA® (23,2%), REGIONAL LIGHT® (12%),
POLAR® (10,4%).

Ademas, hay que sefialar que dos personas (1.6%) de la muestra contestaron que no
recordaban el nombre de la empresa en la que participaron, aunque si recordaban haber

participado en concurso, por redes sociales, relacionado con este sector.

En lo que respecta a la pregunta: ¢Cual era el concurso? o ¢En qué consistia?, las
respuestas obtenidas por las personas que afirmaron concursar en alguna de las 4

principales empresas mencionadas fueron:

Santa Teresa:

Regional Light:

Polar:

Polar Light:

6 personas no

recordaron nada del

4 personas no

recordaron nada del

6 personas no

recordaron nada

4 personas no se

acuerdan.

concurso. concurso aun sobre el concurso a

cuando pesar de haber

participaron. participado.
2 personas 2 personas 2 personas 2 personas se
recordaron el recordaron recuerdan haber acordaron del

nombre del

concurso en el que

participar en un

juego de compartir

participado en un

juego con

nombre de la

actividad (el rumbén

participaron: Tu publicacion. aplicacion (ingresar | de Bob Sinclar, clan
brindis. Tu reserva, numero de factura 'y | Polar)

La barra Santa adivinar una serie

Teresa. de preguntas).

8 personas 1 persona afirmé 1 persona particip0 | 2 personas

recordaron haber
participados en
concursos de me

gusta.

participar en un
juego basado en

conseguir “me

gusta”.

en concursos de

“me gusta”.

participaron en
concursos de Twitter
basados en generar

Tweets.
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5 personas
recordaron
participar por un
concurso en Twitter
basados en crear
Hashtag.

3 personas
participaron en
concursos de
Twitter (2 carrera
de Tweetsy 1 en
retwittear).

2 personas
participaron en

carrera de Tweets.

2 personas
participaron en una

trivia.

8 personas
recordaron el
premio (3 ronadas,
3 fiestas con
amigos, 1 visitar la
hacienda, 1. cata en

la hacienda)

5 personas se
acordaron del
premio (2 conocer a
Desorden Publico,
2 entradas a un
juego, 1 ganarse un

kit de regional).

2 personas
recordaron el
premio (entradas a

un evento).

Percepcién con respecto al trato recibido por las cuatro primeras empresas en ser
recordadas por los concursos que realizan.

Tabla 24. ;Cémo considera usted fue el trato de la empresa con relacién a los
comentarios, preguntas o reclamos realizados por los participantes?

Total Trato recibido
Empresa Muy
Concurso Fr |% bueno |% |Bueno|[% ([Malo|% |Muy malo | %
RON SANTA
TERESA 29 |23% [12 42% (11 38% |3 10% |3 10%
REGIONAL
LIGTH 15 |12% |6 40% (6 40% |3 20% | 0 0%
POLAR 13 |10% |4 31% (9 69% 0% |0 0%
POLAR
LIGHT 11 19% |3 27% |7 64% |1 9% |0 0%
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Figura 24. Trato percibido durante el concurso por las cuatro principales empresas

nombradas

Entre las cuatro primeras marcas en ser recordadas por sus concursos se puede

percibir un bajo porcentaje de percepcion negativa por el trato dado a los usuarios.

De estas las marcas REGIONAL LIGHT® y RON SANTA TERESA®, segun los
encuestados, dieron el peor trato a los usuarios, esto segin 20% de los encuestados que
participaron en algin concurso de estas marcas. Se debe resaltar quer RON SANTA
TERESA® fue la Unica empresa, de las cuatro primeras en ser recordadas, con un trato

muy malo.

Sin embargo, cabe destacar que estas mismas comunidades también fueron
valoradas de forma positiva por los encuestados. Las otras dos empresas obtuvieron casi en

su totalidad una percepcidn positiva con respecto al trato dado a los usuarios.
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Las cuatro principales empresas con mayor recordacion por parte de los usuarios en
su participacion durante un concurso segun la edad de los mismos.

Tabla 25. Mencione un concurso, por parte de una empresa de bebidas alcohdlicas, en el
que usted haya participado durante los 2012-2013.-Edad

Edad
24

Empresa participa | 18 afos |19 afos |20 afios |21 afios | 22 afios |23 afios | afos
RON SANTA
TERESA 2 0 2 5 9 6 5
REGIONAL
LIGHT 1 4 2 3 3 1
POLAR 1 0 2 5 1 3
POLAR LIGHT 2 1 2 2 3 1

Edad
Empresa 24
participa 18 afos |19 afios |20 afios |21 afios |22 afos |23 afios | afios
RON SANTA
TERESA 7% 0% 7% 17% 31% 21% 17%
REGIONAL
LIGHT 7% 27% 13% 20% 20% 7% 7%
POLAR 8% 0% 15% 38% 8% 23% 8%
POLAR LIGHT |18% 9% 18% 18% 27% 9% 0%
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Figura 25. Las cuatro principales empresas en ser recordadas por los concursos segun la

edad de quienes las nombraron

Como se puede apreciar no existe una relaciéon entre la edad de las personas y la

participacion en los concursos de determinada empresa, sin embargo, se puede mencionar

que las personas de 22 afios fueron quienes mas recordaron haber participado en un
concurso de la empresa RON SANTA TERESA® (31%) y de la marca POLAR LIGHT®

27%).

Por su parte quienes mas recordaron participar con POLAR® fueron aquellas

personas con 21 afios (38%) mientras que REGIONAL® fue nombrada por el 27% de

encuestados con 19afios.
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Las cuatro principales empresas con mayor recordacion por parte de los usuarios en

su participacion durante un concurso segun el sexo de los mismos

Tabla 26. Mencione un concurso, por parte de una empresa de bebidas alcohdlicas, en el
que usted haya participado durante los 2012-2013.-Sexo

Sexo
Empresa participa [Fr. |Masculino % Femenino %
SANTA TERESA |29 12 41% 17 59%
REGIONAL LIGHT |15 9 60% 6 40%
POLAR 13 5 38% 8 62%
POLAR LIGHT 11 6 55% 5 45%
0,8
B Hombres
W Mujeres

Ron Santa Teresa Regional Ligth Polar Polar Light

Figura 26. Las cuatro principales empresas en ser recordadas por los concursos segun el

sexo de quienes las nombraron

A diferencia de la edad, con este cruce si se puede apreciar una tendencia de

participacion superior dependiendo de la empresa 0 marca y el sexo de las personas.

POLAR LIGHT® al igual que REGIONAL LIGHT® obtuvieron mayor
participacion por las personas del sexo masculino (60% y 55% respectivamente). Por su
parte POLAR® obtuvo una mayor participacién por el sexo femenino (62%).

En estas empresas se mantuvo la recordacion de la marca y la participacion de
forma similar segin el sexo. Sin embargo, en la empresa RON SANTA TERESA®, la
participacién del sexo femenino fue de 59% de quienes mencionaron haber formado parte
de una actividad de esta empresa. En tal sentido, se debe recordar que esta empresa obtuvo
el 48% de mencion, por parte de las personas de este sexo, en lo que respecta a la
recordacion de una marca de bebidas alcohdlicas que seguian.
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Top of mind de las empresas vs. Empresas con mayor recordacion por la
participacion en un concurso

Tabla 27. Mencione una empresa que usted siga por las redes sociales- Mencione una
empresa en la que haya participado en algun concurso.

Empresa

Sigue

%

Concursa

%

SANTA TERESA

31

25%

29

23%

POLAR

17

14%

13

10%

SMIRNOFF

[EEN
SN

11%

6%

POLAR LIGHT

7%

=~
-

9%

REGIONAL LIGHT

7%

[EEN
a1

12%

REGIONAL

6%

6%

CHIVAS REGAL

3%

2%

SOLERA PREMIUM

3%

6%

RON CACIQUE

4%

5%

POLAR ICE

2%

2%

BALLENTINES

2%

1%

BRAHMA

2%

1%

CERVEZA ZULIA

2%

1%

CLUB POMAR

2%

0%

DIAGEO

2%

2%

HEINEKEN

2%

0%

SOMETHING SPECIAL

2%

3%

CARTA ROJA

0%

2%

VENDIMIA 2012

0%

2%

TUTRAGO

1%

1%

BUDWEISE

1%

0%

COCA-COLA

1%

0%

JAMESON

1%

0%

MUMM

1%

1%

PERNOD RICARD

1%

1%

RON SANTA ANA

1%

0%

SMIRNOFF ICE

1%

0%

BUCHANAS

0%

1%

RON CARUPANO

0%

1%

PONCHE CREMA

0%

1%

RON VICTORIA

0%

1%

URBE

0%

1%

WIN EVERY DAY

0%

1%

NO SABE/NO SE ACUERDA

O|O|O|O|O |00k, PP P IFPIFPIFP | [OICININININ INININ WO |[h|N|o|wo

0%

N|R[RRP kIR |lo|lo |k |k |lo|loo|r,r |INMvINM S oo Rk |wlo|N|w|N

2%

Total:

125

100%

125

100%
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25%

20%

15%

10%

5%

. ! I m Concursa

m Sigue

Figura 27. Empresa que siguen en relacion a las empresas con las que concursa

Del presente cruce se puede observar que RON SANTA TERESA®, POLAR® y

SMIRNOFF® son las empresas que mejor se posicionan entre los usuarios por formar parte

de su comunidad online y por haber participado en algin concurso realizado por estas

marcas/empresa.

Por su parte en las empresas/marcas REGIONAL LIGHT®, POLAR LIGHT® y

SOLERA PREMIUM® se percibe una mayor recordacion por la participacion en concursos

que por la pertenencia de los usuarios a la comunidad.
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Motivos por los que participan en los concursos en redes sociales.

Tabla 28. ¢ Qué motiva su participacion en este tipo de concursos?

Motivos por los que participan Fr. %
El tipo de actividad a realizar. 10 8%
El tipo de premio. 40 32%
La participacion de un amigo. 32 25,6%
Publicidad en redes sociales. 30 24%
Publicidad previa en television, radio, prensa, vallas. |13 10,4%
Total: 125 100%
35% 32%
30% 25,60%

24%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
El tipo de actividad El tipo de premio. La participacion de  Publicidad en Publicidad previa
a realizar. un amigo. redes sociales. en televisién,
radio, prensa,
vallas.

Figura 28. Principales motivaciones para concursar

El tipo de premios junto con la participacion de un amigo se posicionan en el primer
lugar de motivacion para participar en este tipo de concursos con un 32% y 25.6%
respectivamente, llegando a posicionarse por encima de la inversion en publicidad en las
redes 24% o la publicidad externa 10.4%.

A su vez, se debe sefialar la importancia que estd adquiriendo la inversién
publicitaria en redes sociales la cual, como se puede percibir, capta la atencion de mas de la
mitad de quienes ven un anuncié por medios tradicionales (en este caso vallas y medios
impresos).
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Motivos por los que participan en este tipo de concursos en relacion a la edad de la
muestra.

Tabla 29. ¢ Qué motiva su participacion en este tipo de concursos?-Edad

Motivacion a participar

Publicidad Publicidad
Edad [externa % |en red % | Amigos|% | Actividad|% |Premio|%
18 afios | 0 0 |4 67 |0 0 |1 17 |1 17
19 afos |2 29 |3 43 |1 14 |10 0 1 14
20 anos |1 8 |3 25 |3 25 |2 17 |3 25
21 afios|1 4 |5 19 |7 27 |4 15 (9 35
22 anos |7 19 (5 14 |12 32 |1 3 |12 32
23 afos |1 4 |6 25 |4 17 |2 8 |11 46
24 afnos |1 8 |4 31 |5 38 |0 0 |3 23

80%

70%
60% -

M Publicidad externa
50% -

M Publicidad en red
40% -

Amigos
30% -

M Actividad
20% -

M Premio
10% -

0% -
18 afios 19afos 20afios 2l1anos 22afilos 23anos 24 afios

Figura 29. Principal motivacion segun la edad de la muestra

La principal motivacion, entre las personas de 18 y 19 afios encuestas, es la
publicidad en las redes sociales (67% y 43% respectivamente). Por su parte, las personas de
20 afios, segun esta encuesta, se ven motivadas por la publicidad en red 25%, por los
amigos 25% Y por el tipo de premio 25%. Este ultimo a su vez es la principal motivacién de

los jovenes de 21 y 23 afios (35% Yy 46% de cada grupo).
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Los jovenes de 22 afios se ven motivados por los amigos 32% vy el tipo de premio

32%. Mientras que los jovenes de 24 afios, igualmente, participan en concursos por los

amigos 38% Yy por publicidad en red 31%.

Motivos por los que participan en este tipo de concursos en relacion al sexo de la
muestra.
Tabla 30. ¢ Qué motiva su participacion en este tipo de concursos?-Sexo
Total Sexo

Motivacion |[Fr. % Masculino | % Femenino [%
Publicidad
externa 13 10,40% 8 14% 5 7%
Publicidad
en red 30 24% 21 36% 9 13%
Amigos 32 25,60% 14 24% 18 27%
Actividad |10 8% 2 3% 8 12%
Premio 40 32% 13 22% 27 40%
Total: 125 100 % 58 100% 67 100%

45%

40%

35%

30%

25%

20% B Masculino

15% B Femenino

10% -

5%

0% -

Publicidad Publicidad en Amigos Actividad Premio
externa red

Figura 30. Principal motivacién segun el sexo de la muestra

La principal motivacion del sexo masculino para participar en este tipo de concurso,

segun las respuestas de la muestra seleccionada, es la publicidad en las redes sociales 36%.

Mientras que la actividad a realizar es lo que motiva a la menor cantidad de personas de

este sexo 3%.
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En lo que corresponde al sexo femenino la principal motivacion es el tipo de premio
que se otorga 40% y lo que menos promueve la participacion es la publicidad externa en
vallas, afiches, entre otros con 7% de las mujeres entrevistadas.

Tipos de concursos en los que los usuarios mas participan

Tabla 31. ¢ En qué concursos suele participar?

Tipos de concursos en los que mas participan Fr. %
Carrera de tweets. 24 19,2%
Compartir una publicacion. 22 17,6%
Conseguir "me gusta". 32 25,6%
Estilo juego (con aplicacion). 31 24,8%
Lograr retweet. 16 12,8%
Total: 125 100%

30,00%

25,60% 24,80%
25,00%

19,20%

20,00% 17,60%

15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Carrera de tweets. Compartir una Conseguir "me  Estilo juego (con Lograr retweet.
publicacion. gusta". aplicacion).

Figura 31. Tipos de concursos en los que suelen participar

Los concursos en los que los entrevistados suelen participar son conseguir “me
gusta” 25.6% vy los que conllevan la utilizacion de aplicaciones 24.8%. La diferencia
porcentual entre estos dos tipos de concursos es pequefia a pesar de que la disposicion en lo
que corresponde a tiempo y nivel de involucramiento en cada una de estas actividades es

totalmente diferente.
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Cabe destacar a su vez que ambos concursos son aplicados a traves de la red social
Facebook®©.

El tipo de concurso en el que mas participan en relacion a la edad de la muestra

Tabla 32. ¢ En qué concursos suele participar?-Edad

Tipos de concursos

Carrera Lograr "me Compartir Aplica-
Edad [tweets |% |retweets|% |gusta’™ |% |publicacion [% |cion %
18 afios [0 0 2 33 |1 17 |1 17 |2 33
19 afios | 2 29 |3 43 |1 14 |1 14 10 0
20 afios | 4 33 |0 0 |5 42 |2 17 |1 8
21 afios | 5 19 |2 8 |7 27 |5 19 |7 27
22 afios | 8 22 |4 11 |10 27 |8 22 |7 19
23 afios | 3 13 |2 8 |3 13 |4 17 |12 50
24 afios | 2 15 |3 23 |5 38 |1 8 |2 15

60%

50%

40% W Carrera tweets

M Lograr retweets
30% -

Conseguir "me gusta"

20% - B Compartir publicaciéon

m Aplicacion

10% -

0% -
18 aflos 19 afos 20afios 21 afios 22 afios 23 aifios 24 anos

Figura 32. Concursos en los que participan segun la edad

Los jovenes de 18 y 19 afios son quienes suelen participar con mayor frecuencia en

concursos de Twitter© (lograr retweet) con 33% y 43% respectivamente.
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Por su parte los jovenes de 20, 22 y 24 afios suelen participar en los concursos de

Facebook© (conseguir “me gusta”): 42% de los entrevistados con 20 afios, 27% con 22

afios y 38% de 24 afios.

En lo que corresponde a los encuestados de 21 afios, un igual porcentaje prefiere los

concursos de conseguir “me gusta” y aquellos que se realizan bajo alguna aplicacion 27%.

Mientras que 50% de la muestra con 23 afios prefieren los juegos con aplicacion y 17% de

estos los concursos que consiste en compartir una publicacion.

Tipos de concursos en los que los usuarios mas participan en relacion al sexo

Tabla 33. ¢ En qué concursos suele participar?-Sexo

Total Sexo
Tipo de concurso | Fr. % Masculino % Femenino %
Carreratweets |24 19,20% 11 19% |13 19%
Lograr retweet |16 12,80% 9 16% |7 10%
Conseguir "me
gusta’ 32 25,60% |14 24% |18 27%
Compartir
publicacion 22 17,60% |6 10% |16 24%
Aplicacion 31 24,80% |18 31% |13 19%
Total: 125 100,00% |58 100% |67 100%

35%

30%

25%

20%

15% -

10% -

5% -

0% -

Masculino

Femenino

M Carrera tweets

M Lograr retweet

 Conseguir "me gusta"

B Compartir publicacion

B Aplicacion

Figura 33. Concursos en los que participan segun el sexo de la muestra
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Aunque no se puede apreciar una tendencia de acuerdo al sexo entre la participacion
a algun tipo de concurso en especifico, se puede mencionar los concursos de Facebook©

como los que atraen a un mayor nimero de usuarios.

De ellos 24% del sexo masculino y 27% del femenino participan en concursos que

consistan en “conseguir me gusta”.

Por su parte, entre los hombres los concursos de aplicacion son los mas
frecuentados con 31% de los mismos. Mientras que en las mujeres el segundo concurso con

mayor participacion son aquellos basados en compartir determinadas publicaciones 24%.

En lo que respecta a los concursos en los que menos participan los encuestados,
segun el sexo, se puede determinar que los concursos de Twitter© “lograr retweet” son los
menos frecuentados por el sexo femenino (10%). Mientras que los concursos de compartir
publicaciones son los que menor participacién consiguen por parte del sexo masculino
(10%).

Tipos de concursos en los que los usuarios méas participan en relacion al afio de la
carrera

Tabla 34. ¢ En qué concursos suele participar?-Afio que cursa

Total Tipo de concurso
Carrera me Com- Aplica-

Afo |Fr. [% [tweets [% |[retweet |% [gusta |% |partir|% |cion %
ler

afo |11 (8,8 |2 18 |4 37 |2 18 |1 9 |2 18
2do

afo |12 [9,6 |2 17 |3 25 |4 33 |2 17 |1 8
3er

ano |25 (20 |5 20 |1 4 |8 32 |5 20 |6 24
4to

ano |25 (20 |8 32 |2 8 |5 20 |5 20 |5 20
5to

afo |52 (41,67 13 |6 12 |13 25 |9 17 |17 33
Total {125 | 100
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20
M me gusta
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Figura 34. Concursos en los que participan segun el afio que cursa la muestra

En esta grafica, se puede observar que solo entre los estudiantes de primer afio hay
una tendencia a participar en un tipo de concurso (63% participan en concursos de Twitter©

basados en conseguir que mas personas los retuiteen).

En los otros afios, no hay una tendencia exacta aunque si se puede observar una
participacion superior a las otras dependiendo de la actividad. De tal forma 33% de los
estudiantes de 2do afio y 32% de quienes estudian en 3ero participan en los concursos de

Facebook®© basados en conseguir “me gusta”.

En 4to afio la participacion superior la obtuvo los concursos de carrera de Tweets
con 32% y en 5to afio los juegos que se ejecutan a través de una aplicacién fueron los que

consiguieron mayor participacion 33%.
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Numeros de concursos en los que han participado durante los Gltimos dos afios

Tabla 35. ¢En cuéntos concursos de este tipo realizados, por empresas de bebidas
alcohdlicas, usted ha participado durante los afios 2012-2013?

Frecuencia de participacion Fr. %
3 0 menos 103 82,4
Entre4y9 17 13,6
10 o mas 5 4
Total: 125 100
100,00% 82,40%

80,00%

60,00%

40,00%

20,00% 13,60% 4%

0,00%
3 0 menos Entred4y9 10 0 mas

Figura 35. Numero de concursos en los que han participado durante el periodo 2012-2013

La mayoria de los usuarios encuestados no suelen ser participantes constantes en
concursos en redes sociales, participando menos de tres veces durante los Ultimos dos afios

en algun concurso de este tipo (82.4%).

A partir de esto se puede deducir que estas personas si participan por algin premio o
actividad en especifica y no son “cazadores de concursos”, es decir, personas Unicamente
interesados en ganar premios mas alla de la permanencia o el interés en la comunidad de la

empresa.

Entre aquellos que participan con mayor constancia se encuentra un 13.6% de

usuarios que concursaron entre 4 y 9 veces durante el periodo estudiado.

En menor porcentaje (4%) se encuentra aquellos que participan con mucha
frecuencia y a los que se podrian denominar como “cazadores de concursos”, debido a su

alta participacion en los mismos.
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Numero de concursos en los que ha participado durante el periodo 2012-2013 en

relacion a la edad de la muestra.

Tabla 36. En cuantos concursos de este tipo realizados, por empresas de bebidas
alcoholicas, usted ha participado durante los afios 2012-2013?- Edad.

NuUmero de veces en los que ha participado

Edad |Fr. |% 1 |% 2 |% 3 (% 4a9 |% 10 o mas |[%
18 afos | 6 5% 3 |50% |3 [50% |0[0% [O 0% |0 0%
19 afios | 7 6% 0 [0% |1 |14% [4|57% |2 29% |0 0%
20afos|12 |10% [3 [25% |5 [42% ([2|17% |2 17% |0 0%
21 afios |26 [21% |11 (42% |9 [35% (2(8% |2 8% |2 8%
22 anos |37 |30% (8 [22% |14 [38% (6|16% |7 19% |2 5%
23afos|24 [19% [5 [21% |16 [67% (1(4% |1 4% |1 4%
24 afos |13  |[10% (4 [31% |5 [38% (1|8% |3 23% |0 0%
Total: |125 |100%

80%

ml
60%
m2
40% -
3
20% - I i_l m4a9
0% - T T T m 100 mas

18 afios 19 anos 20 aifios 21 aios 22 aios 23 aios 24 aios

Figura 36. NUmero de concursos en los que han participado segun la edad

Como se puede apreciar en la grafica, de la muestra seleccionada, los jovenes de 18
afios son quienes concursan con menor frecuencia en este tipo de actividad (50% una vez,
50% dos veces), al igual que los jovenes de 20 afios (25% una vez, 42% dos veces) y 24

afos (31% una vez, 38% dos veces)

Por su parte en el grupo de encuestados con edades comprendidas entre 21 y 23
afios se encuentran aquellos que participan frecuentemente (10 veces 0 mas) en este tipo de

concurso de empresas de bebidas alcohodlicas: 21 afios 8%, 22 afios 5% Yy 23 afios 4%.

Mientras que los jovenes de 19 afios se encuentran en un nivel intermedio de

participacion: 3 veces 57%, 4 a 9 29%.
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Numero de concursos en los que ha participado durante el periodo 2012-2013 en

relacion al sexo de la muestra.

Tabla 37. En cuantos concursos de este tipo realizados, por empresas de bebidas
alcoholicas, usted ha participado durante los afios 2012-2013?- Sexo.

Total Sexo
No de
concursos | Fr. % Masculino % Femenino %
1vez 34 27% 13 22% 21 31%
2 veces 53 42% 24 41% 29 43%
3 veces 16 13% 9 16% 7 10%
entre 4 y
9 veces 17 14% 11 19% 6 9%
10 veces o
mas 5 4% 1 2% 4 6%
Total: 125 100% 58 100% |67 100%

50%

40%

m1vez

M 2 veces

30%

3 veces

20% -

M entre 4y 9 veces

10% -
M 10 veces o mas

0% -
Masculino Femenino

Figura 37. Numero de concursos en los que han participado segun el sexo

Tanto hombres como mujeres participan con poca frecuencia en este tipo de
actividad, tal como afirman las dos terceras partes de los encuestados de ambos sexos,

quienes han participado en estas actividades durante el periodo 2012-2013 una o dos veces.

En lo que corresponde a una alta participacion (10 veces 0 mas) son las mujeres
quienes mas participan con un 6% de las personas encuestadas en relacion al 2% de los

hombres con alta participacion.
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Frecuencia de participacion en relacion al tipo de concurso

Tabla 38. ¢En qué concursos suele participar?-¢En cuédntos concursos de este tipo
realizados, por empresas de bebidas alcoholicas, usted ha participado durante los afios
2012-2013?

Total Tipos de concursos

Tipo de 1 2 3 entre 10
CONCUrso Fr. (% |vez [% [veces |% |veces [% ([4y9 [% |Jomas |%
Carrera  de
tweets 24 119 |5 21 |10 42 14 17 |4 17 |1 4
Compartir
una
publicaciéon |22 |18 |6 27 |12 55 (2 9 1 5 |1 5
Conseguir
"me gusta" 32 |26 |15 |47 |6 19 |4 13 |6 19 |1 3
Estilo juego
(con
aplicacion) |31 (25 (6 19 |20 65 |2 6 2 6 |1 3
Lograr
retweets 16 |13 (2 13 |5 31 (4 25 |4 25 (1 6
Total: 125 (100
70%
60%
50%

m1vez
40%

W 2 veces
30%

3 veces
20% -

Hentre 4y 9 veces
10% -

M 10 veces o0 mas
0% -

Carrerade Compartiruna Conseguir Estilo juego Lograr
tweets publicacién  "me gusta" (con retweets
aplicacion)

Figura 38. Numero de concursos en los que han participado segun el tipo de concurso
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Como se menciond anteriormente la muestra no suele participar en este tipo de

concursos de manera constante, participando en su mayoria en uno o dos concursos de

empresas de bebidas alcohodlicas durante los ultimos afios.

A partir de este cruce se puede observar que los concursos con participacion méas

constante son aquellos que se aplican en la red social Twitter©. En carrera de Tweets 38%

han participado mas de tres veces en los Gltimos afios. Mientras que lograr retweet ha

obtenido 56% del total de participacion superior a tres veces al afio.

Tipos de premio por los que los usuarios suelen participar.

Tabla 39. ¢ Por qué tipos de premio usted participa en estos concursos por redes sociales?

Tipos de premio Fr. %

Material promocional de la empresa (llaveros, camisas,
gorras, otros con el nombre de la marca).

19 15,2%

Otros premios no relacionados con la empresa (por
ejemplo entradas al cine, viajes, cenas).

74 59,2%

Servicios o productos propios de la empresa.

32 25,6%

Total:

125 100%

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

59,20%

25,60%

15,20%

Material promocional de la  Otros premios no relacionados Servicios o productos propios
empresa (llaveros, camisas, con la empresa (por ejemplo de la empresa.
gorras, otros con el nombre de entradas al cine, viajes, cenas).
la marca).

Figura 39. Distribucion de los tipos de premios por los que concursan la muestra

A partir de la pregunta ¢por qué tipo de premio usted participa en estos concursos?

Se puede observar que entre la muestra hay una preferencia por participar por premios que

no se vinculan directamente con la empresa (59.20%).

Mientras que los materiales promocionales se presentan como los premios menos

atractivos para participar en este tipo de actividad (15.20%).
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Tipos de premio por los que los usuarios suelen participar en relacion a la edad de la

muestra

Tabla 40. ¢Por qué tipos de premio usted participa en estos concursos por redes
sociales?-Edad

Total Tipo de premio
Material Productos de la Otros

Edad |Fr. % POP % empresa % |premios [%
18 afos | 6 5% 3 50% |0 0% |3 50%
19 afios | 7 6% 0 0% |2 29% |5 71%
20 afios | 12 10% 2 17% (3 25% |7 58%
21 afios | 26 21% 2 8% |6 23% |18 69%
22 afios | 37 30% 3 8% |12 32% | 22 59%
23 afios | 24 19% 8 33% |5 21% |11 46%
24 afios | 13 10% 1 8% |4 31% |8 62%
Total [125 100%

80%
70%
60% — W Material POP

50% - —

40% - — MW Servicios/ productos de la

30% - — empresa
20%
0% - T T T T T

18 aflos 19 afios 20 anos 21 afios 22 aios 23 afos 24 afios

Otros premios

Figura 40. Distribucion de los tipos de premios por los que concursan segun la edad

En todas las edades existe un predominé entre el premio preferido aquellos que no
guardan relacién con la empresa tales como fiestas, electronicos, entradas a partidos, entre

otros.

Sin embargo, entre los jovenes de 19 a 22 afios y aquellos de 24 afios se encuentran
un porcentaje significativo que les agradan los premios que se relacionan con productos o
servicios propios de la empresa. Mientras que entre los que tienen 18 y 23 afios prevalece

como segundo premio para el target los materiales promocionales de la marca (POP).
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Tipos de premio por los que los usuarios suelen participar en relacion al sexo de los
encuestados

Tabla 41. ¢Por qué tipos de premio usted participa en estos concursos por redes
sociales?-Sexo

Total Sexo

Premio Fr. % Masculino | % Femenino (%
Material
POP 19 15,20% 12 21% 7 10%
Servicios o
productos
de la
empresa |32 25,60% 16 28% 16 24%
Otros
premios 74 59,20% 30 52% 44 66%
Total: 125 100% 58 100% 67 100%

70%

60%

50% ® Material POP

40%

M Servicios o productos de la

30% empresa

20% - —— Otros premios

10% - .

0% -

Masculino Femenino

Figura 41. Distribucion de los tipos de premios por los que concursan segun el sexo

Hombres y mujeres presentan una motivacion similar en lo que respecta a los
premios mas deseados por cada género. En tal sentido 66% de los hombres y 52% de las
mujeres prefieren otros premios no relacionados con la empresa (viajes, entradas a eventos,
cenas, rumbas), seqguido por 28% y 24% respectivamente, que prefieren servicios o
productos de la empresa. Mientras que apenas 21% de los hombres y 10% de las mujeres

concursan por material promocional de la empresa.
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Percepcién de los concursos

Tabla 42. Marque la principal opcion, de acuerdo a su percepcién, con respecto a los
concursos en redes sociales

Percepcion Fr. %

Después de terminado el concurso no ingreso

nuevamente al sitio de la marca. 14 11,2%
No importa lo que tenga que hacer ni el premio yo quiero
ganar. 9 7,2%
Participo porque me gusta la marca y quiero algo de
ellos. 43 34,4%
Solo concurso por el valor del premio. 37 29,6%
Solo ingreso al sitio de la marca para ayudar a un amigo. |22 17,6%
Total: 125 100%
40,00% 34,40%
35,00% i
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%
Después de  No importa lo que Participo porque Solo concurso por Solo ingreso al
terminado el tenga que hacer nime gusta la marca el valor del sitio de la marca
coNcurso no el premio yo y quiero algo de premio. para ayudar a un
ingreso quiero ganar. ellos. amigo.

nuevamente al
sitio de la marca.

Figura 42. Percepcion de los concursos

Entre los individuos que formaron parte de esta encuesta se observa un grupo con
un porcentaje alto 34.4% que participan por sentir afinidad con la marca. Sin embargo al
analizar este aspecto en relacion a la totalidad de la muestra el mismo no representa la

mayoria absoluta.
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En tal sentido se posiciona en primer lugar aquellas personas cuyo motivo principal

es participar en cualquier concurso no importa la marca y motivados en su mayoria por el

premio que se ofrece. Estas tres categorias en las que la empresa no logra una verdadera

interaccion con los usuarios abarca el 48% de la muestra (después de terminado el concurso

no ingreso nuevamente al sitio de la marca: 11.2%, no importa lo que tenga que hacer ni el

premio yo quiero ganar: 7.2%, solo concurso por el valor del premio: 29.6%) siendo asi la

mayoria de los encuestados.

Percepcion de los concursos en relacion a la edad de los encuestados

Tabla 43. Marque la principal opcién, de acuerdo a su percepcién, con respecto a los
concursos en redes sociales.-Edad.

Percepcion de los concursos
No ingreso Me

Yo Valor Ayudar nuevamente gusta

quiero del a un al sitio de la la
Edad |ganar.|% [premio.|% |amigo. |% |marca. % |marca |%
18 afos | 2 33%|1 17% (1 17% (0 0% |2 33%
19 afos |0 0% |3 43% 0 0% |1 14% 3 43%
20 afios | 2 17%|1 8% |3 25% 10 0% |6 50%
21 afios | 0 0% |11 42%5 19% (3 12% (7 27%
22 afios | 1 3% |11 30% |7 19% (3 8% |15 41%
23 afnos |2 8% |7 29% (4 17% (7 29% |4 17%
24 afios | 2 15% 3 23%|2 15% (0 0% |6 47%

60%

50%

M Yo quiero ganar.

40%

30% -

20% -

10% -

0% -

M Valor del premio.

Ayudar a un amigo.

de la marca.

H Me gusta la marca

18 aflos 19 afios 20 afos 21 afios 22 aifos 23 afios 24 ainos

B No ingreso nuevamente al sitio

Figura 43. Percepcién en relacion a la edad
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Entre los encuesta se observa una relacion con la marca al momento de participar en

un concurso en redes sociales, destacAndose como la opcion mas repetida en casi todos los

grupos “participo porque me gusta la marca y quiero algo de ellos”. Sin embargo, l0S

jovenes de 21 afios y 23 afios sefialan que participan, en su mayoria, por el valor que posee

el premio (42% y 29% respectivamente).

Por ultimo, la opcion menos escogida entre los entrevistados fue: “después de

terminado el concurso no ingreso nuevamente al sitio de la marca”. Aun asi estéd se posicion

en el primer lugar entre los individuos de 23 afios (29%).

Percepcidn de los concursos en relacion al sexo

Tabla 44. Marque la principal opcién, de acuerdo a su percepcién, con respecto a los

concursos en redes sociales.-Sexo.

Total Sexo

Percepcion Fr. [% Masculino | % Femenino [ %

No importa lo que tenga que

hacer ni el premio yo quiero

ganar. 9 72% |7 12% (2 3%
Solo concurso por el valor del

premio. 37 129,6% [16 28% |21 31%
Solo ingreso al sitio de la marca

para ayudar a un amigo. 22 |17,6% (10 17% |12 18%
Después de terminado el

concurso no ingreso

nuevamente al sitio de la

marca. 14 [11,2% |8 14% |6 9%
Participo porque me gusta la

marca y quiero algo de ellos. 43 [34,4% |17 29% |26 39%
Total: 125 |1100% |58 100 (67 100
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45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

B No importa lo que tenga que
hacer ni el premio yo quiero

ganar.

B Solo concurso por el valor del
premio.

 Solo ingreso al sitio de la marca
para ayudar a un amigo.

B Después de terminado el
concurso no ingreso

Masculino Femenino

nuevamente al sitio de la marca.

Figura 44. Percepcion en relacién al sexo

La percepcion que tienen tanto hombres como mujeres con respecto a este tipo de

actividad, realizadas por empresas de bebidas alcoholicas, es similar. De tal forma el mayor

porcentaje tanto de hombre 29% como mujeres 39% afirman participar porque les gusta la

marca y sienten afinidad con la misma.

Seguidamente 28% del sexo masculino y 31% del femenino aseguran participar por

el valor del premio, mientras que el 17% de los hombres y el 18% de las mujeres participan

para ayudar a un amigo.
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Percepcion de los concursos en relacion al afio que cursa

Tabla 45. Marque la principal opcién, de acuerdo a su percepcion, con respecto a los
concursos en redes sociales.-Afio que cursa

Total Percepcion de los concursos
No ingreso Me
Yo \Valor Ayudar nuevamente al gusta
quiero del a un sitio de la la

Afo|Fr.[%  |ganar. (% |premio. |% [amigo. |% [marca. % [marca |%
ler (11 (8,8% (2 18%)]3 27%|2 18%|0 0% (4 36%
2do |12 19,6% |1 8% (3 25%)]3 25%)|1 8% |4 33%
3er 125120% |0 0% (9 36%(3 12%]|3 12%|10 40%
4to |25 |120% |2 8% (11 44%|2 8% (3 12%(7 28%
5to |52 |41,6%)4 8% (11 21%|12 23%I(7 13%|18 35%

50%

45%

40%

35%

30% W ler

25% H 2do

20%

15% 3er

10% H 4to

5%

0% M Sto

Yo quiero ganar. Valor del premio. Ayudar a un No ingreso Me gusta la
amigo. nuevamente al marca
sitio de la marca.

Figura 45. Percepcion en relacion al afio que cursa

Como se puede apreciar en esta tabla no hay un porcentaje de estudiantes que
establezcan una mayoria absoluta en relacion a la percepcion de estos concursos. A pesar
de esto se puede observar que el mayor porcentaje de los estudiantes de 4to afio (44%) ven
estos concursos mas por el premio que por su interés a la marca. El resto de los estudiantes,

en su mayoria, si ingresan a estos concursos por su afinidad con la marca.
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Frecuencia de ingreso durante la ejecucion del concurso

Tabla 46. ¢(Con qué frecuencia ingresa usted a la pagina de la empresa durante el
concurso?

Frecuencia de ingreso durante el concurso Fr. %
Frecuentemente (5 a 7 dias a la semana). 15 12%
Ocasionalmente (3 o0 4 dias a la semana). 53 42,4%
Casi nunca (1 o 2 dias a la semana). 57 45,6%
Total: 125 100%
50% 45,60%

45% 42,40%

40%
35%
30%
25%
20%
15% 12%
10%

5%

0%

Frecuentemente (5 a 7 dias a la Ocasionalmente (304 diasala Casinunca(lo2diasala
semana). semana). semana).

Figura 46. Frecuencia de ingreso a la comunidad durante el concurso

Entre los usuarios encuestados existe poco nivel de involucramiento hacia los
concursos que realizan estd empresa. De estos, 45.6% ingresan apenas 1 o 2 veces a la
semana a la comunidad online de la empresa, seguido por 42.40% de usuarios que ingresan

entre 3 0 4 veces a la semana.

En este sentido las empresas deben analizar como motivan ellos a los usuarios para
que interactien con su comunidad, ya que la inversion econdmica para realizar este tipo de
actividad no demuestra un involucramiento considerable por parte de los participantes de la

muestra.

A su vez, se debe tomar en cuenta la duracion del concurso ya que esto también
puede afectar en la participacion y el involucramiento de los usuarios con la empresa.
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Ingreso a la pagina durante la ejecucion del concurso en relaciéon a la edad de la
muestra.

Tabla 47. ¢(Con qué frecuencia ingresa usted a la pagina de la empresa durante el
concurso?- Edad

Total Ingreso a la pagina durante el concurso

Edad (Fr. (% Casi nunca | % Ocasional |% Frecuente |%
18
anos 6 5% 4 67% [2 33% 0 0%
19
anos 7 6% 3 43% |4 57% 0 0%
20
anos 12 |10% 4 33% (3 25% 5 42%
21
anos 26 |21% 11 42% |13 50% 2 8%
22
anos 37 |30% 17 46% |18 49% 2 5%
23
afnos 24 119% 14 58% (6 25% 4 17%
24
afnos 13 |10% 5 38% |7 54% 1 8%
Total: |125 |100%
80%
70%
60% -
50% -

M Casi nunca
40% - .

M Ocasional
30% Frecuente
20% -
10% -
0% -

18 afios 19 afios 20 afnos 21 afnos 22 anos 23 afnos 24 ainos

Figura 47. Frecuencia de ingreso a la comunidad durante el concurso segun la edad

139



Entre las personas encuestadas aquellas que tienen 20 afios son quienes ingresan con

mayor frecuencia a la red social de la empresa durante la ejecucién del concurso 42% de los

individuos con esta edad.

En lo que respecta a las personas de 19, 21, y 24 afios su ingreso, en la mitad 0 mas

de los encuestados de cada edad, es ocasional 57%, 50% y 54% respectivamente. Mientras

que quienes tienen 18 y 23 afios son quienes menos ingresan a la comunidad de la empresa

durante el concurso 67% y 58%.

Ingreso a la pagina durante la ejecucion del concurso en relacion al sexo de los

encuestados

Tabla 48. ;Con qué frecuencia ingresa usted a la pagina de la empresa durante el

concurso?- Sexo

Total Sexo
Frecuencia Fr. % Masculino % Femenino |%
Casi nunca 57 45,60% 24 41% (34 51%
Ocasionalmente |53 42,40% 29 50% |24 36%
Frecuentemente |15 12% 5 9% 9 13%
Total: 125 100% 58 100% |67 100%

60%

50%
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

Masculino

Femenino

M| Casi nunca
M Ocasionalmente

Frecuentemente

Figura 48. Frecuencia de ingreso a la comunidad durante el concurso segun el sexo

En lo que corresponde al sexo, son pocos los hombres 9% y las mujeres 13% que

ingresan con frecuencia a la comunidad de la empresa. Sin embargo, el sexo masculino

suele ingresar con mayor frecuencia (ocasionalmente) 50% que el sexo femenino quienes

ingresan poco (51% casi nunca) a la red social de la marca durante el concurso.
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Percepcion de los concursos en relacion con su ingreso a la comunidad de la marca

Tabla 49. Marque la principal opcién, de acuerdo a su percepcion, con respecto a los
concursos en redes sociales.---¢;Con qué frecuencia ingresa usted a la pagina de la
empresa durante el concurso?

Ingreso a la comunidad de la empresa durante el

Total CONCUrso
Casi

Percepcion Fr. (% nunca |% |[Ocasional [% Frecuente |%
No importa lo

que tenga que

hacer ni el

premio yo

quiero ganar |9 7,20% |2 22% (6 67% |1 11%
Solo concurso

por el valor del

premio 37 [29,60% |16 43% | 18 49% [3 8%
Solo ingreso al

sitio de la

marca para

ayudar a un

amigo 22 (17,60% |17 77% |5 23% |0 0%
Después de

terminado el

concurso  no

ingreso

nuevamente al

sitio de la

marca 14 111,20% |6 43% | 6 43% |2 14%
Participo

porque me

gusta la marca

y quiero algo

de ellos 43 [34,40% |17 40% | 18 42% (8 19%

125 | 100%

141



90%

80%

H No importa lo que tenga que
70% hacer ni el premio yo quiero
ganar

H Solo concurso por el valor del
premio

60%

50%
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Figura 49. Percepcion en relacién a la frecuencia con la que ingresa a la comunidad

Entre los usuarios que participan en los concursos para ayudar a sus amigos suelen

ingresar a la comunidad de la empresa casi nunca 77% y 23% ocasionalmente.

Aqguellos que concursan por el premio también se ven poco motivados a ingresar en
la comunidad de la empresa 43% casi nunca y 49% ocasionalmente, apenas 8% ingresa con

frecuencia.

Mientras que los que suelen ingresar con mayor frecuencia a la comunidad de la
empresa son aquellos que concursan porque les atraen la marca y quieren algo de esta 19%

y 42% ocasionalmente.
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Ingreso a la comunidad de la marca una vez terminado el concurso.

Tabla 50. ¢ Ingresa usted a la pagina de la empresa después de terminado el concurso?

Ingreso después de terminado el concurso Fr. %

No. 61 48,8%
Si. 64 51,2%
Total: 125 100%

Un porcentaje similar de los encuestados afirma ingresar y no ingresar a la

comunidad de la empresa después de terminado el concurso. No obstante, se debe sefialar

que esta pregunta iba acompafia de la pregunta abierta ¢por qué ingresa o no a la pagina?

En tal sentido las principales respuestas de los usuarios fueron:

No

Si

No me interesa.

Para informarme de nuevas actividades.

Solo me interesaba el concurso.

Conocer resultados.

No hay nada que me llame la atencion.

Porque me gusta la marca.

Pierdo el interés.

Ver sus productos.

Por falta de tiempo y se me olvida que
existe con el tiempo.

Para ver el contenido que publican.

De estas respuestas destacan entre los que no ingresan las opciones solo me interesa

el concurso y ya no me interesa la marca. Mientras que entre los encuestados que Si

ingresan nuevamente resaltaron la opcién para informarme de nuevas actividades y para

conocer los resultados.

A través de esto, se puede percibir un desvio en la atencion de los usuarios hacia los

concursos lo que puede afectar a largo plazo la interaccion entre la marca o empresa y sus

usuarios.

143



Ingreso a la comunidad de la marca una vez terminado el concurso en relacién a la

edad de la muestra.

Tabla 51. ¢Ingresa usted a la pagina de la empresa después de terminado el concurso?-

Edad
Ingreso a la comunidad después de terminado el

Total CONCUrso
Edad Fr. % Si % No %
18 afios |6 5% 3 50% 3 50%
19 afios |7 6% 5 EE 29%
20 afios |12 10% 6 50% 6 50%
21 afios |26 21% 13 50% 13 50%
22 afios |37 30% 19 51% 18 49%
23 afios |24 19% 8 33% 16
24 afios |13 10% 10 3 23%
Total: 125 100%

90%

80%

18 afios

19 afios

20 afios

22 afios

70%
60%
50% - i
mSi
40% -
H No
30% -
20% -
10% -
0%_ T T T T

21 afios

23 afios

24 afios

Figura 50. Ingreso a la comunidad después de terminado el concurso segun la edad

Dos tercios de las personas encuestadas de 23 afios aseguran no ingresar a la

comunidad de la empresa después de terminado el concurso. Mientras que, entre los

jévenes de 19 y 24 afios se encuentran la mayor proporcion 71% y 77% respectivamente,

de quienes afirman si ingresar a la comunidad después de terminada la actividad.
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Ingreso a la comunidad de la marca una vez terminado el concurso en relacion al sexo

de la muestra

Tabla 52. ¢Ingresa usted a la pagina de la empresa después de terminado el concurso?-

Sexo
Total Sexo

Reingreso | Fr. % Masculino % Femenino %

Si 64 51,20% 32| 55% 32| 48%
No 61 48,80% 26 45% 35| 52%
Total: 125 100% 58| 100% 67]100%
60%

50% -

40% -

30% - W Si

H No

20% -

10% -

0% -

Masculino

Femenino

Figura 51. Ingreso a la comunidad después de terminado el concurso segln el sexo

Los hombres, que son quienes ingresan con mayor frecuencia a las redes sociales de

la empresa durante el concurso (50% ocasionalmente y 9% frecuentemente), son quienes en

mayor porcentaje se mantienen en la comunidad de las mismas una vez terminado el

concurso (55% reingresa).

Por su parte en el sexo femenino predomina el no reingreso a la comunidad (52%)

aunque no representa una cifra importante al tener una diferencia porcentual con quienes si

reingresan es de apenas cuatro puntos porcentuales.
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Frecuencia de ingreso durante la ejecucion del concurso y su reingreso después de
terminado el mismo

Tabla 53. ¢(Con qué frecuencia ingresa usted a la pagina de la empresa durante el
concurso?- ¢ Ingresa usted a la pagina de la empresa después de terminado el concurso?

Total reingreso
Frecuencia Fr. % Si % No %
Casi nunca (1 o 2 dias a la
semana). 58 45,60% |18 31% 40 69%
Ocasionalmente (3 o 4 dias a
la semana). 53 42,40% |38 72% 15 28%
Frecuentemente (5 a 7 dias a
la semana). 14 12% 8 57% 6 43%
Total: 125 100%
80% 72%

69%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Casinunca(lo2diasala Ocasionalmente (3 o 4 dias a la Frecuentemente (5a 7 diasala
semana). semana). semana).

mSi mNo

Figura 52. Frecuencia de ingreso durante el concurso en relacion al reingreso después de

terminada la actividad

De los encuestados, las personas que casi nunca ingresan a la comunidad online de
la empresa suelen no ingresar a la misma después de terminado el concurso 69%.

Por su parte los que ingresan ocasionalmente son los que en mayor medida

reingresan a la comunidad 72% de estos, mientras que apenas un 28% no lo hacen.

Los que ingresan con frecuencia suelen reingresar 57% pero su porcentaje no es

superior al 43% de estos que no vuelven a ingresar.
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Satisfaccion con el premio recibido.

Tabla 54. ¢(Ha ganado algun concurso realizado por esta categoria de empresa?
¢ Quedaste satisfecho con el premio?

Del total de los entrevistados 19.2% de los mismos han ganado algin concurso en
redes sociales de empresas de bebidas alcohdlicas. Al preguntar sobre la satisfaccion por el

premio recibido las respuestas obtenidas fueron.

Satisfaccion
Si % No %
20 83% 4 17%

De los que afirmaron quedar satisfecho con el premio las respuestas obtenidas
fueron:

Respuesta Fr.

El premio era muy bueno 10
Era lo que anunciaban

Pude asistir a un evento

Era costoso

Lo importante es familiarizarse con la marca

R ININ &~

Mientras que los que no se mostraron satisfechos con el premio respondieron:

e 1 persona: dificil buscar el premio.
e 2 personas: no entregaron lo que prometieron.

e 1 persona: porque nunca dieron ningun premio.
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Quienes han ganado segun el sexo

Tabla 55. ¢ Ha ganado algun concurso realizado por esta categoria de empresa?-Sexo

Total Sexo
¢Ha
ganado? Fr. % Masculino % Femenino %
Si 24 19% 13| 22% 11 16%
No 101 81% 45| 78% 56 84%
Total: 125 100% 58| 100% 67 100%
90%
80%
70%
60%
50% )
M Masculino
40% :
M Femenino
30%
20% -
10% -
0% -
Si No

Figura 53. Miembros de la muestra que han ganado y el sexo de los mismos

Entre los encuestados hombres prevale un porcentaje superior 22% de ganadores

que entre las mujeres 16%.

Sin embargo, en ambos sexos se percibe un gran numero de participantes que no

han logrado ganar ningun tipo de concurso, de empresas de bebidas alcohdlicas, en redes

sociales (78% hombres y 84% mujeres).
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Calificacion a las empresas de bebidas alcohélicas que realizan concursos en las redes
sociales

Tabla 56. ¢ Cémo valora usted a las empresas que realizan concursos en redes sociales?

Valoracion Fr. %

10 o0 menos 29 23,2%

Entre 11y 15 50 40%

Entre 16 y 20 46 36,8%

Total: 125 100%

45,00% 40%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

36,80%

23,20%

10 o menos Entre 11y 15 Entre 16y 20

Figura 54. Valoracion que le da la muestra a las empresas que realizan estas actividades

Entre la muestra seleccionada la calificacion asignada por los usuarios a las
empresas que realizan este tipo de actividad en las redes sociales fueron positivas, siendo
calificado por un 40% como regulares-buenas (11 y 15%) y por 36.8% como buenas-

excelentes.

Sin embargo no se debe dejar a un lado las evaluaciones negativas 23.2% ya que en
principio se cree que al ser esto actividades que buscan relacionar a las empresas y sus
usuarios dando un regalo, por su interaccion con la comunidad, la valoracion de estos no

deberia ser negativa.

En esta pregunta se daba la opcion a los usuarios de que respondieran por qué
colocaban esta calificacidn entre las respuestas mas destacadas se encontraron:
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10 0 menos

Entre 11y 15

De 16 a 20

Poca probabilidad de

ganar

Buenos premios mucha

trampa

Conecta a las personas

Injusto criterios de
seleccidn/ pocos justos

Estimula la conversacion

Capta la atencion

No son responsables

No siempre se escoge de
forma justa

Impulsa la marca

Mucha trampa

Falta organizacion

Entretienen

Falta de organizacion

Premian la lealtad

Innovador

Solo quieren hacerse

publicidad

Se limitan a hacer
concursos y dejan otras

vias

Buenos premios

Muchos concursos

Falta mejorar la
comunicacion con los
usuarios

Al observar estas respuestas se puede percibir que aun cuando los usuarios califican

entre 11 y 15 existe una percepcién un poco negativa hacia los concursos y la manera como

son ejecutados, destacandose entre estos un ndmero considerables de personas que

consideran que en estas actividades ocurren muchas trampas y que falta organizacion por

parte de la empresa.
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Valoracion que le dan los encuestados, a las empresas de bebidas alcohdlicas que

realizan este tipo de actividad, en relacion a la edad de los mismos

Tabla 57. ;Como valora usted a las empresas que realizan concursos en redes sociales?-

Edad
Total |Valoracion a las empresas que realizan este tipo de actividad
10 0
Edad |Fr. % menos % 11al5 (% 16a20 (%
18
anos 6 5% 0 0% 3 50% 3 50%
19
anos 7 6% 1 14% 2 29% 4 57%
20
anos 12 10% (4 33% 7 58% 1 8%
21
afos 26 21% |7 27% 12 46% 7 27%
22
afos 37 30% |6 16% 13 35% 18 49%
23
afnos 24 19% (9 38% 9 38% 6 25%
24
anos 13 10% (2 15% 4 31% 7 54%
Total: [125 |100%
70%
60%
50% -
40% —  m®100 menos
30% | m11a15
16220
20% —
10% -
O% T T T T T T 1
18 afos 19 anos 20 aios 21 aios 22 aios 23 afos 24 afos

Figura 55. Valoracion que le da la muestra a las empresas que realizan estas actividades

segun la edad
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Entre las

edades que valoran de forma negativa a las empresas de bebidas

alcoholicas que realizan este tipo de concursos se encuentran el 33% de quienes tienen 20

afios y 38% de quienes tienen 23 afios.

Mientras que quienes valoran entre 16 y 20 puntos este tipo de actividad es el 57%

de quienes tienen 19 afios, 54% de 24 afios y la mitad de los encuestados con 18 afios.

Valoracion que le dan los encuestados, a las empresas de bebidas alcohdlicas que

realizan este tipo de actividad, segun el sexo

Tabla 58. ¢Como valora usted a las empresas que realizan concursos en redes sociales?-

Sexo
Total Sexo
Nota Fr. (% Masculino % Femenino %
10 0 menos 29| 23,20% 13| 22% 16| 24%
Entre 11y 15 50 40% 22| 38% 28| 42%
De 16 a 20 46| 36,80% 23| 40% 23| 34%
Total: 125 100% 58| 100% 67 [100%

45%

40%

35% -
30% -
25% -
20% -
15%

10% -
5% -

0% -

Masculin

o

Femenino

M 10 o menos
HMEntre11y 15
mDel6a20

Figura 56. Valoracion que le da la muestra a las empresas que realizan estas actividades

segun el sexo
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Un porcentaje similar entre hombres y mujeres evaltan de forma regular-buena y
muy buena los concursos que realizan estas empresas en las redes sociales (78% del sexo

masculino y 76% del sexo femenino).

En estos dos grupos, los encuestados de sexo masculino fueron quien en mayor
cantidad (40%) evaluaron con mejor puntaje (mas de 16 puntos) estas actividades. Mientras

que en el sexo femenino prevalecid una evaluacion regular-buena 42%.

Percepcion que tienen los usuarios con respecto a los concursos en relacion a la

calificacion asignada a las empresas que realizan este tipo de actividad.

Tabla 59. Marque la principal opcién, de acuerdo a su percepcion, con respecto a los
concursos en redes sociales. ¢Como valora usted a las empresas que realizan concursos en
redes sociales

Total Calificacion
100

Percepcion Fr. |% menos (% [11-15 |% |16-20 |%
No importa lo que tenga que
hacer ni el premio yo quiero
ganar 9 7 1111% 2|22% 6| 67%
Solo concurso por el valor del
premio 371 30 8(22% 13(35% 16| 43%

Solo ingreso al sitio de la marca
para ayudar a un amigo 22| 18 9141% 8136% 5| 23%
Después de terminado
el concurso no ingreso

nuevamente al sitio de lamarca | 14 11 5136% 4129% 5] 36%
Participo porque me gusta la

marca Yy quiero algo de ellos 43 34 6|14% 23153% 14| 33%
Total: 125] 100
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80%

70%

60%

50%

40%

30%

M 10 o menos
20% - m11,-15

10% - m16-20

0% -

No importalo Solo concurso Soloingreso al Después de Participo
que tenga que porelvalordel sitiodela terminado el porque me
hacer ni el premio marca para concurso no  gusta la marca
premio yo ayudar a un ingreso y quiero algo
quiero ganar amigo nuevamente al de ellos
sitiode la
marca

Figura 57. Valoracion segun la percepcion que tienen de los concursos

Las personas entre la muestra que valoraron de forma positiva a las empresas que
realizan este tipo de actividad fueron las que participan porque les gustan estas actividades
y desean ganar 67%. En segundo lugar estan aquellas personas que participan por el valor

de los premios 43% con una nota entre 16 a 20 puntos.

Por su parte, quienes dieron mayor valoracidn negativa fueron los que ingresan para
ayudar a un amigo 41%, seguidos por 36% de los que no vuelven a ingresar después de

terminado el concurso.
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Cruce entre la calificacion asignada por la muestra a las empresas del sector bebidas
alcohdlicas que realizan este tipo de actividad en relacion a los usuarios que han
ganado o no algun concurso.

Tabla 60. ¢Como valora usted a las empresas que realizan concursos en redes sociales?-
¢Ha ganado algun concurso realizado por esta categoria de empresa?

Total Ha ganado
Nota Fr. % Si % No %
10 o menos |29 23,20% 4 17% 25 25%
entre 11y 15|50 40% 9 38% 41 41%
de16a20 |46 36,80% 11 46% 35 35%
Total: 125 100% 24 100% 101 100%

50%
40%
30%
20%
10%

0%

46%

10 o menos entre 11y 15 de 16a 20

mSi mNo

Figura 58. Valoracion que le dan a las empresas en relacion a si han ganado

A partir de esta grafica se puede observar que las personas que han ganado son

quienes tienden a dar una mayor calificacion a este tipo de actividad 46%, mientras que las

que no lo han hecho suelen darle una nota regular 41%. Siendo muy pocos en ambos casos

quienes reprueban este tipo de actividades 17% de quienes han ganado y 25% de quienes

no lo han hecho.
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ENTREVISTAS

Cristian Gonzéalez

Maria Claudia

Alexander Mufoz

Romero Posadas
¢Qué actividades | Comunicaciones Desarrollo de | No aplica.
realizaba lamarca | BTLy ATL estrategias digitales
para comunicarse en las plataformas
con su publico existentes:
antes de sitios web, blogs,
incursionar en las pauta online,
redes sociales? email marketing.
¢En qué afio POLAR LIGHT® Con Facebook en el | No aplica.
ingresa lamarcaa | iniciael 7 de 2009.
las redes septiembre del 2011 | Actualmente
sociales?, ;Con en dos redes trabajamos
cudl red inicia?, sociales, Facebook®© | principalmente con
¢Con cuales y Twitter®©. Facebook ©y
trabaja Actualmente se Twitter©,
actualmente? sigue trabajando con | dependiendo de la
las mismas redes. estrategia
activamos
Instagram®©,
Foursquare®©,
Pinterest© entre
otras.
¢Cuando POLAR LIGHT® Desde que Los
comienza la abre sus redes activamos las redes | objetivos varian segin
empresa a realizar | sociales con realizamos la actividad. Sin

concursos en las
redes sociales?
¢Con que
objetivo?

concurso para un
concierto de un
conocido Dj (Dj
Tiesto) con tres
objetivos
principales: tener
mas presencia de
marca en digital,
humanizar a la
marca y posicionar a
la cerveza mas
vendida del pais
como la marca de
las mejores rumbas
de Venezuela.

concursos, el
objetivo depende de
la estrategia, podia
ser aumentar
seguidores,
promocionar
productos, lograr
engagement,
multiplicar el
mensaje entre otros.

embargo, la finalidad
de muchas actividades
en incrementar la
presencia de la marca
en redes sociales y
aumentar las
interacciones con los
usuarios, hay un tema
de branding
importante. Los
objetivos muchas
Veces son crecer
(cantidad de fans o
seguidores), pero en
otras ocasiones solo
se busca activar a los
usuarios.
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¢Considera que Depende de la Los resultados de No aplica.
los costos de dindmica de los esta inversion
realizar dichos concursos, pero la pueden ser medidos
concursos son mayoria de los y analizados, el
bajos o altos? concursos realizados | costo es totalmente
por redes sociales manejable
son de bajo costo comparado con la
comparados a otras | produccién de otros
vias medios
comunicacionales.
¢ Qué tipo de En POLAR Hemos realizado No aplica.
concursos ha LIGHT® todo tipo de
realizado? se pueden realizar concursos, desde

diferentes concursos
dependiendo del
evento. Por ejemplo:
Para los ON Session
que son todos
aquellos eventos con
artistas
internacionales de
renombre (Jennifer
Lopez, Tiesto,
Auvicii) se hacen
aplicaciones.

En todas las
mecanicas que se
hagan se tiene que
estar alineado a
feeling de la marca,
el cual es mantener
la rumba siempre
ON.

encuestas, hasta
desarrollos mas
complejos como
quinielas
deportivas.

¢Cuales son los
tipos de
concursos ("'me
gusta”, retweet,
aplicaciones,
otros) que logran
de manera més
eficaz los
objetivos de la
empresa?

No aplica.

No aplica.

Va a depender de la
actividad y los
objetivos, hay muchos
tipos de iniciativas y
lo importante es que
se mantenga alineado
con la identidad de la
marca y la imagen
que esta quiere
transmitir a sus
usuarios.
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¢ Cuantos
CONCUrsos en
promedio realiza
la empresa
anualmente?

Los concursos
dependen de la
cantidad de eventos
de la marca, pero
por lo general se
realizan de 15 a 20
mecanicas al afio en
Facebook®© y
Twitter®©.

En un afio por
marca se pueden
realizar un
promedio de 8
CONCUrsos,
incluyendo
actividades en redes
sociales que no
impliquen
desarrollos.

Va a depender del
tipo de concurso, hay
concursos "pequefos”
que se pueden realizar
todas las semanas, por
ejemplo regalar
producto o material
POP. Su impacto no
es masivo, pero
mantiene a los
usuarios
interactuando y
pendiente de las
actividades de la
marca.

Luego estan los
CONCUrsos mas
grandes. Estos
concursos se suelen
hacer 3 0 4 veces en
un afo (Ojo no hay un
numero exacto) si se
tiene mucho
presupuesto se pueden
realizar con mas

frecuencia.
¢Qué se le ofrece | Todos los concursos | Se ofrecen premios | No aplica.
al ganador? que se han realizado | que sea
han sido para aspiracionales pero
entregar entradas a | depende mucho del
los conciertos que la | target al que va
marca patrocina. dirigida la
iniciativa.
¢Ha podido Los concursos Totalmente, el No aplica.

observar algun
tipo de relacion
con la
participacion de
los usuarios
dependiendo del
tipo de concurso o
del premio a
entregar?

realizados por
POLAR LIGHT®
siempre han traido
mucha atencion
positiva,
exceptuando a las
personas que no
logran obtener el
premio que siempre
arremeten o sefialan
a la marca como
“tramposos”

premio influye en la
participacion de los
CONCUrsos, pero no
hay una formula
para decidir qué
premio otorgar ya
que todo depende
de los intereses de
target.
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¢Logran estos
CONCUrsos una
verdadera
relacion empresa-
clientes?

No aplica.

No aplica.

Va a depender de la
actividad y la
activacion cognitiva
que se genero en los
usuarios. A mi
parecer la Unica
manera es hacer un
estudio que mida
empatia antes

y después de la
actividad.

¢Cual hasidoel o
los concursos que
han logrado de

Tiesto, J.LO, Bob
Sinclair y Avicii.
Tiesto y Bob

Mientras mas claros
y sencillos mejores
resultados obtienen.

No aplica.

manera mas Sinclair lograron ser
eficiente sus Trending Topics en
objetivos? Venezuela.
¢Se puede No aplica. No aplica. Esto es el famoso
observar una ROI, directamente no
relacion entre los estan facil evidenciar
concursos en las si una actividades de
redes sociales y el redes sociales puede
aumento en las generar comprar. Solo
ventas 0 si la actividad de
recordacion de la redes esta asociada a
marca? compra se puede
medir, por ejemplo,
descargar un cupén de
descuento para
adquirir un producto.
¢Harealizado la | El concurso Todos los Lo concursos que

empresa algun
concurso que
genere un gran
numero de
reclamos por
parte de los
usuarios? ¢Por
qué reclamaban?
¢ Como se
controld la
situacion?

realizado para Avicii
causo un gran
namero de reclamos.
Los reclamos se
basaban en que
algunos usuarios no
podian entrar en la
aplicacion, lo cual
no permitia a
algunas personas
optar por las
entradas para el

concursos estan
expuestos a
reclamos, los mas
usuales son los que
provienen de mal
manejo de la
informacién
publicada en las
bases del concurso
0 de trampas entre
los competidores
que pueden ser

generan respuestas
negativas son los que
no estan bien
pensados y en los
cuales las normas de
juego no estan claras.
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concierto.

La situacion fue
manejada con una
comunicacion
directa con los
usuarios mediante
comentarios por
Facebook®© y
Twitter®©, utilizando
un mensaje positivo
de que iban a tener
mas oportunidades
de ganar entradas.

evidenciadas en el
desarrollo del
concurso. Lo mas
importante es tener
muy claras las
bases del concurso
y poder hacer
referencia a ellas en
todo momento.

¢Realiza lamarca | Si, se realiza una Se busca que la No aplica.
alguna actividad | pauta de intriga y promocion sea
promocional de luego se activa la multimedia, pero
los concursos mecanica o concurso | todo depende de la
antes de que para los usuarios. inversion que pueda
comiencen? ;Por | Los medios realizar el cliente,
cuales medios? utilizados son Social | es importante
Ads y Banners en promocionar este
paginas webs con tipo de iniciativas
alto trafico y Post en | para que se
Facebook© multiplique la
apoyados también participacion.
por Tweets.
¢Como maneja la | Con mucha cautela | Se hace referenciaa | No aplica.

marca la
realizacion de la
bases de los
concursos?

y atencion a los
detalles. Los
términos y
condiciones es lo
mas importante en
todo el proceso.

Se revisa paso por
paso cada condicién
puesta por la marca,
considerando
también posibles
actos de usuarios
que puedan tener
algun tipo de
impacto negativo
sobre la marca.

ellas en todo
momento en donde
exista alguna
confusion por parte
de los participantes.
En efecto muy
pocas personas leen
las bases del
concurso, pero es lo
anico que en un
conflicto puede
salvar a la marca de
una crisis.
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¢Se podria seguir
proyectando
concursos, por
parte de la marca,
en el futuro?

Si, se ha demostrado
que los concursos
atraen un foco
especial sobre la
marca y ayuda
considerablemente a
construir una
relacion entre marca
y cliente.

Los concursos
seguiran existiendo,
la planificacion se
crea segun los
objetivos de la
marcay la
estrategia a ser
implementada.

No aplica.

Entre la red social
Facebook© y
Twitter© ¢ cual
considera, a
través de su
experiencia, logra
una mayor y
mejor interaccion
con los usuarios?

No aplica.

No aplica.

Facebook®© ofrece a
los usuarios la
capacidad de
compartir contenido
con mayor facilidad y
a comentar los posts.
Twitter© permite
convertir el contiende
en algo viral, con
mayor facilidad.
Ambas redes sociales
tiene sus pro y contra,
lo importante es saber
el perfil de tu
consumidor final y
atacarlo donde se
encuentre.
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CAPITULO V
ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

En este capitulo se presenta el andlisis y discusion de los resultados a partir de los
datos conseguidos y expuestos en el capitulo anterior, las cuales fueron obtenidos de los

instrumentos presentados en el marco metodologico.

En tal sentido, se analiza -en primer lugar- los datos relacionados con las variables
demogréaficas (edad, sexo y afio que cursa la muestra) y el uso que le dan a las redes
sociales Twitter© y Facebook©. Posteriormente se examina la percepcion y el
involucramiento que tiene la muestra en relacion con las empresas de bebidas alcoholicas
que realizan concursos en redes sociales. Culminando, este primer apartado, con el analisis

de las entrevistas realizadas a los expertos.

En segundo lugar, se realiza la discusion de los resultados obtenidos en relacion a

las teorias expuestas en el marco tedrico del presente trabajo.
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5.1 Andlisis de los resultados

Variables demograficas de la muestra

Como se expuso en el marco metodologico, esta investigacion se realiza con
jévenes estudiantes de diversas casas de estudios de la Gran Caracas en relacion a su

participacion en cursos de empresas de bebidas alcohodlicas en redes sociales.

De esta poblacion, en la muestra seleccionada, se puede apreciar un predominio de
participantes con edades comprendidas entre 21 y 23 estudiantes, en su mayoria, de los dos

ultimos afios de la carrera.

En este grupo, al igual que en toda la muestra, prevalece el sexo femenino en la
participacion de concursos de este tipo. Siendo los porcentajes de cada uno, en el total de la
muestra, 53.6% sexo femenino y 46.4% sexo masculino. Por su parte, en el grupo
comprendido entre 21 y 23 afios la diferencia porcentual es de 17.2% (mujeres 58.6%,
hombres 41.4%).

Con ello se puede percibir un mayor interés del sexo femenino (adulto joven) por
interactuar en las redes sociales, lo que permite inferir un estilo y habito de uso
determinado (el cual se detalla mas adelante) en Facebook®© y Twitter© en relacién a este

target.

En lo que corresponde al sitio de conexion de los individuos segun el sexo, se
aprecia que los hombres se conectan con mayor frecuencia desde el hogar 48%, mientras
que el sexo femenino utiliza, en mas de dos tercios de las encuestadas, los dispositivos
moviles para conectarse. De esto se puede deducir que son las mujeres las que con mayor

frecuencia ingresan e interactdan en las redes sociales.
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Habito de uso de las redes sociales Twitter© y Facebook©

Entre los individuos que formaron parte de este estudio prevalece el uso de la red
social Twitter© para informar e informarse —en mas de dos tercios de los encuestados-

seguido para compartir contenidos y para comunicarse con amigos.

Se puede apreciar un uso similar en todas las edades y afios escolares estudiados.
Cabe mencionar que a pesar de la encuesta estar dirigida a usuarios activos de las redes
sociales 14% de las personas que respondieron la encuesta afirmaron no usar esta red a

pesar de tener una cuenta en la misma.

En lo que respecta al uso que le dan a la red social Twitter©, segun el sexo, se puede
percibir que ambos géneros utilizan la red principalmente para informarse, sin embargo, las
mujeres tienen como segundo uso mas frecuente compartir contenidos, mientras que los
hombres prefieren utilizarlo para comunicarse con los amigos. Con lo que se puede destacar

nuevamente una presencia mas activa en las redes sociales por parte del sexo femenino.

Al estudiar a la red social Facebook®© y el uso que le dan los encuestados se percibe
una alta relacion en lo que respecta al uso de esta red para comunicarse con amigos (90%
de los entrevistados) en todas las edades y cualquier género. Como segundo uso se presenta

compartir contenidos y por ultimo para informarse.

De estos quienes usan la red social en mayor porcentaje para informarse son los

individuos con 18 afos.

A diferencia de la red social Twitter© solo 2% de los entrevistados afirman no usar
esta red social. Prevaleciendo en ambas redes el ingreso desde dispositivos méviles y como

segunda alternativa el hogar.

En tal sentido, se observa un interés en la muestra por estar constantemente activos
en las redes sociales. Son individuos que les interesa estar informados de todo lo que
ocurre, a su vez son personas muy sociables que buscan estar comunicados con sus amigos

y allegados y compartir contenidos (fotos, videos, imagenes) con bastante frecuencia.
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Aun cuando ambas redes presentan caracteristicas diferentes, el uso que le dan es
bastante similar pero con distintas prioridades, es decir, usando en mayor o menor medida
las ventajas de cada sitio de acuerdo a la plataforma. Las cuales son: para Twitter© la
rapidez en difundir informacion precisa y en Facebook© la capacidad de compartir

contenidos audiovisuales.
Presencia en las comunidades virtuales de empresas de bebidas alcohdlicas

Las empresas 0 marcas de bebidas alcohdlicas con mayor recordacion o afinidad,
por parte de los encuestados, en las redes sociales, son; RON SANTA TERESA® seguida
por: POLAR®, SMIRNOFF®, POLAR LIGHT®, REGIONAL LIGHT®, REGIONAL®,
CACIQUE®, CHIVAS REGAL®, SOLERA PREMIUM® y POLAR ICE®.

Si se parte de cuales son las empresas con mayor nimero de seguidores en la red
social Facebook®© se tienen a: RON CACIQUE® 668.734 seguidores, CHIVAS REGAL®
301.986, POLAR LIGHT® 270.544, REGIONAL LIGHT® 210.410, POLAR® 204.822,
RON SANTA TERESA® 133.668. Es decir una distribucién totalmente diferente al Top of

mind de los individuos.

Lo anteriormente sefialado puede deberse a que el target que pertenece a las redes
de estas empresas es diferente o, porque no todas estan logrando posicionarse de forma

correcta entre sus usuarios a pesar de tener una comunidad bastante amplia.

Para determinar esto se analiza porque las personas siguen estas empresas,
encontrandose que el 60% de los encuestados que mencioné a RON CACIQUE®, 67% de
quienes nombraron POLAR ICE® y 56% de quienes nombraron a POLAR LIGHT®,
pertenecen a esta comunidad por las actividades que realizan. Mientras que REGIONAL
LIGHT® obtuvo un 44.5% por las actividades y por otros motivos (recomendacion) y
REGIONAL® 43% actividad y 14% otras (recomendacion),

Al contrario las empresas RON SANTA TERESA®, POLAR®, SMIRNOFF®,
CHIVAS REGAL® y SOLERA PREMIUM® son seguidas por quienes la nombraron, en

su mayoria absoluta por que sienten afinidad con la marca. Destacandose asi la importancia

165



de lograr una empatia entre los usuarios para lograr un mejor posicionamiento, mas alla de

los esfuerzos que se puedan realizar en constantes actividades online.

En lo que corresponde a la edad y sexo de los seguidores, RON SANTA TERESA®

fue mencionada, en su mayoria, por jovenes de 22 y 23 afios de sexo masculino.

POLAR® y SMIRNOFF® fueron mencionadas por una pequefia mayoria de
jévenes de 23 afios y, en igual proporcion (18% y 21% respectivamente) por jovenes de 20

a 22 afos predominando en ambos el sexo femenino.

POLAR LIGHT®, REGIONAL LIGHT® y POLAR ICE® fueron nombradas —en
su mayoria- por jovenes de 21 afios predominando el sexo masculino. Mientras que las
comunidades: RON CACIQUE®, SOLERA PREMIUM® y CHIVAS REGAL® fueron
mencionadas por una mayoria simple de jovenes de 22 afios, de los cuales RON
CACIQUE® fue recordada principalmente por hombres, SOLERA® por mujeres y
CHIVAS REGAL® obtuvo el mismo porcentaje en ambos sexos.

Con esto podemos observar cuales empresas logran cautivar mas a un publico que
otro y el perfil general de quienes pertenecen a las comunidades. De tal forma, se puede
mencionar que RON SANTA TERESA® es una empresa con un publico adulto joven que
siente empatia hacia la empresa y con un predominio del sexo masculino. Por su parte
POLAR® y SMIRNOFF® comparten un target un poco mas joven, donde predomina el

sexo femenino y quienes también sienten empatia hacia la empresa.

De ello se puede inferir cuales empresas son las que han logrado, en mayor medida,
cautivar al target correcto para permanecer en el top of mind de los mismos. Es importante
destacar que la presencia de un target predominante en cada una de estas marcas demuestra
que las mismas han logrado conectarse con un determinado publico, el cual debe coincidir

con el target al que desean llegar.
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Participacion en los concursos virtuales de empresas de bebidas alcoholicas

Las cuatro primeras empresas en ser recordadas -por los encuestados- por su
participacion en un concurso de estas en redes sociales fueron: RON SANTA TERESA®,
REGIONAL LIGHT®, POLAR® y POLAR LIGHT®. En tal sentido se debe recordar que
la empresa REGIONAL LIGHT® ahora ubicada en el segundo lugar por la recordacién de
sus usuarios, ocupO el 5to lugar en el nimero de personas que la mencionaron por
pertenecer en su comunidad. Por su parte, POLAR LIGHT® y RON SANTA TERESA® se

mantuvieron en su lugar mientras que POLAR® disminuy6 un puesto.

Se aprecia nuevamente que las actividades que se realizan en las comunidades
online de la empresa pueden afectar como son percibidas y la interaccion con los usuarios.
En lo que respecta a REGIONAL LIGHT®, los usuarios no muestran una empatia con la

marca sino con las actividades, lo que podria resultar perjudicial para la empresa.

En este caso, los concursos estan logrando ser recordados por un gran nimero de
usuarios. Sin embargo, estos ultimos no logran relacion las actividades que realizan con la
marca, lo que ocasiona una perdida en la inversion, pues los mismos no logran crear el

suficiente interés en la comunidad de la empresa.

Para determinar la percepcién con respecto a estas empresas y el concurso
recordado por los usuarios se procede a preguntar a los usuarios como fue el trato de la

empresa durante el concurso.

Al respecto se obtuvo que la empresa con un mejor trato percibido por los usuarios
fue POLAR® 31% muy bueno y 69% bueno, POLAR LIGHT® 27% muy bueno y 64%

bueno.

Mientras que, REGIONAL LIGHT® obtuvo 40% muy bueno y 40% buenoy RON
SANTA TERESA® con 42% muy bueno y 38% bueno, pero altos porcentajes de
calificacion negativa (REGIONAL LIGHT® 20% malo y RON SANTA TERESA® 10%
malo y 10% muy malo).

Se puede distinguir la importancia de mantener una correcta comunicacion con la

comunidad ya que, si no se tratan estos porcentajes de percepcion negativa, pueden
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ocasionar un peligro para la empresa. Esto debido a la posibilidad que tienen las redes
sociales de viralizar cualquier mensaje y la oportunidad de crear grupos de individuos

descontento con las marcas afectando, de esta forma, la imagen de la misma.

A su vez, si el descontento ocurre por parte de un cliente constante de la empresa, el
mismo puede sentir cierto rechazd hacia la marca, lo que se transforma en su retiro de la

comunidad online de la empresa o en su cambio de consumo hacia otra marca.

En lo que respecta a la edad y sexo predominante en estos concursos RON SANTA
TERESA® fue mencionado por una mayoria de individuos de 21 a 23 afios predominando
el sexo femenino. REGIONAL LIGHT® por jovenes de 19 a 22 afios de sexo masculino.
Polar entre 20 y 23 afios de sexo femenino y POLAR LIGHT® por jovenes de 18 y de 20 a

22 anos de sexo masculino.

Al comparar, se puede observar que RON SANTA TERESA® mantiene el target de
edad de los individuos que mencionaron pertenecer a la comunidad pero logra mayor
namero de concursantes del sexo femenino. En REGIONAL LIGHT® también se invierten
el sexo de quienes mencionan la comunidad de la empresa y quienes participan en ella,
siendo, estos ultimos mayoria, del sexo masculino. Mientras que POLAR® y POLAR
LIGHT® logran mantener un porcentaje similar entre la edad y sexo de quienes
mencionaron las marcas por su presencia en la comunidad y quienes participan en sus

CONCUrsOs.
Percepcidén de los usuarios hacia los concursos online

Al analizar la percepcion de los usuarios con respecto a los concursos se puede
observar que una mayoria 34.4% participa por que le gusta y siente afinidad hacia la marca.

Sin embargo, al observar las opciones de respuesta se pueden percibir que los otros
items no presentan una relacion con la marca, por el contrario se muestra un interés Gnico
en el concurso. Al sumar el porcentaje de individuos que mencionaron una de estas
opciones se obtiene que el 65.6% forman parte de estos concursos sin sentir empatia o

querer formar parte de la comunidad de la empresa.
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De lo anterior se infiere la eficacia que tienen los concursos para llamar la atencion
de quienes participan en ellos y la necesidad, por parte de la empresa, de comunicarse de
forma més eficaz para lograr mantener activo los miembros de su comunidad una vez

culminado el concurso.

Solo quienes tienen 20 afios mencionaron en un porcentaje igual -50%- el agrado de
la marca como una razén para participar. Mientras que el porcentaje mayor de quienes
valoran mas el premio fueron las personas con 19 y 21 afios, ocupando a su vez el 4to afio

de la carrera.

Al comparar estos datos por el sexo se obtiene que ambos tienen una percepcion

similar, por lo que la distribucién en cada sexo en afin a la distribucion general.

El principal motivo por el que suelen concursar es por el premio, seguido por la
participacion de un amigo y por la publicidad en red. De estos los jovenes de 18 y 19 afios
son quienes se ven motivados por la publicidad en la red, los encuestados de 24 afios por la

participacion de un amigo y quienes tienen 21 y 23 afios por el tipo de premio.

Se percibe asi la importancia de realizar publicidad en la red para llegar a una
audiencia joven. La cual, como se puede percibir, reacciona de buena forma a esta nuevas

plataformas publicitarias.

Por su parte, se destaca a su vez la relevancia de los premios como motivo principal
para concursan. Sin embargo, es primordial que estos guarden relacion con la marca, pues

es lo que permitira mantener la recordacion de la empresa por parte de los concursantes.

Otro aspecto a destacar es la segunda motivacion de los usuarios (la participacion de
un amigo) pues brinda un panorama de lo que es la viralidad en las redes sociales y cdmo
influyen las recomendaciones de las personas en las acciones que realizan sus seguidores o

amistades.

En lo que respecta al sexo la principal motivacion del sexo masculino es la
publicidad en red (36%) mientras que el sexo femenino se ve motivado por el premio
(40%).
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Los juegos que involucran a un mayor numero de usuarios son: conseguir “me
gusta” y juegos de aplicacion, este Gltimo es preferido por el sexo masculino mientras que
el primero por las mujeres. De estos los concursos basados en conseguir “me gusta” tienen
una mayor participacion por los individuos encuestados de 20 a 22 afios, mientras que los

concursos con aplicacién tienen mayor participacion por los encuestados de 23 y 18 afios.

Es decir, que son las personas del sexo femenino son quienes logran, con mayor
frecuencia, dar a conocer a la empresa a través del boca a boca, el cual se da en este caso a
través de la peticion que realizan a sus amistades para que los mismos los ayuden. Por su
parte el sexo masculino opta por concursos en el que se piden realizar un mayor nimero de

acciones, lo que refleja mayor involucramiento hacia la marca.

La frecuencia de participacion en 82.4% de los encuestados es baja (no mas de 3
concursos durante los Gltimos afios) apenas 4% de los encuestados son concursantes
constantes y 14% participan regularmente (4 a 9 veces durante 2012-2013). En tal sentido,
los juegos que tienen participacion mas frecuente son lograr retweet: 25% -de quienes
participan en estos concursos- han participado entre 4 y 9 veces; carrera de Tweets 17% -

entre 4 y 9 veces- y 19% de conseguir “me gusta”.

De estos los hombres son quienes participan en mayor porcentaje con regularidad (4
a 9 veces) mientras que el sexo femenino es el que participa en mas nimero de concursos
(10 veces 0 mas) segun afirman el 6% de los encuestados de este género. Al respecto de
esto quienes cursan el 2do afio son quienes mas participan de forma regular y, de los
encuestados, quienes estudian 4to afio son los que mas han participado en el 2012 y 2013

(ver anexo).

Con esto, se puede observar cuales juegos atraen a un mayor nimero de usuarios y
logran mantenerlos mas activos. Sin embargo, también se observa que aun cuando los
concursos que duran poco tiempo (carrera de Tweets, “me gusta, otros) logran una
participacion mas frecuente, el sexo masculino prefiere concursos con un mayor

involucramiento aunque no los realicen constantemente.

En tal sentido, se puede inferir que los concursos logran captar, en mayor

porcentaje, la atencién del sexo masculino por lo que estos se demuestran méas implicados
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con los concursos y no muestran un interés por concursar constante, llevando a pensar que
su participacion ocurre de forma més leal que por parte del sexo femenino, quienes

prefieren concursar en juegos cortos y frecuentes.

En relacion al tipo de premio mas deseado, la mayoria absoluta 59.2%, sin
distincion de edad, sexo y afio escolar, prefieren obsequios que no se relacionan de forma
directa con las empresas como cenas, Viajes, entradas a eventos, productos tecnologicos,

entre otros.

De tal forma, se percibe nuevamente un bajo interés o involucramiento de los
individuos hacia la empresa y, por el contrario, un amplio interés por el premio que esta en
juego, afectando asi la relacion y actividades de las empresas 0 marcas que tienen como
objetivo acercarse a los usuarios de la marca y promover el posicionamiento de la marca en

los mismos.

En este aspecto las empresas deben considerar cuales son sus objetivos, ya que
brindar premios costosos atrae a muchas personas, pero esto no implica, exactamente, que
quienes participan sientan afinidad con la marca. Por otra parte, si un premio no logra atraer
a las personas el concurso no llegara a un nimero significativos de individuos, lo que no

justificaria la inversion realizada.

En lo que corresponde a los participantes que han ganado 19.2% si ha ganado, esta
cifra, aunque no representa una mayoria, se puede considerar bastante alta al ser actividades

que atraen tanto publico.

Sin embargo, entre los ganadores se encuentra un 17% de los mismos que no se
muestran satisfechos con el premio debido a que no era lo que esperaban o no se entregd
como se habia establecido. El hecho de que participantes que han ganado no se encuentren
satisfechos perjudica tanto a la marca como a la comunidad online de la misma, ya que,
como Se menciono en un principio, las redes sociales son usadas para informar y comunicar
y un cliente insatisfecho suele compartir su experiencia con sus allegados ampliando asi la

vision negativa en un gran numero de personas.
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En este sentido, las empresas deben comprender la importancia que tienen los
usuarios en las redes sociales y la necesidad de mantener una comunicacion satisfactoria en
la que se debe evitar todo tipo de mal entendido que pueda perjudicar la imagen de la

marca.

En lo que respecta a la edad y sexo de los ganadores, aunque no hay un patron
definido, entre las personas de 18 y 21 afos se encuentra el mayor porcentaje de ganadores,

predominando a su vez el sexo masculino.

Por ultimo, en relacién a la pregunta de como valoran a las empresas que realizan
este tipo de actividad, se permitio a los usuarios expresar con sus palabras que les gusta y
que no les gusta de estas actividades.

En tal sentido, las personas aprecian la iniciativa de las empresas por conectarse con
los usuarios, su innovacion, entretenimientos y los premios. Sin embargo, consideran que
se debe trabajar mejor en la organizacion, realizando menos concursos y seleccionando a

los usuarios que en verdad se merecen el premio —evitando las trampas que muchos hacen-.

Por ende, las empresas deben expandir sus proyectos en actividades innovadoras
para lograr un mejor posicionamiento en la mente de sus usuarios, ya que estos aprecian la
innovacion. Para ello se deben creando concursos que causen un “boom” entre sus
seguidores, ademdas se debe cuidar la logistica de cada concurso pues ello afecta la

interaccidn de los usuarios y la imagen que tienen estos de la empresa/marca.

Relacion con la comunidad de la empresa por parte de los usuarios durante y

después del concurso

Los usuarios, pertenecientes a la muestra seleccionada, que participan en concursos
en redes sociales no suelen involucrarse activamente en la comunidad de la empresa o la
marca. En tal sentido, su ingreso al sitio en Facebook© o su seguimiento en Twitter®©,
durante el concurso, es muy bajo (casi nunca 45.6%), solo un 12% se mantienen activos

durante la ejecucion del concurso.

De estos quienes ingresan con mayor frecuencia son las personas de 20 afios (40%).

Mientras que quienes ingresan, en su mayoria, ocasionalmente son quienes tienen 19, 21 y
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24 afos (57%, 50% y 54%). En el que 13% del sexo femenino entra con frecuencia y 50%

de los hombres entran ocasionalmente.

De esta forma, quienes entran por sentir afinidad con la marca son quienes ingresan
con mayor frecuencia, mientras que quienes lo hacen para ayudar a un amigo son los que

menos ingresan a la comunidad.

En este mismo aspecto, se debe recordar que la viralidad que se da en las redes
sociales puede atraer nuevos clientes, pero es indispensable que la empresa capte la
atencion de estos. Debido a que, de lo contrario, no se creara la afinidad con los miembros
de la comunidad, lo que se traduce en un alto nmero de miembros o seguidores pero poca

interaccion por parte de los mismos.

Una vez culminado el concurso, 51.2% de los usuarios encuestados se mantienen en
la comunidad de la empresa para ver los resultados, para conocer de nuevas actividades vy,
en menor cantidad, para ver el contenido o por atraccion con la marca. Solo la mayoria de
las personas entrevistadas de 23 afios (67%) afirman no ingresar nuevamente a la

comunidad. Siendo las personas de sexo masculino quienes mas reingresan a la comunidad.

Se percibe nuevamente el interés de la mayoria de los usuarios en los concursos mas
alld de su empatia por la empresa y la informacién que la misma pueda suministrar, de
forma que la comunidad amplia su nidmero de usuarios sin que estos, necesariamente,

formen parte activa de la misma.
Las empresas y los concursos que realizan en las redes sociales

Las empresas realizan los concursos a partir del premio que se otorgara, asi
concursos con premios muy valorados suelen ejecutarse por medio de aplicaciones. De
estos concurso, para Alex Mufioz Gerente de medicion de ANALITICOM®, no se puede
destacar un predominio entre el logro de los objetivos y el tipo de concurso, lo necesario
para lograr esto es que este alineado con la identidad de la marca y la imagen que esta

quiere transmitir.
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Estos concursos se realizan con diferente frecuencia dependiendo del premio, la
empresa y la actividad a realizar, de tal forma POLAR LIGHT® ejecuta concursos con
bastante frecuencia por Facebook®© y Twitter© (entre 15 y 20 al afo).

Para la empresa especialista WIKOT® el numero de concursos que estiman en
promedio por empresa es de ocho incluyendo actividades que no necesariamente otorguen

un premio.

Mientras que el gerente de estadisticas de ANALITICOM® considera que los
concursos pequefios, donde el premio es un material POP, se puede realizar semanalmente,
pero aquellos concursos con premios costosos se hacen tres o cuatro veces (no es un

namero fijo) al afio.

La mayor dificultad que deben atravesar las empresas o0 marcas, al momento de
ejecutar un concurso, es el numero de reclamos por trampas o fallas de la plataforma,

mientras otras quejas se deben a un desconocimiento de las bases de los concursos.

Este Gltimo aspecto es fundamental al momento de ejecutar los concursos. Para
Alex Mufioz es una de las principales razones por las que ocurren el gran nimero de quejas
por parte de los usuarios. Ante esto Cristian Gonzales y Maria Claudia Posadas afirman la
importancia de este aspecto y la necesidad de manejar con cuidado y siempre haciendo

referencia a las mismas.

En lo que respecta a la plataforma preferida —Facebook© o Twitter©- para realizar
este tipo de actividad Alex Mufioz responde que no existe una mejor que la otra sino que
cada una ofrecera sus pros y sus contras, por lo que dependera del perfil de usuarios al que

se desea llegar.

Ademés, el gerente de ANALITICOM®, afirma que es necesario realizar un
estudio que mida la empatia antes y después de la actividad para determinar si ocurre 0 no
un relacion entre empresa-cliente. Lo que sin duda no se puede medir es el aumento de las
ventas por la ejecucion de un concurso en la red, a no ser que el mismo esté asociado a la

compra del producto.
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5.2 Discusion de los resultados

La muestra que forma parte de este trabajo abarca jovenes universitarios que forman
parte del perfil de usuarios/consumidores de las empresas de bebidas alcohdlicas. A pesar
de que los mismos no son, necesariamente, consumidores de estas bebidas forman parte de

la comunidad de la empresa o participan en los concursos que estos realizan.

En este sentido, el uso, opinidn y percepcion de este sector es importante ya que son
participantes de estas actividades y miembros de la comunidad lo que permite evaluar estos
criterios de forma generalizadas determinando el éxito o fracaso que tienen dichos

Concursos.

Se debe sefialar que el nimero de usuarios encuestados no fue seleccionado bajo

ningln criterio en porcentajes afines por grupo de edad, sexo o afio escolar.

Habito de uso de las redes sociales Twitter© y Facebook©

Se tiene un grupo perteneciente a la “Generacion Z”, los cuales usan los dispositivos
moviles como la principal herramienta para ingresar a las redes sociales, seguido en un
menor porcentaje 36% la conexion desde el hogar. Buscan informar, compartir y
comunicar. Como se menciono en el marco conceptual, las personas de esta generacion
forman parte del cambio en la forma como se hacia la publicidad. En tal sentido, les gusta
hablar con las marcas y ser escuchados, y sintiendo una gran lealtad a aquellas marcas con

las que se sienten identificados.

En esta muestra 81% forma parte del grupo activo de la red social Twitter©, es
decir, usa este medio para comunicar, compartir, seguir, informar y participar en concursos.
De ellos 17% son parte de la subdivisién Broadcaster -grupo activo- (usan la red para
emitir informacién, sin conversar), 3% forman parte de Social Multimedia (lo usan
principalmente para compartir contenidos) y 60% son quienes usan la red para informar,
comunicar, compartir. Solo 3% de los encuestados no tienen cuenta 1 y 5% son inactivos en

esta red social.
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De estas categorias se puede mencionar que el grupo Social Multimedia esta
conformado por miembros del sexo femenino mientras que los Broadcaster pertenecen al

sexo masculino.

En lo que respecta a Facebook®©, todos los entrevistados tienen cuenta en esta red
aunque hay 2% que son inactivos. Por ende 98% son miembros activos, quienes usan la red

para comunicarse, compartir e informarse.

Al analizar los habitos de uso se puede observar que, el mismo, es similar en ambas
redes, sin diferencia de edad, ni afio escolar. Solo al ver este aspecto a partir del sexo se
puede percibir una diferencia, en las prioridades de estos, para la red social Twitter© siendo
la segunda opcién del sexo femenino compartir contenido, mientras que los hombres
prefieren comunicarse como segunda alternativa. Sin embargo en ambos la principal

eleccién es informarse.

En la red social Facebook© se percibe el mismo uso, pero dejando como ultima
opcion informarse (es usado en mayor porcentaje para comunicar y para compartir

contenidos).
Presencia en las comunidades virtuales de empresas de bebidas alcohdlicas

Entre los encuestados no se encontr6 una marca en especifica, con un alto
porcentaje de recordacion (la empresa mas recordada obtuvo un 25% de mencion). De tal
forma que, el nimero total de empresas mencionadas fue bastante amplio, se mencionaron
mas de 25 empresas de diversas bebidas alcohdlicas con diferentes tipos de productos cada

una, tales como: vodka, ron, whiskey, cervezas, otras.

Se tiene asi un target con gustos variados, en lo que respecta a las comunidades que
mas Illaman su atencién, logrando ser recordadas por los mismos. A su vez, se observar de
forma general que el nimero de usuarios que tiene una comunidad en la red social Twitter©

0 Facebook© no determina la recordacion que tienen los seguidores de la marca.

De esta forma es como una empresa, con pocos seguidores en comparacion a la
competencia, como RON SANTA TERESA® (133.668) logra el mayor numero de

176



individuos que recuerdan su marca, es decir, se mantiene en el Top of mind de su

comunidad.

Sin embargo, los esfuerzos que efectdan las marcas para lograr una interaccion con
sus usuarios —a través de los concursos- ocasionan en algunos casos que estas actividades se
Ileven la atencidn de los individuos y pierdan el interés en la marca. Es asi como POLAR
LIGHT® (9% record6 concursar con esta empresa pero solo 7% la menciono al preguntar
el nombre de una empresa que seguia), REGIONAL LIGHT® (12% recuerda concursar y
7% recordd formar parte de su comunidad) y SOLERA PREMIUM® (6% participo, 3% la
record6 por seguirla), lograron una mayor recordacion en lo que respecta a los concursos

que por seguir a estas empresas.

Ademas, al analizar las razones que motivan a formar parte de las comunidades
virtuales de estas empresas, quienes siguen a RON SANTA TERESA® igual que
POLAR®, SMIRNOFF®, CHIVAS REGAL® y SOLERA PREMIUM® (en la mayoria de
los usuarios encuestados que las siguen) es por la afinidad que sienten los mismos con la
marca. Mientras que otras empresas que se encuentran entre las principales 10 en ser

nombradas son seguidas por las actividades que realizan.

De esta manera se puede deducir que las empresas que son mas recordadas han
logrado posicionarse, en la mente del consumidor, por los esfuerzos comunicacionales (en
el mundo digital o a través de actividades BTL) que realizan con la comunidad. Mientras
que las que fueron mencionadas por los concursos se posicionan por ser empresas que

realizan actividades en las redes.

Las empresas que fueron recordadas por los usuarios por ser seguidas y, a su vez,
por participar en un concurso de estas, son las que estan logrando de forma mas eficiente

los objetivos, es decir, los usuarios las tienen presente en su mente e interacttan con ellas.
Participacion en los concursos virtuales de empresas de bebidas alcohdlicas

Al igual que ocurrié con las empresas que fueron recordadas, la variedad en

concursos mencionados fue bastante amplia tanto en las empresas que participaron, como
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en los concursos en los que formaron parte, por 1o que no se puede determinar un concurso

que haya atraido a una mayoria de usuarios encuestados.

Sin embargo, hubo empresas que fueron mas mencionadas que otras a pesar de que
no todos quienes participaron en esas empresas recordaron o participaron en un mismo

concurso.

Este primer aspecto es fundamental, ya que el no haber un concurso que haya
Ilamado la atencion de un gran numero de usuarios entrevistados, lleva a entrever la gran
cantidad de concursos que realizan las empresas y la poca capacidad de los mismos de

atraer la atencion de un mismo target.

Otro punto que se puede percibir es una diferente entre el target que forma parte de
la comunidad y el target que participa. Tal es el caso de las empresas RON SANTA
TERESA® y REGIONAL LIGHT®, las cuales fueron mencionadas por un alto porcentaje
de individuos de un sexo pero al momento de la participacion en los concursos obtuvieron

mayor recordacion por el sexo opuesto.

Al igual que en el caso anterior, estas cifras llevan a pensar que, algunas empresas
que realizan este tipo de concursos, no logran (de forma tan eficaz) comunicarse con el

publico que realmente siente atraccion o empatia hacia la marca.

A su vez, las tres primeras empresas en ser recordadas por los miembros de su
comunidad (RON SANTA TERESA®, POLAR® y SMIRNOFF®) obtuvieron un nimero

inferior en la participacion de concursos.

Tal relacion es considerable ya que normalmente no todos los miembros de una
comunidad participan en las actividades que ellas realizan. Sin embargo, se debe sefialar
que estas personas no son miembros pasivos ya que afirman haber participado en algun
concurso. Es decir, que a pesar de logran un buen posicionamiento en lo que respecta a la
interaccién con la comunidad, al momento de ejecutar los concursos no necesariamente

crean un impacto tan fuerte como lo hacen otras marcas.
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Por esta razon es necesario que la empresa se comunique y escuche a su
comunidad, lo que le permitird determinar que desean sus seguidores, para asi crear un

mayor impacto o recordacion en la mente de estos.
Percepcidén de los usuarios hacia los concursos online

De la muestra seleccionada se tiene que la mayoria de quienes participan en estos
concursos no sienten empatia hacia la empresa (66%). De ellos, casi la mitad participa por
el valor del premio (30% de todos los encuestados), seguido por la participacion de un

amigo (casi 18% del total encuestados).

Por su parte, solo el restante 34% participan por sentir afinidad con la marca, de los
cuales, fueron las personas de 20 afios quienes mostraron en un mayor porcentaje el agrado
hacia la marca como una razén para participar. Lo que permite deducir, que la
comunicacion mas eficaz entre las empresas-usuarios se estd logrando con este grupo de
edad.

Nuevamente se puede ver la dificultad que enfrentan las empresas que realizan
actividades de este tipo al tratar de comunicarse e interactuar con sus usuarios leales y
activos. Debido a que los mismos, deben trabajar con los diversos elementos que
intervienen en este tipo de concursos y que afectan la interaccion de los usuarios, el nimero

de participantes, la lealtad de quienes concursan y hasta la imagen de la empresa/marca.

Es necesario por ello (como se menciono6 anteriormente), que las empresas creen un
vinculo entre el premio y la marca, ya que este se posiciona en el primer lugar de
motivacion para participar en la comunidad. De tal forma que, al crear dicho vinculo, se

pueda aumentara la recordacion de la marca.

Ademas, se debe trabajar en la correcta comunicacion entre usuarios y empresa que
permita dar una buena imagen, la cual pueda promover la interaccion de quienes forman

parte de la comunidad virtual de la empresa.

A su vez, se aprecia la importancia que tiene el “boca a boca” en las redes sociales.
Este se percibe en dos aspectos: el primero al preguntar la percepcion de los concursos para

los usuarios, de ellos casi 18% (la tercera opcion mas seleccionada) mencionaron que
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ingresan a un concurso por ayudar a un amigo. El segundo aspecto que permite evaluar este
factor es la motivacion, de estos la participacion de un amigo es la segunda razon por la que
las personas participan (25.6%) especialmente en los jovenes de 24 afios, superando la
inversion que se realiza en las redes sociales (24%) y en la publicidad en medios externos
(10.4 %).

Con el tipo de actividad a realizar se permite visualizar, nuevamente, el efecto viral
en internet. Es asi como destacan los concursos basados en conseguir “me gusta” 25.6%
como el tipo de concurso en el que méas usuarios suelen participan (predominando el sexo
femenino y las edades comprendidas entre 20 y 22 afios), compartir una publicacién ocupa
el tercer lugar con 17.6% de los encuestados, mientras que lograr retweets obtuvo un 12.8%

ocupando el dltimo lugar.

Al sumar estos tres concursos en el que se hace indispensable difundir el nombre de
la marca entre las amistades o seguidores se tiene que cinco de cada 10 personas que
participan desean concursos que permitan recibir la ayuda en votacion de los allegados.

Los concursos de este tipo logran una participacion mas constante (cuatro a nueve
veces) por parte de los usuarios y, a su vez, son los que mas se realizan por parte de la
empresa. De estos, las personas del sexo masculino son quienes con mayor frecuencia
participan en estas actividades (aunque los mismos prefieren los concursos con
aplicaciones). Por el contrario, los concursos que requieren de la interaccion de terceros son

preferidos por el sexo femenino.

Se puede observar, asi, la capacidad que tiene una campafia de lograr mas
seguidores a través de la percepcion que tienen quienes la conocen, es decir, que el trato
que recibe una persona por parte de una empresa puede determinar que un mayor namero
de usuarios interactten en ella o no. Recordando nuevamente que el efecto viral que tienen

las redes sociales son el principal amigo y enemigo de una empresa 0 marca.

Sin embargo, la mayoria de los participantes 82.4% no participan con frecuencia,
por lo que se puede apreciar que no todos los concursos logran una correcta difusion y a su

vez no motivan a los miembros de su comunidad.
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En este sentido se debe recordar que los usuarios prefieren concursar en pocos
concursos, mientras los mismos tengan una correcta organizacion. Por lo que las empresas
deben alinear lo que los clientes desean e incentivando la comunicacion de estos. De tal
forma que se mantenga a la comunidad activa, sin necesidad de crear constantemente algun

concurso, realizando estos con menor frecuencia pero mayor impacto.

Otro aspecto que se percibe en los concursantes es un bajo interés por los premios
de bajo costo o valor que entregan las empresas, por tal motivo los materiales POP son los

menos valorados entre los encuestados.

Sin embargo, se debe recordar que a través del POP, se logra mantener una mayor
recordacion en los consumidores y, a su vez, genera publicidad gratuita a la empresa. Por
tal razon, este tipo de recompensa debe estar unida a un premio que capte el interés de los

participantes.

Se presenta asi una diferencia entre lo que los usuarios esperan realizar para ganar y
el premio deseado, ya que en los concursos “me gusta”, retweet, compartir las empresas no
otorgan premios de alto valor. Mientras que los concursos con menos participacion (de

aplicaciones) suelen acompariarse por premios costos.

Ademas, aun cuando los concursantes han ganado, no todos muestran satisfaccion

hacia el premio, tal como se ve en el 17% de los encuestados que han ganado.

Esto nos muestra nuevamente un obstaculo entre lo que la empresa desea transmitir
o lograr y lo que efectivamente obtiene. Tal como lo afirman los especialistas y los mismos
usuarios, una de los principales problemas que se enfrenta es el gran nimero de quejas que
Ilegan entre los usuarios que no resultan triunfadores afirmando que hubo trampa o falta de

organizacion.

Es por ello que las empresas deben dejar claro las condiciones de los concursos y
manejar, con la debida responsabilidad los casos especiales, dejando claro, en los miembros
de la comunidad, porque se toman ciertas acciones y debido a que razones se escogieron a

los ganadores.
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A esta vision negativa (de la que son consientes las empresas) se le suma el
porcentaje de personas que no quedan conformes con el premio entregado, lo que se
transforma en una percepcion negativa de la comunidad virtual de la empresa y de los

Concursos en general .

Relacion con la comunidad de la empresa por parte de los usuarios durante y

después del concurso

Entre los objetivos de los concursos estan, como mencionaron los especialistas,
lograr una mayor interaccion entre los miembros de la comunidad y atraer nuevos usuarios.
Sin embargo, 45.6% de los participantes ingresan menos de dos veces a la semana,
exceptuando nuevamente a los jovenes de 20 afios quienes en 42% (de los encuestados de

esta edad) ingresan a la comunidad entre cinco y siete veces a la semana.

A su vez, una vez culminado los concursos 48.8% no ingresa nuevamente a la
comunidad mientras que el 51.2% restante que si ingresa lo hace para conocer que otras
actividades realizarén, siendo nuevamente un porcentaje méas reducido el que ingresa para

conocer e interactuar mas con la marca.

Se tiene asi, que los concursos atraen a nuevos miembros y promueven la
interaccidn entre quienes forman parte de la comunidad. Pero, no siempre, generan empatia
con la marca que es lo que promueve la interaccion y la presencia de los usuarios en la

comunidad virtual una vez culminados los concursos.

De esto se puede deducir que la comunicacidn entre empresa y usuario no se da de
la forma méas adecuada, lo que impide crear ese vinculo necesario para mantener una
comunidad. En tal sentido, aun cuando los concursos atraen a los usuarios, la empresa debe
promover el didlogo con los usuarios e incentivar su participacion para mantenerlos activos

después de culminada la actividad.
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CONCLUSIONES

Este trabajo de grado se realizd con el objetivo de analizar los factores que
intervienen en los concursos en redes sociales (Twitter® y Facebook®) como una nueva
herramienta publicitaria para llegar a los clientes actuales y potenciales. Siendo delimitado

este estudio a las empresas de bebidas alcohdlicas.

Para lograr este objetivo se realizaron y ejecutaron una serie de objetivos especificos
que permitieron evaluar cada uno de estos factores que intervienen, para ser analizados de
formas individuales y en su globalidad, permitiendo obtener los resultados que se

necesitaban.

En una primera fase se procedio a dar explicacién tedrica a los términos que forman
parte del lenguaje publicitario y de las redes sociales, de tal forma que, al momento de

exponer y discutir los resultados, los mismos fuesen comprendidos de forma mas precisa.

Las respuestas y opiniones obtenidas por parte de quienes forman parte de estas
actividades (audiencia, community manager y especialistas en medicién) es lo que permite
llegar a una serie de conclusiones que se expondran a continuaciéon y que permiten asi

completar los objetivos de esta investigacion.

183



Los concursos en redes sociales se han presentado como un mecanismo, utilizado
por las empresas/marcas, para comunicarse, interactuar y promover el crecimiento de las
comunidades virtuales. Entre las plataformas que se crean destacan Facebook© y Twitter©
por poseer varios afios de su trayectoria y por ser las dos redes que mayor numero de

usuarios tienen en el pais.

Una nueva generacion “Generacion Z” se ha formado y han ido transformando la
forma como las comunicaciones entre las empresas/marcas se venian comunicando con sus
usuarios. En este nuevo grupo la publicidad tradicional no posee el efecto que se puede

percibir tienen en otras generaciones.

A su vez, las nuevas tecnologias han promovido el traslado de la atencién hacia
estos nuevos medios (internet, redes sociales, teléfonos inteligentes) lo que ha llevado a las

empresas a buscar incursionar en ellos para cautivar a esta audiencia.

Pero el reto de estas empresas se ha vuelto mayor cuando los usuarios reclaman una
comunicacion bidireccional, dejando a un lado el rol pasivo que se tenia en la publicidad y

en los medios tradicionales.

Es asi como la audiencia quiere hablar con sus marcas preferidas y sentirse parte de
ellas mostrando su agrado, sus consejos y en algunos casos sus reclamos ante determinadas

fallas.

A su vez, los usuarios se comunican mas entre ellos mismos y han promovido las
compras a través de los comentarios y experiencia de otros usuarios. Creandose

comunidades de interés que permiten evaluar, compartir y hasta difamar una marca.

Las marcas, por su parte, han ingresado a las redes sociales con la intencién de
formar parte de este medio y al observar que un porcentaje amplio de la audiencia estaba
hace vida en estos sitios. Sin embargo, el desconocimiento en este nuevo medio lleva a
cometer una serie de errores a muchas organizaciones, pues ingresan para hacerse

publicidad y no para escuchar a su audiencia.
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Es asi como se comienza a promover productos, sin motivar la comunicacion, lo que
Ileva a un segundo error. Este se da cuando los individuos deciden hacer sus quejas por las

redes sin recibir una respuesta adecuadas o siendo ignorados por los comercio.

Sin embargo, el tiempo permitio a las empresas darse cuenta de la necesidad de
interactuar con los usuarios, lo que las llevo a crear los concursos en redes sociales. Unas
actividades que buscaban atraer a miembros, fomentar la comunicacion y crear una imagen
positiva entre sus audiencias (como una empresa que se interesaba en sus seguidores y les

daba obsequios).

Pero los concursos empezaron a traer respuestas negativas entre algunos miembros
de la audiencia, lo que permite deducir que no todos los que forman parte de estas

actividades se sienten a gusto, pudiendo ser perjudicial para la empresa.

Es asi como de las encuestas realizadas, a miembros activos en concursos en redes
sociales, se pudo observar que los concursos en redes sociales atrae la atencion de muchas
personas. Sin embargo, el hecho de incrementar el nimero de seguidores no representa una

mayor fidelidad o empatia hacia la marca.

Del total de la muestra, solo 34% quienes participan por afinidad con la marca. Por
el contrario, la mayoria se ve representada en el 66% de quienes participan solo por el

concurso, por el premio o por ayudar a un amigo.

A su vez, las empresas se han visto en la necesidad de usar premios con gran valor
para atraer a un mayor namero de participantes. Muchos de estos premios no guardan
relacion con la marca, por lo que se podria afirmar que nuevamente atraen la atencion de

personas gque no representan ni a los clientes actuales ni potenciales de la marca.

Esto lleva a pensar que las marcas no estan escuchando lo que desea su comunidad,
y otorgan premios para aumentar el nimero de seguidores pero que no para crea relacion

con la organizacion.

Es asi como la mayoria absoluta de los encuestados prefieren premios que no se
relacionan con la empresa, mientras que la minoria participa por materiales POP. Cabe

destacar que quienes participan, en un amplio porcentaje, por el valor del premio no desean
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interactuar con la marca. Por su parte, quienes no tienen como prioridad el premio afirman

que concursan por sentir afinidad hacia la marca.

Se presenta un panorama en que las empresas pierden la atencién de su comunidad,
dejandose desplazar por un premio con la cual los usuarios no perciben una relacion con la

marca.

De forma tal que el factor premio juega o puede jugar en forma negativa para la
empresa, promoviendo el interés de personas externas que no le interesa la marca y
disminuyendo asi la empatia que pudieran tener los usuarios hacia la misma, al tener una
comunidad amplia que no interactda entre si y que no promueve a la empresa entre sus

contactos.

Pero este no es el Unico factor que interviene en los concursos, es asi como el tipo
de actividad a realizar también forma parte de estos factores que promueven una mayor

participacion.

De estas actividades se tienen que aquellas en las que se hace necesario la
participacién de terceros para lograr los objetivos (conseguir me gusta, compartir una

publicacién, lograr retweet) son los que atraen a un mayor nimero de usuarios.

Mientras que los juegos que tienen una mayor duracion y requieren del uso de una
aplicacion abarcan un alto porcentaje individual obtuvo un 24.8% siendo la mayoria del
sexo masculino. Con ello se puede observar un tipo de preferencia de acuerdo al sexo, que
sirve a las empresas para generar una comunicacion mas acorde a el target al que aprecia

cada una de estas actividades.

Auln cuando los concursos que requieren una aplicacion suelen relacionarse con un
premio mas costoso, son los concursos que relacionan a terceros los que permiten realizar

publicidad gratuita a la empresa.

En tal sentido se debe estudiar cuales son los objetivos de la empresa al momento de
lanzar una actividad y que conlleva un mayor beneficio a la misma. Otorgando asi, el
premio que se merecen los concursantes a partir del esfuerzo que estos realicen para lograr

dichos objetivos.
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Un aspecto fundamental en estos concursos es el “boca a boca”, el cual en las redes
sociales se percibe cuando un usuario solicita a otro que ingrese en la comunidad de una
empresa y voten por €l en determinada actividad, es asi como la empresa se va haciendo

eco entre los participantes y va ganando seguidores.

Sin embargo, al igual que con el premio, esto puede ocasionar en la comunidad de la
empresa/marca un incremento de usuarios no activos en el sitio, pues a los mismos no les

interesa la marca sino ayudar a sus amigos.

Y es asi como se percibe el tercer factor a ser estudiado “el involucramiento de los
usuarios en este tipo de actividad”, determinando que se tiene un nivel de involucramiento
considerablemente bajo por los usuarios (45.6% ingresan una o dos veces a la semana)

mientras que solo 12% ingresa con frecuencia.

De estos, la tendencia es a participar en pocos concursos de redes sociales, segun
ocho de cada 10 entrevistados participan tres veces 0 menos. A su vez, un poco mas de la
mitad suelen ingresar nuevamente a la comunidad. No obstante, la mayoria no ingresa por
sentir empatia hacia la marca sino para conocer sobre que otras actividades van a realizar o

sobre el concurso en el que participo.

Se percibe con ello la eficacia que tienen los concursos, como una nueva
herramienta publicitaria, en atraer la atencidn de los clientes brindando una experiencia de
marca en los individuos. Es preciso sefialar, que los concursos atraen a las personas, pero es
necesario que se cree una correcta comunicacion para mantener a los usuarios activos en la

comunidad.

En lo que respecta a cuél es la red social para este tipo de activo, como afirma Alex
Mufioz en la entrevista, no hay una que predomine sobre la otra todo dependera del target

al que se desea llegar.

Hasta ahora se ha analizado la visiéon de quienes participan en concursos en redes
sociales en nivel general. No obstante, en este trabajo de grado se decidio hacerse la

limitacidn en un sector muy bien posicionado en el pais, el sector de bebidas alcoholicas.
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Se escoge este sector basicamente por ser uno de los mas limitados al momento de

realizar campanas publicitarias tradicionales.

Como se sabe, las empresas de bebidas alcohdlicas cuentan con restricciones legales
que impiden su publicidad en medios masivos como radio y television. Estas limitaciones
hizo que este sector fuese uno de los que con mayor éxito realizaban actividades BTL con
su audiencia, es asi como incursionan en eventos (rumbas, partidos deportivos, entre otros)

donde su audiencia se encuentra presente para acercarse a ella.

Al ver la posibilidad de estar presente en las redes sociales deciden incursionan en
ellas, y como se puede ver en la entrevista realizada al community manager de POLAR
LIGHT®, no dudan usar los concursos en redes sociales —al poco tiempo de su incursion-

para acercarse a su audiencia.

En este sentido se debe recordar que las empresas que toman la iniciativa en las
redes sociales fueron las empresas de tecnologia. El ingreso de la mayor parte de las
empresas de bebidas alcoholicas en Venezuela se da cuando ya existia un ligero dominio

sobre el nuevo medio.

En estas empresas 0 marcas la experiencia, el nimero de seguidores, la interaccion
con los mismos y el impacto de sus actividades juegan un papel transcendental al momento
de medir su éxito en las redes sociales. Es asi como empresas con gran ndmero de
seguidores, tales como: RON CACIQUE® obtuvo una menor recordaciéon por parte de
quienes fueron entrevistados, a pesar de los mismos formar parte de la edad de usuarios

mas popular en la red social Facebook®.

Por otra parte, la empresa RON SANTA TERESA® logrd posicionarse en primer
lugar de recordacion entre los usuarios, a pesar de contar con un numero de seguidores

considerablemente inferior a su competencia (RON CACIQUE®).

Ademas entre quienes mencionaron seguir a esta empresa hubo un alto porcentaje
de quienes siguen esta empresa lo hacen por sentir agrado hacia la marca, mientras que para

quienes siguen a RON CACIQUE® las actividades que estas realizan es lo primero.

188



Pero RON SANTA TERESA® y RON CACIQUE® no fueron las Unicas que
lograron posicionarse entre la mente de los consumidores, empresas como POLAR®,
POLAR LIGHT®, REGIONAL®, REGIONAL LIGHT®, CHIVAS REGAL®, SOLERA
PREMIUM®, entre otras fueron recordadas por diversos motivos, logrando siempre mayor
numero de usuarios que las recordaban aquellas marcas con los que los individuos sentian

gusto mas alla de las actividades que realizan o el contenido que publican.

Alineado al objetivo de esta tesis, se trabajo con las marcas que mayor recordacion
tenian por sus concursos, a fin de evaluar la relacion con la recordacion de la misma entre
quienes afirman formar parte de la comunidad, nuevamente destacAndose RON SANTA

TERESA® entre las otras empresas.

En tal sentido, se pudo observar que empresas como REGIONAL LIGHT®, marca
que habia logrado recordacién entre un alto nimero de sus seguidores (por las actividades
que realiza), logr6 un mayor porcentaje de recordacion por la participacion de los

individuos en algin concurso de esta bebida.

Se debe sefalar a su vez, que algunos de los usuarios que recordaron haber
participado en concursos de este sector, lo hicieron de forma negativa, de ellos RON
SANTA TERESA® obtuvo entre el trato percibido dado a los usuarios malo y muy malo
(aun cuando el trato muy bueno y bueno fue el que predomind) en conjunto con
REGIONAL LIGHT® que también obtuvo la percepcion de malo.

Se presenta asi el mayor peligro que corre las empresas al realizar estas actividades,
que sus usuarios perciban sus esfuerzos de forma negativa y que difunda entre sus
amistades una mala imagen de la empresa, haciéndose valer nuevamente de la contundente

fuerza que tienen el mecanismo “boca a boca” en las redes sociales.

Por otra parte, los resultados mostraron una diversa cantidad de concursos en los
que los usuarios participaban -aun cuando fueran de la misma empresa-. Esto puede
ocasionar, al igual que ocurre con la publicidad tradicional una sobresaturacion, lo que

provoca una adaptacion entre los usuarios y una pérdida de interés en los mismaos.
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Es asi como las empresas de bebidas alcoholicas que ingresan a las redes sociales
deben decidir si desean llegar a muchas personas o realizar actividades que involucren a
quienes son miembros activos y voceros de la empresa -entre su comunidad- logrando una

mejor percepcién en un menor nimero de personas.

El Gltimo aspecto que se va a desarrollar en este trabajo es lo que involucra a los
usuarios como un sector o grupo al que se desea llegar, méas alld de lo que estos han

percibido de estos concursos.

Este target es importante ya que representa la generacién que estudiada y que fue
explicada en un principio. A su vez, todos forman parte de los concursos en redes sociales

asi que se trabaja de forma directa con los clientes actuales de estos concursos.

Por los motivos mencionados anteriormente, se decide no mencionar un grupo como
el predominante entre la encuesta —en lo que respecta a la edad, sexo, afio escolar- sino que
se hablard de la conducta de los miembros de estos grupos en lo que respecta a la

participacion de los concursos.

De esta muestra, se obtuvo que la red social Twitter© es la preferida por los
usuarios para informar, siendo el segundo habito de uso por las mujeres compartir y por los
hombres informar o mantenerse informados. Esta red presenta un mayor porcentaje de
usuarios pasivos que la red social Facebook®©, la cual es usada para comunicarse, compartir

y, por ultimo, informar o informarse.

En esta misma linea, el principal medio que se utiliza para conectarse con las redes
son los dispositivos moviles y la conexion desde el hogar sin distincion de edad pero
diferenciandose por el sexo. De los cuales, son los hombres quienes se conecta con mayor

frecuencia desde el hogar.

Se debe sefialar que el hecho de tener una comunidad que ha ido emigrando a los
dispositivos moviles para ingresar las redes sociales, obliga a las empresas a modificar sus
plataformas y sus aplicaciones para que funciones en estos dispositivos ya que de lo

contrario podria perder un gran nimero de usuarios que no pueden hacer uso de la misma.

190



A su vez, si se desea realizar un concurso para un target en especifico se tiene que
los jovenes de 18 y 19 afios son quienes se motivan mas por la publicidad en la red, quienes
tienen 21 y 23 afios por el premio que se otorga y los de 24 afios por la participacion de
amigos. Siendo los hombres los que se dejan llevar mas por la publicidad en red y las

mujeres por el tipo de premio.

Al analizar las actividades que prefieren y él numero de veces que interactdan las
personas segun el género, se puede observar que es el sexo masculino con el que se logra
un mayor nivel de involucramiento: participan con mayor regularidad y el ingresar desde el

hogar permite que las aplicaciones corran de mejor forma.

Por su parte, con el sexo femenino se logra un mejor incremento en la difusion
“boca a boca” pero un menor interés hacia la comunidad de la empresa —ingresa a mayor
nimero de concursos, por lo que se percibe poca lealtad, se ve motivada por el valor del

premio, y el tipo de concurso no conlleva un involucramiento tan alto-.

En lo que respecta a la edad se tiene que el mayor nimero de interacciones se logra
con los jovenes de 21 a 23 afios a pesar de que a la mayoria de estos les interesa el premio.

En general, las empresas especialistas en redes sociales proyectan un buen futuro
para estas actividades, afirman conocer el peligro que corren pero lo ven como algo natural
por parte de quienes no logran ganar. Sin embargo, los resultados obtenidos de las
encuestas demuestran que no solo quienes pierden quedan descontentos, sino que algunos

ganadores no quedan satisfechos con el premio.

A su vez, los especialistas consideran que lo esencial se presenta en la correcta
redaccion en lo que respecta a los términos de los concursos y que lo posibilidad de atraer
una gran cantidad de usuarios a un costo considerablemente inferior es lo que hace de estas

actividades algo productivo.

En contraposicidn, la opinion de quienes participan en estas actividades demuestra
que los concursos pueden jugar de forma negativa, en diversos aspectos, para la empresa.
No solo por el hecho de la redaccion de las bases de los concursos, o la opinion de quienes

no necesariamente gana.
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Estas actividades atraen a usuarios que no le interesa la marca, a su vez entregan
premios costos 0 muy valorados que incentivan a participar con interes, e impide que se
logre conectar con los usuarios por lo que una vez terminado el concurso. Ademas, la
ejecucion de un gran numero de concursos desvia la atencién y, en algunos casos, se crea
una percepcion negativa por la cantidad de trampa que realizan algunos usuarios, 0 por no

hablar o contestar a los usuarios cuando estos no se sienten conformes.

En tal sentido, si se pregunta ¢quién gana en la red? Algunos pensaran que son los
usuarios que logran llevarse algun premio -como viaje, entrar a un concierto, cenas,
rumbas, ronadas, electronicos, material pop, o cualquier tipo de premio-. Sin embargo, este
trabajo nos lleva a pensar que ambos ganan, pues logran cubrir sus intereses. Pero a su vez,

los deseos de ambas parten, pueden perjudicar la correcta ejecucion de estas actividades.

Se puede evidenciar asi, que los concursos logran sus objetivos —es decir atraer a un
mayor nimero de usuarios y promover la presencia de la marca -. No obstante, se llega a
pensar que estos objetivos no ayudan a la marca, pues lo principal que se debe buscar es la
relacién entre los clientes actuales y potenciales de la marca o empresa, no a una gran masa

de usuarios o clientes interesados solamente en los concursos.
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RECOMENDACIONES

Este Trabajo de Grado ha brindado la oportunidad de conocer los concursos que se
desarrollan en las redes sociales a partir de los dos factores que intervienen en ellos:
empresa y usuarios, con lo que se ha conocido los aspectos que han jugado a favor o en

contra de las empresas al momento de interactuar con los usuarios.

A su vez, el estar limitado en un sector especifico (bebidas alcohdlicas) permitio
observar los esfuerzos que estas realizan al verse restringidos en la publicidad tradicional, y
detectar cuales de estas empresas ha logrado mejor sus objetivos a partir de un mejor

posicionamiento.

A partir de esto se presenta una serie de recomendaciones para quienes realizan o
desean realizar concursos en redes sociales, sean del sector estudiado o de otro con el fin de

lograr una mejor comunicacién con la comunidad.
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Cualquier empresa que ingresa a las redes sociales debe tener presente que estos
medios son de los usuarios, en tal sentido son ellos los que hablan y las empresas tendran el
papel fundamental (no por esto el Unico) de escucharlos, siendo esto lo primero que debe

buscar un especialista en redes al momento de crear una comunidad en las redes sociales.

Los concursos en redes sociales no deben ser pensados como una estrategia para
aumentar los seguidores o para promover la presencia de la marca. Al contrario, se debe
realizar para promover que los consumidores de estas marcas busquen formar parte de su

comunidad, que se motiven a hablarles y que compartan sus experiencias con los allegados.

En el aspecto estudiado se cuenta con empresas que han logrado una muy buena
relacion con sus clientes en lo que respecta a las actividades externas, que realizan con sus

consumidores, siendo reconocidas por sus grandes eventos.

Por su parte, las redes sociales le han brindado la oportunidad de estar presentes a
diario en la vida de sus consumidores y crear mas actividades entre sus usuarios pero, la
exclusividad en la entrada gratis a los eventos para determinados ganadores, la gran
cantidad de concursos que se realizan, y la incursion de personas no interesadas en la marca
forman parte de los peligros que deben enfrentar tanto empresas del sector bebidas

alcohdlicas como cualquier empresa que realiza concursos en redes sociales.

Por tal razon es fundamental conocer y escuchar a la audiencia pues, si se desea
llegar de forma eficaz, es indispensable que las empresas empiecen a atender las opiniones

de su publico como aspectos fundamentales al redactor los objetivos.

La audiencia

Quienes participan en estos concursos en redes sociales no forman parte de un
target especifico de edad, sexo, u otra variable. Sin embargo, se puede detectar un uso
similar en las redes sociales asi como una vision mas o menos afin a lo que son los

concursos en este medio.

194



Es asi como toda empresa que tiene una comunidad en Facebook©, Twitter© o
cualquier red social, debe entender que no todos quienes forman parte activa de la
comunidad van a desear participar en sus concursos (por mas que les gusten y sientan
atraccion hacia la marca). A su vez, no todos los que participan en estos concursos lo hacen
por formar parte de la comunidad o por sentir atraccion hacia la marca, con lo que se
enfrenta a dos grupos totalmente diferentes, en los que muchas veces beneficiados aquellos
a los que no le interesa la marca sobre quienes forman parte de la comunidad o consumen

sus productos.

Por tales razones, se debe buscar actividades que involucren a los clientes reales
mas alla de llamar la atencidn de quienes no les interesa la empresa. Ademas, se debe ser
consciente de que el crecimiento numérico en las cifras de la pagina no guarda relacion

alguna con el agrado que sientan los usuarios hacia la marca.

Las organizaciones que llevan a cabo estas actividades cuentan con el interés de la
audiencia para participar en los concursos. No obstante, el publico puede desviar la
atencion que tiene en el concurso hacia el premio o como una medida de protestar por la
falta de atencion a sus reclamos. Es por esto que se debe escuchar cada vez mas a la
audiencia, haciéndolos sentir parte de la misma, lo que motivara a que hablen bien de la

marca.

Se debe recordar que esta audiencia ha transformado las comunicaciones, razén por
la cual las empresas deben tomar el tiempo adecuado para escucharlas ya que, en estos

medios, ellos son los protagonistas.

Los nuevos medios

Actualmente cuando se habla de nuevos medios se hace referencia a las redes
sociales y lo primero que se viene a la mente con este término son Facebook© y Twitter®©,
sin embargo, hay una gran cantidad de redes sociales que han venido creciendo y que
permiten a los usuarios utilizarlos a partir de intereses en especificos. Tal es el caso de la

red social Youtube© que brinda la oportunidad de compartir contenidos audiovisuales,
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Flickr© y Pinterest©: compartir fotos y videos, LinkedIn©: cuya orientacion es hacia los

negocios, entre otras.

Esta posibilidad de utilizar diversos medios segun los intereses de la audiencia, es lo
que permite tener cada dia una segmentacion mas especifico con lo que las empresas

pueden hacer una seleccion mas exacta de a quien desea llegar y como llegarle.

En tal sentido, lo primero que se debe tomar en cuenta al momento de realizar una
campana en redes sociales para un sector en especifico, es que la tendencia en la publicidad
es a ir cada vez mas a la segmentacion en relacion a un target deseado. Por lo que una
campafia masiva no siempre representa un éxito rotundo como lo reflejan las cifras
estadisticas en los que respecta a visualizaciones, seguidores 0 retweets que se puedan

lograr.

En relacion a esto los concursos deben buscar llegar al target objetivo aun cuando el
mismo sea reducido, haciendo uso de las redes sociales mas adecuadas. En este trabajo se
decidio trabajar con Facebook© y Twitter© por ser pioneras, no obstante el éxito no
depende de estas redes sino de la seleccidén que se haga de la plataforma de acuerdo a las
caracteristicas del target que se desea atender y de los objetivos estratégicos de

comunicacion de las empresas.

Los concursos en las redes sociales

Como se menciond anteriormente, al igual que ocurre en los medios tradicionales, el
exceso de actividades online puede afectar la atencion que tienen los usuarios hacia estas
actividades. A su vez, el gran nimero de trampas que se registran por fallas en las
plataformas y la percepcion negativa que ocurre por el trato de la empresa afectan

transcendentalmente a cualquier marca o compafiia.

Los concursos como se han venido ejecutando hasta los momentos presenta a una
empresa motivada a promover que los usuarios hablen de ella, a su vez muestran a usuarios

dispuestos a realizar trampas, pelear y reclamar por el premio (cabe resaltar que no son
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todos los usuarios). Lo que ha causado la percepcion negativa hacia estos, pues son muchos

en cantidad, pero poco en calidad.

Por esto, se recomienda realizar un menor numero de actividades pero que permitan
tener el impacto necesario en sus consumidores, a la vez que genere recordacion de la
marca y que promueva -a partir de su responsabilidad hacia los participantes,- la

participacion de nuevos usuarios.

A su vez, se debe estudiar los objetivos del concurso y ligarlos al premio que se
entregara, pues un premio costoso atrae a muchas personas y ayuda a que estas hablen con
otros sobre la marca. Pero, no por esto, se crea empatia hacia la marca, pues una vez
terminado el concurso no hay garantia de que quienes participaron se sientan conformes
con la actividad y no siempre el ganador (como se percibié en la encuesta) se siente

satisfecho con el premio.

Es por esto que se debe analizar si la empresa desea estimular a sus miembros para

que hablen y la recuerden o si solo quiere atraer a una gran cantidad de personas.

Las empresas de bebidas alcohdlicas que realizan estas actividades

Este sector ha encontrado siempre una forma de crear experiencias de marca,
destac&ndose asi por todos los esfuerzos publicitarios que realizan por crear una imagen y

posicionarse entre sus clientes actuales y potenciales.

Su ingreso en las redes sociales demuestra el interés de las mismas por formar parte

de la vida diaria de sus consumidores y fomentar la interaccion en estos medios.

El éxito que se ve presente en unas marcas 0 empresas de este sector mas que en
otras, no demuestran un fracaso por las actividades que realizan, sino una prioridad

diferente hacia lo que se desea hacer con estos concursos.

Es asi como en las entrevistas el aumento en nimero de seguidores y la presencia de
la marca, fue el objetivo en comun entre quienes realizan o analizan este tipo de actividad

realizadas por empresas de bebidas alcohodlicas. Por lo que todas las empresas que fueron
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mencionadas, en un principio, cumplieron con el objetivo, pues fueron recordadas por sus

participantes.

Sin embargo, se aconseja a estas empresas que no siempre se deben dejar guiar por
lo que hablen los nimeros, menos en las redes sociales, donde la opinion y percepcion de
una persona (segun su nivel de influencia) puede contar y afectar mas que aumentar en un

alto porcentaje el nimero de seguidores.

Es por esto que se requiere hacer uso de herramientas que permiten conocer los
aspectos cualitativos, en los que se determinan que se habla en relacion a la empresa,
quienes son las personas mas influyentes, las interacciones en las comunidades, entre otros.
A su vez, se debe estudiar estos aspectos en la competencia, para conocer como se

posiciona la marca, en las redes sociales, en relacién a la industria a la que pertenece.

Nuevas actividades para acercarse a la audiencia

Los avances Y las exigencias de las personas llevan a que, cada dia, ocurran cambios
en muchos aspectos tales como la publicidad y la tecnologia. Hoy se habla de los concursos

en redes sociales como una nueva forma de hacer publicidad y promover una marca.

Sin embargo, a pesar de tener una buena proyeccion por parte de los especialistas
que fueron entrevistados, no se sabe si los resultados a futuro demuestren la rentabilidad
que las empresas desean o si estas se vean motivadas a dirigirse al publico que realmente

impulsa la marca.

Actualmente, ya empresas se montan en el camino de un cambio hacia la alternativa
selectiva. Es asi como se empiezan a hacer campafas en los que los usuarios, reales e
interesados en la marcas, son los protagonistas y en el que se hace uso del potencial que
tienen estos medios para conocer quienes promueven la marca, quienes sienten empatia

hacia ella, cuales son sus gustos y como llegarles a los mismos.

Con ello se percibe un nuevo rumbo, donde la selectividad es cada vez mas
indispensable, lo que lleva a pensar que en un futuro los concursos no buscaran ser masivos

sino atraer a un sector muy reducido que demuestre lealtad a la empresa.
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RECOMENDACIONES

(PARA FUTUROS TESISTAS)

Cuando se decide emprende un proyecto de cualquier tipo, se debe sentir agrado
hacia aquello que se va a realizar, pues es lo que determinard que, las horas que se

dediquen, capten el intereses necesario para poder culminarlo.

Aun cuando se tenga una buena disposicion se debe ser consciente de que no todo
sale como se ha proyecta, por ello se recomienda tener una o varias alternativas que puedan

ser ejecutadas en caso de fallar la opcion principal.

En el caso especifico de requerir la ayuda de terceros es necesario saber que se
cuenta con ellos y mantener un contacto con los mismos, pues de lo contrario podria

resultar perjudicial si es la Unica alternativa que se tiene para ejecutar los instrumentos.

La dedicacion y el agrado que se siente hacia el proyecto es lo que permite que se
pueda ejecutar de la mejor forma posible. A su vez, una correcta organizacién y disposicion
de tiempo es lo que ayudara a que los resultados obtenidos pueden estar a la altura de los

objetivos propuestos.
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ANEXOS

Este apartado contiene las tablas y graficas que se obtuvieron de los analisis y que

no arrojaron unos resultados trascendentales para el desarrollo de este proyecto.

A su vez se anexa las constancias de las entrevistas y las validaciones realizadas asi

como otras informaciones relacionadas con este trabajo.
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Caracas, de mayo de 2013

CONSTANCIA

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE TRABAJO DE GRADO

Yo, Osvaldo Burgos, profesor de Informatica de Comunicacién Social de la UCAB,
hago constar que colaboré en el proceso de validacion de instrumento (encuesta y
entrevista) para el Trabajo de Grado sobre los concursos en redes sociales
“¢Quién gana en la web? (Analisis de concursos en redes sociales)” de la alumna
Rosalinda Borges Carrillo, C.I. 19.379.430, de X semestre de Comunicacion Social

de la misma universidad.

En el mismo, se hicieron sugerencias y recomendaciones las cuales se

tomaran en cuenta segun el criterio de la tesista y el tutor.

- ”2//}75/)
Prof. Osvaldo Burgos

CL. 496r oo
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Caracas, de mayo de 2013

CONSTANCIA

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE TRABAJO DE GRADO

Yo, Pablo Ramirez, profesor de Comunicacién Social de la UCAB, hago
constar que colaboré en el proceso de validacion de instrumento (encuesta y
entrevista) para el Trabajo de Grado sobre los concursos en redes sociales
“¢,Quién gana en la web? (Andlisis de concursos en redes sociales)” de la
alumna Rosalinda Borges Carrillo, C.I. 19.379.430, de X semestre de

Comunicacion Social de la misma universidad.

En el mismo, se hicieron sugerencias y recomendaciones las cuales se

tomaran en cuenta segun el criterio de la tesista y el tutor.

V2
| S e

Pfof. Pablo Ramirez
3Qzo06§
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Caraoas,’lode mayo de 2013

CONSTANCIA

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE TRABAJO DE GRADO

Yo, José Vicente Carrasquero, profesor de Comunicacion Social de la UCAB,
hago constar que colaboré en el proceso de validacién de instrumento
(encuesta y entrevista) para el Trabajo de Grado sobre los concursos en redes
sociales “;Quién gana en la web? (Andlisis de concursos en redes sociales)”
de la alumna Rosalinda Borges Carrillo, C.I. 19.379.430, de X semestre de

Comunicacion Social de la misma universidad.

En el mismo, se hicieron sugerencias y recomendaciones las cuales se

tomaran en cuenta segun el criterio de la tesista y el tutor.

0}!%7‘”65 ﬂd'; L (
Vil

Prof. José Vicente Carrasguero
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Modelo de la encuesta

La siguiente encuesta se realiza con el objetivo de analizar la percepcion que tienen
los usuarios de las redes sociales: Twitter y Facebook, en relacion a los concursos que se
Ilevan a cabo, en dichas plataformas, por parte de las empresas de bebidas alcohodlicas. En
tal sentido, se entrevistaran a usuarios que hayan participado en estos concursos durante el
2012-2013.

Su fin es académico y serd completamente anénimo.
Duracion aproximada 10 minutos
Encuesta:

1. De las siguientes afirmaciones seleccione maximo 3 opcion(es) por las que utiliza la
red social Twitter:
a. No tengo cuenta en esta red social
b. Tengo una cuenta pero no la utilizo
Para comunicarme con amigos

C
d. Parainformarme e informar

@

Para compartir contenidos
f. Para seguir a una empresa 0 marca

g. Para participar en concursos

2. De las siguientes afirmaciones seleccione 1 o maximo 3 opcién(es) por las que utiliza
la red social Facebook:
a. No tengo cuenta en esta red social
b. Tengo una cuenta pero no la utilizo
Para comunicarme con amigos

C
d. Para compartir contenidos visuales/audiovisuales

@

Para seguir a una empresa 0 marca

f. Para participar en concursos
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3. Generalmente, desde donde usted sueles conectarte a las redes sociales (Seleccione 1

opcion):
Oficina:____ Cibercafé:
Universidad: Dispositivos moviles:
Hogar:___

4. Mencione una empresa de bebidas alcoholicas que usted siga por una de estas redes

sociales:

5. ¢Por qué sigue a esta empresa? Marque la principal razon de acuerdo con su respuesta.
Porque le gusta lamarca
Por el contenido que publican
Por las actividades que realizan

Otra, (Cual?

6. Mencione un concurso, por parte de una empresa de bebidas alcohdlicas, en el que
usted haya participado durante el afio 2012-2013:

Nombre de la empresa:

¢ Cudl era el concurso? o ¢En qué consistia?:

7. ¢Qué motiva su participacion en este u otros concursos? Marque la razén principal de
acuerdo con su respuesta. (solo 1)
Publicidad previa en television, radio, prensa, vallas_
Publicidad en redes sociales_
La participacion de un amigo__
El tipo de actividad a realizar

El tipo de premio
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8. ¢En qué concursos suele participar? Marque la opcién mas frecuente de acuerdo con su
respuesta.(solo 1)
Carrera de tweets_
Lograr retweets
Conseguir “me gusta”
Compartir una publicacion

Estilo juego (con aplicacién)

9. ¢En cuantos concursos de este tipo ha participado durante el afio pasado y este?

10. ¢Por qué tipos de premios usted participa o participaria en un concurso en las redes
sociales? (Marque la principal opcion de acuerdo a sus razones)
Material promocional de la empresa (llaveros, camisas, gorras, otros con el nombre
de la marca)
Servicios o productos propios de laempresa
Otros premios no relacionados con la empresa (por ejemplo entradas al cine, viajes,

cenas)

11. De las siguientes afirmaciones marque la principal opcion que mas se adapte a su
percepcion con respecto a los concursos en redes sociales:
a. No importa lo que tenga que hacer ni el premio yo quiero ganar
b. Solo concurso por el precio del premio__
c. Solo ingreso al sitio de la marca para ayudar aun amigo
d. Después de terminado el concurso no ingreso nuevamente al sitio de la marca

e. Participo porque me gusta la marca y quiero algo de ellos

12. ;Con que frecuencia ingresa usted a la pagina de la empresa durante el concurso?
a. Casinunca (1 o 2 dias a la semana)
b. Ocasionalmente (3 0 4 dias a la semana)

c. Frecuentemente (5 a 7 dias a la semana)
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13. ¢ Ingresa usted a la pagina de la empresa una vez que finaliza el concurso?

Si: No: ¢Por qué?

14. ;Como considera usted fue el trato de la empresa con relacion a los comentarios,
preguntas o reclamos realizados por los participantes?:
a. Muy bueno, respondian siempre
b. Bueno, respondian algunas veces
c. Malo, solian no responder y a veces no explicaban bien las dudas que surgian

d. Muy malo, no contestaban

15. ¢Ha ganado usted algun concurso realizado por esta categoria de empresa?
Si No

16. Si la respuesta fue afirmativa ¢Quedaste satisfecho con el premio?

Si No__ ¢Por qué?

17. En escala del 1 al 20 siendo 20 la mejor calificacién. ;Como valora usted las empresas
que realizan concursos en redes sociales?

¢Por qué le coloca esta calificacion?

Afio que cursa: Edad: Sexo:M__ F__

Gracias
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Modelo de entrevista

El siguiente modelo de entrevista tiene como objetivo conocer la manera como han sido
manejados los concursos en las redes sociales por parte de los Community Manager de las
empresas de bebidas alcoholicas. Su finalidad es académica y serd manejada con la

discrecion que la empresa amerite
Duracion aproximada 45 minutos
Entrevista

Nombre:

Empresa en la que trabaja:

Cargo que ocupa:

1. ¢Qué actividades realizaba la empresa para comunicarse con su publico antes de

incursionar en las redes sociales? Mencione alguna.

2. ¢En qué afo ingresa la empresa a las redes sociales?, ¢Con cudl red inicia?, ¢Con

cuéles trabaja actualmente?

3. ¢(Cuéando comienza la empresa a realizar concursos en las redes sociales? ¢Con qué

objetivo (aumentar seguidores, promocionar un producto, otros)?
4. ;Considera que los costos de realizar dichos concursos son bajos o altos?;Por qué?
5. ¢Qué tipo de concursos ha realizado? (Se entiende por tipo de concursos: concursos
que conlleven la creacion de una aplicacion, concursos de subir fotos y obtener me

gustas, concursos de Twitter, entre otros).

6. ¢Cuantos concursos en promedio realiza la empresa anualmente?
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10.

11.

12.

13.

¢Qué se le ofrece al ganador? (material POP, productos o servicios de la empresa,
premios no relacionados con la empresa. Ej.: Kétchup en el concurso de &rmala con

kétchup regalaba productos Mac).

¢Ha podido observar algun tipo de relacion con la participacion de los usuarios
dependiendo del tipo de concurso o del premio a entregar?

¢Cual ha sido el o los concursos que han logrado de manera mas eficiente sus

objetivos?

¢Ha realizado la empresa algin concurso que genere un gran numero de reclamos

por parte de los usuarios? ¢Por qué reclamaban? ;Como se controlé la situacion?

¢Realiza la empresa alguna actividad promocional de los concursos antes de que

comiencen? ¢Por cuales medios?

¢Cémo maneja la empresas la realizacion de la bases de los concursos?

(considerando que las personas casi no leen esto)

¢Se podria seguir proyectando concursos, por parte de la empresa, en el futuro? En

términos generales como se ha planificado esto

Gracias
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Modelo de entrevista a empresa de analisis (Analiticom)

El siguiente modelo de entrevista tiene como objetivo conocer la percepcion que ha logrado
obtener la empresa de andlisis “Analiticom” con respecto a los concursos realizados, en las
redes sociales estudiadas, por empresas de bebidas alcoholicas. Su finalidad es académica y

sera manejada con la discrecion que la empresa amerite.
Duracion aproximada 30 minutos.
Entrevista

Nombre:

Cargo:

1. ¢(Cada cuéanto las empresas de bebidas alcohdlicas suelen realizar concurso?

Estimado de acuerdo a los clientes que maneja Analiticom

2. ¢Cuales suelen ser los objetivos mas comunes por los que se realizan? ;Siempre se

logran dichos objetivos?

3. ¢Se puede observar una relacion entre los concursos en las redes sociales y el

aumento en las ventas o recordacion de la marca?

4. ¢Logran estos concursos una verdadera relacion empresa-clientes? (crean empatia,

seguimiento de la marca en la red, entre otros)

5. ¢Cuales son los tipos de concursos ("me gusta”, retwitter, aplicaciones, otros) que

logran de manera més eficaz los objetivos de la empresa?

6. Entre la red social Facebook y Twitter ¢cual considera, a través de su experiencia,

logra una mayor y mejor interaccion con los usuarios?

7. A traves de la experiencia ¢cuales son los concursos que generan una mayor

negativa por parte de los usuarios y cdmo se han resuelto algunos de estos casos.
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Tablas y figuras

Cruce entre el afio que cursa los encuestados y los principales usos que le dan a la red

social Twitter

ARO0 que cursa

Sto
Uso Twitter Fr. ler afio [2do afio |[3er afio |4to afio |afio
No tengo 5 2 0 0 0 3
Tengo pero no uso 18 0 1 5 3 9
Para comunicarme 54 6 6 11 14 17
Informar/informarme 88 8 10 20 19 31
Para compartir contenidos 58 4 4 14 12 24
Seguir a empresas 33 2 3 6 4 18
Participar en concursos 13 3 2 1 3 4

Ao que cursa

Uso Twitter ler afo 2do afio |3erafio |4toafio |[5to afo
No tengo 40% 0% 0% 0% 60%
Tengo pero no uso 0% 6% 28% 17% 50%
Para comunicarme 11% 11% 20% 26% 31%
Para informar/informarme 9% 11% 23% 22% 35%
Para compartir contenidos 7% 7% 24% 21% 41%
Seguir a empresas 6% 9% 18% 12% 55%
Participar en concursos 23% 15% 8% 23% 31%
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Uso red social Facebook en relacion al afio que cursa la muestra

Afo que cursa

Uso Facebook Fr. ler afio |2do afio |3er afio |4to afo |5to afio
Tengo pero no uso 2 0 0 0 2 0
Para comunicarme 112 11 11 21 20 49
Para
informar/informarme 40 4 3 15 7 11
Para compartir
contenidos 87 6 11 18 15 37
Seguir a empresas 26 1 4 6 5 10
Participar en concursos 23 3 2 6 3 9

Afio que cursa
Uso Facebook ler afio |2do afio 3erafio |4toafio |5to afo
Tengo pero no uso 0% 0% 0% 100% 0%
Para comunicarme 10% 10% 19% 18% 44%
Para informar/informarme 10% 8% 38% 18% 28%
Para compartir contenidos 7% 13% 21% 17% 43%
Seguir a empresas 4% 15% 23% 19% 38%
Participar en concursos 13% 9% 26% 13% 39%
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Diez principales empresas en recordar segun el afio que cursa la muestra

Ao que cursa

Empresa ler afio |2doafo [3er afo 4to afno 5to afo
Santa Teresa 1 2 4 5 19
Polar 2 1 5 6 3
Smirnoff 0 2 4 4 4
Polar light 2 0 2 3 2
Regional light 2 3 3 0 1
Regional 1 1 0 2 3
Ron Cacique 0 0 0 1 4
Solera Premium 0 0 1 0 3
Chivas Regal 0 0 0 1 3
Polar Ice 0 0 3 0 0
Afo que cursa

Empresa ler afio 2do afo | 3er afio 4to ano 5to afio
Santa Teresa 3% 6% 13% 16% 61%
Polar 12% 6% 29% 94% 18%
Smirnoff 0% 14% 29% 29% 29%
Polar light 22% 0% 22% 33% 22%
Regional light 22% 33% 33% 0% 11%
Regional 14% 14% 0% 29% 43%
Ron Cacique 0% 0% 0% 20% 80%
Solera Premium 0% 0% 25% 0% 75%
Chivas Regal 0% 0% 0% 25% 75%
Polar Ice 0% 0% 100% 0% 0%
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Trato recibido por la empresa-Edad.

Total Trato recibido por la empresa
Muy Muy
Edad [Fr. % bueno | % Bueno [% |Malo[% |malo %
18 afios 6 5% 41 67% 1117% 1117% 0] 0%
19 afios 7 6% 2| 29% 4157% 1{14% 0] 0%
20 afos 121 10% 2| 17% 8167% 2| 17% 0] 0%
21 afos 26 21% 8] 31% 15| 58% 1| 4% 2| 8%
22 ainos 37 30% 17]  46% 17| 46% 3] 8% 0] 0%
23 afnos 24 19% 6] 25% 141 58% 2| 8% 2| 8%
24 ainos 13| 10% 5| 38% 7154% 0] 0% 1{8%
Total: 125( 100%
Trato recibido por la empresa en relacion al sexo de la muestra
Total Sexo

Trato Fr. % Masculino % Femenino %
Muy
bueno 44 35% 25 43% 19 28%
Bueno 66 53% 26| 45% 40| 60%
Malo 10 8% 4 7% 6 9%
Muy malo 5 4% 3 5% 2 3%
Total: 125 100% 58| 100% 67| 100%
70%

60%

50%

B Muy bueno
40% -
H Bueno

30% - Malo

20% - B Muy malo

10% -

0% - I ——

Masculino Femenino
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Trato recibido por la empresa en relacion al afio que cursa la muestra

Total Trato recibido por la empresa

Afo Muy
carrera | Fr. % Muy bueno [% |Bueno|% [Malo|% [malo |%
ler afo 11| 8,80% 6155% 2118% 2118% 119%
2do afho 12| 9,60% 3125% 8167% 1| 8% 0]0%
3er afno 25 20% 8132% 15160% 1| 4% 1{4%
4to afo 25 20% 7128% 14156% 2] 8% 2|8%
5to afo 52(41,60% 20[38% 27 [52% 41 8% 1{2%
Total: 125 100%

80%

70%

60%

50% - B Muy bueno

40% M Bueno

30% = Malo

B Muy malo

20%

10%

0%

ler afio

2do aino

3er afio

4to afio

5to ano
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Motivos por los que participan en este tipo de concursos en relacion al afio escolar de

la muestra.

Total Motivos por los que participa

Publ. Publ. Activi-

Ao |Fr. |% |externa |% |red [% [Amigo |% |dad % |Premio |%
ler
ano 118,80 2|18 6| 55 0] O 1 9 2| 18
2do
ano 121 9,60 1| 8 41 33 6] 50 1 8 0] O
3er
ano 25| 20 41 16 6| 24 2| 8 41 16 9| 36
4to
ano 25| 20 0] 0 7] 28 3| 12 3] 12 12| 48
5to
ano 52(41,6 6] 12 7] 13 21 40 1 2 17| 33
Total | 125] 100

Numero de concursos en los que

relacién al afio de la carrera

ha participado durante el periodo 2012-2013 en

Total NuUmero de veces que ha participado

Afo Fr. (% 1% 2|% 3% 4a9 |% 10omés |%
ler afio 11( 8,80% | 4| 36%| 2| 18% (4| 36% 11 9% 0 (0%
2doafio| 12| 9,60%| 3| 25%| 3| 25%|3| 25% 3| 25% 0]0%
3er afno 25 20%| 7| 28% (14| 56% 3| 12% 0f 0% 114%
4to afo 25 20%| 8| 32% (10| 40% (1| 4% 4| 16% 218%
5to afo 52141,60% (12| 23% (24| 46%|5| 10% 91 17% 214%
Total: 125| 100%
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Tipos de premio por los que los usuarios suelen participar en relacion al afio que

cursa
Total Tipo de premio
Servicios/
productos
Afo Material de la Otros
carrera | Fr. % POP % empresa |% premios | %
ler afio 11| 8,80% 3 27% 1 9% 7] 64%
2do afo 12| 9,60% 3 25% 1 8% 8] 67%
3er afo 25 20% 2 8% 6 24% 171 68%
4to afo 25 20% 2 8% 8 32% 151 60%
5to afo 52 41,60% 9 17% 16 31% 27| 52%
Total: 125| 100%
Frecuencia de ingreso segun el afio que cursan
Total Frecuencia de ingreso durante el concurso
Ano |Fr. |% Casi nunca|% | Ocasionalmente | % | Frecuentemente | %
ler 111 8,80% 6155% 5145% 0] 0%
2do 12| 9,6% 5142% 6150% 1| 8%
3er 25| 20% 12|48% 9136% 4116%
4to 25| 20% 10| 40% 10 | 40% 5120%
5to 52 41,6% 25 (48% 23 (44% 41 8%
Total| 125| 100%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

ler afio

2do afio

3er afio

4to aiio

1Lkl

5to afo

M Casi nunca

M Ocasionalmente

Frecuentemente
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Ingreso a la comunidad de la marca una vez terminado el concurso en relacion al afio
que cursa la muestra

Total Reingreso a la comunidad
Afo
carrera Fr. % Si % No %
ler afio 11 8,80% 7 64% 4 36%
2do afo 12 9,60% 7 58% 5 42%
3er ano 25 20% 9 36% 16 64%
4to afio 25 20% 16 64% 9 36%
5to afo 52 41,60% 25 48% 27 52%
Total: 125 100%
70%
60%
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40% mSi
30% -
20% - H No
10% -
0%
ler afio 2do afo 3er afio 4to afio 5to afio
Ganadores por edad
Total Ha ganado
Edad Fr. % Si % No %
18 afios 6 5% 2 33% 4 67%
19 afios 7 6% 1 14% 6 86%
20 afios 12 10% 2 17% 10 83%
21 afios 26 21% 7 27% 19 73%
22 afos 37 30% 7 19% 30 81%
23 afos 24 19% 2 8% 22 92%
24 afos 13 10% 3 23% 10 77%
Total: 125 100%
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Cruce entre los participantes que han ganado o no y el afio que estudian
Total Ha ganado
Afo
carrera Fr. % Si % No %
ler aio 11 8,80% 4 36% 7 64%
2do afo 12 9,60% 1 8% 11 92%
3er afo 25 20% 3 12% 22 88%
4to afio 25 20% 8 32% 17 68%
5to afo 52 41,60% 8 15% 44 85%
Total: 125 100%
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Percepcion que tienen los usuarios sobre los concursos en relacion a si han ganado

algan concurso realizado por estas empresas.

Total Ha ganado

Percepcion Fr. % Si % No %

No importa lo que tenga que hacer ni

el premio yo quiero ganar 9 7% 2 22% 7| 78%
Solo concurso por el valor del premio 37 30% 11 30% 26| 70%
Solo ingreso al sitio de la marca para

ayudar a un amigo 22 18% 2 9% 20| 91%
Después de terminado el concurso no

ingreso nuevamente al sitio de la 100
marca 14 11% 0 0% 14 %
Participo porque me gusta la marca y

quiero algo de ellos 43 34% 9 21% 34| 79%

125| 100%
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Valoracion que le dan los encuestados, a las empresas de bebidas alcohdlicas que

realizan este tipo de actividad, segun el afio que cursan

Calificacion a las empresas que realizan estas

Total actividades
Afo 100 entre
carrera [Fr. % menos | % 11y 15 % 16220 |%
ler afo 11| 8,80% 2 18% 4 36% 5| 45%
2do afho 12| 9,60% 2 17% 6 50% 41 33%
3er ano 25 20% 6 24% 16 64% 3| 12%
4to afio 25 20% 7 28% 7 28% 11| 44%
5to afno 52| 41,60% 12 23% 17 33% 23| 44%
Total: 1251 100%
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Constancia de las entrevistas

fi

Rosalinda Borges Carrillo

Hala, coma esta? Disculpe la molestia, quisiera saber i me podria pasarlar...

Maclau Posadas
parami (=

Hola, Rosalida, disculpa la tardanza, te emvo la encuesta respondida como agencia, creo que debes entrevistar
directamente al cliente para que te pueda dar sus respuestas.

Este e= el contacto que tengo en Cerveceria Regional, ya no manejamos |a cuenta pero podrias contactarlos.

Beatriz Fraiz 04122119856
Bitaiz@ceneceriaregional.com

Saludos

Maria Claudia Posadas
Director General

Teléfono: (58212) 707 7077
Celular. (0416) 62211 81
email: maclau posadas@ivikot.com

bt e wikot com
hitt: e facebook comikot
bt fhenana haiter comVilkat
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Rosalinda Borges Carrillo 17 jun
Buenas tardes. 5oy Rosalinda Borges, a joven que lo llama la semana pasada p...

Alexander Muiioz <amunoz@analiticom.carm: 18 jun L WA
para mi '+

No se muestran las imagenes.
Mastrar las imagenes a continuacion - Mostrar siempre imagenes de amunoz@analiticom. com

Hola Rasalinda, voy en verde tus preguntas,

EI17 de junio de 2013 17:35, Rosalinda Barges Carillo <rozalindaborgegmal. com= escribio;

Rosalinda Borges Carrillo @ 0212
Hala, Buenas naches. Adjunto envio la entrevista para ver que tan accesible ...

Cristian Gonzalez Romero <cristiangonz83@hotmail com: @ 031212 . v
para mi (=

Hala Rosalinda,
Anuiva la entrevista, espero que te sea de utilidad.

Hice el cambio en la entrevista de Empresa a Marca, ya que la empresa es Cerveceria Palar o Empresas Polar y la
marca es Palar Light.

Cualguier cosa estay pendiente

o) Entrevista.docx
A0 kb “er Descargar
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Concursos realizados por POLAR LIGHT® (nombrados en la entrevista)
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