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RESUMEN

Se presentara el Proyecto Final de Carrera de tres estudiantes que optan al
titulo de Licenciadas en Comunicacion Social. La investigacion busca medir la
eficacia de las estrategias de Publicidad y Mercadeo en redes sociales
desarrolladas para el mercado venezolano por parte de la marca Johnson’s

Baby bajo la gestion de la agencia digital Analiticom.

La investigacion cuantitativa realizada a través del método de encuestas
permitid entender el comportamiento en redes sociales del publico objetivo,
analizar el contenido de los mensajes publicados en las principales cuentas en
redes sociales de la marca, estudiar la respuesta del publico objetivo hacia este
tipo de mensajes y observar como ha sido el crecimiento de la comunidad de
seguidores de Johnson’s Baby en Facebook e Instagram.

VI



INTRODUCCION

El auge de las redes sociales ha sido un fendbmeno ampliamente estudiado en
otros Proyectos Finales de Carrera pero no ha sucedido lo mismo con los
cambios generados por dichas redes en la relacion entre las marcas y los

consumidores.

Por esta razon se ha realizado una investigacion exhaustiva para medir la
eficacia de las estrategias de Publicidad y Mercadeo en las redes sociales
Facebook e Instagram desarrolladas para el mercado venezolano por la marca
Johnson’s Baby bajo la gestién de la agencia digital Analiticom. Entre otras
cosas, la investigacion permitirda entender las necesidades y comportamientos
del target seleccionado, analizar el contenido de los mensajes publicados en las
principales redes sociales de la marca y estudiar la respuesta del target
seleccionado hacia los contenidos publicados por Johnson’s Baby en las redes

sociales Facebook e Instagram.

El proyecto esta estructurado en cinco capitulos. El primero de ellos abarca el
planteamiento del problema, la modalidad de investigacién, la justificacidon, la
relacion con estudios anteriores, el objetivo general y los objetivos especificos.
El segundo capitulo consta del marco te6rico y contextual. El tercer capitulo
explica el disefio de investigacion cuantitativa y los detalles de la misma. El
cuarto capitulo incluye el analisis de los resultados de la investigacion
cuantitativa y el quinto capitulo ahonda en la propuesta de un plan de

comunicacién para la marca.

Algunas palabras claves para el entendimiento del trabajo investigativo son:

redes sociales, plan de comunicacion, estrategias digitales y mercadeo en linea.



CAPITULO 1: ANTEPROYECTO

1.1 TEMATICA

Nuestro Proyecto Final de Carrera estara basado en el andlisis cuantitativo y
cualitativo de la gestibn comunicacional, por parte de la agencia digital
Analiticom, de la imagen de la marca Johnson’s Baby en las redes sociales

Facebook e Instagram en el mercado venezolano.

1.2 MODALIDAD

El Proyecto Final de Carrera a desarrollar en los proximos meses estara
enmarcado en el area de Publicidad y Mercadeo tomando en cuenta que el auge
de las redes sociales cambié la forma de comportarse de empresas y
consumidores. En este sentido, es importante recordar uno de los enunciados
del Manifiesto Cluetrain: “Las empresas ahora pueden comunicarse con sus
mercados directamente. Esta podria ser su ultima oportunidad si la desperdician”
(Levine, Searls, Weinberger, & Locke, 2000).

1.3 JUSTIFICACION DEL PFC

El reconocido profesional norteamericano Erik Qualman sefiala en su libro
“Socialnomics” que el peso de las redes sociales en las decisiones de compra
han dejado obsoletas muchas estrategias tradicionales de marketing. En las
nuevas plataformas de comunicacion estan teniendo Ilugar multiples
conversaciones entre potenciales consumidores y las compafias no deben
hacer caso omiso de ello (Qualman, Socialnomics. How Social Media

Transforms the Way We Live and Do Business, 2010).

Es importante analizar este fenbmeno desde la realidad de nuestro pais ya
que, segun el estudio Tendencias Digitales 2013 Venezuela supera al resto de la



region latinoamericana en el uso de redes sociales. El informe destaca que la
penetracion de Internet en nuestro pais apenas alcanza 45% de la poblacion
aunque casi la totalidad de este subgrupo utiliza las redes sociales con
frecuencia (87%) (Tendencias Digitales 2013, 2014).

Nuestro Proyecto Final de Carrera servira para conocer como las empresas
se comunican con sus diversos publicos objetivos través de Facebook e
Instagram. Consideramos importante analizar el caso de una empresa
emblematica como Johnson & Johnson que a su vez delegé la gestion de sus

redes sociales en Analiticom.

Por otra parte, nos sentimos motivadas a estudiar este caso porque hemos
tenido la oportunidad de conocer como funcionan algunas empresas dedicadas
a gestionar cuentas corporativas en redes sociales. Para la realizacion de este
proyecto contaremos con la posibilidad de hacer entrevistas presenciales en
nuestros lugares de trabajo, apoyo de nuestros supervisores laborales,
posibilidad de consultar casos de éxito, contactos de importante valor, manejo
de herramientas de medicibn y la experiencia acumulada desde que

comenzamos a realizar las pasantias exigidas por la Universidad.

Este proyecto nos permitira poner a prueba los conocimientos adquiridos en la
carrera tanto a nivel teérico como a nivel practico-analitico. La Universidad
Monteavila nos ha brindado las herramientas para estudiar como la empresa en

cuestion asume el reto de conocer e interactuar con un nuevo tipo de audiencia.

1.4 RELACION CON ESTUDIOS ANTERIORES

El Proyecto Final de Carrera propuesto guarda relacién directa con diversas
materias estudiadas desde el comienzo de la Universidad tales como Teoria de



la Comunicaciéon e Informacion, Tecnologia de la Informacion y principalmente

Publicidad y Mercadeo.

Adicionalmente, nuestro Proyecto Final de Carrera podra utilizar como
referencia una tesis realizada en el afio 2012 por las alumnas Cristina Afiuni y
Ariana Celli bajo el titulo “Caso Manoa Bafadores: como Facebook es utilizado

cdémo vitrina para construir una marca y generar vinculos con los jovenes”.

Efectivamente, el trabajo de Afiuni y Celli logré demostrar que la redes
sociales son herramientas valiosas para posicionar productos y/o servicios en el
imaginario de los consumidores méas joévenes. Esto es consecuencia de una
correcta estrategia de Publicidad y Mercadeo que toma en cuenta los intereses
de las nuevas generaciones y la importancia que éstas le atribuyen a las

recomendaciones de sus pares.

1.5 OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

a. Objetivo general

Medir la eficacia de las estrategias de Publicidad y Mercadeo desarrolladas
para el mercado venezolano por la marca Johnson’s Baby bajo la gestion de la

agencia digital Analiticom.

b. Objetivos especificos

e Entender las necesidades y comportamientos del target seleccionado en el
mercado venezolano para las campanas de Johnson’s Baby en las redes

sociales Facebook e Instagram.



e Analizar el contenido de los mensajes publicados en las principales redes

sociales de la marca Johnson’s Baby.

e Estudiar la respuesta del target seleccionado en el mercado venezolano
hacia los contenidos expuestos por Johnson’s Baby en las redes sociales

Facebook e Instagram.
e Analizar como ha sido el crecimiento o disminucion en el nimero de

seguidores de la marca Johnson’s Baby en las redes sociales a estudiar

(Facebook e Instagram).

1.6 TITULO TENTATIVO DEL PFC

Analisis de la gestion comunicacional de la marca Johnson’s Baby en
Facebook e Instagram por parte de la agencia digital Analiticom en el mercado
venezolano.

1.7 COORDINADOR DEL PFC

Profesor Joseba Barriola, catedra Publicidad y Mercadeo.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1 CONCEPTOS BASICOS

MERCADOS

Kotler y Armstrong plantean que “un mercado es un conjunto de compradores
reales o potenciales de determinado producto o servicio...a medida que
aumenta el numero de personas y transacciones en la sociedad, también
aumenta el numero de mercaderes y de plazas de mercado. En las sociedades
avanzadas, los mercados no necesitan ser lugares fisicos donde actuan
compradores y vendedores. Con las comunicaciones Yy los transportes
modernos, un mercader bien puede anunciar su producto en los programas
nocturnos de la televisidén, tomar los pedidos de cientos de clientes por teléfono y
enviarles los bienes por correo en la mafnana, sin haber tenido nunca un

contacto fisico con ellos” (1991, p. 9).

Los autores aseguran que originalmente, el término mercado se aplicé al lugar
donde compradores y vendedores se reunian para intercambiar sus bienes,
digamos la plaza de un pueblo. “Los economistas usan el término mercado para
referirse a un conjunto de compradores y vendedores que realizan transacciones
con una clase determinada de producto. El profesional del mercadeo, en cambio,
ve a los vendedores como componentes de una industria y a los compradores
como componentes de un mercado” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2003, p. 12).

Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius plantean una definicion ligeramente
diferente segun la cual “los consumidores potenciales componen un mercado,
que consiste en las personas con el deseo y la capacidad para comprar un
producto especifico. En ultima instancia, todos los mercados se componen de

personas. Inclusive cuando se afirma que una empresa adquiere una



fotocopiadora Xerox, en verdad se hace referencia a una o mas personas de la
entidad que deciden comprarla. Las personas conscientes de sus necesidades
insatisfechas podrian tener el deseo de adquirir el producto pero eso no basta
por si solo. También deben tener la capacidad de comprarlo, que podria
comprender la autoridad, tiempo y dinero para ello. Los individuos podrian
comprar incluso una idea que produce una accion, como una evaluacion anual
de la presion sanguinea o el ajuste del termostato de la calefaccion para ahorrar
energia” (2004, p. 14).

Por otra parte, Kotler y Armstrong explican que “las economias modernas
operan con base en el principio de divisibn del trabajo segun el cual cada
persona se especializa en la produccién de algo, recibe un pago y compra lo que
necesita con ese dinero. Asi, en las economias modernas abundan los
mercados. Los productores acuden a los mercados de recursos (de materias
primas, de mano de obra, de dinero) adquieren recursos, los convierten en
bienes y servicios, y los venden a intermediarios, los cuales los venden a los
consumidores. Los consumidores venden su mano de obra, por la que reciben
ingresos con los que pagan los bienes y servicios que compran. El gobierno es
otro mercado que desempefa varios papeles: compra bienes en los mercados
de recursos, productores e intermediarios, los paga; grava esos mercados
(incluidos los mercados de consumidores) y devuelve servicios publicos
necesarios. Asi, la economia de cada nacién y la economia mundial consisten
en conjuntos complejos de mercados en interaccidon que se vinculan mediante

procesos de intercambio” (2003, p. 13).

Kotler y Armstrong sefialan que “la meta de los mercaddlogos consiste en
entender las necesidades y deseos de mercados especificos y seleccionar los
mercados a los que puedan servir mejor. A su vez, ellos pueden desarrollar
productos y servicios que crearan valor y satisfaccién para los clientes de esos
mercados, y generaran ventas y utilidades para la empresa” (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2003, p. 13).



PRODUCTOS Y SERVICIOS

Kotler y Armstrong definen producto como “cualquier cosa que se puede
ofrecer en un mercado para satisfacer un deseo o una necesidad. El concepto
de producto no estd limitado a objetos fisicos; cualquier cosa que pueda
satisfacer una necesidad se puede llamar producto. Ademas de los bienes
tangibles, los productos incluyen servicios que son actividades o beneficios que
se ofrecen a la venta y que son basicamente intangibles, y no tienen como
resultado la propiedad de algo. Como ejemplo podemos citar los servicios de los
bancos, aerolineas, hoteles, contadores y técnicos que reparan aparatos
domeésticos” (2003, p. 15).

Los autores también proponen una definicibn mas amplia segun la cual “los
productos también incluyen otras entidades como experiencias, personas,
lugares, organizaciones, informacién e ideas. Por ejemplo, mediante la
orquestacion de varios servicios y bienes, las empresas pueden crear, presentar
y comercializar experiencias de marca. Disneyland es una experiencia, lo mismo
gue un paseo en una Harley-Davidson, una visita a NikeTown o Barnes & Noble
0 navegar por el sitio web playstation.com de Sony. De hecho, a medida que los
productos y servicios se estandarizan, las experiencias se han convertido en el
paso siguiente para diferenciar la oferta de muchas empresas” (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Mercadotecnia, 1991, p. 7).

Kotler y Armstrong aseguran que el término producto incluye mas que las
simples propiedades fisicas de un bien o servicio. También incluye el significado
que una marca tiene para los consumidores. Coca Cola significa mucho mas
para los consumidores que una mera bebida: se ha convertido en un icono
estadounidense con una rica tradicion y significado. Nike es mas que zapatos,
es lo que los zapatos hacen por quien los usa y a donde lo llevan...” (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003, p. 7).



CONCEPTOS DE MERCADEO

Philip Kotler y Gary Armstrong aseguran que mucha gente piensa
erroneamente que el mercadeo se trata solo de ventas y promociones. “Por ello,
muchos estudiantes se sorprenden al descubrir que el vender es tan solo la
punta del iceberg del mercadeo: no es mas que una de sus diversas funciones, y
con frecuencia no es la mas importante. Si el mercaddlogo identifica
correctamente las necesidades del consumidor, desarrolla buenas productos, les
pone un precio adecuado, los distribuye y los promueve de manera efectiva, no

resultara nada dificil venderlos” (1991, p. 4).

Los autores agregan: “Esto no significa que vender o promover no sean
importantes, sino mas bien que forman parte de una mezcla de mercadeo, es
decir, de un conjunto de instrumentos de mercadeo que operan reunidos e
influyen en el mercado. Definiremos mercadeo como un proceso social y
administrativo por medio del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean al crear e intercambiar productos y valores por otros” (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Mercadotecnia, 1991, p. 4).

Roger A. Kerin, Steven W. Hartley y William Rudelius basandose en la
definicion de la American Marketing Association afirman que “el mercadeo es
una funcién organizativa y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones con los clientes de
forma que beneficien a la organizacion y a sus accionistas” (Kerin, Hartley, &
Rudelius, Marketing Core, 2007, p. 15).

Los mismos autores en conjunto con Erin N. Berkowitz profundizan en la
definicion y explican que “mercadeo es el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, fijaciobn de precios, promociéon y distribucién de ideas, bienes vy

servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y



organizacionales”. Kerin, Hartley, Rudelius y Berkowitz consideran que “esta
definicibn pone de relieve la importancia de los intercambios benéficos, que
satisfacen los objetivos de quienes compran ideas, bienes y servicios, tratese de
personas u organizaciones” (Kerin, Berkowitz, Hartley, & Rudelius, 2004, p. 15).

Por su parte, Carl McDaniels y Roger Gates definen mercadeo como “el
proceso de planificar y ejecutar la concepcion, fijacion de precio, promocion y
distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan

los objetivos individuales y organizacional” (McDaniel & Gates, 2005, p. 4).

También explican que “existe un potencial para el intercambio cuando hay por
los menos dos partes y cada una tiene algo de un valor potencial para la otra.
Cuando las dos partes se pueden comunicar y entregar los bienes 0 servicios
deseados, puede tener lugar el intercambio. ¢ En qué forma pueden estimular el
intercambio los gerentes de marketing? Tratan de hacer llegar los bienes o
servicios correctos a las personas apropiadas en el lugar y el momento correctos
y al precio adecuado, usando las técnicas de promocién correctas. El principio
de lo que es correcto describe la forma en la que los gerentes de mercadeo
controlan los muchos factores que en ultima instancia determinan el éxito...”
(McDaniel & Gates, 2005, p. 4).

Al mismo tiempo, Warren J. Keegan y Mark C. Green afirman que “el
mercadeo se describe a menudo como una de las areas funcionales de una
empresa, distinta de las finanzas y de las operaciones. La coordinacion efectiva
de la mercadeo con otras areas funcionales es considerada cada vez mas como
una tarea de organizacion importante. El disefio de productos, la manufactura, la
mercadeo y el servicio después de la venta se describen como actividades que

integran una cadena de valor...” (Keegan & Green, 1997, p. 2).

En resumidas cuentas, la definicidn mas sencilla afirma que “el mercadeo es

la entrega de satisfaccidn de los clientes obteniendo una utilidad. La meta doble
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del mercadeo es atraer nuevos clientes al prometer un valor superior y conservar
y aumentar a los clientes actuales mediante la entrega de satisfaccion” (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003, p. 15).

2.2 INVESTIGACION DE MERCADOS

Carl McDaniel y Roger Gates afirman que “la investigacion de mercados
desempefia dos papeles importantes en el sistema de marketing. En primer
lugar, como parte del proceso de retroalimentaciébn de la informacién de
marketing, la investigacion de mercados les proporciona, a quienes toman las
decisiones, datos sobre la efectividad de la mezcla de marketing actual y les da
una idea de cuales son los cambios necesarios. En segundo lugar, la
investigacidn de mercados es una herramienta basica para explorar nuevas
oportunidades en el mercado. La investigacion de la segmentacion y del nuevo
producto ayudan a identificar las oportunidades mas lucrativas para una
empresa” (McDaniel & Gates, 2005, p. 5).

McDaniel y Gates se hacen eco de la antigua definicion de investigacion de
mercados planteada por la American Marketing Association: “la investigacion de
mercados es la funcion que enlaza al consumidor, al cliente y al publico con el
vendedor a través de la informacion, una informacion que se utiliza para
identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing; para
generar, refinar y evaluar las acciones de marketing; para observar el
comportamiento del mercado; y para mejorar la comprensién del marketing
como un proceso. La investigacion de mercados especifica la informacion
requerida para abordar estos aspectos; disefia el método de recopilar
informacion; administra e implementa el proceso de recopilacion de datos;
analiza los resultados; y comunica los descubrimientos y sus implicaciones”
(McDaniel & Gates, 2005, p. 5).
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Sin embargo, ambos autores plantean una definicién propia: “la investigacion
de mercados es la planeacion, recopilacién y el analisis de datos pertinentes
para la toma de decisiones de marketing y la comunicacién de los resultados de
este analisis a la gerencia” (McDaniel & Gates, 2005, p. 5).

Por su parte, Naresh K. Malhotra explica que la American Marketing
Association aprobd una nueva definicién de investigacion de mercados segun la
cual ésta “es una funcion que vincula a consumidores, clientes y publico con el
mercadblogo mediante informacion que sirve para identificar y definir las
oportunidades y los problemas de marketing: generar y evaluar las actividades
de marketing; supervisar el desempefno del marketing; y acrecentar la
comprension del marketing como un proceso (Malhotra, 2004, p. 7).

Malhotra también propone una definicion propia: “investigacién de mercados
es la identificacién, acopio, analisis, difusion y aprovechamiento sistematico y
objetivo de la informaciébn con el fin de mejorar la toma de decisiones
relacionada con la identificacidén y la solucion de los problemas y oportunidades
de marketing...en primer lugar, la investigacion de mercados es sistematica; por
lo que se necesita una planeacion sistematica en todas las etapas del proceso
de la investigacion de mercados. Los procedimientos que se siguen en cada
etapa son metddicos, estan bien comprobados y, en la medida de lo posible, se
planean de antemano. La investigacion de mercados aplica el método cientifico
a los datos que se recaban y analizan para comprobar nociones previas o
hipétesis” (Malhotra, 2004, p. 7).

Malhotra agrega: “con la investigacion de mercados se pretende entregar
informacion fidedigna que exprese el verdadero estado de las cosas. Es objetiva
y debe realizarse en forma imparcial. Aunque las ideas del investigador siempre
influyen en la investigacion, no debe ser objeto de desviaciones personales o
politicas del investigador o de la empresa. La investigacidn que esta motivada

por las ganancias personales o politicas infringe las normas profesionales. Esta
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investigacidon es manipulada para que arroje resultados predeterminados. El
lema de todo investigador debe ser: encuéntralo y cuéntalo como es” (Malhotra,
2004, p. 7).

FASES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

En la actualidad, cada etapa del proceso de investigacion de mercados es
importante. Malhotra explica: “Identificamos o definimos el problema o la
oportunidad de investigacibn de mercados y determinamos qué informacion se
necesita para estudiarla. Como todas las oportunidades de marketing se
convierten en un problema de investigacidn de mercados, aqui empleamos de
manera indistinta los términos problema y oportunidad. Luego se identifican las
fuentes de informacion relevantes y se estima la utilidad de diversos métodos de
acopio de datos, cuya Elaboracion y complejidad varian. Los datos se reunen
con el método mas adecuado; se analizan e interpretan y se sacan deducciones.
Por dltimo, se ofrecen los resultados, implicaciones y recomendaciones en un
formato que permite usar la informacion para tomar decisiones de marketing y
aprovecharla directamente” (2004, p. 7).

Malhotra considera el proceso de investigacion de mercados como “un
conjunto de seis etapas que definen las tareas que se cumplen en la realizacion
de un estudio de mercado. Son: definicidbn del problema, Elaboracion de un
método para resolver el problema, Elaboracion del disefio de la investigacion,
trabajo de campo, preparacion y analisis de datos y preparacion y presentacion
del informe” (2004, p. 9).

Etapa 1: Definiciéon del problema y objetivos de la investigacion
Malhotra afirma que “la primera etapa de cualquier proyecto de investigacion

de mercados es la definicidbn del problema. Para ello, el investigador debe

considerar la finalidad del estudio, la informacion basica pertinente, la
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informacion que hace falta y como utilizaran el estudio quienes toman las
decisiones. La definicibn del problema comprende el analisis con los que
deciden, entrevistas con expertos del ramo, analisis de datos secundarios, y
quizas alguna investigacion cualitativa como la que se realiza mediante grupos
de enfoque. Ya que el problema esta bien definido, es posible disefar y ejecutar

de manera correcta la investigacion” (2004, pp. 9-10).

Kotler y Armstrong sefialan que la “definicién del problema y los objetivos de
la investigacion a menudo es el paso mas dificil del proceso de investigacion. El
director tal vez sepa que algo anda mal, sin conocer las causas especificas. Por
ejemplo, en el caso clasico de New Coke, Coca-Cola no definidé su problema de
investigacion con la suficiente amplitud y los resultados fueron desastrosos”

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003).

Una vez que se ha definido con cuidado el problema, se deben establecer los
objetivos de la investigacion. Kotler y Armstrong sefialan “que un proyecto de
investigacién de mercados podria tener uno de tres tipos de objetivos. El objetivo
de la investigacion exploratoria es obtener informacidén preliminar que ayude a
definir el problema y a sugerir la hipbtesis. El objetivo de la investigacion
descriptiva es describir cuestiones como el potencial de mercado de un producto
o los parametros demograficos y las actitudes de los consumidores que compran
el producto. El objetivo de la investigacion causal es probar las hipdtesis acerca
de las relaciones de causa y efecto. Por ejemplo: s una reduccion de 10% en las
colegiaturas de una universidad privada incrementaria la matricula lo suficiente
como para compensar la baja en los ingresos por colegiatura? Muchos
directores realizan primero investigacion exploratoria y luego continian con
investigacion descriptiva o causal’” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2003).

“El planteamiento del problema y los objetivos de investigacion guian todo el

proceso de investigacion. El director y el investigador deben poner este
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planteamiento por escrito para asegurarse de coincidir en cuanto al propésito y a
los resultados que se esperan de la investigacion” anaden Kotler y Armstrong

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003).

Etapa 2: Elaboracion de un método para resolver el problema

“La Elaboracion de un método para el problema incluye la formulacién de un
marco teérico u objetivo; modelos analiticos, preguntas de investigacion e
hipotesis, y determinar qué informacién se necesita. Este proceso esta guiado
por conversaciones con los directivos de la empresa y con expertos del ramo,
analisis de datos secundarios, investigacion cualitativa y consideraciones

pragmaticas” afirma Malhotra (2004, p. 10).

El autor sefiala que “en general, la investigacion debe basarse en pruebas
objetivas y sustentarse en teoria. La teoria es el esquema conceptual elaborado
sobre enunciados fundamentales llamados axiomas, que se dan por verdaderos.
Las pruebas objetivas (pruebas sin sesgo y que se respaldan por resultados
empiricos) se obtienen mediante la recopilacidén de los resultados pertinentes de
las fuentes secundarias. Del mismo modo, se debe encontrar una teoria
apropiada que guie la investigacion mediante la revision de los estudios
académicos que se encuentran en libros, revistas y monografias. El investigador
se debe apoyar en la teoria para determinar qué variables va a estudiar.
Asimismo, las consideraciones teéricas ofrecen informacion sobre cdmo deben
hacerse operaciones las variables, como se miden y como se elige el disefio y la
muestra. La teoria también establece la base para que el investigador organice e
interprete los resultados” (Malhotra, 2004, p. 44).

Con respecto a las preguntas de investigacion y las hipétesis, Malhotra
precisa que las primeras son “enunciados perfeccionados de los componentes
especificos del problema” mientras que las segundas son “enunciados o

proposiciones que no se han probado acerca de un factor o fenbmeno que
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interesa al investigador. Por ejemplo, puede ser una afirmacion tentativa referida
a la relacion entre dos o mas variables segun las estipulaciones del marco
tedrico o el modelo analitico. Con frecuencia una hip6tesis es una respuesta

posible a la pregunta de investigacion” (2004, pp. 48-49).

Etapa 3: Elaboracion del disefio de la investigacion

Malhotra aclara que “un disefio de investigacién es un marco general o plan
para realizar el proyecto de investigacion de mercados. Ahi se detallan los
procedimientos para la obtencion de la informacién necesaria y su propésito es
el disefo de un estudio en el que se pongan a prueba las hipbtesis que
interesan, se determinen las respuestas posibles a las preguntas de
investigacibn y se produzca la informacidbn que se necesita para tomar
decisiones. También forman parte del disefio la ejecucion de investigaciones
exploratorias, la definicion de las variables y la preparacion de las escalas
convenientes para medir estas variables. Debe abordarse el tema sobre como
obtener los datos de los entrevistados (por ejemplo, mediante una encuesta o un
experimento). También es necesario preparar un cuestionario y un plan de
muestreo para elegir a los sujetos del estudio. En términos mas formales,

elaborar el disefio de la investigacion implica los pasos siguientes” (2004, p. 10):

a) Definicidn de la informacion necesaria

b) Analisis de datos secundarios
c) Investigacion cualitativa
d) Métodos para el acopio de datos -cuantitativos (encuesta,

observacion y experimentacion)
e) Procedimiento de medicion y preparacion de escalas
f) Redaccion del cuestionario
g) Muestreo y tamafo de la muestra
h) Plan para el analisis de datos
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Por su parte, McDaniel y Gates afirman que “el disefio de la investigacion
consiste en un plan para abordar los objetivos o las hip6tesis de la investigacion.
En esencia, el investigador desarrolla una estructura o marco de referencia para
responder a un problema u oportunidad especificos de la investigacién. No hay
un solo disefio de la investigacion que sea el mejor, sino diferentes disefios que
ofrecen una variedad de elecciones, cada una con ciertas ventajas vy
desventajas...en general, el investigador debe tratar de proporcionarle a la
gerencia la mejor informacion posible, sujeta a las varias restricciones bajo las
cuales debe operar. La primera tarea del investigador es decidir si la

investigacion sera descriptiva o causal” (2005, p. 61).

McDaniel y Gates explican que los estudios descriptivos se hacen para
responder a las preguntas de quién, qué, cuando, en donde y cdmo. Algo
implicito en la investigacién descriptiva es el hecho de que la administracion ya
sabe o comprende las relaciones fundamentales entre las variables en el
problema. Una variable es simplemente un simbolo o concepto que puede

asumir cualquiera de una serie de valores” (2005, p. 62).

Los mismos autores acotan que “en los estudios causales se investiga si el
valor de una variable causa o determina el valor de otra, con la finalidad de
establecer un vinculo entre ellas. A menudo se utilizan experimentos para medir
la causalidad. Una variable dependiente es un simbolo o concepto que se
espera que se explique o se vea afectado por una variable independiente. En
contraste, una variable independiente es una variable que el investigador de
mercados puede manipular, cambiar o alterar hasta cierto grado” (McDaniel &
Gates, 2005, p. 62).

McDaniel y Gates también precisan que la causalidad debe satisfacer dos
criterios: “un orden temporal apropiado de los acontecimientos (secuencia
temporal) y la variacion concomitante: el grado hasta el cual una causa supuesta

y un efecto supuesto ocurren o varian juntos”. Ambos autores aseguran que un
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aspecto a tener en cuenta cuando se estudia la causalidad es “reconocer la
posibilidad de asociacién falsa, en la cual otras variables estdn causando
realmente los cambios en la variable dependiente aunque en el mundo real de la
investigacidn de mercados resulta muy dificil identificar y controlar todos los

demas factores causales potenciales” (2005, p. 62).

Etapa 4: Trabajo de campo o acopio de datos

“El acopio de datos comprende un equipo de campo o personal que opera ya
en el campo, como en el caso de las entrevistas personales (domiciliarias, en
centros comerciales o asistidas por computadora), telefébnicamente desde una
oficina (libre y asistida por computadora), por correo (correo ordinario vy
encuestas en grupos de correo en hogares preseleccionados) o
electrébnicamente (por correo electrénico o Internet). La buena seleccion,
capacitacion, supervision y evaluacion del equipo de campo reduce al minimo

los errores en el acopio de datos” sefiala Malhotra (2004, p. 10).

Por su parte, Kotler y Armstrong afirman que lo primero que suelen hacer los
investigadores es recolectar datos secundarios. “Los datos secundarios
consisten en informacién que ya existe por haberse recabado para algun otro fin.
Por lo regular se pueden obtener con mayor rapidez y a un menor costo que los
datos primarios. Sin embargo, los datos secundarios también pueden presentar
problemas. El investigador debe evaluar la informacion secundaria
cuidadosamente para asegurarse de que sea pertinente (se ajuste a las
necesidades del proyecto de investigacion), exacta (se haya recolectado y
presentado de manera confiable) actual (tenga que ver con las decisiones que
se toman hoy) e imparcial (se recolecte e informe de manera objetiva)” (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003).

Kotler y Armstrong agregan que “aunque los datos secundarios son un buen

punto de partida para una investigacion, en casi todos los casos la empresa
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también tendra que obtener datos primarios: informacién que se recaba para un
propodsito especifico”. Por su parte, Malhotra define los datos primarios como
“datos originados por el investigador con el fin especifico de atender el problema

de investigacion” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003).

Kotler y Armstrong advierten que “asi como los investigadores deben evaluar
cuidadosamente la calidad de la informacién secundaria, también deben tener
mucho cuidado al recolectar datos primarios para asegurarse de que sean
pertinentes, exactos, actuales y objetivos” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2003).

Etapa 5: Preparacion y analisis de datos

‘La preparacion de los datos consiste en su revision, codificacion,
transcripcion y verificacion. Cada cuestionario o forma de observacién se
examina, revisa y, si es necesario, se corrige. Se asignan cddigos numéricos o
de literales para representar cada respuesta a cada pregunta. Los datos del
cuestionario se transcriben o capturan en cintas o discos magnéticos o se
alimentan directamente en su computadora. Los datos se analizan para deducir
informacion relacionada con los componentes del problema de investigacion de
mercados, y asi aportar al problema de decisién administrativa” afirma Malhotra
(2004, p. 10).

Etapa 6: Preparacion y presentacion del informe

Malhotra explica que “todo el proyecto se debe comprobar en un informe
escrito en el que se aborden las preguntas especificas de la investigacion y se
describan el método y el disefio, asi como los procedimientos de acopio y
analisis de datos que se hayan adoptado; ademas, se exponen los resultados y
los principales descubrimientos. Los resultados se deben presentar en un

formato comprensible para que la administracion los aproveche de inmediato en
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el proceso de toma de decisiones. Asimismo, se hace una presentacion oral ante
la administracion con el uso de cuadros, figuras y graficas para mejorar la

claridad y el impacto” (2004, p. 11).

2.3 METODOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

McDaniel y Gates explican que existen tres métodos bésicos de investigacion
de mercados: “encuestas, observacién y experimentos. La investigacién por
medio de encuestas a menudo es de naturaleza descriptiva pero puede ser
causal. La investigacion de observacion por lo comun es descriptiva y la que se
hace por medio de experimentos casi siempre es causal’ (2005, p. 63).

Encuestas:

“La investigacion por encuestas involucra a un entrevistador (con excepcién
de las encuestas por correo y por Internet) que interactia con los entrevistados
para obtener hechos, opiniones y actitudes. Se utiliza un cuestionario para
asegurar un enfoque estructurado y ordenado a la recopilacion de datos. Las
entrevistas cara a cara pueden tener lugar en el hogar del entrevistado, en un

centro comercial o en un lugar de negocios” (McDaniel & Gates, 2005, p. 63).

Investigaciéon por Observacion

“La investigacion por observacion monitorea las acciones de los entrevistados
sin una interaccion directa. Esta, utilizada cada vez mas, implica la utilizacién de
cajas que tienen terminales con escaneres que leen los cddigos de barras para
identificar los productos que se estan comprando o para observar al consumidor.
Este tipo de investigacidon tiene un potencial enorme. Por ejemplo, durante anos

ACNielsen ha estado utilizando cajas negras en los aparatos de television para
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obtener informacion sobre los habitos de ver televisidn de una familia ;pero qué
sucede si la televisidn estd encendida y no hay nadie en la habitacion? Para
superar ese problema, ACNielsen esta introduciendo medidores de personas
que identifican los rostros de los miembros de la familia que estan viendo el
programa de television. Por consiguiente, si el aparato esta encendido y nadie lo
esta viendo, ese hecho se registrara debidamente” (McDaniel & Gates, 2005, p.
63).

METODOS CUALITATIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

McDaniel y Gates explican que la investigacion cualitativa es “un término que
se utiliza libremente para referirse a una investigaciéon cuyos descubrimientos no
estdn sujetos a una cuantificacion o a un analisis cuantitativo. Un estudio
cuantitativo puede determinar que un usuario frecuente de una marca particular
de tequila tiene de 21 a 35 afos de edad y un ingreso anual de 18.000 a 25.000
dolares. La investigacion cualitativa se podria utilizar para encontrar
estadisticamente diferencias significativas entre los usuarios frecuentes e
infrecuentes; mientras que la investigacion cualitativa se podria utilizar para
examinar los sentimientos, actitudes y motivaciones del usuario frecuente. Las
agencias publicitarias que planean una campafa para el tequila podrian emplear
las técnicas cualitativas para saber cdmo se expresan los usuarios frecuentes y
qué lenguaje utilizan, particularmente para comunicarse con ellos” (McDaniel &
Gates, 2005, p. 108).

Por otra parte, Malhotra afirma que la investigacion cualitativa “consiste en
una metodologia de investigacion exploratoria sin estructurar, basada en
muestras simples que proporcionan puntos de vista y comprension de los
problemas” (2004, p. 137). El autor considera que existen diversas razones para

utilizar investigacion cualitativa:
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Grupos de enfoque

McDaniel y Gates explican que “los grupos de enfoque tuvieron sus
comienzos en las terapias de grupo utilizadas por lo psiquiatras. En la actualidad
un grupo de enfoque se compone de 8 a 12 participantes guiados por un
moderador en una discusion a fondo de un tema o concepto en particular. La
meta de la investigacion de grupos de enfoque es saber y comprender lo que
tienen que decir las personas y por qué. La meta es hacer que las personas
hablen extensamente y con detalles acerca del tema que se esta abordando. Se
pretende averiguar como se siente acerca de un producto, un concepto, una
idea u una organizacién; cobmo se ajusta esos a sus vidas; y su participacion

emocional en ello” (2005, p. 111).

Los autores sefialan que “los grupos de enfoque son mucho mas que
simplemente entrevistas de preguntas y respuestas. Existe una diferencia
importante entre dinamica de grupo y entrevista de grupo. La interaccion
asociada con la dinamica de grupo es esencial para el éxito de la investigacion
de grupos de enfoque; esta interaccion es la razén para hacer la investigacion
con un grupo, mas que con individuos. Una de las ideas detras de los grupos de
enfoque es que la respuesta de una persona se convertira en un estimulo para
otra y ayudara a generar una interaccion de respuestas que produciran mas
informacion que si el mismo numero de personas hubieran contribuido
independientemente” (McDaniel & Gates, 2005, p. 111).

METODOS CUANTITATIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Malhotra afirma que la investigacién cuantitativa es “una metodologia que
busca cuantificar los datos, y en general, aplicar alguna forma de analisis
estadistico” pero advierte que “siempre que se atiende un problema nuevo de
investigacidn de mercados, la investigacion cuantitativa debe ser precedida por
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investigacion cualitativa apropiada. Algunas veces se realiza la investigacion
cualitativa para explicar los resultados obtenidos de la investigacion cuantitativa.
Sin embargo, los resultados de la investigacion cualitativa se utilizan
equivocadamente cuando se les considera como conclusivos y se usan para
hacer generalizaciones sobre la poblacion de interés. Tomar la investigacion
cualitativa y la cuantitativa como complementarias es un principio soélido de la
investigacion de mercados, mas que competencia entre ellas” (2004, p. 137).
Miquel, Bigné, Levy, Cuenca y Miquel explican por otra parte que ‘la
investigacion cuantitativa es aquella que se dirige a recoger informacion
objetivamente mensurable...a diferencia de lo que ocurre en la investigacion
cualitativa, la muestra utilizada para recoger informacién cuantitativa es
representativa de la poblacion objeto de estudio, por lo que los resultados
derivados de este tipo de investigacion pueden extrapolarse a nivel estadistico,
considerando un determinado margen de error y confianza estadistica al

universo” (Miquel, Bigné, Levy, Cuenca, & Miquel, p. 63).

Los autores agregan que “la investigacion cuantitativa es la que se ha
considerado desde siempre como la verdadera investigacion de marketing
situandose errbneamente por encima de la investigacion cualitativa. Esta idea
equivocada se ha derivado en la mayoria de ocasiones de la falta de soporte
estadistico consecuencia del tamafio de las muestras utilizadas en la

investigacion cualitativa” (Miquel, Bigné, Levy, Cuenca, & Miquel, p. 64).

Investigacién por encuestas

McDaniel y Gates afirman que “la investigacion por encuestas, tales como la
encuesta de tareas multiples, es la utilizacion de un cuestionario para recopilar
datos, opiniones y actitudes: es la forma mas popular de recopilar datos
primarios” (2005, p. 146).
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Los autores consideran que las encuestas tienen un elevado indice de
utilizacion en la investigacion de mercados, en comparacion con otros medios

para recopilar datos primarios, debido a las siguientes razones:

“En primer lugar por la necesidad de saber por qué. En la investigacion de
mercados hay una necesidad de tener una idea acerca de por qué las personas
hacen o no hacen algo. Por ejemplo: jpor qué compraron 0 no una marca en
particular? ;Quién o qué influyd en ellas? No queremos implicar que las
encuestas puedan demostrar una causalidad, solo que se pueden utilizar para
desarrollar alguna idea de las fuerzas causales que estan en juego...luego por la
necesidad de saber como. Para el investigador de mercados es importante
conocer el proceso por el que atraviesan los consumidores antes de hacer una
compra ;,Cémo tomaron la decision? ;Cuanto tiempo se tardaron en tomarla?
¢, Qué fue lo que examinaron o consideraron? ;Cuando y en donde se tomo la
decisién? ;Qué planean hacer después?...finalmente por la necesidad de saber
quién. También es importante conocer el perfil de la persona, desde una
perspectiva demografica o del estilo de vida. La informacion sobre edad, ingreso,
ocupacion, estado civil, etapa en el ciclo de vida familiar, educacion y otros
factores es necesaria para la identificacion y definicion de los segmentos de
mercado” (McDaniel & Gates, 2005, p. 146).

Tipos de errores en la investigacion por encuestas

Cuando se evalla la calidad de la informacién obtenida de la investigacion por
encuestas, el gerente debe tomar alguna determinacion acerca de la exactitud
de esos resultados mediante una curiosa consideracién de la metodologia de
investigacion empleada en aras de identificar los tipos de errores que podrian
resultar. McDaniel y Gates identifican los siguientes tipos de errores en la

investigacion por encuestas:
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Error aleatorio o error de muestreo aleatorio: “Es posible encontrar dos
tipos principales de errores en el proceso de muestreo: error aleatorio y error
sistematico, al que en ocasiones se llama sesgo. El error aleatorio o error de
muestreo aleatorio resulta de una variacion al azar. Esta es la diferencia entre el
valor de la muestra en el valor real de la poblacién promedio. Este error no se
puede eliminar pero se puede reducir incrementando el tamafo de la muestra”
(McDaniel & Gates, 2005, p. 146).

Error sistematico o sesgo: es un tipo de error que “resulta de los errores o
problemas en el disefio de la investigacidon o de las fallas en la ejecucion del
diseno de la muestra. El error sistematico existe en los resultados de una
muestra si éstos presentan una tendencia constante a variar en una direccion
(constantemente mas alta o mas baja) del valor real del parametro de la
poblacién. El error sistematico incluye todas las fuentes de error, con excepcion
de aquellas introducidas por el proceso de muestreo aleatorio. Por consiguiente,
los errores sistematicos en ocasiones se llaman errores de no muestreo. Los
errores de no muestreo que pueden influir sistematicamente en las respuestas
se pueden clasificar como error de disefio de la muestra y error de medicion”
(McDaniel & Gates, 2005, p. 147).

TIPOS DE ENCUESTAS

Malhotra divide los tipos de encuestas de acuerdo al modo de aplicacion:
‘encuesta telefonica, encuesta personal, encuesta por correo y encuesta
electrénica” (2004, p. 170).

Encuestas telefénicas tradicionales: “las encuestas telefonicas
tradicionales incluyen una muestra de encuestados y hacerles una serie de
preguntas. El encuestador utiliza un cuestionario impreso y registra las

respuestas con lapiz. Los avances en las telecomunicaciones han hecho muy
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practicas las encuestas telefonicas a nivel nacional desde una central” (Malhotra,
2004, p. 170).

Encuestas teleféonicas asistidas por computadora: “las encuestas
telefénicas asistidas por computadora desde una central son ahora mas
populares que el método telefénico tradicional. Las encuestas telefénicas
asistidas por computadora (ETAC) utilizan un cuestionario computarizado que se
aplica a los encuestados a través del teléfono...debido a que las respuestas
ingresan directo a la computadora se puede obtener informes intermedios y de
actualizacion sobre el acopio de datos o resultados casi de manera inmediata”
(Malhotra, 2004, p. 171).

Encuestas personales en casa: “las encuestas personales en casa se
efectian cara a cara con los encuestados en sus hogares. La tarea del
encuestador consiste en contactar a los encuestados, hacer las preguntas y
registrar las respuestas. En los Ultimos afios, el uso de las encuestas personales

en casa ha disminuido debido a su alto costo...” (Malhotra, 2004, p. 172).

Encuestas en Internet: “en contraste con las encuestas por correo
electrénico, las encuestas por Internet utilizan el lenguaje Web para ubicarse en
un sitio de Internet; a éste se le conoce como lenguaje de marcado de
hipertexto. Los encuestados pueden ser reclutados en Internet de una base de
datos de encuestados potenciales que mantiene una firma de investigacion de
mercados o0 pueden conseguirse por métodos convencionales (correo, teléfono).
Se pide a los encuestados que vayan a una pagina Web en particular para
completar la encuesta. Muchas veces, los encuestados no se reclutan, sino que
se invita a participar a quienes visitan el sitio Web donde se ha publicado la
encuesta o en algunos otros sitios populares de Internet...las encuestas por
Internet ofrecen diversas ventajas comparadas con las encuestas por correo
electrénico” (Malhotra, 2004, pp. 177-178).
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2.4 MUESTRA

“Una muestra es un subgrupo de poblacién seleccionado para participar en el
estudio. Las caracteristicas de la muestra, llamada estadistica, se utilizan para
hacer deducciones acerca de los parametros de poblacidén. Las deducciones que
vinculan caracteristicas de muestra y parametros de poblacion son

procedimientos de calculo y pruebas de hipdtesis” (Malhotra, 2004, p. 314).

Thomas Kinnear y James Taylor, consideran que “sin el muestreo, la
investigacidon de mercados no existiria tal como la conocemos en la actualidad.
Virtualmente, todo estudio de investigacion de mercados requiere la seleccidon de
algun tipo de muestra” (1994, p. 400) .

El censo seria el recurso que sustituiria al muestreo, sin embargo Kinnear y
Taylor consideran que “el muestreo se utiliza con mucha frecuencia en
investigacidbn de mercados, ya que ofrece algunos beneficios importantes en

comparacién de la realizacion del censo” (1994, p. 400).

DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

‘Una vez prefijado el error maximo admisible, que representa la precisidon
minima a exigir de los resultado, y ademas conocer la variabilidad de la
poblacién ya que cuanto mas dispersos estén los valores de la variable en
estudio, mas arriesgado sera utilizar una muestra de tamafio pequefno” sehala

Gabalddn Mejia (1980, p. 49) y agrega:

“A continuacién consideremos el caso mas sencillo, que es el correspondiente
al muestreo aleatorio simple o irrestrictamente aleatorio (sin reemplazamiento).
Para otros procedimientos de muestreo el célculo del tamafo de la muestra no
se indica debido a que se considera materia especializada. Se trata de estimar la

media poblacional p mediante la media muestral X , con un error maximo
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admisible “e” y el coeficiente de confianza Pk, correspondiéndole a este
coeficiente un cierto valor K, obtenido como desviacion t de Student, como
desviacion normal o por otro procedimiento. Para obtener el tamafio de la
muestra, que designaremos por n, en funciones de e y Pk partiremos de la

ecuacion fundamental” (Gabaldon Mejia, 1980, p. 49).

Error absoluto = (desviacion K) . (Error de muestreo)

_x N—-n o2
A =
despejando a n, Tenemos:
NK?c?
n

~ (N—1)e? + K252
Foérmula que nos permite calcular el tamafio de la muestra a partir de:

e = error absoluto, o sea el limite de error especificado dentro del cual
gueremos que esté nuestra estimacion media, viene en las mismas unidades de

la variable en estudio.

K = multiplo de error de muestreo elegido para alcanzar el grado de confianza
especificado, por ejemplo, como desviacion normal K=1 asegura que en dos de
cada tres casos (probabilidad de 0.6827) nuestra estimacion estara dentro del
limite de error dado. Si K=2 obtenemos una seguridad de 95.45 en 100 casos. Si
K=3 la seguridad es de 99.73 por ciento.

N = tamafio de la poblacion
2 .
o“ = varianza poblacional

“Los valores de e y K se fijan con arreglo a los objetivos de la encuesta y a las

limitaciones. El tamario de la poblaciéon (N), se supone conocido. En cuanto a o2,



habra que conjeturarlo o apreciarlo a partir del conocimiento que tengamos de la
poblacidbn mediante una encuesta piloto y otro procedimiento. Ejemplo: sea una
poblacién de tamafio N = 2.000 personas, de la que nos proponemos obtener
una muestra para estimar el ingreso promedio por persona. Queremos que la
estimacion muestral no se aparte en mas de 6 bolivares del promedio verdadero
y que esto se cumpla en 95 de cada 100 casos. La varianza poblacional es de
300 bolivares (62 = 300) (Gabaldén Mejia, 1980, p. 50).

e=6 ; e2=36
K = 2 (dado que 2 nos da un nivel de confianza de 95.45%)
g% =300
N =2.000
NK?g? 2 2)2
n= (N—l)eziKzaz - n= (200(0—01(.))0()3(6))+E?2)§)§()300) = 33

METODOS DE MUESTREO

Existen muchos procedimientos diferentes mediante los cuales los
investigadores pueden seleccionar sus muestras, pero al principio debe
establecerse un concepto fundamental, la diferencia entre 1) una muestra

probabilistica y 2) una muestra no probabilistica.

‘En el muestreo probabilistico cada elemento de la poblacion tiene una
posibilidad conocida de ser seleccionado para la muestra. El muestreo se hace
mediante reglas de decision matematicas que no permiten discrecion al
investigador o al entrevistador de campo. Noétese que dijimos una posibilidad
conocida y no una posibilidad igual de ser seleccionado. ElI muestreo
probabilistico de iguales posibilidades es solo un caso muy especial del
muestreo probabilistico, llamado muestreo aleatorio simple. Lo que el muestreo

probabilistico permite hacer es calcular el grado probable hasta el cual el valor
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de la muestra puede diferir del valor de la poblacion de interés. Esta diferencia

recibe el nombre de error muestral” (Kinnear & Taylor, 1994).

‘En el muestreo no probabilistico, la seleccion de un elemento de la
poblacién que va a formar parte de la muestra se basa hasta cierto punto en el
criterio del investigador o entrevistador de campo. No existe una posibilidad
conocida de que se seleccione cualquier elemento particular de la poblacion. Por
tanto, no podemos calcular el error muestral que ha ocurrido. No conocemos si
los estimativos de la muestra calculados a partir de una muestra no
probabilistica son exactos o no. Estamos en el terreno del deseo y la plegaria”
(Kinnear & Taylor, 1994, p. 404).

Procedimientos de muestreo no probabilistico

Muestreo por conveniencia “Se seleccionan, como su hombre lo indica, con
base en la conveniencia del investigador. Entre los ejemplos se incluyen: 1)
pedir a las personas que colaboren voluntariamente para probar los productos y
luego utilizar esas mismas personas, 2) solicitar la opinibn de personas que
transitan en un centro comercial, 3) usar estudiantes o grupos religiosos para
realizar un experimento, 4) hacer que una estacion de television realice
“entrevistas con perdonas de la calle”, etc. En cada caso, la unidad de muestreo
o el elemento se autoselecciona o se ha seleccionado debido a su facil
disponibilidad. En todos los casos no es claro de qué poblaciébn se saca la
muestra real. El entrevistador de television puede afirmar que su muestra
representa a la comunidad. Sin duda est4 en un error. La mayor parte de los
miembros de la comunidad no tuvieron oportunidad de ser seleccionados.
Solamente aquellos que se encontraban en el lugar donde el entrevistador
estaba realizando el show son quienes tuvieron la oportunidad de ser
seleccionados. Incluso la probabilidad exacta de que estas personas hayan sido
seleccionadas se desconoce” (Kinnear & Taylor, 1994, p. 405).

Kinnear y Taylor afirman:
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“...en tales casos, se desconoce la diferencia entre el valor de la poblacion de
interés y el valor de la muestra, en términos de tamano y direccion. No podemos
medir el error muestral, y sin duda no podemos hacer afirmaciones definitivas o
concluyentes acerca de los resultados de tal muestra. Sin embargo, las
muestras por conveniencia pueden justificarse con mayor facilidad en la etapa
exploratoria de la investigacidbn, como una base para generar hipétesis, y para
estudios concluyentes donde el gerente esta dispuesto a aceptar el riesgo de
que los resultados del estudio puedan tener grandes inexactitudes” (1994, p.
405).

Muestreo por juicios (0 muestras intencionales): “Se seleccionan con base
en lo que algun experto considera acerca de la contribucién que esas unidades o
elementos de muestreo en particular haran para responder la pregunta de
investigacién inmediata. Por ejemplo, en una prueba de marketing se hace un
juicio con respecto a qué ciudades constituirian las mejores para probar el
potencial de venta de un nuevo producto. En la investigacion de mercados
industrial, la decision de entrevistar a un agente de compras acerca de un
determinado producto constituye una muestra por juicios. Este agente debe
considerarse como un representante de la compafia por la persona que disefia
la muestra. Nuevamente, se desconocen el grado y la direccion del error, y las
afirmaciones definitivas no son significativas. Sin embargo, el juicio del experto
es valido, la muestra resultara mejor que al utilizar una muestra por

conveniencia” (Kinnear & Taylor, 1994, p. 405).
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Procedimientos de muestreo probabilistico

Muestreo aleatorio simple “Hay dos condiciones que definen la existencia
del muestreo aleatorio simple, las cuales son: 1) cada elemento tiene una
posibilidad igual de ser seleccionado y 2) cada combinacion de los elementos de
una muestra n tiene igual oportunidad de ser seleccionada” (Kinnear & Taylor,
1994, p. 419).

Muestreo estratificado “El muestreo estratificado puede dar como resultado
una disminucién en el error estandar del estimador. Por tanto, el intervalo de

confianza que calculamos seria mas pequeno” (Kinnear & Taylor, 1994, p. 419).

Kinnear y Taylor explican el método de seleccion:

“Se divide la poblacién definida en subgrupos o estratos mutuamente
excluyentes y colectivamente exhaustivos. Los estratos son mutuamente
excluyentes si los miembros de un estrato no pueden ser miembros de cualquier
otro estrato. Por ejemplo, una poblacién puede dividirse en estratos con base en
el sexo; es decir, habra un estrato masculino y uno femenino. Una misma
persona no puede pertenecer a ambos estratos y, por tanto, estos estratos son
mutuamente excluyentes. Los estratos son colectivamente exhaustivos si se
utilizan todas las categorias posibles de una variable para definir los estratos. Es
decir, las categorias “masculino y femenino” definen el area completa de la
variable “sexo”. Ninguna otra categoria es posible y, por tanto, los estratos
definidos son colectivamente exhaustivos de la variable sexo y posteriormente
se selecciona una muestra aleatoria simple e independiente en cada estrato
(1994, p. 450).

Muestreo por conglomerados En todos los métodos de muestreo
probabilistico que se han analizado hasta ahora, los elementos que conforman la

muestras se seleccionan individualmente. “En el muestreo por conglomerados,

32



un conglomerado o grupo de elementos se selecciona aleatoriamente en forma
simultanea. Por tanto, antes de poder seleccionar una muestra por
conglomerados, la poblacion debe dividirse en grupos mutuamente excluyentes
y colectivamente exhaustivos. Luego, se selecciona una muestra aleatoria de

estos grupos” (Kinnear & Taylor, 1994, p. 458).

2.5 SEGMENTACION DEL MERCADO

A propésito de la segmentacion del mercado, Kotler afirma: “Una empresa no
puede servir a todos los clientes de un mercado amplio como el de las
computadoras o el de las bebidas gaseosas. Los clientes son demasiado
numerosos Yy diversos en cuanto a sus necesidades de compra. La empresa
tiene que identificar los segmentos de mercado a los que puede servir de forma
mas eficaz” (2001, p. 256).

Kotler senala que la seleccibn de mercados meta requiere que los

mercadologos den tres pasos principales:

“Identificar y definir los perfiles de distintos grupos de compradores que
podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos (segmentacion de
mercados). Seleccionar uno 0 mas segmentos de mercado en los cuales
ingresar (seleccion de mercados meta). Establecer y comunicar los beneficios
distintivos clave de los productos en el mercado (posicionamiento en el

mercado)” (Kotler, Direccidn de Marketing, 2001, p. 256).
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El autor agrega:

‘La segmentacion de mercados es un esfuerzo por mejorar la precision del
marketing de una empresa. El punto de partida de cualquier andlisis de
segmentacion es el marketing masivo. En el marketing masivo, la parte
vendedora realiza la produccién masiva, distribucion masiva y promocién masiva
de un producto para todos los compradores. Henry Ford fue el epitome de
semejante estrategia de marketing cuando ofrecio el Ford Modelo T “en
cualquier color, en tanto fuera negro” (Kotler, Direccién de Marketing, 2001, p.
256).

TIPOS DE SEGMENTACION

Philip Kotler explica cuatro tipos de segmentacion de mercados:

Segmentacién geografica: “La segmentacion geografica implica dividir el
mercado en diversas unidades geograficas como naciones, estados, regiones,
condados, ciudades o vecindarios. La empresa puede operar en un area
geografica, o unas cuantas, u operar en todas pero fijarse en las variaciones
locales. Por ejemplo, Hilton Hotels personaliza las habitaciones y vestibulos
segun la ubicacion de sus hoteles. Los hoteles del noreste de Estados Unidos
son mas elegantes y cosmopolitas. Los del suroeste son mas rusticos. Y que
tal Campbell Soup, tan experimentado en el marketing regional? Desde 1994, la
empresa ha vendido su salsa Place Picante regionalmente. No es necesario
explicar a la gente del suroeste de Estados Unidos que “picante” indica un
ingrediente para cocinar, pero la gente del norte piensa que es una salsa para
aderezar platillos. La presentacion, comunicacion y labor de marketing son mas

educativos en el norte” (Kotler, Direccion de Marketing, 2001, p. 263).

Segmentacion demografica: “En la segmentacion demografica, el mercado

se divide en grupos con base en variables como edad, tamafio de la familia,
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etapa del ciclo de vida familiar, género, ingresos, ocupacion, educacion religion,
raza, generacion, nacionalidad, clase social. Las variables demograficas son las
bases mas socorridas para distinguir grupos de clientes. Una razén es que los
deseos, preferencias y tasas de consumo de los consumidores a menudo estan
relacionados con variables demogréficas. Otra es que dichas variables son mas
faciles de medir. Incluso cuando el mercado meta se describe en términos no
demogréficos (digamos, un tipo de personalidad), es preciso vincularlo con
caracteristicas demogréficas para estimas su tamaro y los medios que conviene
usar para llegar a él de forma eficiente” (Kotler, Direccion de Marketing, 2001,
pp. 263-264).

Segmentacién psicografica: Kotler explica que en la segmentacion
psicografica los compradores se dividen en diferentes grupos con base en su
estilo de vida o personalidad y valores:

Estilo de vida: La gente exhibe muchos mas estilos de vida que los que
sugieren las siete clases sociales. Los productos que la gente consume
expresa su estilo de vida. Las empresas que producen cosméticos, bebidas
alcohdlicas, y muebles siempre estan buscando oportunidades en la
segmentacion por estilo de vida. Sin embargo, tal segmentacién no siempre
funciona. Nestlé introdujo una marca especial de café descafeinado para
trasnochadores y fracasé” (Kotler, Direccion de Marketing, 2001, p. 264).

2.6 MERCADO OBJETIVO

McCarthy y Perreault afirman que “la segmentaciéon es un proceso de dos
etapas: 1) asignar nombres a mercados generales de productos y 2)
segmentarlos a fin de seleccionar mercados meta y disefiar mezclas adecuadas
de marketing” (2001, p. 72).

Sin embargo, los autores advierten:
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“‘Este proceso no es bien comprendido. A menudo fracasan los intentos
iniciales de efectuar la segmentacion, porque los principiantes comienzan con el
mercado masivo global y tratan de identificar una o dos caracteristicas
demogréficas para segmentarlo. EI comportamiento del consumidor suele ser
demasiado complejo como para explicarlo con una o dos caracteristicas. Por
ejemplo, no todos los ancianos compran los mismos productos ni marcas. Hay
gue tener en cuenta otras dimensiones, partiendo siempre de las necesidades
del consumidor. Suponiendo que todo mercado global de productos (0 mercado
genérico) consta de submercados, imagine el mercado como un rectangulo con
casillas que representas mercados de productos mas pequefios y homogéneos”
(McCarthy & Perreault, 2001, p. 72).

2.7 MEDIOS DIGITALES DE COMUNICACION

Maria Angeles Cabrera explica que “la evolucién tecnolégica de las dos
ultimas décadas ha experimentado a gran velocidad las posibilidades de la
digitalizacion y distribucion de la informacion y el conocimiento a través de las
nuevas redes de telecomunicacion, especialmente a través de Internet, y mas
proximos al momento actual, a través de la telefonia movil y el satélite. Los

medios de comunicacion no han sido ajenos a esos cambios” (2010, p. 9).

José Luis Orihuela, profesor de la Universidad de Navarra, afirma que “el
creciente volumen de informacién disponible en la red y el caracter estratégico
que tiene la informacion en cada vez mayor cantidad de ambitos de nuestra vida
no hace mas que confirmar la vital importancia que cobran los profesionales y
los medios que se dedican a recogerla, seleccionarla, analizarla, aportarle un
contexto, contarla y distribuirla del modo mas adecuado para servir eficazmente
a la sociedad (2012, p. 21)".
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Cabrera asegura que “los medios tradicionales han ido ofreciendo versiones y
contenidos digitales, tanto offline como online, que han terminado concibiéndose
como el mismo medio de informacion pero en version digital, como un servicio
de informacion complementario al medio tradicional y, en los menos de los
casos, como un medio o cibermedio totalmente diferente al original. En la
actualidad, la mayoria de las grandes empresas de informacion y los principales
grupos mediaticos han trabajado de alguna forma en la linea de la convergencia
tecnoldgica, empresarial, profesional y de contenidos con el fin de llegar a
distribuir sus productos a través de cualquier soporte (ordenador, pantalla de
televisor, movil y otros dispositivos). La tecnologia ha afectado a sus procesos
de produccion de la informacién y el entretenimiento, al modo en que se
presentan esos contenidos, a la forma en que se distribuyen y al soporte a
través del cual llegan, finalmente a sus destinatarios. Incluso los nuevos medios,
surgidos en el entorno plenamente digital, requieren de modelos de negocio

propios, que se alejan de los hasta ahora conocidos” (2010, p. 9).

“‘Los medios y los profesionales se enfrentan en esta hora a la ingente tarea
de repensarse, redefinirse y adaptarse a un ecosistema comunicativo en el que
para siempre tendran que convivir con actores no profesionales y con otras
industrias, al mismo tiempo que buscan modelos alternativos de negocio para

sobrevivir como empresa” agrega Orihuela (Orihuela, 2012, p. 23).

2.8 REDES SOCIALES

Es evidente que Internet esta introduciendo cambios radicales en la manera
de comunicar de las personas y las organizaciones. “Se trata de una revolucién
que esta ocurriendo vertiginosamente ante nuestros 0jos y en la que estan
participando cientos de millones de personas” explican José Manuel Noguera
Vivo, Josep Martinez Polo y Maria del Mar Grandio Pérez (2011, p. 11).
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Los autores afirman que muchas veces se ha usado la imagen metaférica de
red para referirse a una serie compleja de conexiones dentro de un sistema
social. Sin embargo, esta utilizacién tiene un sentido simplemente metaférico y
muy diferente del concepto de red social como una serie de vinculos entre un
conjunto definido de actores sociales” (Noguera Vivo, Martinez Polo, & Grandio
Pérez, 2011, p. 11).

Por su parte, Orihuela afirma que “las redes sociales son servicios basados
en la web que permiten a sus usuarios relacionarse, compartir informacion,
coordinar acciones y en general, mantenerse en contacto. Es decir, cumplen la
funcion de las 3Cs: Comunicaciéon (puesta en comun de conocimientos),
Comunidad (se crean comunidades) y Cooperacion (se hace la red juntos)’

(Orihuela, La hora de las redes sociales, 2008).

Charo Sabada y Xavier Bringué, ambos profesores de la Universidad de
Navarra, definen red social como “una plataforma o un servicio de Internet que
permite crear y mantener relaciones sociales entre personas que comparten
intereses, aficiones, profesioén, etc” (2011, p. 35). Los autores precisan que no
todas las redes sociales tienen las mismas funcionalidades y proponen la

siguiente clasificacion:

¢ Redes de fans: “agrupan a personas que comparten una aficion.
En este tipo de redes, los usuarios ponen en comun informacién
practica, estados de animo y valoraciones referidas a ese hobby. En la
posibilidad de interactuar con personas que tienen los mismos gustos
que ta y compartir trucos, consejos, ideas o proyectos se encuentra el
valor de este tipo de redes. El espiritu de colaboracion suele sustentar
las aportaciones, y es facil encontrarse con comunidades organizadas y
autogestionadas, con moderadores, expertos, personas que atienden a

los recién llegados, etc. Hay redes de fans de juegos, de recomendacion
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de libros, de gastronomia, de viajes, e incluso para amantes del
bricolaje” (Sadaba & Bringué, 2011, p. 42).

e Redes de contenidos: “en este caso, los usuarios comparten los
contenidos que generan. El valor se crea en primer lugar con la propio
publicacién del contenido, que queda expuesto y accesible al resto de
los miembros y a su critica, a su valoracion y a sus comentarios. Hay
redes para compartir videos, fotografias, enlaces a contenidos

interesantes, etc (Sadaba & Bringué, 2011, pp. 42-43).

e Redes de estados vitales: “bajo este epigrafe se enmarcan todas
aquellas redes donde los usuarios comparten una situacion vital similar.
Son madres o padres jovenes, abuelos, madres solteras, adolescentes,
enfermos de todo tipo e incluso personas desempleadas” (Sadaba &
Bringué, 2011, p. 43).

e Redes generalistas: “bajo este epigrafe se concentran las
grandes redes sociales, donde el principal generador de valor es
precisamente su tamafo. Su uso predominante es el estrictamente
social aunque también se usan con fines comerciales, publicitarios,
laborales...En los ultimos meses, por ejemplo, Facebook esta superando
a LinkedIn como red social profesional: muchos usuarios ya tienen dos
perfiles de esta red, uno de caracter mas profesional y otro personal’
(Sadaba & Bringué, 2011, p. 43).

2.9 EL MERCADO Y SU ENTORNO

“La investigacion de mercado es un medio clave para comprender el entorno.

El conocimiento del entorno ayuda a una empresa no solo a modificar su mezcla



de marketing actual, sino a identificar nuevas oportunidades” explican McDaniel
y Gates (2005, p. 5).

Identificar nuevas oportunidades sera una tarea fundamental para las
empresas que deseen invertir en el entorno venezolano actual. ElI Fondo
Monetario Internacional (FMI) estima que la contraccidn de la economia del pais
sera de 7% en 2015. “El consumo tendra una disminucion importante y la
escasez de productos se incrementara por encima de los niveles actuales”
asegurd Fernando Werner, economista jefe del FMI para América Latina. (El
Universal, 2015).

Por su parte, la Comisibn Econdbmica para América Latina y el Caribe
(CEPAL) pronosticé a finales del pasado afo que la economia venezolana
caeria 1,1% durante 2015 (El Universal, 2014).

Las dificultades que atraviesan actualmente las empresas que operan en
Venezuela quedan reflejadas en el reporte Doing Business 2015 elaborado por
el Banco Mundial. Venezuela ocupa la posicion 182 entre 189 paises con
mayores facilidades para hacer negocios (Banco Mundial, 2015).

2.10 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

El analisis de los principales competidores tomando en cuenta cada una de
sus estrategias de calidad, fijacion de precios, distribucion y promocién es un
punto importante del plan de mercadeo.

Kotler y Armstrong explican:
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“Las empresas se enfrentan a una amplia gama de competidores. EIl concepto
de mercadotecnia afirma que para tener éxito, una empresa debe satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores mejor que la competencia. También
debe adaptarse a las estrategias de los competidores que atienden a los mismos
consumidores meta. Debe tener ventaja estratégica al imponer enérgicamente
sus productos frente a los de la competencia en la mente de sus consumidores.
No hay estrategia de mercadotecnia competitiva que sea ideal para todas las
empresas. Cada una debe tener en consideracién sus dimensiones y posicion
en la industria frente a la de sus competidores. Las grandes empresas que
ocupan una posicibn dominante en una industria pueden utilizar ciertas
estrategias que una compania pequefa no puede permitirse. Pero no basta con
ser grande. Hay estrategias triunfadoras para grandes compafhias pero también
estrategias perdedores, y las compafias pequefias pueden encontrar las que les
produzcan mas beneficios. Unas y otras tienen que utilizar aquellas estrategias
que las situen en una mejor posicion de mercado respecto de la competencia”
(1991, p. 125).

2.11 VENTAJA COMPETITIVA

La identificacion de una serie de ventajas competitivas posibles sobre las
cuales construir el posicionamiento deseado es otro punto importante del plan de
mercadeo. Kotler y Armstrong afirman que la tarea de posicionamiento consiste
de tres etapas: “identificacion de una serie de ventajas competitivas posibles
sobre las cuales construir una posicion, seleccibn de las ventajas mas
adecuadas y una comunicacion directa y distribucidén eficaces en el mercado de

la posicion elegida” (1991, p. 240).

No obstante, los autores agregan:
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“‘No todas las companias encuentran muchas oportunidades para lograr una
ventaja competitiva. Algunas descubren una ventaja pequena que resulta facil de
copiar por sus competidores, y por tanto es muy efimera. La solucion esta en
seguir esforzandose por identificar nuevas ventajas potenciales e introducir
sucesivamente una por una para mantener al competidor en estado de alerta.
Supongamos que una compafia tiene la suerte de descubrir varias ventajas
competitivas potenciales. Ahora debe elegir sobre cuéles les conviene construir
su estrategia de posicionamiento. Por lo general, la empresa desarrollara las que
resulten mas importantes para los consumidores, las que correspondan con su
misidbn y sus recursos, las que le otorguen mayor ventaja sobre sus
competidores y las que a éstos les resulten mas dificiles de igualar. Una vez
elegida la posicion, la compafia debe tomar enérgicas medidas para
comunicarla y entregarla a los consumidores meta. Toda mezcla de
mercadotecnia debe dirigirse a apoyar la estrategia de posicionamiento. En
efecto, el posicionamiento de una compafia requiere una accion concreta, no
meras palabras. Asi, si decide construir una posicion basada en un mejor
servicio, debe contratar y entrenar mas personal de servicio, encontrar
distribuidores con buena reputacion en esta rama, asi como desarrollar ventas y
mensajes publicitarios que anuncien ese mejor servicio” (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Mercadotecnia, pp. 240-241).

2.12 AUGE DE LAS REDES SOCIALES

Erik Qualman afirma que el crecimiento de las redes sociales ha sido
meteorico porque, en principio, permite que los usuarios eviten la “indigestion de

informacion” (Qualman, 2009, p. 1).

Chris Anderson coincide con la idea de Qualman y explica:
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‘Lo maravilloso de los medios de comunicacion de masas es que pueden
llevar un espectaculo a millones de personas con insuperable eficiencia. Pero no
pueden hacer lo contrario: llevar un millbn de espectaculos a una persona por
vez. Eso es exactamente lo que Internet hace tan bien. El mercado de masas se

esta transformando en un mercado de nichos” (Anderson, 2008, p. 22).

Qualman explica: “Las redes sociales estan cambiando la forma de
comportarse de empresas y consumidores, conectando a cientos de millones de
personas a través de servicios de comunicacion instantanea. La publicidad
ahora influye menos en los consumidores que las opiniones de sus pares. Si el
padre de un bebé ve a través de su red social que 14 amigos cercanos
compraron el mismo coche para sus hijos, él no pasara horas investigando cual
comprar. El auge de las redes sociales ha hecho que algunas empresas
cambien su forma de mercadear productos y servicios. Las empresas que mejor
han entendido el fenbmeno de las redes sociales utilizan estos sitios como
grandes grupos focales y como un eficiente medio de comunicacién con los
consumidores. Los consumidores quieren apropiarse de las marcas y discutir

sobre los nuevos productos” (2009, p. 32).

Nuestro pais no ha sido ajeno al auge de las redes sociales. La penetracion
de Internet en Venezuela es de 58,94% si se toman en consideraciéon aquellos
usuarios que acceden a las redes de datos mediante telefonia mévil (Comision
Nacional de Telecomunicaciones, 2014). Un estudio realizado por la firma

Tendencias Digitales revel6 lo siguiente:

“Del top ten de los mayores usos de la red en la regidén, Venezuela lidera en
siete, entre ellos: leer noticias, enviar correos electrdnicos, participar en redes
sociales, hacer operaciones bancarias y subir fotos. El pais también es lider en
otros segmentos como marcas, productos y negocios. Segun el estudio de
Tendencias Digitales, los venezolanos son los que mas siguen marcas en

Twitter con un 36% (la region es de 21%) ademas 28% comparten con marcas
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en la red, hacen preguntas, interactian y un 36% visita paginas de empresas en
Internet. En la region esos numeros son menores” (Pefa, 2014).

Carlos Jiménez, director de Tendencias Digitales, revela otros datos:

“Los usuarios de internet en América Latina ya suman 286.362.354 y el 59%
de ellos buscan la informacidbn en internet para decidir la compra. Los
consumidores buscan informacion desde distintos dispositivos, un 59% de los
usuarios de internet en la regidén busca informacion a través de computadoras o
laptops, un 33% lo hace desde su Smartphone y un 40% desde su tableta...”
(Jiménez, 2014).
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CAPITULO 3: MARCO METODOLOGICO

3.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

A efectos de esta investigacion, se utilizo el método de investigacion
descriptiva mediante encuestas. En este caso se utilizé un acopio estructurado
de datos que consiste en el uso de un cuestionario formal que contiene
preguntas en un orden preestablecido. Se hicieron preguntas de alternativa fija

gue requieren que el encuestado seleccione entre una serie de respuestas.

Las encuestas se realizaron en Internet. Se les pidi6 a encuestados que
ingresaran mediante un enlace en una pagina web en particular para completar
la encuesta. Se escogié este método porque permite controlar variables como la
flexibilidad del acopio de datos, la diversidad de preguntas, el control de fuerza
de campo, el anonimato percibido del encuestado, la obtencién de informacion
delicada, la probabilidad de desviacidbn por encuestados, la velocidad en el

procesamiento de los resultados y el costo.

3.2 OBJETIVO GENERAL.:

El objetivo general de la investigacion es medir la eficacia de las estrategias
de Publicidad&Mercadeo desarrolladas para el mercado venezolano por la

marca Johnson’s Baby bajo la gestion de la agencia digital Analiticom.
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3.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Los objetivos especificos de la investigacion son:

e Entender la necesidad del target expuesto a través de las redes sociales a

estudiar.

e Analizar el contenido de los mensajes publicados en las principales redes

sociales de la marca Johnson’s Baby.

e Estudiar el comportamiento del target hacia el contenido al que se

encuentran expuestos a través de las principales redes sociales.

e Analizar como ha sido el crecimiento o disminuciébn en el numero de
seguidores de la marca Johnson’s Baby en las redes sociales a estudiar

(Facebook e Instagram).

3.4 POBLACION

Mujeres y hombres residentes de Caracas con edades comprendidas entre 15
y 64 0 mas afnos de edad provenientes de los estratos socioeconémicos A, B y
C+.

3.5 MUESTRA
Debido a que la poblacibn es menor a 100.000 personas, se utilizd una

formula para poblaciones finitas y asi determinar la muestra para la aplicacion de

los cuestionarios.
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n= Z2xNxp(1-p)
(N-1) x €% + Z% x p(1-p)
Donde:
n= numero de elementos de la muestra.

Z= numero de unidades de desviacion tipica en la distribucion normal que

producira el nivel de confianza deseado (para el 95% / Z= 1,96).
p= porcentaje de la poblacion que posee la caracteristica.
N= Es el tamano del universo.
e= margen de error permitido y viene dado por el investigador o cliente.
Dentro de la férmula utilizada se debe acotar lo siguiente:

e En el porcentaje de la poblacidbn que posee la caracteristica, se utilizd
como valor de “p”, un p=50%, es decir, 0,5, ya que se desconoce la

proporcién esperada o probabilidad de éxito.

e El margen de error muestral utilizado fue de 7%, es decir 0,07.

Aplicacion de la formula:

n= (1,96)%> x 19717 x 0,5(1-0,5)

(19717-1) x 0,072 + (1,96)% x 0,5(1-0,5)

n= 18936,2068 =194,09 =195
96,6084 + 0,9604

La encuesta se pudo aplicar a 250 personas de forma efectiva, por lo que es

mayor a lo proyectado como una muestra representativa.
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3.6 INSTRUMENTO DE RECOLECCION

Como instrumento de recoleccion se utilizd un cuestionario de 23 preguntas
de tipo abiertas y cerradas. La misma se dividié en seis partes para facilitar su
analisis: demografico, pasatiempos y frecuencia de conexién a redes sociales,
pricipales usos de redes sociales, seguimiento e interaccion con marcas
comerciales en redes sociales, asertividad del comportamiento de marcas en
redes sociales y atraccion de las cuentas de la marca Johnson’s Baby en redes

sociales.

3.7 VARIABLES DE INVESTIGACION

Anexo se encuentra el cuadro de variables de investigacion definidas en el

desarrollo de la encuesta (Ver anexo B).

48



CAPITULO 5: RESULTADOS Y ANALISIS

E da d Base: 250

E15a324 ®325a335 35a44 ®45a354 E55ab4

an, 2

llustracion 1. Edad
Fuente: Elaboracion propia

El grafico refleja que 45% de la poblacion encuestada tiene entre 25 y 35
afnos de edad, 29% tiene entre 15 y 24 anos de edad, 20% tiene entre 35 y 44

afnos de edad, 4% tiene entre 45 y 54 anos de edad y apenas 2% tiene entre
55% y 64 anos de edad.

sexo Base: 250

% Masculino  ® Femenino

llustracion 2. Sexo
Fuente: Elaboracién propia

El grafico revela que 74% de las personas encuestadas fueron mujeres

mientras que 26% fueron hombres.
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Estado civil Base: 250 personas

= Soltera (o) = Casada (o)

llustracién 3. Estado civil
Fuente: Elaboracion propia

54% de las personas entrevistadas eran solteras(os) y 46% eran casadas(os).

,E_Tiel'] es hijﬂS? Base: 250 personas

=50 ®No

llustracion 4. ;Tienes hijos?
Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de las personas entrevistadas manifestd tener hijos (53%).
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En caso de que la respuesta anterior
haya sido "Si" ;cuantos hijos tienes?

E] =7 =3 0mis

Base: 117 personas

llustracion 5. Numero de hijos
Fuente: Elaboracion propia

64% de los entrevistados dijo tener solo un hijo, 25% dijo tener dos hijos y

11% aseguro tener 3 0 mas hijos.

.Con qué frecuencia utiliza usted las
redes sociales Facebook e Instagram?

® Diariamente SEntre 3y 5 dias ala semana ~ 1 diaa lasemana *2 o 3 dias al mes

2% —\l‘%

Base: 250 personas

llustracion 6. Frecuencia de utilizacion de Facebook e Instagram
Fuente: Elaboracién propia

79% de las personas encuestadas dijo utilizar las redes sociales Facebook e
Instagram diariamente, mientras que 18% dijo utilizarlas entre 3 y 5 veces por

semanas.
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27%
Base: 250 personas
25% 25%
I I ]

Salir a Pasear Reunirte con Hacer Deportes Ir al Cine
Amigos

llustracion 7. Pasatiempos de fines de semana
Fuente: Elaboracion propia

Los personas entrevistadas de dividen casi proporcionalmente entre quienes
utilizan los fines de semana para salir a pasear, reunirse con amigos, hacer

deportes o ir al cine.

Base: 250 perso nas

li,

Smartphone Computadora  Tablet Oficina Cyber

llustracion 8. Herramienta de conexion a redes sociales
Fuente: Elaboracién propia

La mayoria de los entrevistados se conecta a la redes sociales desde su
Smartphone, aunque otros porcentajes similares lo hace desde su computadora,

tablet u oficina.
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Base: 250 personas

Conocer que Consultar Compartir Cu nocer acerca
hacen mis noticias de contenidode  de ofertas de
amigos interés general valor productos o
servicios

llustracion 9. Propdsito de conexion a redes sociales
Fuente: Elaboracién propia

La mayoria de los entrevistados utilizan las redes sociales para saber qué
hacen sus amigos y/o consultar noticias de interés general aunque un porcentaje
similar también las utiliza para compartir contenidos de valor y conocer acerca

de ofertas de productos o servicios.

;Qué tipo de contenidos le gusta
compartir en Facebook y/o Instagram?

& Fotos personales  ®Fotos de lugares visitados Tips =Imdgenes de inspiracién

Base: 250 personas

llustracién 10. Tipos de contenidos compartidos en Facebook y/o Instagram
Fuente: Elaboracién propia

A la mayoria de los encuestados les gusta utilizar Facebook y/o Instagram

para compartir fotos personales y fotos de lugares visitados.
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.Es usted seguidor(a) de alguna
marca en Facebook y/o
Instagram?

EY ENo

1204

o ——
Base: 250 personas -

llustracion 11. Seguimiento de marcas comerciales en redes sociales
Fuente: Elaboracién propia

La gran mayoria de personas entrevistadas reconocié ser seguidora de

alguna marca en Facebook y/o Instagram.

Tabla 1. Identificacion de marcas seguidas en redes sociales

Mikoy KTM Cinex Dior
Nastygal Bufalinda Chanel Sephora
Billabong Lirio de Mar Asos Lolita Colita

Michael Kors Clinique Pantene Cora Cuero

Furla Tu Bebé Sano Manoa Victoria Secret

Mah Pure Constanza
Unicornio Azul UNIF
Love Oquendo

Fuente: Elaboracién propia

La gran mayoria de las personas encuestadas que siguen a marcas en

Instagram lo hacen para estar al tanto de tendencias de moda.
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(Ha dialogado usted con alguna
marca en Facebook y/o
Instagram?

Ey SN

Base; 250 personas

llustracion 12. Dialogo con marcas comerciales en Facebook y/o Instagram
Fuente: Elaboracioén propia

52% de los entrevistados afirmd haber dialogado con alguna marca en
Facebook y/o Instagram.

(Ha comprado usted alguna vez un
producto o servicio motivado por los
contenidos que comparte una marca a
través de sus redes sociales?

“Si = No

Base: 250 personas

llustracion 13. Efectividad comercial de los contenidos compartidos por marcas en redes
sociales
Fuente: Elaboracién propia
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Casi 80% de los entrevistados reconoce haber comprado alguna vez un
producto o servicio motivado por los contenidos que comparte una marca a

través de las redes sociales.

(Cree usted que en Venezuela las
companias utilizan Facebook y/o
Instagram para escuchar a sus clientes
actuales y potenciales?

uSi =N

llustracion 14. Escucha de clientes actuales y potenciales en redes sociales
Fuente: Elaboracién propia

Base: 250 personas

Casi 80% de los encuestados cree que en Venezuela las companias si
utilizan las redes sociales como Facebook e Instagram para escuchar a su

comunidad de clientes y potenciales clientes.

.Cree usted que en Venezuela la
companias utilizan Facebook y/o
Instagram Ganicamente para desarrollar
estrategias de marketing online?

“Si *No

| 44%

Base: 250 personas ‘

llustracion 15. Desarrollo de estrategias de marketing online en Venezuela
Fuente: Elaboracion propia
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Paradojicamente y a diferencia de la pregunta anterior, un porcentaje
significativo de las personas entrevistadas dijo que en Venezuela las compafiias
solo utilizan Facebook y/o Instagram para desarrollar estrategias de mercadeo

online.

Tabla 2. Factores de recomendacion de marcas en redes sociales

Relevancia del contenido Informacion de sus
productos/servicios

Originalidad Que no hagan spam

Interaccion con los seguidores Seriedad y confianza

Creatividad Oferta de valor agregado

Apariencia grafica Frecuencia de actualizacion

Concursos Valor préactico del contenido

Transparencia y Honestidad Humor

Fuente: Elaboracién propia

A la hora de recomendar una marca en redes sociales, las personas
entrevistadas toman en cuenta atributos relaciones al contenido como

originalidad, valor préactico, creatividad.

0%
—
s
Sk o

Base: 250 personas
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llustracion 16. Publicacion de contenido relevante por parte de las marcas en Venezuela

Fuente: Elaboracién propia

Un porcentaje muy amplio de los entrevistados cree que en Venezuela las

compafias si utilizan Facebook y/o Instagram para compartir contenido

relevante.

Tabla 3. Tipo de contenido apropiado para la cuenta de Johnson’s Baby en Facebook e

Instagram

Contenido real y confiable

Que se vea como una mama

hablando

Tips de cuidado para los bebés

Contenido creativo

Contenidos para padres solteros

Promociones

Tips de crianza y educacion

Contenido interactivo

Actividades y concursos

Consejos para padres primerizos

Consejos para

embarazadas

madres

Fotografias de bebés

Informacion sobre sus productos

Consejos de alimentacion para

bebés

Disponibilidad de productos

Videos graciosos

Fuente: Elaboracién propia

La mayoria de las personas entrevistadas afirmd que le gustaria encontrar

contenido confiable y tips de cuidado para los bebés en las cuentas de la marca.
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(Usted conoce o es seguidor (a) de las
cuentas en Facebook e Instagram de la
marca Johnson’s Baby?

“5i " No

Base: 250 personas

llustracion 17. Conocimiento de presencia en redes sociales
Fuente: Elaboracién propia

La mayoria de las personas entrevistadas no sigue a las cuentas de la marca

Johnson’s Baby en Facebook ni Instagram.

.Como se entero de esta cuenta?

* Por un amigofa) *Por una publicackdn en e wall de Facebook ~ Bocaaboca = 0Otro

Base: 88 personas

llustracion 18. Canales de recomendacion de cuentas
Fuente: Elaboracién propia

La mayoria de las personas que si siguen a la marca en Facebook y/o
Instagram lo hicieron por recomendacioén de un amigo o tras una publicacion en

el wall de Facebook de algun conocido.
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Tabla 4. Motivos para el no seguimiento de las cuentas de Johnson’s Baby en Facebook e

Instagram

No sabia que tenian redes sociales

No habia visto sus cuentas

No utilizo sus productos

No vivo en Caracas en este

momento

No me interesa la marca

No he visto publicidad de la marca

No

enriquecedor

comparten contenido

No tengo amigos que sigan la marca

No agregan valor

Trabajo en la competencia

Su contenido es repetitivo

Falta desarrollar sus presencia en
redes

Es dificil conseguir sus productos

No me llama la atencion

No tengo hijos ni familiares bebés

No lo considero importante

Fuente: Elaboracién propia

La mayoria de las personas que no siguen las cuentas de la marca lo hacen

porque desconocian su existencia o piensan que el contenido es repetitivo.

;Recomendarias las cuenta de Johnson's
Baby en Facebook e Instagram a un
amigo(a)?

> c
Base: 250 personas

llustracion 19. Posibilidad de recomendacion de las cuentas de Johnson’s Baby
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Fuente: Elaboracién propia

La gestion de la cuenta parece ser positiva ya que 68% de los encuestados

recomendaria la cuenta de Johnson’s Baby a sus amigos.
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CAPITULO 5: PLAN DE COMUNICACION

En funcion de los resultados de la investigacion se identifico la necesidad de
desarrollar un nuevo plan de comunicacion para la gestién digital de la marca
Johnson’s Baby. El plan presentado a continuacion hace énfasis en estrategias
que permitirdn aumentar los seguidores, optimizar el engagement entendido
como “la capacidad de construir relaciones soélidas, fuertes, reciprocas,
permanentes y verdaderas con los publicos objetivos” (Jiménez, 2012) y mejorar
el contenido que comparte la marca a través de sus cuentas en Facebook e

Instagram.

La gestidn digital de la marca Johnson’s Baby tiene una serie de debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas que deben ser tomadas en consideracion
a la hora de plantear un nuevo plan de comunicacién. A continuacién se

mencionan algunas de ellas:

5.1 MATRIZ DOFA

Tabla 5. Matriz DOFA

La

recomendacion de

Existe una

los padres en

Los mensajes

mantienen un tono

severa dificultad

para conseguir los

El contenido redes sociales )
o . cercano (como si productos de la
poco original juega un papel
. se tratara de una marca en el
importante en el
o . madre) mercado
posicionamiento
venezolano
de un producto
El contenido es Los consejos El contenido Existen
repetitivo educativos tiene utilidad multiples marcas




permiten llegar a

otros publicos

practica y valor

agregado

competidoras con
presencia en

redes sociales

El publico
interesado se
limita a las

madres y padres

Siempre habran
madres y padres
interesados en

dicho contenido

El contenido
permite apelar a la
emocionalidad

Poco
conocimiento de
la presencia de la

marca en redes

sociales

El contenido no

pierde vigencia

Fuente: Elaboracion propia

5.2 OBJETIVOS DEL PLAN DE COMUNICACION

Tras una serie de reuniones con el cliente, la agencia digital Analiticom

identificd objetivos generales y especificos del plan de comunicacién en redes

sociales de la marca Johnson’s Baby.

OBJETIVO GENERAL:

Generar brand awareness o conocimiento de marca a través de la apelaciéon a

los estrechos vinculos emocionales entre una madre y su bebé.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Conectar emocionalmente con la comunidad de seguidores de la marca

mediante el vinculo madre-hijo.
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e Crear un espacio para que la comunidad de madres seguidoras de la

marca puedan compartir sus experiencias y ayudar a otras.

e Medir el comportamiento e intereses de la comunidad de seguidoras de la

marca.

e Aumentar el crecimiento de la cuenta de Facebook hasta alcanzar un
porcentaje de 20% mensual con 15% de promedio de interaccion por

cada publicacion.

e Aumentar el crecimiento de la cuenta de Instagram hasta un porcentaje
de 35% mensual con un promedio de interaccién por publicacion de 40

comentarios.

5.3 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Los resultados disponibles entre julio y noviembre de 2014 revelan logros
importantes en la gestion de las redes sociales de Johnson’s Baby. La estrategia
desarrollada por la marca en los ultimos meses ha girado en torno a la
publicacion de mensajes sobre frases y consejos para el cuidado del recién

nacido.

La comunidad de seguidores de la marca en Facebook crecié a una tasa de
438,78% impulsada por un indice de interaccion de 164,66% mientras que la
comunidad de seguidores de la marca en Instagram crecié a una tasa de
187,65% con un promedio de casi 30 interacciones por cada publicacion.

Los contenidos que han generado mayor engagement por parte de los
seguidores de la marca en Facebook estdn asociados a consejos para el
cuidado del bebé, frases emocionales y fotografias de bebés en diversas
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situaciones. Lo mismo ocurre con los contenidos que han generado mayor

engagement por parte de los seguidores de la marca en Instagram.

Cabe destacar algunos ejemplos: la publicacibn mas destacada de la marca
Johnson’s Baby en Facebook durante el mes de noviembre de 2014 fue la
siguiente fotografia, haciendo alusion al hecho de que a las madres de

gemelos(as) les gusta vestir a sus hijos(as) igual.

llustracién 20. Publicacion mas destacada y comentada en Facebook durante noviembre
de 2014
Fuente: Reporte mensual de la cuenta correspondiente a noviembre de 2014

Esta tendencia también quedo reflejada en la publicacion mas destacada y
comentada de las publicadas por Johnson’s Baby en Instagram durante el mes
de enero de 2015. Se tratd de la fotografia de una madre en la cotidiana tarea de

secar a su bebé recién banado.

65



llustracion 21. Publicacién mas destacada y comentada en Instagram durante enero de
2015
Fuente: Reporte mensual de la cuenta correspondiente a enero de 2015

No obstante, los resultados del estudio cuantitativo realizado dejan entrever la
posibilidad de que algunos seguidores de la marca en Facebook e Instagram
dejen de pertenecer a esta comunidad si perciben que el contenido es
irrelevante, poco original, repetitivo y de escaso valor practico. Estos hallazgos

son descritos a continuacién:

5.4 HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION

La investigacion cuantitativa aportd los siguientes hallazgos que son de gran

utilidad a la hora de desarrollar la estrategia de comunicacion.

e La mayoria de las personas que siguen a Johnson’s Baby en Facebook e
Instagram son padres. Sin embargo, la marca tiene la oportunidad de
llegar a nuevos publicos si aumenta el valor agregado de los contenidos
que comparte.

e La inmensa mayoria de las personas consultadas revisa sus redes

sociales diariamente. Johnson’s Baby debe actualizar sus contenidos en
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Facebook e Instagram por lo menos una vez al dia sin caer en el error de

ofrecer informacion repetitiva.

69% de los consultados utiliza las redes sociales desde su smartphone,
computadora o tablet. Por ello es imprescindible que los contenidos a

compartir puedan ser vistos en diferentes formatos.

Un significativo numero de usuarios utiliza las redes sociales para estar al
tanto de que hacen sus amigos o compaferos. En este sentido, la
recomendacion de los pares juega un papel fundamental en el mercadeo

de productos y/o servicios.

La gran mayoria de personas encuestadas sigue a diversas marcas en
las redes sociales. Se trata principalmente de marcas de moda que

publican informacién relativa a nuevos disefios y promociones.

52% de los consultados reconoce haber “dialogado” con marcas en las
redes sociales. La capacidad de ofrecer respuestas oportunas e
interactuar constantemente con sus seguidores en un factor diferencial de

las marcas que saben gestionar su presencia online.

Casi el 80% de las personas encuestadas confiesa haber sido motivado a
comprar un producto por los contenidos que comparte una marca en
redes sociales. Este dato refleja que una buena presencia en las redes

sociales garantiza rentabilidad.
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5.5 CONCEPTO CREATIVO Y PILARES DE LA ESTRATEGIA DE
COMUNICACION

El concepto que actuarda como eje vertebral del plan de comunicacion en
redes sociales de la marca se resume en la frase “Tu bebé y tu”. La estrategia
estara enfocada en el contenido sentimental, dando prioridad a la publicacion de

tutoriales y consejos que profundicen el vinculo materno.

El amor, la salud y la educacion seran los tres drivers de la estrategia. Los
contenidos sobre el amor daran a entender que no existe una relacion mas
profunda que la que tiene una madre con su hijo(a). La investigacion revela que
las madres sienten emociones dificilmente traducibles en palabras cuando

hablan acerca de sus bebés.

Los contenidos sobre la salud giraran en torno a un mensaje clave segun el
cual Johnson’s Baby es un aliado importante del crecimiento de tu bebé. La
investigacién también revela que las personas entrevistadas tienen la necesidad
de conocer a fondo cdmo sera el proceso del embarazo y los primeros meses de

vida de su bebé para anticipar cualquier posible riesgo.

Por ultimo, los mensajes educativos buscaran involucrar a la madre en el
proceso de crecimiento de su hijo. Todas las personas encuestadas demuestran
interés en conocer cOmo sera dicho proceso de crecimiento para facilitar el

desarrollo temprano de su bebé.
5.6 ACCIONES Y TACTICAS DE COMUNICACION
Con el propésito de incrementar el nUmero de seguidores de la marca en las

redes sociales Facebook e Instagram a través de la publicacion de contenidos

que permitan un mayor engagement, se proponen las siguientes acciones:
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e Organizacibn de concursos y promociones a través de Facebook e
Instagram para fomentar mayores niveles de interaccion con los usuarios.
Por ejemplo: concurso #BebéFamoso en el que se le pide a los
seguidores que compartan fotografias de sus bebés en diferentes

situaciones (comiendo, durmiendo, etc).

# @266 faywoso )

.

AMAONS
baby

llustracion 22. Concurso Bebé Famoso
Fuente: Plan de comunicacion 2015

¢ Identificacion de fechas claves y publicacion de contenidos especiales en
ambas plataformas (Dia del Maestro, Dia del Amor y la Amistad, Dia
Internacional de la Mujer, Dia del Médico, Dia de la Madres, Dia del Padre,
Dia del Nifio, Dia Internacional del Libro Infantil, Dia de la Tierra, Dia del
Trabajo, Dia de la Familia, Semana Santa, Semana Mundial de la

Lactancia, regreso a clases, etc.
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of feliz Dia gp
de {a Madre-

llustracion 23. Fechas claves y dias especiales
Fuente: Plan de comunicacion 2015

e Publicacion de consejos y respuestas a preguntas sobre embarazo, con
especial hincapié en las dudas de las madres primerizas.

llustracion 24. Consejos y respuestas a preguntas sobre embarazo
Fuente: Plan de comunicacién 2015

¢ Publicacion de informacién relativa a “ldeas para hacer junto a tu bebé”

tomando en cuenta manualidades, paseos, actividades al aire libre, etc.
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llustracién 25. Ideas para hacer junto a tu bebé
Fuente: Plan de comunicacion 2015

e Publicacion de consejos de psicologia basica para madres.

!I!Q(,{LQ{V

ayda a expresar b emociones

dedicacion A
VOZ {Wn&

ielogur a tu bebe

—

llustracion 26. Consejos de psicologia basica para madres
Fuente: Plan de comunicacién 2015
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e Publicacién de fotografias de animales bebés, asi como videos de

escenas graciosas o bloopers protagonizadas por bebés.

¢

~ S @
&‘”‘J" gdﬁ&cf\é “

baby

llustracion 27. Fotografias de bebés
Fuente: Plan de comunicaciéon 2015

e Publicacion de consejos de pediatria para bebés bajo la supervision e
interaccion de un profesional acreditado.

e Publicacion de videos cortos para Instagram y Facebook acerca de
actividades para hacer junto a bebés, informaciéon pediatrica, etc.

llustracion 28. Videos cortos para Instagram y Facebook
Fuente: Plan de comunicacién 2015

72



. Difusion de mensajes a través de la interaccion entre madres
pertenecientes a la comunidad de seguidores de la marca y personajes

influenciadores previamente identificados.

. Creacion de aplicacion para Facebook que permite crear albumes para
que las madres se sientan motivadas a publicar y compartir las
fotografias de sus bebés.

llustracion 29. Aplicacion para Facebook
Fuente: Plan de comunicacion 2015

e Acompanamiento del nacimiento del bebé de la periodista Shirley Varnagy
mediante la publicacién de una fotografia cada dos semanas acomparnada

de tips y comentarios emocionales sobre los puntos clave del crecimiento.

llustracion 30. Acompainamiento del bebé de la periodista Shirley Varnagy
Fuente: Plan de comunicacién 2015
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e Publicacion de Infografias practicas para madres, basadas en las cosas
que una madre debe tomar en cuenta siempre, desde los mejores

cuidados para la piel hasta lo que no debe faltar para una ida al parque.

'ic—h NIOWY

baby

llustracion 31. Infografias para madres
Fuente: Plan de comunicaciéon 2015

e Medicion permanente del crecimiento de la comunidad de seguidoras de

la marca, asi como de la tasa de interaccion por publicacion.

llustracion 32. Medicidon permanente del crecimiento de la comunidad

Fuente: Plan de comunicacion 2015
74



RECOMENDACIONES

Para futuros proyectos relacionados a investigaciones de mercado las

recomendaciones son las siguientes:

e Desarrollar una investigacion cualitativa complementaria, como un Focus
Group, que permita contrastar los resultados de la investigacion
cuantitativa y profundizar en las preferencias de la comunidad de

seguidores de la marca en redes sociales.

e Intentar realizar la investigacion con el menor margen de error posible

para asi tener resultados mas precisos.

e Tener en cuenta el presupuesto disponible para poder desarrollar un plan

de comunicacion como el propuesto.

75



CONCLUSIONES

A partir de la Elaboracion de este Proyecto Final de Carrera se realizé un plan
de comunicacidén que permitira mejorar las estrategias de comunicacion en redes
sociales realizadas para la marca Johnson’s Baby por parte de la agencia digital
Analiticom. De esta manera, se completd un trabajo exhaustivo con valor

agregado.

Para el logro de los objetivos propuestos fue necesario realizar una
investigacion cuantitativa a través de encuestas. Los resultados de las
encuestas permitieron entender las necesidades y comportamientos del target
objetivo al utilizar las redes sociales. Por ejemplo: 52% de los entrevistados
afirm6 haber dialogado con alguna marca en Facebook y/o Instagram.

El estudio también permitié analizar la efectividad del contenido publicado por
la marca en dos de las redes sociales mas utilizadas. Es asi como pudimos
entender que la mayoria de las personas entrevistadas busca encontrar

contenido confiable y tips de cuidado para los bebés en las cuentas de la marca.

Adicionalmente la investigacion dejo al descubierto la respuesta del target
seleccionado hacia los contenidos publicados por la marca en Facebook e
Instagram. Casi el 80% de las personas encuestadas confiesa haber sido
motivado a comprar un producto por los contenidos que comparte una marca en
redes sociales. Se advierte entonces la necesidad de publicar informacion

confiable, original y de valor practico.

Los objetivos principales y secundarios se completaron a cabalidad una vez
gue se emplearon herramientas de monitoreo para tomar nota del crecimiento en
la comunidad de seguidores de la marca. Lograr los objetivos de aumentar el
crecimiento de la cuenta de Facebook hasta alcanzar un porcentaje de 20%
mensual con 15% de promedio de interaccion por cada publicacion y de
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aumentar el crecimiento de la cuenta de Instagram hasta un porcentaje de 35%
mensual con un promedio de interaccion por publicacion de 40 comentarios

parecen posibles a tenor de la estrategia acordada para 2015.

Dicha estrategia forma parte de un Plan de Comunicacion basado en los
hallazgos de las encuestas. Las acciones propuestas permitiran lograr generar
brand awareness o conocimiento de marca a través de la apelacion a los

estrechos vinculos emocionales entre una madre y su bebé.

Se concluye que sin una investigacion previa y exhaustiva no es posible
proponer un plan de comunicacién efectivo. Disefiar un plan de comunicacién sin
tomar en cuenta las caracteristicas del publico objetivo es arar en el desierto. Ese

ha sido el principal aprendizaje del proyecto final de carrera.
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ANEXO A

Universidad Monteavila

Facultad de Ciencias de la Comunicacion e Informacion

Propuesta de cuestionario para encuestas del Proyecto Final de Carrera
Alumnas: Maria Verdnica Casal, Stephania Herrera y Camila Volante
Coordinador: Profesor Joseba Barriola

1- Edad:

15a24
25a 34
35a44
45 a 54
55 a 64

2- Sexo:

3- Eres casada

Sl
NO

4- tienes hijos

Si
NO

En caso de que la respuesta anterior haya sido Sl, ; Cuantos hijos tienes?

Cantidad Marque con una X
0
1
2
3 o mas




5-

O-

Que haces los fines de semana (Enumera del 1 al 4, siendo 1 la de mayor
preferencia)

__ Salir a pasear
__ Cine

__ Deporte

___ Salir con amigos

¢,Con qué frecuencia utiliza usted las redes sociales Facebook e
Instagram?

Diariamente

3 a5 dias ala semana
1 dia a la semana

2 a 3 dias al mes

De donde te sueles conectar con las redes sociales. (Enumera del 1 al 5,
siendo 1 la de mayor preferencia)

__ Cyber
Smartphone
__ Computadora
__ Tablet
__ Oficina

;,Con qué propoésitos utiliza usted las redes sociales Facebook e
Instagram? Puede seleccionar mas de una opcion (Enumera del 1 al 5,
siendo 1 la de mayor preferencia)

Propésito

Conocer qué hacen mis amigos(as)

Consultar noticias de interés
general

Compartir contenido de valor

Conocer acerca de ofertas de
productos y servicios

Todas las anteriores

¢, Qué tipo de contenido le gusta compartir en Facebook y/o Instagram?

(Enumera del 1 al 4, siendo 1 la de mayor preferencia)
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Contenido

Fotos personales

Fotos de lugares visitados

Tips

Imagenes de inspiracion

10- ¢, Es usted seguidor (a) de alguna marca en Facebook y/o Instagram?

Sl
NO

Cual?
11-¢Ha dialogado usted con alguna marca en Facebook y/o Instagram?

SI
NO

Cual

12-;Ha comprado usted alguna vez un producto o servicio motivado por los
contenidos de una marca en redes sociales?

SI
NO

13-4 Cree usted que en Venezuela las companias utilizan Facebook y/o
Instagram para escuchar a sus clientes actuales y potenciales?

SI
NO

14-;Cree usted que en Venezuela la compafias utilizan Facebook y/o
Instagram Unicamente para desarrollar estrategias de marketing online?

Sl
NO

15-¢Qué tomaria en cuenta a la hora de recomendar que sus amigos(as) y
familiares sigan a una cuenta corporativa en Facebook e Instagram?

16-¢Cree usted que en Venezuela las companias utilizan Facebook y/o
Instagram para compartir contenido relevante?

SI
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NO

17-¢Qué tipo de contenido le gustaria encontrar en las cuentas de Facebook
e Instagram de la marca Johnson’s Baby?

18- ¢ Usted conoce o es seguidor (a) de las cuentas en Facebook e Instagram
de la marca Johnson’s Baby?

SI
NO

Porque
19-De ser Sl la respuesta, ¢ por donde se entero de esta cuenta?
Por un amigo/a
Por un post en el Wall
Boca a Boca
Otro

20- s Recomendaria la cuenta a una amiga?

SI
NO
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ANEXO B

VARIABLES DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

Tabla 6. Anexo de variables del instrumento de medicion

Objetivos \ Variables \ Dimensiones ITEMS
Edad Pregunta 1
Definir como se Sexo Pregunta 2
Zg%fg:gﬁ;;ﬁgﬁgﬁ: Demogréfico Estado civil Pregunta 3
poblacion a estudiar ¢ Tiene hijos? Pregunta 4
Numero de hijos Pregunta 5
Comprobar a través de Pasatiempos y Frgguenma de
. : conexion a las redes | Pregunta 6
datos cuantificables el frecuencia de sociales
interés del publico conexiér_1 a redes Pasatiempos para [0s
target por la moda sociales fines de semana Pregunta 7
Herramienta de
conexion a las redes | Pregunta 8
Determi /| | sociales
ugoegg'lr;] e;;rcnueat eer?:I Uso de intgrnet y | Propésito de con_exién Pregunta 9
L redes sociales a las redes sociales
publico target : -
Tipo de contenido =
: regunta
compartido en redes 10
sociales
Seguimiento de Pregunta
alguna marca en 11
redes sociales
Identlflcacm_m de Pregunta
marcas seguidas en 1o
Comprobar la Seguimiento e redes sociales
interaccion con las interaccion con Frecuencia de didlogo Pregunta
marcas en redes marcas comerciales con marcas en las 13
sociales en redes sociales redes sociales
Efectividad comercial | Pregunta
de los contenidos 14
compartidos por las Pregunta
marcas en redes 15
sociales
Escucha de cllentes Pregunta
actuales y potenciales 16
Gestion de cuentas en Asertividad de en redes sociales
redes sociales por parte | comportamiento de Desarrollo de Pregunta
de marcas en las marcas en redes estrategias de 17
Venezuela sociales marketing online
Factores de Pregunta
recomendacion 18
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Conocer si el publico
target estéa interesado
en seguir la cuenta de
Johnson’s Baby en
redes sociales

Atraccion de la
cuenta Johnson'’s
Baby en redes
sociales

Tipo de contenido Pregunta
apropiado 19
Pregunta
. 20
Conocimiento de la
: Pregunta
presencia en redes 51
sociales
Pregunta
22
Canale_s’ de Pregunta
recomendacion de las 53
cuentas
Motivos para el no Pregg nta
seguimiento de las
cuentas Pregunta
30
Posibilidad de Prequnta
recomendacion de las 31
cuentas

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO C

v Facebook - Datos demograficos ﬂQIitiCOfT\

Parsonns o las que los gusta 1

Mujeres

W 85N 46%

Tes tans Tod0 Facedood
Hombres

| _RELS 548

Ten o Yosa f et ‘
Pais

1

‘. “r4

=N
-
-_—

Tus fans Crudad Tus tans Mhoma Tus fans

lllustracion 33. Anexo de datos del reporte mensual de Facebook. Julio 2014
Fuente: Reporte mensual de redes sociales de Johnson’s Baby Julio 2014

Reporte de Contenido Johnson's baby ﬂC’l'it]COFﬂ

en Facebook e Instagram.

Durante este mes, la comunicacidn estuvo enfocada a dar a conocer diferentes consejos para el
cuidado de los bebds, asi coma también frases inspiracionales relacionadas a las mamds,

Por otra parte, durante este primer mes, se dio a conocer el video de Jghpsan's Baby de las B maneras
de conectar con tu bebé, haciendo un post promocional en Facebook que invitara a entrar a Instagram
para ver una de las echo formas de hacerlos.

Finalmente, se comenzaron a seguir algunas mamds por Instagram que puedan servir de
influenciadoras a la marca y que, ademas, estdn muy metidas en el tema de Mamds 2.0.

llustracion 34. Reporte de contenidos Johnson’s Baby. Julio 2014
Fuente: Reporte mensual de redes sociales de Johnson’s Baby Julio 2014
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Reporte Mensual

Agosto 2014

llustracion 35. Portada del reporte mensual de redes sociales de Johnson’s Baby. Agosto
2014

Fuente: Reporte mensual de redes sociales de Johnson’s Baby Agosto 2014

~ Facebook - Estadisticas claves nQIIticom

Los indicadores claves tuvieron un desempefio positive y rdpido crecimiento durante el mes de agosto.
La cuenta alcanzd 993 nuevos fans y un total de 2.872 interaccicones,

Indicadores Julio Agosto

Total Fans 123 1.105

Nuevnsl‘-ans_ = | 993
Promedic

Diario de 3 32
Muevos Fans

Interacciones 467 2.872

Interacciones
promedio 15 93
diarias
Alcance 100 5424
Total “Ya ne
mie gusta” &1

llustracién 36. Estadisticas claves de Facebook. Septiembre 2014
Fuente: Reporte mensual de redes sociales de Johnson’s Baby Agosto 2014
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v Facebook - Alcance noliticom

El alcance que predominé durante el mes fue pago. Los posts con mayor interaccién fueron los de
consejos para el cuidado del bebé y frases célebres.

Ceganco [l Pagaco

et

wiiio bello . G0 MAS T cH
i g9 coRaRan

llustracién 37. Alcance de Facebook. Septiembre 2014
Fuente: Reporte mensual de redes sociales de Johnson’s Baby Septiembre 2014

w Instagram ﬂQlitiCOfﬂ

Los posts que tuvieron mayor interaccidn fueron sobre actividades para fomentar el desarrollo
del bebé, frases motivacionales, ejercicios para realizar durante el embarazo y la iniciativa Cosas
Tipicas De Mamas.

llustracion 38. Posts de mayor impacto en Instagram. Noviembre 2014

Fuente: Reporte mensual de redes sociales de Johnson’s Baby. Septiembre 2014
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REPORTE MENSUAL .
JOHNSON'S BABY } [ naliticom

NOVIEMERE 2014

RESUMEN EJECUTIVO

SETIEMBRE ~ QCTUBRE NOVIEMBRE
Seguidores  Inberacciin Seguidares  Intareccion Seguigores  Intaraccidn
Cragimiento  Engegement Crecimients  Engagement Cracimiento  Engagement
FACEBOOK 11.453 3411 11.892 2.226 13.863 1.637
9354 % 106 B 3838 1114%= 16,57% 11,93%*
INSTAGRAM 1.425 BEZ 1821 890 2357 1.057
EE5.8% 34 27,78% 3,37%* 20,43% 34,04%*

*Ciluks majeados
e promed i 8 inleracoiones por pubicacian

INFORMACION RELEVANTE ‘

El mes de noviembre fue positivo para ambas plataformas, las cuales mantuvieron su crecimiento.
Instagram obtuvo el mayor porcentaje de crecimiento y mejord su indice de interaccion.

El contenido este mes se basd en frases y consejos para el cuidado del recién nacido. La estrategia
resulta exitosa, captando la atencidn de los fandticos y estimulando la interaccion.

llustracién 39. Resumen Ejecutivo de reporte mensual. Noviembre 2014
Fuente: Reporte mensual de redes sociales de Johnson’s Baby. Noviembre 2014
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