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RESUMEN

Las redes sociales son sitios web o aplicaciones que permiten a personas, en
cualquier lugar del mundo, compartir contenido en tiempo real, de manera eficiente y rapida.
Instagram es la red social del momento y la que mayor crecimiento estd experimentando.
Principalmente, se utiliza Instagram para subir fotos y videos de corta duraciéon. Ademas,
tiene numerosas herramientas para perfeccionar, editar fotografias y videos. Es una red social
que estd pensada para ser utilizada directamente desde un teléfono inteligente. Por este

motivo, las marcas deben posicionarse donde esté su audiencia.

Por otra parte, la revolucion global del servicio de comida a domicilio es el modelo
de negocio el cual ha logrado que Uber alcance un nuevo nivel. Uber Eats quiere ser la
plataforma de crecimiento para restaurantes pymes y asi poder incrementar el alcance de un
negocio en la ciudad donde opera. Asimismo, la app permite recibir entregas de comida en
menos de 31 minutos en 350 ciudades de 36 paises. Por tltimo, Uber ofrece informacion
acerca de horas y zonas con mas actividad para acceder a mas viajes y soporte 24/7 para

solventar cualquier problema o consulta.

En la presente investigacion se analiza la influencia de la red social Instagram en el
uso de transporte de comida que ofrece Uber Eats, seglin los consumidores de 25-35 afios, en
San Pedro de Montes de Oca, en el II cuatrimestre del 2020, con el proposito de conocer el
comportamiento de compra que tienen los usuarios de estas aplicaciones moéviles. Para lograr
lo anterior, se realiz6 una busqueda de informacion que permitiera conocer las principales
actividades de compra del consumidor, su toma de decisiones y los factores que inciden al

utilizar Uber Eats e Instagram.

Durante el proceso se encontrd que los factores que influyen cuando se solicita
comida a domicilio se justifican con el precio de cada pedido y la variedad de comida que se
puede obtener en la aplicacion. Asimismo, la familia es la principal influencia para solicitar
comida a domicilio a través de la plataforma de Uber Eats, seguido de los amigos y, por

ultimo, los compaieros de trabajo y estudio.
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CAPITULO I: PROBLEMA

Planteamiento del Problema de Investigacion

Como lo menciona Moroncho (2019), estudiante de grado en periodismo en la
Universidad Complutense de Madrid, hoy en dia, se vive en una sociedad interconectada en
la que comunicarse desde dos puntos del mundo se ha convertido en una tarea facil, gracias
a Internet. Las redes sociales juegan un gran papel, su crecimiento constante y la inmediatez
de sus funciones permiten mantener el contacto desde cualquier lugar y a cualquier hora del
dia. Lo que se origind como un espacio web para contactar con antiguos compafieros de clase,
actualmente es una plataforma con una audiencia masiva, en la que es posible exponer
relaciones personales, interactuar socialmente o promover la imagen y productos de agencias

y marcas.

Gonzales (2019) menciona: “La aplicacion Uber Eats celebro su segundo afio de
operaciones en Costa Rica, con un total de mil restaurantes asociados, de los cuales el 52,5%
corresponde a pequefios y medianos negocios” (parr. 1). Por tanto, es evidente el crecimiento
que ha desarrollado esta compaifiia en muy poco tiempo, ya que los consumidores optan por
nuevas plataformas que simplifiquen sus necesidades y motivaciones. Asi pues, resulta
oportuno estudiar la influencia que tiene Instagram en el uso de la aplicacion de Uber Eats

en sus consumidores.

Volio (2019) argumenta el crecimiento y desarrollo de la aplicacién de Uber Eats

en el pais de la siguiente manera:

Estamos muy orgullosos de celebrar el segundo afio en Costa Rica. Mdas atn, cuando
sabemos que en este tiempo hemos podido dejar a las pymes costarricenses con
resultados muy positivos. Para nosotros es importante saber que hay restaurantes
que han incrementado sus ventas a domicilio gracias a que estan asociados a la app

(parr. 4).
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En relacion con lo anterior, este estudio tiene el objetivo de investigar los principales
comportamientos de compra de los consumidores de 25-35 afios que utilizan la aplicacion de
Uber Eats, la efectividad que tiene Instagram con los usuarios y con el contenido que se

publica constantemente, asi como la relacion que existe entre una y otra marca.

Como menciona Cibrian (2018), el marketing lo abarca todo. Desde el estudio del
mercado para detectar las necesidades de los consumidores, hasta la satisfaccion de esas
necesidades con el lanzamiento de nuevos servicios, productos o mejoras en estos pasando
por la comunicacion de estas novedades y el estudio para establecer sus precios; la estrategia
para fidelizar a los clientes internos (personal) y externos; el analisis del comportamiento de
los consumidores o usuarios; y el servicio posventa. Hecha la observacion anterior, Agustino
y Monclus (2019) comentan: “Las redes sociales se han convertido en una plataforma de
primer nivel para empresas, entidades y profesionales de todos los sectores y tamafios para

informar y promocionar sus productos y/o servicios” (p. 27).

Por su parte, Valls (2016) conceptualiza las plataformas digitales de la siguiente

forma:

Podemos definir las redes sociales online como grupos de personas que comparten
intereses comunes, se relacionan, comparten informaciones, participan y muestran
su actividad a través de plataformas de internet, donde tienen lugar los encuentros
sociales, y muestran sus gustos o preferencias. Es una forma de relacionarse y
compartir con los demds, de forma abierta y en tiempo real, los gustos y

preferencias, expresando una determinada identidad (p. 28).

Por otra parte, el realizar un estudio sobre la influencia de una red social en el uso
de una aplicacion personalizada para consumidores de 25-35 afios representa un tema
significativo para abordar, puesto que existe informacién valida referente a procesos de
decision de compra del consumidor, funciones de las apps de comida, facilidades de uso,
ventajas que brinda la red social Instagram y herramientas para medir la efectividad de las

redes sociales. Por lo tanto, el planteamiento del problema va dirigido a identificar las
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variables que puedan resultar de la influencia de Instagram en el uso de la aplicaciéon Uber

Eats sobre sus consumidores.

Asi pues y con base en lo anterior, se formula la siguiente pregunta: ;Cual es la
influencia de la red social Instagram en el uso del servicio de transporte de comida que ofrece
Uber Eats, segun los consumidores de 25-35 afios, en San Pedro de Montes de Oca, en el II

cuatrimestre del 2020?

Objetivos de la Investigacion

Objetivo general

e Analizar la influencia de la red social Instagram en el uso del servicio de transporte de
comida que ofrece Uber Eats, segtiin los consumidores de 25-35 afios, en San Pedro de

Montes de Oca, en el II cuatrimestre del 2020.

Objetivos especificos

e Conocer el comportamiento de compra del consumidor de 25-35 afios.

e Especificar el grado de efectividad que tiene la red social Instagram.

e Explicar la relacion que existe entre la preferencia de Uber Eats y el consumo de

publicidad en Instagram por parte de sus consumidores.
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Justificacion de la Investigacion

De acuerdo con Madrigal (2015), el uso de las redes sociales se ha generalizado y
extendido tanto en los mercados maduros como en los de rapido crecimiento, confirmando
su alcance global. No obstante, el publico joven, urbano y de mayores ingresos es el mas
activo. En ese mismo sentido, se expondra el alcance que puede llegar a tener el caso en
estudio y su gran conveniencia al ser contenido de interés universal para muchos lectores que
tengan fascinacion por el mundo de las redes sociales y su influencia en consumidores de 25-

35 afios en relacion con una app de comida a domicilio.

Segiin Smith (2019) expone el valor de usuarios y alcance de Instagram de la

siguiente manera:

Hay 800 millones de usuarios activos en Instagram. Se suben 95 millones de fotos
cada dia. Se producen 4,2 mil millones de likes en Instagram cada dia. Se han
compartido mas de 40 mil millones de fotos. E1 90% de los usuarios de Instagram
son menores de 35 afios. Cuando Instagram introdujo los videos, fueron compartidos
mas de 5 millones en 24 horas. La pizza es la comida en Instagram mas compartida,
después estaria el sushi. El 71% de los americanos utilizan la plataforma. E1 24% de

los adolescentes americanos citan Instagram como su plataforma favorita (parr. 67).

Por su parte, Méndez (2019) manifiesta la evolucion de Uber Eats en América

Latina como:

En América Latina somos la plataforma mas grande con presencia en 12 paises el
area andina, Centroamérica y el Caribe. A nivel mundial, somos los mas grandes de
servicios de despachos de comida a domicilio con presencia en mas de 500 ciudades

en 40 paises y 260.000 restaurantes afiliados (parr. 5).

Ahora bien, la informacion recolectada durante el proceso de estudio puede ayudar con el
desarrollo de una teoria en especial, ya sea el caso de verificar cudl compaiia de comida a

domicilio tiene mayor capital y penetracion en el mercado, asi como los tipos de
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establecimientos que estan afiliados a la marca, cudles estdn mejor posicionados y que
platillos son los mas pretendidos por los usuarios. Hechas las consideraciones anteriores,
Valls (2016) idealiza la relacion de los consumidores con las redes sociales de la siguiente

manecra:

La Sociedad de la Informacién conlleva cambios en las empresas, en los
consumidores, en la forma de elaborar los productos y de prestar los servicios, y en
la gestion y relacion de estas con los usuarios. Las empresas, a través de las redes
sociales, se convierten en fuente de informacién que sacia las necesidades de
conocimiento de los consumidores, lo que supone, por parte de dichas empresas,
querer generar mayores comunicaciones, mostrar a los ciudadanos las actividades
que realizan, conocer a esos posibles clientes y lograr acercarse a ellos a través de

la comunicacion (p. 49).

Ballesteros, Callejo, Cisneros, Escafio, Feliz, Jara, Navarro, Recio y Santovefia

(2018) se refieren a la utilidad de las redes sociales de la siguiente forma:

El valor de las redes sociales esta en su doble capacidad de dispositivo de gestion
de capital-audiencia y de valoracion-medicion, estableciendo un mercado de flujos
instantaneos en el que es posible conocer el nimero de seguidores y, en parte y
derivado de las reacciones precodificadas, el valor del capital-audiencia en cada
momento. El mercado de la atencién permite el intercambio y valoracion de los

capitales producidos por las redes sociales (pp. 27-28).

A manera de resumen, este estudio se realiza con el propdsito de lograr mejoras en
variables como la eleccion de Uber Eats, sus consumidores y la publicidad disefiada para la
marca. En ese sentido, existe la posibilidad de definir nuevos conceptos referentes al
comportamiento de compra del consumidor, percepcion, motivacion y aprendizaje. Ademas,
se resalta la importancia de diferentes datos que ayudardn a determinar un patrén de interés
social, que sea valido para verificar ciertos comportamientos de un conjunto de personas,

tendencias en redes sociales y el rango base de edad de la comunidad de Instagram.
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Antecedentes de la Investigacion

En cuanto al origen del concepto y funcionamiento de las redes sociales, Agustino

y Monclus (2019) exponen:

como:

La forma en que actualmente nos comunicamos electronicamente ha cambiado de
forma significativa en unos pocos afios. Inicialmente en un contexto que muchos
especialistas han definido como la Web 1.0, Internet era un punto de acceso
unilateral a la informacién. En esta configuracion inicial de la red, los contenidos
eran unidireccionales, de modo que el usuario desarrollaba un papel eminentemente
pasivo, consumiendo tales contenidos pero sin poder interactuar ni con ellos, ni con
los responsables de los correspondientes sitios web ni con el resto de usuarios (p.

19).

Rodriguez (2017) considera la tematica del mundo digital como:

Una de las principales quejas de los primeros usuarios de las redes sociales era que
después de unirte a una red e incorporar a un amigo a tu red no habia mucho que
hacer. La introduccién de sitios como MiGente, AsianAvenue y Match.com
permitieron a los usuarios crear lazos personales, profesionales y perfiles de citas en
linea. Muy probablemente ya te diste cuenta, pero muchos de estas primeras redes
sociales utilizaron una segmentacion étnica para crear comunidades. Hoy en dia es
dificil pensar en un sitio como Facebook o Twitter exclusivo a un solo grupo social,
pero esto no detuvo a las primeras redes. Lo que es cierto es que sin estas redes no
tendriamos Facebook, Twitter, o LinkedIn. Estos sitios, aunque relativamente

pequeiios, fueron cruciales en la historia de las redes sociales (parr. 8).

A manera de resumen, Puig (2015) conceptualiza la variable de las redes sociales

El fendmeno de las redes sociales no puede “desinventarse”. La discusion sobre si

estamos ante una moda o ante un uso anecddtico de una herramienta de expectativas
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sobredimensionadas es una discusion estéril. Los escépticos podran defender la
logica postura de que quizés alguna de estas redes desaparezca. No dejan de ser
empresas, muchas con modelos de negocio discutibles o ain por consolidar,
expuestas a una eventual segunda burbuja especulativa que acabe con ellas. No
importa, los ciudadanos las usan, las demandan y las alimentan de contenidos. Si
alguna de estas redes desaparece, otras ocuparan su espacio. De hecho, ya se copian

unas a otras y compiten por el bien mas preciado, ta. (p.16).

Antecedentes internacionales

Acosta (2018), en su tesis “La influencia de la social media como herramienta para
el incremento de recordacion de marca de las empresas colombianas”, plantea que su
investigacion estd orientada a exponer una herramienta utilizada en el marketing digital,
como lo es la social media, la cual estd generando un nuevo impacto en la sociedad, tomando
una influencia importante en los diferentes nichos de mercados, lo que exige que las empresas
evolucionen en busca de nuevas estrategias para llegar al consumidor; pero la falta de
conocimiento en el uso correcto de las herramientas y en la implementacion de las mismas

limita el alcance a mas clientes.

Ademés, dentro de los objetivos expuestos menciona identificar la influencia de las
tendencias digitales como una herramienta orientada a la recordacion de marca, reconocer
los cambios empresariales que se han generado a través de la industria digital y los avances
tecnologicos, determinar la importancia de la social media en el reconocimiento de una marca
y definir los conceptos basicos en el marketing digital y la social media. Todo lo anterior
enfatiza el mundo digital, como una herramienta para la recordaciéon de marca, el
conocimiento de la empresa, la presencia en el mercado y la cercania con sus usuarios y los

cambios sociales que van afectando la forma de interactuar de las personas.

Por otra parte, la metodologia utilizada se bas6 en un bosquejo a seguir que permitio
delimitar la relevancia de los datos hallados y de su utilidad para el cumplimiento de los
objetivos dentro de la investigacion. Acosta (2018) menciona en una de las conclusiones que

la implementacion del marketing digital en una empresa no simplemente se basa en conocer
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los distintos medios para que dicha empresa sea visible en el mercado. También se puede
recalcar que el desconocimiento de los conceptos, funcionalidad y aplicabilidad de las
distintas herramientas del marketing digital genera una barrera, la cual ocasiona que las
empresas pequeias y medianas no se den a conocer en Internet, debido a que la gran mayoria

de sus esfuerzos estan enfocados al marketing tradicional.

Finalmente, Acosta (2018) busca evidenciar la relacion que existe entre las redes
sociales y el social media. Ambas herramientas son complementarias para definir un
comportamiento o conducta del consumidor e inclusive de una plataforma digital; se puede
demostrar, con porcentajes y métricas, qué contenido visual es mdas efectivo para
implementar en una estrategia de comunicacion, ademas de su efectividad para el desarrollo
empresarial de una marca en el mercado del comercio electronico y su futura estructuracion

para generar utilidades y ser rentable en el tiempo.

Por su parte, Carrasco (2017), en su trabajo de grado de la Universidad Complutense
de Madrid, titulado “La influencia de los medios sociales digitales en el consumo. La funcién
prescriptiva de los medios sociales en la decision de compra de bebidas refrescantes en
Espana”, explica que dentro de la investigacion se analizan las etapas en el proceso de
decision de compra del consumidor y como el mundo digital y, en especial, los medios
sociales, ocupan parte dentro de este proceso y como, en concreto, irrumpen dentro del flujo

de decision a la hora de consumir bebidas refrescantes.

Como objetivos de investigacion, Carrasco (2017) pretende conocer la repercusion
de los medios sociales en la gestion de la marca dentro de la empresa, desde el punto de vista
de comunicacion y venta, tanto a nivel de recursos humanos y monetarios destinados, como
a nivel de importancia dentro de la estrategia de las principales compafiias en Espafia,
pasando por su desarrollo dentro de la cultura. Ademads, analiza como han respondido las
empresas ante el papel que juegan, investigando la ponderacion que se les da dentro de las
compafiias a nivel organizativo, presupuestario y cultural. De igual forma, es fundamental
conocer codmo las empresas estan midiendo el retorno que les generan la inversion y la

actividad dedicada a las redes sociales.
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La metodologia empleada por Carrasco (2017) se basa en la investigacion
documental y entrevistas a responsables de comunicacion y marketing. Una de las
conclusiones que revela es que todo el periodo de interaccidon de una red se ha convertido en
un canal principal de investigacion de contenido destinado a decisiones en la forma de
compra de los usuarios. Por ultimo, se pueden comparar las decisiones de compra entre un
producto como las bebidas y la comida a domicilio en funcién de una app. También se
determina que la red, en toda su amplitud, se ha convertido en un elemento principal dentro
de la busqueda de informacion a la hora de nutrirse de datos para poder obtener un resultado

en el flujo de compra.

Por ultimo, como bien se evidencia en esta investigacion, el caso de la decision de
compra de bebidas refrescantes en Espafia aclara el proceso de como compran los
consumidores. Se exponen conductas como en qué cualidades se fijan, niveles de atraccion,
motivaciones que implican, percepciones del usuario con respecto al producto, tipos de
consumidores y demds caracteristicas que ayudaran con el desarrollo del estudio sobre la

influencia de la red social Instagram en la app de Uber Eats, en consumidores de 25-25 afios.

Buchelli, Estrella, Cabrera y Antonio (2017) en su tesis en la de la Universidad
Privada Antenor Orrego titulada “Aplicacion del marketing digital y su influencia en el
proceso de decision de compra de los clientes del Grupo Ge y Asociados S.A.C. Kallma Café
Bar, Trujillo 20177, definen que su investigacion tuvo como proposito determinar si la
aplicacion de estrategias de marketing digital influye positivamente en el proceso de decision
de compra de los clientes del Grupo He y Asociados S.A.C. Kallma Café Bar. Los resultados
de la investigacion permitieron conocer que la empresa empleaba estrategias de marketing

digital de forma empirica.

Buchelli et al. (2017) establecieron como objetivos determinar la influencia que
tiene la aplicacion del marketing digital en el proceso de decision de compra de los clientes
del Grupo He y Asociados S.A.C. Kallma Caf¢ Bar, describir el comportamiento de los
clientes frente a las estrategias de marketing digital que realiza la empresa, identificar las

etapas del proceso de decision de compra de los clientes, y diseflar y aplicar nuevas
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estrategias de marketing digital para mejorar el proceso de decision de compra de los clientes
de Kallma Café Bar. Se presentan diferentes causas emocionales y explicativas referentes al

contenido marketing digital y su influencia en los consumidores de la marca que se investigo.

La metodologia empleada por Buchelli et al. (2017) se basa en el cuestionario y la
guia de entrevista. En las conclusiones los autores indican que existiéo un comportamiento un
poco indiferente por parte de los clientes frente a las estrategias de marketing digital aplicadas
por la empresa, ya que estas eran disefiadas de forma empirica, por lo que se obtenia poca
influencia en el proceso de decision de compra. Cabe agregar que existen diferentes causas
emocionales y explicativas referentes al contenido brindado de marketing digital y su
influencia en los usuarios de esta marca. Segun mencionan, los consumidores poseen

diferentes conductas relacionadas con la exposicion en redes sociales.

Es importante recapitular la informacién que funcionara como soporte en el caso de
la presente investigacion. La aplicacion del marketing digital y su influencia en el proceso de
decision de compra son variables que estan relacionadas con la investigacién, como conjunto
de principios y practicas cuyo objetivo es potenciar la actividad comercial, centrandose en la
aplicacion de los procedimientos y recursos tendentes a crear un entorno de participacion

donde emisor (empresa) y receptor (cliente) estén al mismo nivel.

Delgado, Ratto y Rodriguez (2018), de la Universidad del Pacifico, Peru, en su tesis
“Plan estratégico 2017-2020 para Uber” buscan plantear la estrategia que debe seguir Uber
en el mercado norteamericano para los afios 2017-2020. Esta debe tener como principal
objetivo garantizar la sostenibilidad de Uber ante la competencia y los problemas detectados.
Los planes funcionales estan alineados a lineamientos y objetivos estratégicos, basados en
una estrategia competitiva de liderazgo en costos y una estrategia de crecimiento de

diversificacién concéntrica en el mercado del servicio de transporte.

Los objetivos de Delgado, Ratto y Rodriguez (2018) se concentraron en determinar
un plan estratégico que inicie del 2017 y finalice en el 2020 para la compania Uber, analizar

las oportunidades de crecimiento de Uber en el mercado de ridesharing, identificar las
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necesidades de los usuarios, tanto pasajeros como conductores y estimar el crecimiento de la
demanda de Uber en Estados Unidos. En el orden de las ideas anteriores, el factor economico
con perspectiva positiva en cuanto a los indicadores de crecimiento de la economia americana
se mantiene en establecer la tasa de desempleo, por lo que hay razones para invertir en nuevos

negocios de consumo.

Su metodologia se enfoca en el material secundario, como papers, blogs, paginas web
oficiales, bases de datos de estudios de investigacion, entre otros. Dentro de las conclusiones
de Delgado, Ratto y Rodriguez (2018) se encuentra que los usuarios usan el servicio de Uber
principalmente por conveniencia, variable que incluye los principales beneficios que brinda
esta marca. Ademas, las necesidades mas atractivas que pueden generarse en el mundo del
transporte, asi como el impacto de los consumidores en el mercado de dispositivos

conectados a Internet.

De los planteamientos anteriores se deduce la innovacion de Uber en el mercado
digital de transporte de usuarios y, por supuesto, alimentos y bebidas; agregado a eso, los
autores brindan oportunidades de mejora para perfeccionar cada vez mas sus servicios.
Ademas, se puede relacionar la posibilidad de compartir informacion facilmente gracias a las
redes sociales y a las nuevas tecnologias de informacidon que permiten el intercambio casi
instantaneo de piezas graficas o textuales con el estudio que se llevaré a cabo en la presente

investigacion, con consumidores de 25-35 afios incentivados a utilizar la app Uber Eats.

Antecedentes nacionales

Gonzales (2015), en su tesis en la Universidad de Costa Rica titulada “Propuesta de
gestion de la comunicacion interna por medio de redes sociales para medianas empresas del
sector tecnologia en Costa Rica” presenta como temadtica que la viabilidad y la disposicion
de realizar estrategias de comunicacion interna por medio de redes sociales puede resolver
para las organizaciones problemas de inversion en herramientas tecnoldgicas, y se puede
aprovechar la popularidad de las redes sociales para generar vinculos positivos y de valor

con su publico interno. De esta forma, se puede fortalecer la estrategia general de negocio.
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Por otra parte, como objetivos, Gonzales (2015) se plante6 fortalecer la gestion de
la comunicacién interna de las pequefias y medianas empresas de Costa Rica del sector
tecnologia e innovacion, por medio del desarrollo lineamientos para la planificacion e
implementacion de comunicacion en la red social Facebook, con el fin de promover
relaciones estratégicas constantes con los colaboradores; determinar los elementos clave que
se deben considerar para planificar una estrategia de comunicacion interna por medio del uso
de la red social Facebook; y analizar las caracteristicas que ofrece la red social Facebook en
funcién de las necesidades de comunicacion de la empresa y sus colaboradores, asi como las

caracteristicas del uso de tecnologia para el disefio de estrategias de comunicacion interna.

La metodologia de Gonzales (2015) se fundamentd en una propuesta de
investigacion mixta, pues combina las dos formas de investigacion (cualitativa y
cuantitativa). En sus conclusiones, apunta que los medios tecnologicos que utilizan las
organizaciones en estudio para realizar comunicacion interna se limitan a dos tipos, el correo
electronico y la Intranet, los cuales se usan sin una estrategia especializada de comunicacion.
Por su parte, las redes sociales se visualizan, mas que todo, como una herramienta de

comunicacion, pero con el ptblico externo.

Ademas, segun Gonzéles (2015), las organizaciones sienten una gran necesidad de
compartir con los colaboradores informacion estratégica de la organizacion, como vision,
mision, valores, metas y planes de negocio, asi como informacion de actualizacion
profesional. Este tipo de necesidades de informacion encuentran campo fértil en
implementacion de estrategias por medio de Facebook y de otras redes sociales, ya que son
precisamente los temas que los especialistas en comunicacion digital recomiendan trabajar.
La informacion sensible de la organizacion, por su parte, se recomienda se comparta y maneje

por otros canales.

Como parte del caso de estudio, las redes sociales en linea protagonizan el proceso
de investigacion. La viabilidad y la disposicion de realizar estrategias de comunicacion
interna por medio de redes sociales pueden resolver, para diferentes organizaciones,

problemas de inversion en herramientas tecnoldgicas y se puede aprovechar la proyeccion de
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las redes sociales para generar vinculos positivos y de valor con sus publicos especificos. La
comunicacion implicada en redes sociales es un aspecto fundamental para el alcance de los
objetivos propuestos. Por medio de ella, es posible establecer relaciones fuertes y estratégicas

con los colaboradores para poder lograr metas establecidas.

Por su parte, Obando (2017), en su tesis del Instituto Tecnoldgico de Costa Rica
titulada “Propuesta de un plan marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca
Trades para el Il semestre 2017 menciona que el objetivo general de su proyecto es realizar
una propuesta de un plan de marketing digital para la empresa Elete Trades, con el fin de
lograr el posicionamiento de la marca en el mercado, identificando, a su vez, las necesidades
digitales, asi como los medios digitales mas utilizadas a nivel empresarial. Debido a la
naturaleza del estudio, se implement6 un disefio de tipo de exploratorio y descriptivo y se
contdé con una poblacion finita, compuesta por los afiliados a la Camara de Comercio

Exterior.

En relacion con lo anterior, se referencian objetivos como desarrollar capacitacion
para el crecimiento de la organizacion, mejorar el proceso de negociacion del cliente,
optimizar los procesos de produccion, mejorar los tiempos de entrega, fortalecer las
relaciones con los clientes, adquirir nuevos clientes, cumplir con un presupuesto establecido
e incrementar la rentabilidad de la empresa. Esto objetivos se enfocan generalmente en el
posicionamiento de marca en el mercado, como una compafiia que ofrece un servicio

personalizado y de calidad, con el fin de generar relaciones redituables con sus clientes.

La metodologia utilizada por Obando (2017) se presenta en cuestionarios, escala de
actitudes, analisis de contenido cuantitativo, observacion, instrumentos electronicos e
instrumentos de cada disciplina. Las conclusiones a las que llegan el autor explican que los
medios digitales mas utilizados a nivel empresarial, que es el segmento de mercado que
abarca Trades, son el correo electronico, seguido por paginas web y redes sociales. Estos
medios son utilizados principalmente para comunicaciones generales y busqueda de
informacion sobre productos y servicios. Es importante destacar que la gran mayoria de las

empresas toman decisiones con base en el uso de medios digitales. También logré determinar
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que un 63% de las empresas afiliadas a la Camara de Comercio Exterior y que se contactaron
durante el desarrollo del estudio utilizan las redes sociales como un medio de publicidad para

la empresa y la red social que mas se utiliza es Facebook, seguida por LinkedIn.

Finalmente, Obando (2017) establecer el vinculo generado por el uso de redes
sociales en diferentes franquicias del pais, qué plataforma digital es mas utilizada y qué
beneficios puede brindar a una compafiia para lograr una mayor notoriedad en areas de
servicios que sean del agrado de diferentes consumidores. Ademés de investigar procesos
para que las empresas creen valor para su segmento de mercado, por medio de herramientas
digitales, como paginas web, perfiles en redes sociales, blogs, correos o aplicaciones y
también la aplicacion de estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios

digitales.

Guillén y Soto (2013), en su tesis de la Universidad Estatal a Distancia, titulada
“Recomendaciones para las PYMES de Costa Rica en relacion con las contribuciones de las
nuevas tecnologias a partir de sus experiencias con el e-commerce” indican que su
investigacion aporta recomendaciones a todas las organizaciones pymes para apoyar el uso
de herramientas de e-commerce, las cuales pueden ser desde las mas sencillas como el correo
electronico, hasta el uso de un sitio web propio, redes sociales, marketing moévil y la
implementacion de sistemas de informacion mas complejos, y asi obtener una mayor

cobertura de nuevos usuarios.

Dentro de los objetivos planteados en la investigacion de Guillén y Soto (2013) se
encuentra especificar el uso de medios electronicos para estrategias de comunicacion de
pymes. Estas, mas que un lujo, se han convertido en necesidad para el trabajo efectivo, son
facilitadores en el cumplimiento de objetivos. En la actualidad, segiin estos autores, un
equipo de trabajo que no utilice las herramientas virtuales que brinda Internet, desde sitios
web, buscadores y chats, hasta redes sociales para la divulgacion y creacion de contactos,

pierde un sector muy amplio en la segmentacion de mercado.
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El estudio empled una metodologia cualitativa naturalista, la cual permitié un
acercamiento al tema a través de la comprension e interpretacion de las relaciones del e-
commerce con el desarrollo de las PYMES en el mercado costarricense, explicando la
interaccion entre estos dos factores y la influencia que ejerce uno en el proceso de desarrollo
del otro. Ademas, en sus conclusiones, Guillén y Soto (2013), indican que las pymes
constituyen una gran fuerza impulsora para el crecimiento econdmico de Costa Rica, ya que
forman parte del 98% del sector empresarial del pais y son una importante fuente de empleo.
Estas son empresas pequeias administradas generalmente por sus propios dueios,
aproximadamente el 80% tiene computadora y de estas un 61% utiliza Internet. Finalmente,
concluyen que para logar éxito con el uso del e-commerce, se debe aprender acerca de
marketing, comportamiento del consumidor, disefio de contenido e imagen corporativa y

conocer el ambiente externo.

De acuerdo con los razonamientos anteriores, los medios electronicos son una fuente
de apoyo para el trabajo efectivo y eficaz para cualquier compaiia que desee tener éxito en
el marketing digital. Por esta razon, se considera el estudio de las redes sociales como
conexiones que facilitan la comunicacion y transparencia entre los colaboradores de una
empresa determinada, proveedores y segmentos, poniendo a disposicion repositorios de
informacion en los cuales todos estos miembros pueden acceder a documentos de utilidad
para sus labores diarias, tales como reportes, informes, productos, precios, nuevas ofertas,

entre otros.

Coto y Villalobos (2018), en su tesis de la Universidad de Costa Rica titulada
“Analisis del uso de aplicaciones moviles en los procesos de ensefianza y aprendizaje de la
quimica, y sus posibilidades de implementacién, como sustento para el disefio de una guia
practica que permita utilizar estas tecnologias en el proceso educativo” indican que los
estudios realizados en los tltimos afios acerca del uso de las tecnologias de la informacion y
la comunicacion en general y en aplicaciones para dispositivos moviles y aplicaciones para
computadoras, en el proceso de aprendizaje y ensefianza de las ciencias, sefialan la

importancia de su implementacion en el &mbito educativo en la ensefianza y aprendizaje.
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Como objetivos, Coto y Villalobos (2018) analizan el uso de aplicaciones moviles
en los procesos de ensefianza y aprendizaje de la quimica y sus posibilidades de
implementacion, como sustento para el disefio de una guia practica que permita la utilizacion
de estas tecnologias en el proceso educativo; describir el uso de los diferentes recursos
tecnoldgicos utilizados en el proceso de ensefianza y aprendizaje de la quimica, tanto por los
docentes como por los estudiantes; indagar sobre los conocimientos tedricos-practicos
relacionados con las aplicaciones moviles que conocen los estudiantes y docentes; y
sistematizar lineamientos tedricos-practicos para la seleccion y utilizacion de aplicaciones
moviles en los procesos de ensefianza y aprendizaje, por medio de la construccion de una

guia que le permita a la poblacion docente implementarlas.

En cuanto a metodologia, Coto y Villalobos (2018) definen el tipo de investigacion
como cualitativo, tomando en cuenta el paradigma investigativo y el enfoque metodoldgico.
Respecto a sus conclusiones, se percibe la diversidad de recursos tecnologicos en los centros
educativos; sin embargo, el rol del docente no ha dejado ser tradicional como emisor de los
contenidos curriculares, pues reemplaza el marcador y la pizarra por un proyector, lo cual
contina ubicadndose lejos de un proceso construccionista. Asimismo, indican que, si bien
existe una diversidad de artefactos tecnoldgicos, el acceso a estos sigue siendo mon6tono y
estatico, pues no permite que estos trasciendan fuera del salon de clases, necesitandose asi
que el docente y los alumnos deban disponer de sus propios recursos para lograr un

aprendizaje movil y accesible fuera del aula.

Finalmente, la investigacion es un analisis de la realidad que ha buscado explorar
los lineamientos tedricos practicos para la seleccion y uso de estas tecnologias en el proceso
de expandir la utilizacion de diferentes apps para una determina acciéon, como por ejemplo,
el servicio de transporte de comida que ofrece Uber Eats, la cual es una excelente opcion para
pedir a domicilio, monitorizar el envio en tiempo real e, incluso, personalizar el pedido
correspondiente. Asi pues, el sector de la comida a domicilio estd en plena ebullicion. Las
compafiias estdn probando nuevos métodos para tener mas oferta, bajar precios y agilizar los

envios para, de esta forma, mejorar el servicio.
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Proyecciones de la Investigacion

En la presente investigacion, como primer objetivo especifico, se pretende estudiar el
comportamiento de compra del consumidor de Uber Eats, precisando todas aquellas
conductas que ayudaran a definir al usuario de la marca y contemplando variables como la
percepcion que pueda tener el consumidor, sus posibles motivaciones y, por supuesto, sus
gustos y preferencias. Todos estos factores aportaran contenido de gran interés para ser
evaluados y, posteriormente expuestos, y asi deducir con diferentes argumentos el concepto
real del comportamiento de compra de un usuario al utilizar una determinada aplicacion de
entrega de comida a domicilio, cuyo objetivo se centra en satisfacer la necesidad de brindarle

al usuario opciones de alimentos y bebidas sin tener que salir de su casa.

Como segundo objetivo especifico, se procura especificar el grado de efectividad que
tiene la red social Instagram. La correcta planificacion de una estrategia de marketing
ayudard a guiar a la audiencia para verse motivada a utilizar un servicio que simplificara su
vida en factores de tiempo, ahorro y traslado. Por consiguiente, con este objetivo se pretende
brindar el conocimiento y la experiencia que ofrece una herramienta de marketing digital
como Instagram en una compaiia que crece con base en sus fieles consumidores. Al mismo
tiempo, se desea comprender la eleccion de contenido y creatividad que utiliza la marca para
incitar a los consumidores a usar este servicio y sacar provecho de cada uno de los beneficios

que brinda al usuario.

Finalmente, como tercer objetivo especifico, se busca explicar la relacién que existe
entre la preferencia de Uber Eats y el consumo de publicidad en Instagram por parte de sus
consumidores. En ese sentido, al analizar todos aquellos indicadores que impliquen apoyo,
me gustas, interés, visualizaciones y compartidos se pretende evidenciar el vinculo que
pueden llegar a tener ambas marcas. Segiin Chabeldi (2019) comenta: “Uber Eats es una
marca que tiene el potencial de volverse parte de la cultura digital por la cantidad de

conversaciones a las que puede estar presente y estamos trabajando para eso” (parr. 5).
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

Comportamiento de compra del consumidor

Esta variable se introduce para estudiar la inteligencia del ser humano, sus
necesidades, sus aspiraciones, las exaltaciones, los proyectos y motivaciones, precisando las
razones por las cuales consume una categoria determinada de productos o servicios, ademas
de identificar los procesos racionales y emocionales en la eleccion de una marca en particular.
En este sentido, la mayoria de los articulos que compran las personas tienen un alto contenido
emocional, el cual es muy dominado por la cultura y el entorno, en el que desenvuelve un
conjunto de consumidores. Los seres humanos son muy influenciables y les agrada seguir las

tendencias marcadas por la cultura.

Rivas e Ildefonso (2015), definen el estudio del comportamiento de compra del

consumidor de la siguiente manera:

Desde un punto de vista econdémico, el comportamiento se explica contemplando al
individuo encuadrado en una sociedad que ha de escoger los empleos alternativos
de sus limitados recursos para satisfacer sus necesidades y maximizar su utilidad.
Un economista podria argumentar que el comprador dispone de unos ciertos
ahorros, espera conservar su empleo y se decidié por un modelo econdmicamente

atractivo por el precio y las condiciones de pago (p. 28).

Barden (2015) menciona que “De este modo, como proceso, la toma intuitiva de
decisiones es lo que permite que un comprador se pare frente a un estante y tome sus
decisiones de compra en cuestion de milisegundos” (p. 24). Asimismo, de acuerdo con Rivas
e Ildefonso (2015), comprender el comportamiento del consumidor constituye la base para
las actividades de marketing y parece impensable plantear cualquier decision comercial sin

previamente establecer algunas hipotesis relativas al consumidor.

Con referencia a lo anterior, en cada decision comercial y en muchas politicas

comerciales subyace una consideracion previa relativa al individuo que acude al mercado a
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realizar sus compras. La dificultad de cada una de estas decisiones comienza con el
conocimiento del individuo-consumidor. Seria arriesgado tratar de elaborar estrategias y
planes sin una buena dosis de conocimiento de como y por qué se forman las preferencias de

los consumidores.

Figura 1

Proceso de busqueda y evaluacion de informacion.
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factibles alternativa

Fuente: Rivas e [ldefonso (2015).

Mercadeo

El mercadeo es un concepto muy amplio que se incluye para determinar el primer
razonamiento que debe tener un individuo a la hora de crear una compafia y organizar sus
diferentes departamentos, pues el mercadeo es un conjunto de técnicas que permiten a las
empresas u organizaciones la transaccion, innovacion, produccion, entrega, impulso y ventas
de ideas creativas. Ademas de brindar productos, sean bienes o servicios, de manera que

logren satisfacer los objetivos propuestos para la generacion de utilidades y asi formar un
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modelo de técnicas que ayuden a las empresas a utilizar recursos de acuerdo con las
necesidades requeridas. Al respecto, Hernandez y Maubert (2017), conceptualizan la era del

marketing y su enfoque en el consumidor:

La era del producto y la de la venta ponian énfasis en el producto y en el vendedor,
respectivamente. La era del marketing en la década de 1960 marca la llegada del
consumidor como el actor principal en el intercambio comercial. La mejor
satisfaccion de las necesidades junto con los deseos de los consumidores ante los
competidores en los diferentes segmentos del mercado son la formula que las
empresas utilizaran a partir de entonces para alcanzar el éxito. La era del marketing
da inicio a un enfoque global del intercambio comercial, que se complementa con
la era del marketing social, en la que se acentua el aspecto de la satisfaccion integral

del consumidor (p.8).

En el mismo orden de ideas, Juarez (2018) comenta que: “La gestion del marketing
es hacer crecer a la empresa y la gestion de la administracion es sostener a la empresa en este
crecimiento” (p.2). Por su parte, para Maubert y Herndndez (2017), el concepto de marketing
o mercadeo se refiere a la ejecucion de actividades comerciales; es decir, las actividades de
compra y venta, asi como su respectivo cobro, al trasferir o trasladar de un lugar a otro los
productos o servicios que el fabricante pone a disposicion del consumidor, de modo que este
ultimo obtenga satisfaccion y que la empresa cumpla con sus objetivos empresariales, entre
los que se encuentran obtener la mayor cantidad de utilidades, posicionamiento de marca,

notoriedad en el mercado, ventas, entre otros mas.

El proceso de decision de compra

Todas las compras que una persona realiza tienen una tendencia, pueden estar
categorizadas por un impulso o una motivaciéon generada por una necesidad especifica.
Aunque parezcan automaticas, siguen un proceso de decision por parte del consumidor y, del
mismo modo, habrd compras que implicaran una mayor consideraciéon de lo habitual. Es
evidente entonces que se incorpora esta definicion para analizar las distintas etapas que puede

presentar cada consumidor, desde un primer reconocimiento de la necesidad hasta la
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busqueda de informacidn que sea relevante para un usuario, posibles opciones de la misma
decision de compra y la evaluacion final de producto o servicio adquirido, que decidira si el
cliente es parte o no de una marca. De acuerdo con Mendoza (2015), expone el proceso de

decision de compra como:

El proceso de decision de compra representa las diferentes etapas por las que pasa el
individuo desde que siente la necesidad de un producto o servicio hasta su compra.
Este comportamiento va mas alla de la propia decision de compra, llega hasta la fase

del comportamiento posterior a la compra (parr. 1).

Por otra parte, Mendoza (2015) considera que el proceso de decision de compra se
compone de variables como reconocimiento de la necesidad, eleccion de un nivel de
participacion, identificacion de alternativas, evaluacion de alternativas y decision. Ahora
bien, existen diferentes factores durante en el proceso de decision de compra de los
consumidores. Villanueva y De Toro (2017) mencionan que siempre fundamentan sus

compras en tres dimensiones, diferenciacion, costes y relaciones o cualquier mezcla de ellas.

Segun Villanueva y De Toro (2017), la unidad de decisién de compra del cliente
estd estructurada en cuatro fases. La primera es conocer qué papel juega cada uno en una
compra concreta. Son muy conocidos los diferentes papeles de quién Compra, Usa, Paga,
Influye, Decide y me Orienta (regla nemotécnica de CUPIDO), que siempre existen en la
UDC. El segundo aspecto es qué les motiva a cada uno de ellos, tanto profesionalmente, en
su papel de la UDC (Unidad de Decision de Compra), como personalmente, en su agenda
personal. Tercero, ;como nos ven a nosotros cada uno de ellos?, ;son nuestros aliados o
nuestros enemigos? En las compras con incertidumbre, siempre existe mas de una alternativa
de accion, y surgen, dentro de los clientes, grupos de interés con diferentes visiones de la
solucion. Por ultimo, el cuarto aspecto es ser capaces de identificar, para cada personaje que

interese, la forma de poder abordarlo.
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Roles de los compradores

Esta tematica se aborda para definir el proceso que desarrolla cada empresa o
institucion para identificar un tipo de usuario determinado que reuna caracteristicas como
formas de pensar, motivadores de compra, aprendizajes, busquedas de necesidades,
contenido en tendencia, entre otras, las cuales estan implicadas en la decision para efectuar
la compra de un producto o servicio. Por lo general, las empresas centran sus esfuerzos de
comunicacion en el consumidor final para, de esta forma, valorar su comportamiento ante un
medio social que permita la implementaciéon de material publicitario. Segin Menéndez

(2016) explica las nuevas teorias del consumidor final de la siguiente manera:

Ultimamente, las nuevas teorias han demostrado que no siempre el usuario final es el
individuo que realmente decide comprar o efectuar la compra en si. Para ciertos
productos o servicios, la respuesta es relativamente sencilla, en el caso del proceso de
compra de un whisky, sabemos que la decision es tomada principalmente por hombres
y ellos son los iniciadores, influenciadores y consumidores del producto, en el caso
de las mujeres, ellas son las que toman ciento por ciento la decision para la compra

de productos de cuidados femeninos (parr. 2).

Asimismo, de acuerdo con Instituto Superior de Desarrollo de Internet (ISDI, 2018):

Un area de las ciencias sociales que ha contribuido en los tltimos afios en el mundo
de las ventas y el marketing, es la psicologia. Desde el terreno de esta ciencia se
trata de analizar las motivaciones y dindmicas de las relaciones humanas que nos
hacen consumir y, la forma en la que nos percibimos como consumidores. En este
sentido, la mayoria de los estudios de psicologia del consumidor sefialan que dentro
de un proceso de compra existen hasta cinco roles que influyen dentro de este

proceso (parr. 1).

ISDI (2018) expone los cinco roles que presenta el consumidor. El iniciador, es la
primera persona que detecta la necesidad o plantea el deseo de adquirir un producto. El

influenciador es quién nos da su opinion respecto al producto que tenemos en mente comprar
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y nos prescribe o aconseja, un modelo o marca en concreto. El decisor, como su propio
nombre lo indica, es la persona que toma la decisiéon o mejor dicho, las decisiones finales. El
comprador quien finalmente hace la compra, este puede ser la misma persona que ha tomado
la decision de compra, u otra. El consumidor es la persona que, efectivamente, consume el
producto y que tiene también una importancia vital en el proceso, debido a que el consumidor

es, a su vez, el evaluador.

Factores que influyen en el proceso de decision de compra

Comprender los factores que determinan las decisiones de compra del consumidor
es esencial para describir los patrones que satisfacen las necesidades de las personas y
determinar qué elementos son de mayor importancia para estos. Con la enorme cantidad de
articulos disponibles en el mercado, para vender no basta con centrarse en los beneficios que
brinda un producto o servicio. Se aborda este tema con la finalidad de conectar con el
consumidor y ponerlo como variable principal para el desarrollo de nuevas ideas, lo cual

implica conocer sus necesidades y saber como toma sus decisiones de compra.

Escalante (2016) considera el factor cultura dentro de la conducta del consumidor

cComo:

La cultura es el factor determinante mas elemental de los deseos y la conducta de
una persona. Incluye los valores, las percepciones, las preferencias y las conductas
basicas que una persona aprende de la familia y otras instituciones importantes. Las
subculturas son “culturas dentro de culturas”, que tienen valores y estilos de vida
diferentes. Las personas con diferentes caracteristicas culturales y subculturales
tienen distintas preferencias de productos y marcas. Los mercaddlogos tal vez
desearan enfocar sus programas de mercadotecnia hacia las necesidades especificas

de ciertos grupos (parr. 7)

Asimismo, para Lasslop (2015), citando a Rivera (2013), “El comportamiento del
consumidor se convirtié en una disciplina de investigacion particularizada, que es influida

por ambitos como el marketing, la psicologia, la sociologia, la antropologia social y la
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economia” (p.12). Segun este autor, se aplica la conducta del consumidor a personas
individuales, pero también incluye la influencia de sus grupos de referencia. También, son
necesarias las informaciones sobre los consumidores a fin de atender a sus necesidades y
aspirando a una mejor comprension de la motivacion de compra. Por otra parte, el
comportamiento del consumidor se dedica a entender al cliente, sus necesidades y sus
decisiones, intenta explicar todo el proceso que experimenta el consumidor, desde la

aparicion de la necesidad hasta el gasto del producto o servicio adquirido.

Factores sociales

Los factores sociales se incorporan para distinguir lo que influencia en la compra de
los consumidores, ademas, uno de los principales componentes se encuentra en el entorno
familiar, en los compaifieros y en los circulos de amigos mas fraternales. Los miembros de la
familia, tales como hijos y padres, pueden ejercer una fuerte influencia en el comportamiento
de compra del consumidor. Finalmente, la pertenencia a un grupo puede desarrollar presion
y convertirse en un factor importante que determina las opciones de compra de un producto
o servicio en particular. Gomez y Sequeira (2015) definen los factores sociales del

consumidor de la siguiente manera:

Los seres humanos somos animales sociales. Todos anhelamos pertenecer a un
grupo, tratando de agradar a los demas y adoptamos comportamientos parecidos al
grupo al cual se desea pertenecer. De hecho la sociologia divide las sociedades
humanas en diferentes niveles, atendiendo a criterios como su grado de cohesion y
su dimension. Dentro de estas divisiones una de las mds importantes en la vida

cotidiana de los individuos son los grupos de referencias. (p. 34)

Por su parte, Vega (2019), menciona lo siguiente: “El consumidor también esta
influenciado por los diferentes grupos a que pertenece y con los cuales mantiene una relacion
directa. Estos pueden ser la familia, los amigos, los vecinos y los compaifieros de trabajo que
representan grupos informales” (parr. 6). A manera de resumen, este autor comenta que
dentro de los grupos mencionados, el que mas influye en el comportamiento del consumidor

es la familia. El consumidor o las personas, por lo general, se determinan al ser selectivas y
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eligen entre diversas marcas, anuncios y productos expuestos. La eleccion final depende de
muchos factores. La influencia de estos grupos es significativa, ellos imponen a los
individuos actitudes, comportamientos y estilos de vida que determinan la eleccion de

compra de productos de cada consumidor final.

Factores culturales

Los factores culturales se engloban para explicar en la compra de un consumidor los
valores basicos, los comportamientos y los ideales que poseen. La cultura es un elemento
fundamental en los anhelos de un individuo y su comportamiento para satisfacer esas
necesidades. Ante la situacion planteada, las influencias culturales son muy variadas y
pueden cambiar de acuerdo con los paises, provincias, pueblos, distritos o incluso por el
nicleo familiar. Cabe destacar que otro factor cultural proviene de la clase social, por
conductas de comportamiento que establecen pautas y generan habitos en los distintos

modelos de compra.

De acuerdo con Rivas e Ildefonso (2015), “La cultura debe ser concebida como una
programacion mental. Las personas conservan formas de pensar, sentimientos y acciones
potenciales que aprendieron durante su infancia y que probablemente guien sus actos durante

el resto de su vida” (p.146). Ademas, segin Sotelo (2018) considera que este factor es:

Este punto hace referencia al estilo de vida de un grupo o comunidad especifica, el
cual tiene como la finalidad de que el consumidor sea aceptado y encaje en ese grupo
cultural especifico. Es por esta razon, que se debe moldear y seguir normas que se
encuentran establecidas en esa agrupacion. Es decir, el consumidor se deja llevar
por las normativas, percepciones y conceptos del grupo antes de adquirir algun
producto o servicio. Incluso, las tendencias que siguen son masivas, asi como sus
gustos y preferencias. En otras palabras, las normas culturales definen lo que un

consumidor puede o no puede comprar (parr. 5).

En relacion con lo anterior, Rivas e Ildefonso (2015) comentan que la cultura es ese

todo complejo que incluye conocimiento, creencia, arte, ley, moral, costumbre y cualquier
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otro tipo de capacidades y habitos adquiridos por el hombre como miembro de una sociedad.
Asi pues, cada quien desde su Optica puede entender a la cultura, en un sentido amplio, como
conjunto de valores, ideas, actitudes y otros simbolos significativos creados por el ser
humano para dirigir su propio comportamiento y los procedimientos de transmision de este

caudal de generacion en generacion.

Factores personales

Los factores personales se insertan para describir las cualidades de compra de los
consumidores, como la edad, ocupacion, situacion econdémica, estilo de vida, la personalidad,
gustos y preferencias. La edad determina los cambios en la compra de elecciones hechas
durante toda la vida. Por otra parte, la profesion y situacion economica determinan las marcas
y tipos de productos que una persona elige, y finalmente, el estilo de vida, los gustos y las
preferencias definiran la personalidad del consumidor englobada a las cualidades
psicologicas y distintivas del mismo. Al respecto, Cardenas (2014) comenta que “Los gustos
y preferencias de los consumidores estaran, entonces, sujetos a las presiones, modas y

desarrollo cultural y social que viven” (p.29), mientras que Izquierdo (2017) destaca:

Es, sin duda, el factor que mas dificil resulta diferenciar. En la personalidad de un ser
humano influyen factores como los que ya hemos visto (edad, cultura, nivel socio-
econdmico, etc.), pero también muchos otros. La educacion, o la experiencia vital de
la personal son determinantes. Pero también los condicionantes genéticos y
biologicos. Resulta muy dificil conocer en profundidad la personalidad de los seres
humanos. Incluso el autoconocimiento no es una tarea sencilla. Pero no cabe duda de
que la personalidad es un factor determinante a la hora de decidir en el proceso de

compra. Por eso resulta tan importante conocer lo mejor posible a los clientes (p. 184).

Cérdenas (2014) menciona que la etapa de la vida en la que nos encontramos, junto
con el proceso de socializacion, marcard los gustos y preferencias que tendremos y
manifestaremos como consumidores. Actualmente, también existen convenciones que parten
del desarrollo de percepciones de los derechos humanos, como la infancia, la juventud, los

adultos y los adultos mayores. También podemos apreciar el progreso social en la forma en
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que nos referimos a personas con diferentes habilidades, e incluso utilizamos con frecuencia

el concepto de adulto contemporaneo, que se ha establecido gracias al marketing.

Factores psicologicos

Los factores psicoldgicos son empleados para analizar la forma en la cual compran
los consumidores e incluyen la motivacion, la percepcion y el aprendizaje. En ese sentido,
las decisiones de compra que toman un conjunto personas afectan en gran medida la demanda
de productos y servicios que se consumen ¢ influyen en el empleo de muchos colaboradores,
en el despliegue de recursos y materias primas, en el éxito de algunas compaiiias y en el
fracaso de otras que no saben interpretar y analizar a los consumidores que compran sus

productos. Segun Escalante (2016) menciona:

Los factores psicoldgicos, como la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las
actitudes proporcionan una perspectiva distinta para entender como funciona la “caja
negra” de la mente de los compradores. Aun cuando los mercadélogos no pueden
controlar muchos de estos factores, son utiles para identificar y comprender a los

consumidores en quienes los mercadologos estan tratando de influir (parr. 10).

Por su parte, Codella (2019), desarrolla el concepto de las variables psicologicas de

la siguiente manera:

Los factores psicologicos del consumidor son motivadores psicoldgicos comunes,
sesgos cognitivos y patrones de comportamiento que incitan al consumidor a actuar.
Totalmente fuera de nuestra percepcion consciente, nuestros cerebros evaltian los
nuevos estimulos del entorno y determinan nuestra respuesta sensible y fisica
practicamente de inmediato. Todo lo controla la amigdala cerebral, una estructura
de nucleos con forma de almendra situada en la region frontal del lobulo temporal

(parr. 2).

En sus planteamientos, Codella (2019) menciona que el 95 % de las decisiones de

compra tienen lugar en el subconsciente, por lo que es fundamental que nuestros mensajes
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de marketing provoquen una reaccion positiva. Incluso aunque el producto o el servicio que
vendamos no sea de compra “impulsiva”, hay decenas de puntos de contacto con el cliente

en su ciclo de compra que se ven directamente afectados por estos juicios sensibles rapidos.

Motivacion del consumidor

La motivacion se define como un estado emocional de entusiasmo que es propiciado
por la idea de alcanzar una meta u objetivo realmente deseado. Se engloba este concepto para
comprender e influir sobre la motivacion de los consumidores, ademds, para tener como
resultado un mayor estudio del comportamiento de compra de productos y servicios de una
marca determinada en relacién con las otras ofertas implementadas e impulsadas por la
competencia. La motivacion también afecta la forma de procesar la informacion y de tomar
decisiones. Cuando los consumidores estdin muy motivados para lograr una meta, tienden a
poner mas atencion al respecto. Hoyer, Macinnis y Pieters (2015), definen el concepto de la

motivacion del consumidor de la siguiente forma:

El término motivacion proviene de la palabra latin “movere”, que significa mover.
La motivacion es lo que mueve a las personas. Se define como “un estado interno
de excitacion”, en el que la energia que se libera se dirige a alcanzar una meta. El
consumidor motivado estd lleno de energia, listo y dispuesto a emprender una
actividad relevante para alcanzar una meta. Por ejemplo, si usted se entera que un
videojuego muy esperado saldrd a la venta el proximo martes, quizds se sienta
motivado a esperar en la tienda esa mafiana. Los consumidores pueden sentirse
motivados a participar en conductas, tomar decisiones o procesar informacion y esta

motivacion puede verse en el contexto de adquirir, usar y desechar una oferta. (p.45)

Asimismo, de acuerdo con la empresa Opcidén Consultores (2011) considera que:

La motivacidn, la habilidad y la oportunidad ejercen una poderosa influencia en las
decisiones de adquisicion, uso y desecho del consumidor. Los individuos motivados
pueden invertir una gran cantidad de pensamiento y actividades con el fin de lograr

sus metas. Comprender e influir sobre la motivacién de los consumidores tendra
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como resultado un mayor comportamiento de adquisicién de productos y servicios

de nuestra marca en relacion a otras ofertas que compiten en el mercado (parr. 1).

Para Hoyer, Macinnis y Pieters (2015), un resultado de la motivacion es un
comportamiento que requiere un esfuerzo considerable. Por ejemplo, si usted se siente
motivado a comprar un automovil de buena calidad, hard investigacion en linea, visitara
concesionarias, realizara pruebas de manejo, etc.; si se siente motivado a bajar de peso, quiza
compre alimentos bajos en grasa, comera porciones mas pequefias y hard ejercicio. La
motivacion no solo impulsa conductas congruentes con una meta, también crea la disposicion

para invertir tiempo y energia en esas conductas.

Percepcion del consumidor

Como individuos diferentes, las personas ven el mundo segun sus propios
pensamientos. Por consiguiente, esta definicion permite estudiar las formas en que las
personas observan el mundo que las rodea; asi pues, dos personas pueden estar sujetas a los
mismos estimulos bajo condiciones que son muy similares o practicamente iguales, pero la
forma en que los identifican, selecciona, organizan, e interpretan, es un proceso altamente
individualizado, ya que se basa en las necesidades, valores, cultura, aprendizaje,
conocimiento y expectativas personales de cada individuo. De acuerdo con Raffino (2020)

la percepcion del consumidor es:

La percepcion es el mecanismo individual que realizan los seres humanos que
consiste en recibir, interpretar y comprender las sefales que provienen desde el
exterior, codificandolas a partir de la actividad sensitiva. Se trata de una serie de datos
que son captados por el cuerpo a modo de informaciéon bruta, que adquirird un
significado luego de un proceso cognitivo que también es parte de la propia

percepcion (parr. 1).

Por su parte, la agencia Antevenio (2019), considera que:
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La opinidn que un usuario pueda tener acerca de cualquier hecho/producto se crea a
partir de la percepcion. Es asi como ese usuario creara su propia verdad o realidad.
La ley de la percepcion muestra la caracteristica humana de asimilar la opinioén de
un grupo por encima de la individual. Aunque en cada sector, el marketing de

percepciones se refleja de manera diferente (parr. 6).

Aunado a lo anterior, la percepcion marca estd acentuada por diferentes factores.
Desde como un cliente se siente tratado por una compaifiia hasta cobmo se siente con respecto
a su comercializacion. Al respecto, Estela (2020) menciona que hoy en dia, la mayoria de los
estudios sobre percepcion estan orientados a la publicidad, que se desespera por intentar
comprender de qué forma los individuos perciben los agentes exteriores, buscando encontrar
la mejor manera de penetrar en sus necesidades y prioridades. Asimismo, la percepcion
incluye la interpretacion y el andlisis de los estimulos, la sensacion es la experiencia
inmediata que apunta a una respuesta involuntaria y sistematica para de esta forma tomar o

no una determinada decision.

Aprendizaje del consumidor

Adaptado al mundo del marketing, el aprendizaje se define para detallar el conjunto
de procesos mediante los cuales los consumidores o usuarios potenciales adquieren los
conocimientos y la experiencia, respecto a todas las compras de consumo relacionadas con
un producto o servicio requerido que, posteriormente, se utilizard en un comportamiento
futuro. En este mismo orden y direccion, el aprendizaje es un cambio relativamente
permanente en el comportamiento de un individuo, provocado por las experiencias vividas
en el consumo o compra de articulos que representen una necesidad. Segin Pellon, Meguéns,

Orgaz, Ortega y Pérez (2015):

La psicologia del aprendizaje es una disciplina que se encuadra dentro de la tradicion
de la psicologia experimental que trata de explicar y predecir la adquisicion, el
mantenimiento y el cambio en la conducta de los organismos como resultado de la
experiencia. La conducta, desde el punto de vista de esta disciplina, es todo aquello

que un organismo hace, incluyendo los fendmenos encubiertos como el pensar o la
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consciencia. Sin embargo, los procesos «mentales» no son la explicacion de la
conducta, sino otra conducta més que debe ser explicada. Las teorias modernas del
aprendizaje senalan que la conducta es debida a una compleja interaccion entre los
factores genéticos y las experiencias ambientales. Estas teorias estan basadas en la
observaciéon y en la experimentacion controlada, dando una explicacion del

aprendizaje y de la conducta en el marco de la ciencia natural (p. 8).

Por su parte, Molld, Berenguer, Gémez y Quintanilla (2013), comentan que
“Podemos afirmar, por lo tanto, que un consumidor aprende cuando en su interaccion con el
ambiente se producen cambios en el modo en el que tiende a comportarse” (p. 89). Asimismo,
para Pellon, Meguéns, Orgaz, Ortega y Pérez (2015) conocer los fendmenos y principios que
subyacen al aprendizaje es crucial para entender el comportamiento de los humanos o de
cualquier otra especie. A medida que se vaya acumulando conocimientos sobre los procesos
de aprendizaje se podran implementar sistemas educativos mas eficaces, que den lugar a
mejores resultados y se dispondra de mejores herramientas para enfrentar a los distintos
trastornos psicoldgicos o a la pérdida de capacidades durante la senectud o, sencillamente,

ayudar a las personas, si asi lo desean, a tener un mayor control sobre su comportamiento.

Cambios y desafios del comportamiento del consumidor con respecto a la tecnologia
Los consumidores determinan las ventas y beneficios de las empresas con sus
decisiones de compra. De ahi, se adjunta este contenido con el fin de conocer cuales son los
cambios y desafios que presentan las nuevas tecnologias para perfeccionar nuevas estrategias
de marketing que sean capaces de capturar la atencion del consumidor final. Del
conocimiento de todo ello dependerd, al menos en parte, la viabilidad de presentar o no una
nueva campafia de comunicacidon que sirva para aportar mas valor a una marca, mayores
ganancias y, por supuesto, mayor alcance dentro de un mercado seleccionado. Cérdenas
(2014) explica como se deben reinventar las empresas para consolidar a los clientes con las

nuevas tecnologias:

La evolucion de los sistemas de informacion no compite solo a las empresas. Una

compafiia tiene la obligacion de crear sistemas de informacion para perfeccionar sus
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sistemas, identificar las necesidades de los clientes y conocer la forma en que se
mueve y producir su competencia, pero desde la perspectiva del consumidor no hay
tal obligacion. Hoy en dia, es una realidad que cada vez existen mas opciones de

busqueda de informacion para quien quiere satisfacer sus necesidades (p. 61).

Ademas, al respecto, Dakduk (2016) sefala que una de las caracteristicas del

consumidor actual es:

Entre las caracteristicas que distinguen al consumidor actual es que es mas
escéptico, esto se refleja en la confianza hacia las marcas. Ellos estiman y valoran
mas lo que los otros consumidores dicen de las marcas, productos o servicios, de ahi
la importancia de ganar la confianza del consumidor dandole informacion,
seguridad, brindandoles verdaderas experiencias positivas. Lo mas importante aqui
es conocer sus necesidades y motivaciones, esto lo podemos hacer si realizamos un

estudio del consumidor (parr. 8).

Asimismo, Cardenas (2014) menciona que es probable que un consumidor con una
edad promedio de 40 o 50 afios vaya a un punto de venta para obtener informacion sobre el
producto o servicio que le interesa. Sin embargo, ;sera lo mismo para un cliente de 18-30
afios? Los jovenes que estan en contacto diario con la tecnologia la usan para buscar
informacion en el lugar y en el momento que deseen, sin tener que ir al punto de venta. Un
portal de Internet es funcional, moderno y representa una razén de confianza para un
segmento creciente de consumidores. El uso de nuevas tecnologias como mecanismo para
proporcionar informacioén a los consumidores debe cubrir ciertos elementos importantes
(interfaz sencilla y rapida, espacio de participacion, tablas dindmicas, uso de colores
institucionales y elementos concretos para obtener informacion) que nos permiten transmitir

nuestra organizacion y difusion estratégica.

Segmentacion
La segmentacion es un tema que se introduce para dividir a los clientes o usuarios

potenciales en distintos grupos, los cuales permiten que las compaiias puedan desarrollar
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mensajes personalizados para las audiencias correctas. Una vez dividido el publico meta, sera
mas sencillo elaborar una estrategia de comunicacion efectiva. De esta manera, se focaliza el
esfuerzo y el trabajo, logrando optimizar el presupuesto asignado, en comparaciéon con una
campaia enfocada a un publico mas amplio y mds heterogéneo. Cabe destacar que la
estrategia de segmentacion de mercado busca que las compafiias conozcan bien las

caracteristicas de los consumidores a la hora de inclinarse por un producto o servicio.

En ese sentido, Villanueva y De Toro (2017) apuntan que “Una simple observacion
de la gran mayoria de los mercados nos hace ver la existencia de grupos de consumidores
con caracteristicas relativamente homogéneas en cuanto a sus percepciones, valoracion,

comportamiento y necesidades de un producto o servicio” (p. 43).

De acuerdo Caurin (2017) comenta que:

El mercado estd compuesto por multitud de consumidores con caracteristicas muy
dispares, pero los cuales todos poseen motivaciones de compra para satisfacer las
diferentes necesidades que posee cada uno. Por ello, es conveniente agrupar los
consumidores en grupos homogéneos que compartan caracteristicas propias como
la edad, los gustos o el lugar donde viven para conocerlos de mejor forma y crear

estrategias efectivas que nos permitan llegar a ellos (parr. 2).

Caurin (2017) menciona que la segmentacion de mercados consiste en coger a todo
el grupo de personas que conforma el mercado y dividirlo en diferentes grupos que tengan
algunas caracteristicas comunes de algun tipo concreto. No importa si lo que comparten es
la edad, una aficion, una enfermedad o un grupo de musica concreto, pues lo importante es
agruparlos de forma que se puedan obtener patrones que nos permitan dirigirnos a ellas de
forma efectiva. Cada uno de estos grupos resultantes es lo que se denomina segmento de
mercado. Estos se consideran grupos homogéneos en relacion con algunas caracteristicas
concretas. De esta forma, las empresas pueden saber cudles son las demandas de estos
segmentos diferenciados y satisfacer sus demandas a través de sus servicios, con el objetivo

de ser elegidos como el producto que deben comprar en la decision final del cliente.
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Variables de segmentacion

Existen diferentes variables para segmentar el mercado; dependiendo de cada
empresa u organizacion, se utilizard una combinacion diferente de cada una de ellas. Las
variables de segmentacion de mercado se incorporan para analizar las variables geograficas,
demogréficas, psicograficas y, finalmente, las conductuales. Por otra parte, el objetivo del
marketing de segmentos consiste en adaptar la oferta de la empresa a las necesidades de los
grupos seleccionados. De esta forma, se tendrda un mayor conocimiento del farget,
obtendremos sus comportamientos, gustos, preferencias y caracteristicas especificas que

ayudard a crear una estrategia de comunicacion mas proporcionada.

Moreno (2019), considera el mercado estratégico de la siguiente forma:

A nivel estratégico el mercado es como la competencia, habitualmente serd muy
abundante por lo que sera preciso realizar una labor de identificacion, valoracion y
determinacion de la estrategia que desea llevarse a cabo respecto al mismo. Dicho
de otro modo, el mercado es preciso dividirlo en piezas para poder estudiarlo y
atacar las dreas que mas nos convengan una vez determinada la importancia de cada
una. La amplitud del mercado al que pueda llegar una marca es directamente

proporcional a los recursos con los que cuente (parr. 1).

Por su parte, Villanueva y De Toro (2017) consideran que: “Las variables de
segmentacion pueden dividirse en dos categorias generales: variables personales de los
consumidores, y factores histéricos de su comportamiento en el mercado” (p. 43). De acuerdo
con Villanueva y De Toro (2017), en otras ocasiones, la clave para definir al comprador
potencial consiste en analizar como ha usado este tipo de producto o como lo ha adquirido
con anterioridad. Los factores historicos del comportamiento del consumidor en el mercado
describen lo que el «consumidor ha hecho» en relacién al producto-servicio o bienes
similares. Normalmente, se debe emplear una combinacion de ambas categorias de factores

de segmentacion, que suelen estar en muchos casos interrelacionadas.
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Segmentacion geografica

Este tipo de segmentacion hace referencia a la division del mercado, tomando en
cuenta las diferencias geograficas entre una zona y otra, a la hora de distribuir los productos
o servicios. La segmentacion geografica funciona para ayudar a reunir y estudiar informacion
de acuerdo con la ubicacion fisica de las personas. Cabe destacar que esta clase de
segmentacion es una importante fuente de informacion para la comercializacion, para saber
los lugares indicados para vender o para llevar a cabo una estrategia de comunicacion en la

que se pueda vender una idea acorde a la ubicacion de los consumidores.

El equipo de Ideas Digitales Aplicadas (IDA, 2019) menciona que:

Un buen analisis de ubicacion, no es simplemente saber en qué lugar del planeta
estan. Contempla factores como el clima, la cultura asociada a un lugar, la cantidad
y tipo de poblacion, entre otras cosas. Asi, nos permitird alinear nuestras campanas
publicitarias con el contexto espacial de nuestros usuarios y asi conseguir mejores

resultados (parr. 3).

Por su parte, Ortiz, Silva, Gonziles, Martinez, Giraldo y Juliao (2014),
conceptualizan la segmentacion geografica como aquella utilizada “Para describir densidad
de poblacion, su uso propende por herramientas de ubicacion geografica para determinar
variables de importancia en la atracciéon de la demanda” (p. 134). De acuerdo con estos
autores, el proceso de segmentacion requiere de informacion rigurosa y relevante que,
normalmente, se obtiene de fuentes secundarias y de fuentes primarias. Las primeras estan
asociadas a nivel macro por entidades que recopilan informacion con fines estadisticos. o
bien. para estudios sectoriales y econdmicos; su uso determina los sectores objetivos y

permite normalmente cuantificar tamanos.

Segmentacion demografica
La segmentacion demografica consiste en segmentar el mercado en grupos mas
pequenios. Este tipo de segmentacion permite estudiar las variables como la edad, ingresos,

niveles de estudios, nacionalidad, etnia, religion, profesion, entre otras. Las cualidades
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demograficas juegan un papel muy importante en la investigacion que desarrollan las
empresas, para comprobar su situacion actual y determinar qué oportunidades de mejora se
pueden llevar a cabo, ya sea con el objetivo de lanzar un nuevo producto, introducir nuevos

cambios en plataformas o implementar nuevos servicios que sean del gusto del consumidor.

Argudo (2017), apunta que:

Las variables de la segmentacion demografica seleccionadas deberan ser aquellas que
influyan mas en el consumo del producto o marca de la empresa. ;Cudles son las
variables de segmentacion demografica utilizadas por la mayoria de las empresas? La
edad, sexo, ocupacion y nivel de ingresos son algunas de las variables mas comunes

(pérr. 6).

Feijoo, Guerrero, Garcia (2017), citado por Kotler y Keller (2012), conceptualizan

la segmentacion demografica como:

La segmentacion en los mercados se puede realizar considerando variables como
edad, tamafo de la familia, ciclo de vida de la familia, género, ingresos, ocupacion,
nivel educativo, religion, raza, generacion, nacionalidad y clase social. Es la forma
mas popular de segmentar entre los mercadologos, debido a que estan asociadas con
las necesidades y deseos de los consumidores. Ademas, de que son faciles y precisas
de medir, podria ser 1til establecer un nexo con las caracteristicas demograficas para
poder estimar el tamafio o proporcion del mercado y los medios que deben usarse

para llegar eficazmente al consumidor (p. 37).

Para Feijoo, Guerrero y Garcia (2017), el resultado final es que los segmentos de los
clientes se han vuelto mas fragmentados y dificiles de alcanzar. Muchas empresas en la
actualidad llevan la segmentacion al extremo de identificar pequefios nichos de mercado o
incluso los segmentos de mercado mas pequefios: los individuos. Por tal razon, es

imprescindible una clasificacion de las variables que pueden se utilizadas para la
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segmentacion del mercado requerido y asi tener un control del segmento al cual se va a dirigir

una marca en particular.

Segmentacion psicografica

Los atributos psicograficos se refieren a la personalidad, estilo de vida, intereses,
tendencias y valores de que identifican a los consumidores. Gracias a la segmentacion
psicografica, las empresas pueden dividir el mercado en grupos basados en cualidades de
personalidad y estilo. En ese mismo sentido, la segmentacion psicografica se incluye para
marcar diferencias con respecto a la competencia y sujetar estrategias de marketing con gran
nivel de éxito y eficacia. También conocer mejor los rasgos psicolégicos de los usuarios

puede llevar a desarrollar productos mucho mas precisos en relacion a la demanda prevista.

Segiin Gomez (2015) conceptualiza la segmentacion psicografica de la siguiente

manecra:

Esta segmentacion del mercado sustenta que los tipos de productos y marcas que un
individuo compra reflejan las caracteristicas y patrones de vida del consumidor.
Siendo su principal objetivo que las marcas puedan promover sus productos como

expresiones de estilo de vida (parr. 3).

Cabe destacar que, para realizar una investigacion de segmentacion adecuada,
eficiente y factible, es fundamental la presencia del consumidor como representante
directamente ligado con la segmentacion e intermediario principal del proceso de compra.
De acuerdo con Valencia 'y Sdenz (2018), exponen que: “Este tipo de segmentacion congrega
diversas tipologias que determinan los atributos mentales o emocionales de los clientes de

acuerdo con la personalidad o el estilo de vida” (p. 19).

Estos autores indican que cuando una empresa considera una estrategia de
marketing, es muy importante tener en cuenta las caracteristicas y codigos de comunicacion
de los consumidores a los cuales va dirigida, por lo que se debe reconocer que la

segmentacion psicografica es una estrategia que permite llegar a caracteristicas muy
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especificas, que ayuden en la ubicacion asertiva del bien o el servicio ofrecido. Esta
segmentacion se mueve en un enfoque en el que la identificacion de segmentos se hace a
partir de razonamientos o criterios subjetivos, que pueden ser entendidos en la medida en que

se comprenda el significado de este concepto.

Segmentacion conductual

La definicion sobre la segmentacion conductual permite explicar de qué manera
interactuan los clientes con un producto o servicio especifico. En esta se encuentran
caracteristicas como: la frecuencia de las compras, en qué lugar se consigue, como se utilizan
un determinado articulo, qué funciones se adaptan mejor a las necesidades buscadas, entre
otras. Aqui es donde implica la importancia de todos los esfuerzos que se programaran en
una estrategia de comunicacion, brindarle informaciéon til, relevante y especialmente

necesaria al consumidor final sera clave para fidelizar a un conjunto de usuarios.

Segun Bazan (2015) menciona: “La segmentacion conductual divide a los
consumidores en grupos seglin sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto.
En el marketing se cree que las variables conductuales son el mejor punto de partida para
segmentar a un mercado” (parr. 1). También, la segmentacion conductual permite diferenciar
y agrupar a los consumidores a través de criterios como: ocasiones, beneficios buscados,
estatus del usuario, frecuencia de uso y posturas de lealtad. Sobre la base de las

consideraciones anteriores, Socatelli (2013) define la segmentacion conductual como:

El mercado es dividido y conjuntado en grupos en funcién de su conocimiento de
los productos o servicios y actitud ante éstos, el uso que les dan, los patrones de
consumo, los beneficios que persiguen y sus respuestas frente a ellos, su nivel lealtad

a las marcas el producto. (p. 3)

Para este autor, cada uno los modelos descritos utilizan el concepto de “grado de
relacion” entre los criterios de segmentacion (variables independientes) y el comportamiento
que se pretende explicar (variable dependiente). Cuando esa relacion es muy fuerte, los

segmentos obtenidos son muy homogéneos en si 0 muy heterogéneos cuando algunas de estas
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dos variables tienen un elevado poder discriminante. El tipo y nimero de criterios a utilizar
para realizar una segmentacion deben ser los que presenten una fuerte relacion con la variable

dependiente que se pretende explicar Socatelli (2013).

Publicidad

La publicidad corresponde a un conjunto de estrategias orientadas a conocer
productos y servicios para la sociedad. Al hablar de publicidad, es necesario tener en cuenta
que hay muchas formas de realizarla y enfoques que pueden aplicar a las diferentes marcas.
Ademas, la publicidad de hoy en dia se divide entre la offline, o mas tradicional, y la
desarrollada en las plataformas digitales. Dependiendo de los objetivos empresariales se
deben utilizar unos formatos publicitarios u otros. Asimismo, para poder concretar una idea

efectiva se debe tener en cuenta todos los caminos creativos.

Segiin Duran (2014), “La publicidad es una de las actividades que pueden
desarrollarse en las distintas organizaciones para comunicarse con el exterior de estas” (p. 4).

De acuerdo con Gomez (2017), citando a Kotler (2007):

Publicidad es cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado. Los anuncios pueden
constituir una forma efectiva aunque costosa de difundir mensajes, ya sea para crear

preferencia de marca o para educar a las personas (p.32).

Duran (2014), comenta que la publicidad es comunicacion al servicio del marketing,
una de las posibilidades de la empresa para comunicarse con el mercado y apoyar los
servicios del marketing, entendiéndose este como el conjunto de actividades dirigidas a
facilitar o realizar intercambios. Entonces la empresa hard publicidad cuando necesite
comunicar quién es y cudl es su oferta. En general, el marketing, la comunicacion y la
publicidad tratan de ofrecer el producto o servicio oportuno, en el momento oportuno, al
cliente oportuno, con el argumento oportuno; es decir, lograr que otras personas acepten algo,

para lo cual se utiliza la persuasion.
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Concepto de campafia publicitaria

La campafia publicitaria consiste en un conjunto de estrategias comerciales que
tienen como objetivo dar a conocer un producto o servicio que una compaifiia busca ofrecer
a un mercado meta. Esto se logra a través de anuncios distintos pero relacionados, que se
pautan diferentes medios de comunicacién durante un periodo aproximado de uno a dos
meses. Las campafias son disefiadas de forma estratégica para impactar a un segmento y

resolver un problema o una necesidad de suma importancia para el consumidor final.

Goémez (2017), se refiere al proceso de comunicacion y la influencia de la publicidad

de la siguiente manera:

En todo mensaje pueden distinguirse dos aspectos principales, el objetivo del
mensaje y la estructura del mismo. El objetivo del mensaje estd estrechamente
ligado a los fines de la entidad que realiza la comunicacion. La estructura del
mensaje se refiere al contenido de este, al estilo o la forma en que se presenta el
mensaje. Muchos elementos de la estructura dependen de las caracteristicas de los

receptores y otros dependen del propio medio que se utilice en su transmision. (p.78)

De acuerdo con Florido (2018) considera que: “Si tuviera que quedarme con una
definicion de campafia publicitaria te diria que es un proceso estratégico en el que van a
participar diferentes medios para hacer llegar nuestro mensaje a nuestro publico objetivo”
(péarr. 6). Para ello, es posible contar con diferentes formatos de publicidad digital y offline.
Hoy en dia se hace una mayor inversion en plataformas digitales debido a la facilidad de

llegar a los consumidores.

Florido (2018) menciona que es necesario entender el concepto de campafa
publicitaria como si fuera un rompecabezas en el que intervienen diferentes elementos y cada
uno de ellos juega un papel imprescindible en la consecucion de los objetivos de la empresa.
Si falta alguna de esas piezas, el rompecabezas queda incompleto y, por lo tanto, habremos

desperdiciado el tiempo y el dinero. Todas las campaiias publicitarias tienen una serie de
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elementos en comun que se deben tener en cuenta para que el mensaje llegue de la forma

correcta.

Objetivos de una campaiia publicitaria

Promocionar una empresa o dar visibilidad a una marca o producto se ha convertido
en el reto de pequenas y grandes empresas que necesitan realizar una inversion importante
en publicidad para competir con la competencia. El objetivo de una campafia publicitaria es
estudiar una ambicion propuesta o la meta que se pretende lograr, es lo que impulsa a un
conjunto de compaiias a tomar decisiones o a perseguir sus aspiraciones. Es todo aquello
que existe fuera del entorno, que tiene existencia real y concreta para cumplir con diferentes
metas propuestas que atribuyan grandes beneficios. Vilajoana, Jiménez, Gonzales y Vila

(2014) apuntan:

Un objetivo de comunicacion se define como aquel objetivo que una organizacion
se propone conseguir a través de sus procesos comunicativos o de sus
comunicaciones; de manera que un objetivo publicitario se define como un objetivo
de comunicacion, fijado como resultado de una decision de marketing, que un

anunciante se propone conseguir a través de la publicidad (p. 29).

Maybe (2017) menciona que:

Los objetivos de la comunicacion son: informar, persuadir, motivar y entretener. Y
para ello tenemos que tener en cuenta: saber qué decir, atreverse a decirlo, decirlo
bien, escuchar. Una comunicacion eficaz es: clara, concreta, concisa. Que debe:
captar, conservar y convencer. No es lo que dices, sino como lo dices. Es mas

importante el como que el qué (parr. 2).

Ademas, esto juega un papel muy importante para desarrollar una buena estrategia
de comunicacion. De acuerdo con los razonamientos que se han venido citando, Vilajoana,
Jiménez, Gonzales y Vila (2014) indican que la determinaciéon de los objetivos es un

elemento clave a la hora de disefiar una estrategia de comunicacion, puesto que estos deberan
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guiar toda la actividad de planificacion del programa y permitirdn, posteriormente, su
evaluacion y el analisis de los resultados desde una perspectiva cuantificable. En el
planteamiento de una campaia publicitaria es indispensable el conocimiento previo de los
objetivos que hay que alcanzar, y estos pueden responder a tres tipologias de objetivo:
objetivos vinculados al conocimiento (cognitivos), objetivos relacionados con las actitudes

(afectivos) y objetivos vinculados al comportamiento (conductuales).

Target o mercado meta

En una campana de comunicacién para una empresa o marca, el target es
sumamente importante, pues indica el tipo de personas al que ird dirigido un determinado
bien o servicio. En pocas palabras, es el conjunto o publico que sera el futuro consumidor del
articulo que se quiere promocionar en el mercado fisico o digital. Ademas, dentro del campo
empresarial y del marketing para empresas, su correcta definicion es esencial para el éxito de
toda una estrategia de mercadeo, definir al consumidor ideal seré clave para el cumplimiento

de los objetivos propuestos.

Segun Escalona (2015), “Se entiende que el publico objetivo no es un piblico mas
homogéneo sino que tiene diferentes necesidades y motivaciones, y por tanto, se comporta

de manera diferente” (p. 63). Como lo menciona Borges (2020) senala:

La palabra inglesa “target” no es otra cosa que “objetivo” y cuando lo aplicamos al
ambito del marketing se refiere al piblico objetivo de nuestras acciones. ;A quién nos
estamos dirigiendo? ;Cudles son sus gustos?, ;sus costumbres?, ;donde esta? En el
ambito del marketing, el conocimiento del mercado y del publico al que nos dirigimos
es fundamental y debe guiar todas nuestras decisiones de marketing: precio (;cudnto
esta dispuesto a pagar?, ;jtiene ya una alternativa a nuestro producto y cuanto paga

por ella?) (parr. 1).

Escalona (2015) menciona que en términos generales y comunicativamente
hablando, es muy poco probable encontrarse trabajando para llegar a un publico objetivo

universal, sobre todo cuando se apuesta por la segmentacion. En cambio, esto si se puede dar
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si se trabaja en la comunicacion de compaiiias o instituciones. En ese sentido, que el publico
objetivo por excelencia es el conjunto de los ciudadanos que conforman una sociedad y estan
implicados de una u otra forma en comportamientos que son muy similares a otro conjunto

de individuos.

Medios de comunicacion

Los medios de comunicacién son aquellas plataformas a través de las cuales se
puede crear, observar, transformar y recolectar la informacion en una gran variedad de
dispositivos electronicos como: teléfonos moviles, computadoras o tablets. Asimismo, estos
medios representan una valiosa herramienta para promover nuevas empresas, productos o
servicios destacando la imagen de marca mediante el uso adecuado de estrategias de
comunicacion y marketing digital. Dependiendo de los objetivos planteados, se pueden

impulsar las conversiones y el trafico web gracias a estos medios.

Como menciona Gomez (2020): “Los medios digitales son espacios en los que se
genera la comunicacion y el intercambio de informacion entre usuarios y productores de
contenidos digitales, ya sean empresas, bloggers o sitios de noticias” (parr. 1). Cabe resaltar
que en el mundo de los medios de comunicacion, tener definida una estrategia, objetivos y
los canales ideales para gestionar los diferentes mensajes con los clientes potenciales y
atraerlos efectivamente, puede ser la diferencia entre triunfar o fracasar. Asimismo, segin
Cabral (2019), la relacion que existe con los recursos, la informacion y lo digital se explica

de la siguiente forma:

La palabra recurso se identifica con cualquier bien tangible o no que se utiliza para
alcanzar un fin determinado en una organizacion, con o sin fines de lucro. Por su
parte, se habla de informacion cuando existe una representacion coherente de datos
que se han obtenido del interior o exterior de una institucion. Finalmente, lo digital
alude a aquella informacién que ha sido codificada en lenguaje binario, por lo que
cualquier dispositivo electronico puede leerla y mostrarlo de forma comprensible

para el ser humano mediante una pantalla, onda de sonido o impresion. (p. 3)
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En este mismo orden y direccion, Cabral (2019) comenta que los recursos de
informacion son conjuntos de soportes con el contenido sobre un tema particular o varias de
ellos, presentados o no, a través de medios electronicos. Se dice que gestionan informacion
porque la muestran de una manera ordenada para que el usuario pueda seleccionar aquellos
pasajes que le son ttiles para resolver su necesidad. Estos pueden o no ser materiales, pero
responden a las necesidades particulares que tengan los consumidores o comunidades en

general.

Redes sociales

Las redes sociales tratan son sitios web o aplicaciones que permiten a personas, en
cualquier lugar del mundo, compartir contenido en tiempo real, de manera eficiente y rapida.
Se emplea este término para definir a las comunidades en donde la discusion e interaccion es
posible a cualquier hora establecida. Es precisamente la funcion de cada una lo que determina
su tipologia, pues las marcas deben posicionarse donde esta su audiencia. Ademas, cada red
social tiene sus objetivos y usos particulares, por lo que el contenido debe estar adaptado a

cada una de ellas.

Obeso (2019) describe el concepto de las redes sociales de la siguiente manera:

Tradicionalmente, una red social se ha definido como un conjunto de personas que
tienen vinculos entre si, sea por temas comerciales, amistad, trabajo, parentesco, etc.
Las redes sociales como nosotros las conocemos, permitieron que esos conjuntos de
personas se encontraran en un entorno virtual, convirtiéndose en sitios web

conformados por comunidades de personas que tienen cosas en comun (parr. 8).

En relacion con las consideraciones anteriores, Islas y Ricaurte (2013) apuntan que:

‘6P d b b
odemos definir a las redes sociales como estructuras compuestas por personas conectadas
por uno o varios tipos de relaciones (de amistad, de parentesco, de trabajo, ideoldgicas) con
intereses comunes” (p.1). Por su parte, Obeso (2019) comenta que las redes sociales son los

grupos de conexiones y relaciones que tenemos con otras personas.
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Hoy, las redes sociales le dan el protagonismo a los usuarios y a las comunidades
que estos conforman. Estos sitios facilitan la comunicacion entre las personas, el intercambio
de informacién (como fotos, videos y mas) y les permiten conocer gente nueva, ampliando
aun mas su red. Ademas, los grupos de amigos que contiene se agrupan en una plataforma,
sean de la universidad, del trabajo o la familia. Cada uno de esos grupos es una red social

que se posee.

Red social Instagram

Se puede definir como una red social y una aplicacion moévil al mismo tiempo. En
esta, los usuarios que suben imagenes y videos con multiples efectos fotograficos como
filtros, marcos, colores de todo tipo y demads, para posteriormente compartir esas imagenes
en la misma plataforma o en otras redes sociales. Esta aplicacion o red, es actualmente una
de las que mayor crecimiento tiene en el mundo. Ademas, muchas marcas hacen uso de ella
para proyectar sus estrategias de comunicacion. La imagen es vital en este tipo de plataforma,

es practicamente lo que la hace tan popular.

Segun Gonzéles (2020) indica que:

Instagram es una aplicacién movil gratuita, que permite la subida de imagenes y
videos a través de un perfil personal (y ahora también profesional). IG naci6é en 2010
diferente a todas las demas redes sociales por una razon basica y es que solo se
pueden subir imagenes a través de la aplicacion movil: ni desde tablets, ni desde

ordenadores (parr. 1)

Ademas, con el redisefio de Instagram en el verano de 2016, lleg¢ la libertad artistica
a la red social en forma de aplicacion: no solo pueden subirse fotos cuadradas, las imagenes
rectangulares también tienen su espacio en ella. De acuerdo con Madrigal (2015), citando a

Instagram (2015), la variable de aplicacion digital y red social se define como:

Instagram es una manera divertida y peculiar de compartir su vida con los amigos a

través de una serie de imagenes. Haz una foto con tu teléfono movil elige un filtro
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para transformar la imagen. Imaginamos un mundo mas conectado a través de las

fotos (p. 18)

Por su parte, Gonzales (2020), describe que para las fotos y videos de Instagram
hablamos de cuidar nuestra imagen, los detalles, las calidades, etc., aqui la libertad ha venido
y se ha quedado. Es como la parte descuidada de ti mismo. Instagram Stories permite insertar
filtros, emojis gigantes, textos encima de la imagen y dibujos a mano. Su caracteristica
principal es su borrado en 24 horas, las marcas y los usuarios de Instagram dan
autodeterminacion a sus ganas de compartir su vida y ver que tipo de contenido suben otras

personas para seguirlo e inclusive reaccionar al mismo.

Origen y funciones de la red social Instagram

Como se ha explicado, Instagram es una aplicacion gratuita para compartir fotos
con los diferentes usuarios. El producto fue lanzado en el Apple App Store en octubre de
2010, nombrado como Instagram. Después de varias actualizaciones en sus escasos dos afios
de funcionamiento, se presenta el lanzamiento de la version para Android, en abril de 2012.
Por otra parte, dentro de las funciones se pueden mencionar: publicar momentos de la vida
cotidiana en Stories, enviar fotos, videos y mensajes a los amigos de forma privada, Descubrir
contenido original en video de los creadores, explorar y comprar productos de las marcas

preferidas y mas.

Segun Rodriguez (2015) evidencia que:

La version inicial se programo6 en dos meses, y afio y medio después sus dos
creadores la vendieron por 1.000 millones de dodlares. Kevin Systrom era un
miembro intachable de la élite de Silicon Valley. Se habia graduado en la
Universidad de Stanford, habia sido becario en Odeo (antes de que se convirtiera en
Twitter) y habia trabajado en Google. Pero en enero de 2009 empez6 a compaginar
su trabajo diario en una pequefia empresa que acabaria comprando Facebook,
NextStop, con pequeios proyectos personales de los que se ocupaba en noches y

fines de semana (parr. 1).
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De acuerdo con Romero (2020) apunta que:

Instagram cuenta con una version mas ligera, que no ocupa mucho espacio en el
moévil y que también necesita menos cantidad de datos para consumir. Se llama
Instagram Lite y est4 disponible en la Google Play Store. No cuenta con todas las
funciones de la app original de Instagram, pero se pueden publicar fotos, editarlas
con filtros, publicar y ver historias, acceder al explorador y enviar mensajes a los

contactos (parr. 5)

Como lo menciona Rodriguez (2015), no estaban preparados para tanto éxito. Todo
el sistema se colgaba continuamente. asi que tuvieron que ponerse a trabajar a destajo para
tener capacidad suficiente para soportar tantos usuarios, y aquello no habia hecho mas que
empezar. En una semana tendrian 100.000 usuarios. En diciembre llegaron al millon. Para
cuando Facebook compr6 la empresa en abril de 2012 tenian ya 30 millones. Eran trece

trabajadores y no tenian ingresos.

Caracteristicas de la red social Instagram

Las caracteristicas explican aquellos rasgos o cualidades que identifican a una
compafiia o usuario, distinguiéndolos de algo o alguien. Es importante destacar que esas
cuestiones que singularizan y diferencian pueden estar ligadas a la personalidad de una
marca, el carécter, la identidad de una compaiiia o al aspecto simbolico. Cabe resaltar, que
las cualidades que conceptualizan a la red de Instagram estan contempladas por su estructura,
funciones, objetivos de la app, fluidez de datos y més. Por consiguiente, son estos factores

los que decidiran si la plataforma es util e innovadora para un determinado objetivo.

Segun Pérez (2017) sefiala que:

Facebook ha mejorado mucho la plataforma de Instagram, lo cual la hace atin mas

atractiva, desde el 2013 que fue comprada a la fecha, ha sufrido muchos cambios

con grandes resultados, entre los cuales tenemos: Instagram Stories (creacion de
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fotos y videos que desaparecen en 24 horas), Instagram para empresas (permite
promocionar publicaciones), Instagram Live (hacer videos en vivo sin limites de
tiempo) e Instagram para escritorio (aplicacion que se instala en computadora) (parr.

5).

Velogig (2019) agencia de andlisis de datos, resalta que:

Para que tu cuenta de Instagram crezca en 2019, debes utilizar todas las herramientas
a tu disposicion. Estas muy lejos de como solian ser las cosas. En el pasado, todo lo
que un negocio tenia que hacer era publicar un gran contenido de manera consistente
y luego sentarse y ver crecer el nimero de seguidores. Pero en el ecosistema social
de hoy (y gracias al algoritmo omnipotente de Instagram), es mas dificil que nunca
conseguir mas seguidores. Todo se reduce a saber qué funciones de Instagram tienen
el mayor potencial para ponerte al frente de todos los ojos y animar a los visitantes

a hacer clic en el boton «Seguir» cuando lleguen a tu perfil (parr. 1).

Pérez (2017) menciona que Instagram es exactamente una red social para publicar
fotos, pues en principio fue asi, pero ahora va mas alla de solo fotos ahora también se puede
publicar videos de hasta un minuto de duracidn, anteriormente solo eran 15 segundos.
Ademas, presenta multiples herramientas que hace de esta red social una de las favoritas de
los usuarios, por las diferentes funciones que tiene y facilita el acceso a grandes y pequefios,

ya sea para divertirse, para hacer negocios o publicidad.
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Figura 2

Publicaciones mas utilizadas en Instagram

@ Imagen
@ Video
@ Carrusel

82,95%

Made with by metricool

Fuente: Metricool, (2020).

Efectividad de la red social Instagram

La publicidad va de la mano con las redes sociales, cuanto mas efectiva sea la
propuesta de comunicacion a un publico meta seleccionado, mayor serd el impacto que tenga
sobre estos. Por consiguiente, para ser efectivo, el contenido debe ser creativo y original, para
atraer a los usuarios. Si un consumidor entra en un perfil y descubre que hay algo qué mostrar,
que hay una cuenta creativa para ver, lo mas probable es que se quede viendo todas las
publicaciones o que empiece a seguirlo, para no perder de vista todo el contenido que le llam6

la atencidn y que le ocasiond una reaccion.

La digitalizacion de la sociedad y, mas particularmente, los medios sociales, han
generado un profundo cambio que ha afectado a diferentes ambitos, en especial a la industria
de la comunicacion. Ahora son mas los usuarios que investigan de forma individual los

productos y servicios que impulsa una determinada marca. Segiin Madrigal (2015), “El
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caracter interrelacional de las redes sociales ha propiciado una nueva forma de interaccion
entre marcas y consumidores, lo que supone un cambio en la experiencia de compra del

consumidor” (p.14).

De acuerdo con Newberry y Adame (2020) destacan los anuncios de Instagram de

la siguiente manera:

Con una audiencia potencial de mas de 928 millones de personas, los anuncios de
Instagram son una herramienta clave para cualquier mercadologo social. Al tener
acceso a las multiples opciones y herramientas de segmentacién de Facebook (la
compafiia matriz) la publicidad en Instagram resulta una estrategia efectiva facil de

implementar (parr. 2).

Para Newberry y Adame (2020), la publicidad en Instagram se refiere a esa
publicaciones o historias que una empresa paga para promocionar en los feeds de los usuarios
de Instagram. Este tipo de contenido puede verse como cualquier otra publicacion en
Instagram, pero siempre estaran identificadas por una etiqueta que dice ‘“Publicidad”.
También, pueden incluir botones de llamadas a la accion (también conocidos como CTA)
para generar trafico o conversiones. Algunos tipos de anuncios de Instagram incluyen

caracteristicas adicionales de e-commerce.

Herramientas para medir la efectividad de la red social Instagram

Estas herramientas son todos aquellos instrumentos que facilitaran la realizacion de
diversas tareas. En el estudio de investigacion, esto se verd implicado en los analisis de datos
que permitiran saber la verdadera efectividad de Instagram y el uso que le brindan las
diferentes compaiiias. En otras palabras, son todos aquellos utensilios que permitiran la
comprobacion de contenido, empleando las métricas e indicadores estadisticos que sean de

interés para una determinada persona o compaiia involucrada en la investigacion de cifras.

Mindruta (2015) menciona: “La clave para sacarle todo el provecho a las redes

sociales es escuchar lo que tu audiencia dice sobre ti, analizar esos datos y finalmente
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alcanzar inteligencia empresarial: usando toda esta informacion podras conocer mejor a tus
clientes y mejorar tu estrategia de marketing” (parr. 1). En la actualidad existen diversas
plataformas digitales que ayudan al analisis de contenidos de acuerdo con los indicadores

que se seleccionen.

Asimismo, la compafiia Premo (2017) considera:

Como herramienta de marketing, las redes sociales permiten promocionar los
productos, servicios, captar mds clientes, fidelizar, mantener una comunicacion
abierta y directa con tus publicos, desarrollar presencia online, aumentar la
notoriedad de marca, etcétera. Sin embargo, el éxito dependera de la capacidad que

tengas para conectar con tu publico objetivo, y generar mayor engagement (parr. 1).

Por su parte, Mindruta (2015), explica que los informes de andlisis semanales y la
excelente aplicacion de flujo de trabajo permite la delegacion de tareas de una forma mas
eficiente y controlada. Al tener méas control, es posible conocer las tendencias que siguen los
consumidores, qué hacen y qué no hacen, a qué le dan me gusta y qué contenido puede
funcionar mejor para una estrategia de comunicacion. Finalmente, el propdsito de analizar
datos y sus respectivos indicadores estd en verificar que métricas son utiles para saber qué se

debe mejorar y cudles se deben mantener para alcanzar las metas implementadas.

Metricool
Se introduce para definir una plataforma digital que permite el analisis de datos y

métricas que interesan a las empresas para saber el estado situacional de una campafia o
conjunto de estrategias de comunicacioén. Es una herramienta con diferentes elementos de
probabilidad y numeros que permite ayudarle a la estrategia de marketing de contenidos,
fundamentar insights sobre la competencia y llegar a conclusiones de suma relevancia para
tomar decisiones de cambio o mejorar en el proceso activo de diferentes estrategias de

comunicacion. De acuerdo con Ads Pro Marketing (2019) indica que:
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Mtricool es una plataforma muy completa que permite gestionar diferentes perfiles
de diversas redes sociales, examinar su actividad y analizar sus resultados. Esta
herramienta es especialmente util para programar la publicacion de contenido,
gestionar a los seguidores y contar con analiticas e informes que ayuden a auditar los

resultados que se van obteniendo (parr. 3).

Martin (2020) apunta que:

Con esta herramienta sencilla e intuitiva podras analizar todos tus datos y métricas
de tus redes sociales. Registra todas las estadisticas de tus contenidos como los clics en los

enlaces, las interacciones o las impresiones que se han recibido en cada publicacion (parr. 8).

Segliin indica Metricool (2020), la compafiia monitoriza redes sociales como
Facebook, Twitter, Instagram o LinkedIn. Ademads, facilita conocer en tiempo real que
seguidores estdn activos en ese momento para poder establecer interacciones con ellos o
publicar contenido que les pueda parecer relevante. Por otra parte, se puede gestionar el
crecimiento en las redes sociales de manera automatica, siguiendo la evolucion de la
comunidad y también es posible determinar quiénes son las personas o marcas que pueden
ayudar a mantener conversacion y crecer, para asi obtener tener un analisis de los principales

seguidores en las redes.

Iconosquare

Este medio facilita permite el andlisis de datos y métricas que interesan a las
empresas para saber el estado situacional de una campafia o conjunto de estrategias de
comunicacion. Ademads, permite medir la performance tanto de una campafia Facebook Ads
como de Google Ads, el alcance de un determinado hashtag y hasta gestionar la operatividad
de una pagina web. Todo, desde un intuitivo panel de control que permite seleccionar los
indicadores que se necesitara analizar u obtener datos claves del comportamiento de los

consumidores en las redes.

Adveischool (2015) recalca que:
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En la actualidad, Iconosquare ofrece distintos servicios para promocionar, gestionar
y hacer seguimiento de tu cuenta de Instagram: visor de nuestro feed de Instagram,
estadisticas, snapshots: nuestras fotografias con las cifras mas relevantes de nuestra
cuenta, seguimiento de comentarios, url publica de Iconosquare, para que las
personas que no tengan cuenta en Instagram puedan ver y comentar las fotos usando
una cuenta de Facebook, distintos widgets para paginas webs, blogs, paginas de

Facebook y concurso (parr. 5).

En este mismo orden y direccion, Iconosquare (2020) apunta que, a medida que
Instagram crecid, esta la compaifiia también lo hizo. En 2015, Statigram cambi6 su nombre a
Iconosquare y lanzé la primera version beta pro para usuarios profesionales. Solo un afio
después, Iconosquare se convirtié en un orgulloso socio de Instagram, habiéndose ganado la
insignia por su continuo desarrollo de productos y su alto nivel de servicio al cliente. En 2017
sucedieron grandes cosas para Iconosquare: el lanzamiento de Facebook Analytics, seguido
de una asociacion de marketing oficial con Facebook y la apertura de la segunda oficina en

Berlin.

SEMrush

Es una herramienta online que proporciona una completa monitorizacion de
palabras clave, ya sea para blisquedas de pago o para posicionamiento orgdnico. También
examina todas las posiciones para cualquier pagina web. Ademas, el programa es de pago
por suscripciéon mensual, aunque también tiene una version gratuita con opciones limitadas
como toda plataforma digital. Por otra parte, permite el andlisis de datos y métricas que
interesan a las compafiias o instituciones para tener un panorama mas amplio del estado
actual de una campafia o conjunto de estrategias de comunicacion. Segliin Costa (2017) sefiala

que:

Al final, SEMrush es una herramienta paga y ;cudles ventajas pueden valer la
inversion? Esta herramienta proporciona datos extremadamente relevantes y es

considerado una de las mejores herramientas para el anélisis de SEO. Los puntos
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fuertes de SEMrush envuelven, principalmente, un analisis minucioso para busquedas

de palabras clave, el andlisis global de sitio y el analisis de la competencia (parr. 11).

Segun SEMrush (2020) considera que:

A partir de 2008, hemos estado experimentando audazmente y nos hemos
desarrollado enormemente para ofrecer el maximo conjunto posible de herramientas
para profesionales en todas las areas posibles del marketing en Internet. Hemos
crecido significativamente, pero seguimos comprometidos con los valores
fundamentales de SEMrush: siempre priorizamos a las personas sobre los procesos,
adaptandonos a los cambios en lugar de seguir un plan estricto. SEMrush hoy es un

gran equipo internacional de mas de 800 profesionales en todo el mundo (parr. 1).

Con referencia a lo anterior, SEMrush (2020) indica que fue creado originalmente
para fines internos y para la implementacion de las propias campaias de marketing. Desde
entonces, ha estado en constantemente aprendizaje, desarrollando y compartiendo toda
experiencia que brindamos como analistas. Se cre6 una plataforma universal mediante la
recopilacion y el procesamiento de grandes cantidades de datos para ofrecer las mejores
soluciones para los profesionales del marketing en Internet. Es por eso que hoy SEMrush es

el producto nimero 1 entre las herramientas de optimizacion de motores de busqueda.

Industria de los servicios

Este nuevo modelo de negocios consiste en aquellas compaiias que gestionan sus
productos o servicios de una manera digital, cuyos usuarios son los mayores beneficiados,
con amplias ventajas y atributos que serviran de enganche para consolidar més la marca con
el consumidor. Hoy en dia, muchos restaurantes y establecimientos de comida estan optando
por su servicio de entrega interno para competir con los populares servicios de entrega de
terceros. La demanda exige mejoras constantes, pues ya existen soluciones para que la

comida llegue mas rapido y mejor, beneficiando a restaurantes y consumidores.
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Segtin Cisneros (2018), comenta: “La industria de los servicios gana participacion
en la produccidon costarricense y continuard en crecimiento los proéximos afios, mientras
sectores mas tradicionales como el agropecuario se acostumbran a moverse con un menor
dinamismo” (parr. 1). Cabe destacar, que el desarrollo tecnologico ha favorecido este sector,
con la implementacion de las plataformas digitales es mucho mas beneficio generar utilidades

en la industria de los servicios.

Por otra parte, para Lopez (2015), “La evidencia indica que los servicios y su
desarrollo estan estrechamente vinculados al apoyo que reciben; la discusion radica en las
diferentes estrategias a través de las cuales los paises impulsan este sector” (p. 257). Ademas,
hace referencia a que la tarea de definir y conceptuar los servicios no implica un ejercicio
simple, pues el término abarca un conjunto heterogéneo de actividades intangibles que
resultan dificiles de englobar. Ademas, los servicios globales son el resultado de un modelo
de negocios en el cual las empresas trasladan actividades o procesos al exterior; estos
servicios tienen gran relevancia para muchas economias del mundo, mas es limitado el
conocimiento acerca de los servicios globales, las oportunidades que estos brindan y los

desafios que presentan entre audiencias no especializadas.

Servicio a domicilio de comida

Un proceso de entrega a domicilio elaborado correctamente le permitird a un
negocio, ya sea grande o pequefio, aumentar la satisfaccion del cliente. Por consiguiente, es
importante analizar los aumentos en el consumo de los servicios o productos ofrecidos en un
mercado acoplado a las nuevas tecnologias. Por otra parte, el tiempo de entrega es un punto
fundamental en el proceso de entrega a domicilio, pero no se resume Unicamente en entregar
un servicio o producto en el menor tiempo posible, en muchas ocasiones el cliente lo que
desea es tener el producto solicitado en el momento conveniente y que tenga la temperatura
adecuada para comerlo inmediatamente y no tener que calentar el pedido. Al respecto,

Viasquez y Hernandez (2015) consideran lo siguiente:

El servicio a domicilio es un proceso mediante el cual, se acercan los productos o

servicios ofrecidos por la empresa hasta el lugar donde se encuentra el cliente,
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permitiendo que este disfrute de dichos productos sin tener que hacer
desplazamientos hasta el punto de compra. Es por esta razon que muchas empresas
de comidas rapidas ven en este canal una oportunidad mas para incrementar sus
ventas, pero a la hora de incorporarlo a su oferta, es necesario tener en cuenta una
cantidad de variables que hacen que no sea un proceso sencillo de implementar y se
tenga que recurrir a personas expertas en el tema para desarrollarlo o lo implementan

de una manera deficiente (p. 6).

Como lo menciona La Nacion (2016): “Una gran cantidad de comercios estan
adaptando su oferta a un nuevo modo de hacer negocios, sin la necesidad que las personas se
muevan de su casa u oficina: el servicio a domicilio” (parr. 1). Cabe destacar, que los
embotellamientos y los horarios de trabajo distintos complican la visita de los clientes a
establecimientos fisicos, pero esta realidad estd dejando de ser un impedimento a la hora de

realizar una transaccion.

Ademéas, Vasquez y Hernandez (2015) mencionan que, en la actualidad, el mercadeo
busca generar experiencias diferenciadoras con los clientes, las cuales permitan sobrepasar
sus expectativas. El poder llevar los productos de la empresa hasta el lugar donde el cliente
lo desee no es algo nuevo, pero la forma de hacerlo si es un factor determinante a la hora de
generar experiencias diferentes de compra. Es por esta razon que el servicio a domicilio desde
su aplicacion, debe contemplar una cantidad de variables que permitan lograr una percepcion
total del consumidor, desde el comportamiento, hasta las tendencias marcadas y poder asi

cumplir con el objetivo que plantea el mercadeo.

Aplicaciones moviles de comida

Las aplicaciones moviles son una nueva estrategia para aventurarse en el mundo del
marketing digital, pues permiten la interaccion de miles de usuarios que buscan satisfacer sus
necesidades con los productos o servicios que se ofrezcan en cada app. Las marcas han
encontrado la necesidad de tener presencia en los dispositivos moviles, esto justificado por

la gran cantidad de personas conectadas a diario buscando, solicitando y viendo contenido
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de su interés. De ahi la gran oportunidad de captar a nuevos usuarios con estrategias

eficientes, innovadoras y creativas.

Segtin Chacon (2017), expone las aplicaciones que ampliaron el menu de entregas

a domicilio como:

Estos servicios llegaron para cambiar las reglas tradicionales de las entregas a
domicilio. Los precios son cada vez mas competitivos para los clientes, y por el otro
lado, otras personas encuentran una fuente de empleo flexible y que opera bajo el

sistema de la economia colaborativa (parr. 5).

De acuerdo con Agiiero (2018), define el criterio de las aplicaciones de comida como:

La idea de estas empresas es que los comensales se sientan mas comodos haciendo
los pedidos en pocos pasos, que los repartidores comprendan las direcciones de
entrega con ayuda de mapas mas detallados y que los sistemas procesen la orden como

si un humano estuviera tomando la orden (parr. 2).

Asimismo, este autor menciona que el mercado de pedido de comida por apps ha
alcanzado tal dinamismo que actualmente existen cuatro opciones diferentes para obtener
alimentos con solo un clic. La promesa de estas aplicaciones se centra en que cada solicitud
se entregue a los clientes en un tiempo no mayor a los 45 minutos, sin importar si es una
orden grande de comida, de compras de supermercado, farmacias e inclusive hasta los pet
shops, este ultimo entrando como una nueva categoria para todos los cuidados de las

mascotas de los clientes.

Aplicaciones mdviles de comida en el mundo

Existen muchos tipos de aplicaciones de comida alrededor del mundo, en las
categorias de descuentos, de recetas, bebidas alcohoélicas, comida a domicilio, pet shops y
farmacias. Es importante tener en cuenta que el desarrollo de este tipo de aplicaciones

moviles, implica una constante actualizaciéon de datos y busca mantener al tanto a los
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usuarios, por lo que requiere el desarrollo de un panel administrativo, donde los
consumidores puedan gestionar sus compras, consultas, quejas y diferentes pagos. De esta

forma se podra mantener una comunidad satisfecha en la que prevalecera el orden.

Segtin Picazo (2018), “Una aplicacion como esta esta pensada para comodidad de
los usuarios, tanto de los clientes que piden productos como de los restaurantes que los

ofertan. A ambos les facilita las labores de gestion” (p.16). Asimismo, como lo comenta

Castro (2019):

Los acuerdos con cada restaurante, la disponibilidad de repartidores en cada zona de
entrega, condiciones climaticas como la lluvia y las zonas de cobertura determinan el
precio en cada plataforma. La entrega de comida exprés mediante apps es un servicio
que ha adquirido popularidad en Costa Rica desde diciembre del 2017, cuando

comenzo a operar Uber Eats (parr. 9).

Asimismo, Picazo (2018) menciona que tanto los clientes como los encargados de los
restaurantes son quienes gestionan y mantienen sus datos y la informacion de los pedidos. Es
de gran relevancia mantener un sistema que pueda recolectar toda la informacion de los
usuarios para no tener problemas con el consumidor final y los repartidores. Las diferentes
plataformas de comida a domicilio, en conjunto con los restaurantes, efectuaran el alcance y
notoriedad que pueda tener cada uno de estos; cuanto mayor se cubra las necesidades de los

clientes, mejores seran las referencias recibidas.

Uber Eats

En la plataforma digital de Uber Eats es posible pedir comida desde cualquier lugar,
mediante la aplicacion movil. En ella se muestra la opcion de comprar en las diferentes
franquicias de comidas rapidas como: McDonald’s, KFC, Pizza Hut, Burger King y demas.
Por otra parte, cuando se realiza un pedido, es posible visualizar la direccion, la hora estimada

de entrega, el precio total con los impuestos y el costo de envio incluidos.
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Segun Uber Eats (2020) menciona: “Puedes elegir entre cientos de restaurantes. Al
abrir la aplicacion, puedes recorrer las noticias en busca de inspiracion o buscar un
restaurante o tipo de cocina concreto. Cuando encuentres algo que te apetezca, pulsa para
afiadirlo al carrito” (parr. 1). Hay gran variedad de restaurantes y ofertas que los usuarios

pueden aprovechar.

Contreras (2018), comenta: “Uber Eats quiere ser la plataforma de crecimiento para
restaurantes pymes y asi incrementen el alcance de su negocio en la ciudad donde trabajan”
(parr. 1). Ademas, el servicio ofrece una diversidad de comida, personaliza gustos y
preferencias por usuario. Se puede elegir entre opciones cercanas, recomendadas por la

propia app y se puede filtrar por: recomendado, rating, precio, tipos de comida y mas.

Sobre la base de las consideraciones anteriores, Contreras (2018) menciona que la
revolucion global del servicio de comida a domicilio es el modelo de negocio que ha logrado
que Uber alcance un nuevo nivel. Uber Eats quiere ser la plataforma de crecimiento para
restaurantes pymes y asi poder incrementar el alcance de un negocio en la ciudad donde
laboran. La app permite recibir entregas de comida en menos de 31 minutos en 350 ciudades
de 36 paises. Por ultimo, Uber ofrece informacion acerca de horas y zonas con mas actividad

para acceder a mas viajes y soporte 24/7 para resolver cualquier problema.

Piezas publicitarias de Uber Eats en Instagram

Los anuncios de Instagram que pauta Uber Eats muestran el centro de inspiracion
visual que proyecta la marca, con un formato lineal y llamativo. Por consiguiente, mucha de
la publicidad que implementa la aplicacion mévil de comida a domicilio cuenta una historia
en un espacio creativo, sencillo y atractivo. Las fotos las presentan en modalidades de
cuadrado u horizontal para, finalmente, conseguir que las campafias sean mas completas con

anuncios que permiten a las personas deslizar el dedo para ver varias fotos o videos.

De acuerdo con Padilla (2020), conceptualiza los pedidos de Uber Eats a través de

Instagram o llamada telefénica como:



73

Como una medida para apoyar a los restaurantes locales, recientemente Instagram
habilité la funcion de enlace directo del negocio con Uber Eats, cada publicacion de
una imagen o historia en la red social podra tener un botén “Pedir comida” y sera

enlazado a la plataforma de comercio electrénico (parr. 5).

Segun Galeano (2019), expone los anuncios de restaurantes en la aplicacion de Uber

Eats como:

Parece que los viajes y la entrega de comida a domicilio no son suficientes, ya que
Uber se pasa al negocio publicitario. El gigante del transporte ha decidido integrar
espacios para anuncios en su plataforma Uber Eats, donde los restaurantes que

quieran atraer mas pedidos podran ofrecer sus productos a los consumidores (parr.

).

Por su parte, Galenao (2019) menciona que en cualquier parte que exista una
posibilidad de descubrimiento para los usuarios, hay oportunidades para que este se convierta
en un descubrimiento pagado, y a medida que Uber se centra en ello, podria atraer a mas
usuarios que estén abiertos a las sugerencias de los restaurantes que estén dispuestos a pagar
por su promocion. Vender anuncios podria ayudar a Uber a mejorar los margenes en Eats,
una plataforma de la que se queda solamente el 10.7% de los pedidos como ingresos netos,

ya que se paga mucho a sus socios conductores y restaurantes.

Consumidores de Uber Eats

Llegar a los consumidores de Uber Eats implica analizar una serie de factores como:
tendencias, comportamientos de compra, conductas adquiridas y demas datos. Toda esta
informacion recolectada serd empleada para definir segmentos, que brindaran soporte para la
creacion de contenido acorde a experiencias pasadas. Por otra parte, las personas se vuelven
mas conscientes de lo que comen, una ténica puede ser las comidas a base de plantas
(veganos) que siguen incrementando su popularidad en el mercado de los alimentos

saludables, sin la necesidad de requerir carne de animal.
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Burgos (2020), desarrolla las tendencias de consumo para 2020 segun los criterios

de Uber Eats de la siguiente manera:

La comida vegetariana y keto seguiran creciendo rapidamente en los volimenes de
busqueda en todo Latinoamérica, al igual que mas y mejores sustitutos de la carne.
En Chile, la palta continuara siendo de las preferidas, pero ingredientes como el ajo

y la salsa bbq le quitaran popularidad (parr. 4).

Ahora bien, respecto a los factores que influyen en la decision de compra de comida

a través de plataformas online Gutiérrez y Olazo (2019) refieren:

Podemos concluir que existe una gran variedad de perfiles de consumidor online,
muchos de ellos predispuestos a utilizar las plataformas electrénicas que compran a
menudo y comparten sus opiniones por redes sociales, foros y diversos canales
online. Para ellos es natural interactuar con las diferentes plataformas de venta de
productos y servicios online. Pero aun existe un porcentaje de consumidores que
siguen reacios a utilizar dichas plataformas. Son consumidores que no les gusta
comprar por dichas plataformas ni interactuar con redes sociales, ni compartir

opiniones o experiencias a través de medios online (pp. 25-26).

Gutiérrez y Olazo (2019) mencionan que actualmente analizar y entender
detalladamente las preferencias del consumidor online es esencial para todas las empresas
que comercializan sus productos a través de estos medios, ya que cada afio van aumentando
las compras a través de plataformas online, haciendo que los negocios quieran ampliar su
presencia digital. Ademas, los consumidores de hoy son cada vez mas moviles, pues se
conectan con mayor frecuencia en diferentes plataformas para hacer compras online y

participan de forma mads activa en las redes sociales donde interactian con las marcas.
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Segmento del mercado meta de Uber Eats

Definir un grupo de consumidores que muestra ciertos habitos de compra muy
similares, ayuda al marketing a planear las estrategias de comunicacion que le permitan
responder mejor a la satisfaccion de la necesidad del consumidor; en el caso de estudio, la
entrega de comida a domicilio. Es a través de la segmentacion de mercados que se puede
identificar el target a enfocar y establecer el conjunto de objetivos que apoyaran cada

desarrollo presupuestario dirigido a la publicidad.

Segun Galeano (2019), comenta: “De acuerdo a la informacién ofrecida por un
estudio realizado por Fintonic, los hombres tienden més a pedir comida a domicilio en
México por medio de Uber Eats, mientras que las mujeres prefieren utilizar el servicio de
Rappi” (parr 3). A pesar de que la preferencia de las apps de comida a domicilio en México
varia de acuerdo con el género, Uber Eats se logro posicionar entre todas como lider en el
segmento de envios de comida, con un ticket promedio de 210 pesos por orden. Eso equivale

a ¢5.597.61 en el mercado costarricense.

De acuerdo con El CEO (2020), considera: “El valor de las reservaciones brutas del
segmento Uber Eats, incluidos los pagos de restaurantes y socios de entrega, fue de 4,370
millones de dodlares, un aumento de 71% en comparacion con el ultimo trimestre del afo
anterior y por encima de la estimacion de 4,130 millones de los analistas”. Por consiguiente,
se puede observar un alza en el uso de la app de comida a domicilio; cada vez nuevos usuarios
invierten en plataformas digitales y gracias a ello, se genera una tendencia a la hora de pedir

comida.

Asimismo, Galeano (2019) menciona algunas preferencias que definen al segmento
de Uber Eats. A pesar de que la comida que mas solicitan los mexicanos en este tipo de
aplicaciones de food delivery es la cena, en los ultimos meses el desayuno se ha popularizado
entre sus usuarios. Por otro lado, entre las mujeres que mas ordenan comida a domicilio
destacan las mujeres profesionistas con buen sueldo y sin hijos, quienes solicitan este servicio

cerca de 5 veces por semana.
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Glovo

Esta aplicacion indica brindar rapidez y eficacia al enviar documentos y envios para
los usuarios registrados en la plataforma. La comunidad de Glovo estd formada por
mensajeros independientes que disponen de motos o bicicletas, que se inscriben en la
plataforma para trabajar con esas unidades. Glovo les brinda el conocimiento necesario y son
ellos quienes deciden cuando trabajar o aceptar los pedidos, de manera que lo pueden alternar
con sus trabajos habituales o con otras actividades para, de esa forma, generar utilidades para

si mismos.

Segun Glovo (2020), menciona: “Glovo es la app que te permite pedir los mejores
productos de tu ciudad en minutos. Dinos lo que quieres y te lo entregamos donde tu digas”
(péarr. 16). Glovo esta presente en mas de 20 paises y opera en mas de 140 ciudades. Muchos
locales en los que la app opera ofrecen un servicio 24/7. No obstante, cada establecimiento
tiene su propio horario, por lo que es posible que un establecimiento esté cerrado, aunque

Glovo esté disponible.

Gonzéles (2018), expone la historia de la compafiia espafiola con el siguiente

criterio:

Glovo, la app que permite que otros hagan tus recados por ti, nacié de las inquietudes
de un emprendedor catalan que lejos de acomodarse en el empleo que le ofrecia
Airbus (si, Oscar Pierre es ingeniero), decidio dar el salto y seguir los pasos de
startups como Airbnb y Uber. Cuando ellas comenzaban a cosechar éxitos en Estados
Unidos, Pierre decidié apostar por este mismo modelo de negocio, la economia

colaborativa, pero con un nuevo enfoque: economizar el tiempo (parr. 1).

De acuerdo con Gonzales (2018), la startup utiliz6 el crecimiento del equipo de tech
(tecnologia e informadtica) para crear una mejor y mas eficiente experiencia para los usuarios,
reducir los tiempos de espera de los repartidores y ayudar a la empresa a operar y ser lider en
nuevos mercados en Africa, Europa y América Latina. En referencia a la clasificacion

anterior, con el fin de convertirse en la aplicacion para todo en la ciudad, Glovo también
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incrementara la inversion en el desarrollo y crecimiento de categorias on demand mas alla de

los alimentos, como la lavanderia o productos de supermercado.

Rappi

Rappi es una aplicacion que ofrece distintos servicios a domicilio, como pasear a
las mascotas, hacer las compras diarias del hogar, realizar compras en tiendas del gusto del
usuario y mas. Esta es una propuesta con muchos retos y motivaciones, que tiene como
objetivo ahorrar tiempo a los usuarios en tareas determinadas. Rappi es una aplicacion
colombiana que naci6é en Bogota con compras a domicilio. En la actualidad es uno de los

principales competidores de Uber Eats y Glovo.

Segun Rappi (2016), app dedicada a los servicios a domicilio en el mundo,

menciona:

Rappi es una compafiia que dia tras dia te facilita la vida. Una empresa que a ti como
consumidor te brinda una mejor calidad de vida. Una mejor calidad de vida porque
te regala tiempo para que lo compartas como quieras y con quien quieras, haciendo

lo que en realidad disfrutas jporque sabemos que el tiempo es preciado y vale oro!

(parr. 1)

Miranda (2018) apunta que:

Por lo pronto, la clave del éxito de esta empresa colombiana parece relativamente
simple: con Rappi no solo se puede ordenar comidas de un restaurante en un dia
lluvioso, los rappitenderos también entregan dinero en efectivo a domicilio, pagan
facturas, llevan paquetes de un lugar a otro e incluso hacen el mercado de la semana

(parr. 11).

También, la plataforma funciona en la web y en teléfonos moviles, lo que brinda
mayores alternativas para que los usuarios realicen sus consumos. Rappi tiene la capacidad

de acercar el consumidor a cualquier tipo de producto o servicio en un mismo lugar sin tener
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que desplazarse, algo asi como un gigantesco centro comercial donde todo se puede
conseguir de forma inmediata. Ofrece desde un mercado, hasta una compra express, un
domicilio de tu restaurante favorito, un favor, una entrega de un documento importante, entre

otros.

Funciones que definen a las aplicaciones moviles de comida

Gracias a las aplicaciones de comida, los clientes pueden conocer el menu del dia o
los platos seleccionados por cada restaurante (ambos proyectados con fotografias), pagar con
el celular, ver los ultimos descuentos y solicitar la comida para que llegue a la puerta de la
casa, entre otras funciones. Respecto a esta ultima, a través de la geolocalizacion, la
aplicacion detecta donde esta el cliente y ordena a un colaborador que recoja el pedido para

llevarlo al destino seleccionado.

Segtin Tallent (2020), resalta la importancia de las aplicaciones de comida como:

Puede que pienses que no necesitas una app de comida a domicilio, después de todo,
tus clientes regulares siempre van a tu restaurante. O puede que incluso tengas tu
propio servicio de entrega. Pero esa es la cuestion, las aplicaciones de entrega de

alimentos te ayudaran a conseguir atin mas clientes, no solo tus regulares (parr. 4)

Montaner (2013), expone las funciones que implican las aplicaciones de la siguiente

manecra:

Las funcionalidades que ofrecen las aplicaciones son amplias y diversas, cada dia
surgen nuevas aplicaciones moviles que satisfacen necesidades muy diferentes,
dando solucién a multitud de nichos de mercado o la inclusion de nuevos segmentos,
que antes no tenian cabida en el entorno digital. Algunas aplicaciones basicas vienen
por defecto instaladas en los terminales, como las correspondientes a utilidades,
email, mensajes o navegador web. Para el resto, existe una aplicacion consistente en

una tienda virtual, donde unas son gratuitas y otras de pago (p.12).
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Como lo menciona Montaner (2013), la stibita expansion de las aplicaciones ha sido
posible gracias al avance en la tecnologia movil. Los dispositivos actuales incorporan
novedosas tecnologias, que no solo permiten el acceso a Internet desde una aplicacion, sino
desde multitud de ellas, grabacion de video en 4K, camara de alta calidad, geolocalizacion,
aumento de la rapidez de ejecucion de varias aplicaciones, procesadores de texto o alta
resolucion de las pantallas. Esto incurre en una amplia oferta para los desarrolladores de
aplicaciones o mejora de las ya existentes, lo que origina que continuamente esté

actualizandose el mercado de aplicaciones.

Ventajas de una aplicacion movil de comida

Una ventaja es una cualidad positiva, es aquella circunstancia que permite que
alguien o algo esté en mejores condiciones que otro para realizar una accion. Asi pues, se
describen las condiciones favorables que se conceden a una empresa o institucion, como por

ejemplo, las apps de comida.

La aparicion de aplicaciones especializadas en restaurantes ha supuesto toda una
revolucion en la industria del comercio digital. Los muchos beneficios y utilidades que estas
ofrecen facilitan la gestion del dia a dia tanto de los gerentes, duefios y colaboradores de los
negocios como de los clientes. Segin Coquillat (2017), la ventaja de contar con una app para

restaurantes se explica:

El porcentaje de usuarios que utilizan aplicaciones para restaurantes sube cada dia.
A los restaurantes, como a muchas otras compaiias de otros sectores les permite
ofrecer experiencias mas personalizadas a sus clientes al tiempo que posibilita y

premia la participacion de estos (parr. 2).

Ademas, se pueden resaltar beneficios como proporcionar una mayor velocidad en
la rotacion de las mesas, ayuda a mantener satisfechos a los clientes, consigue mas clientes
fieles, mejora el control de los pedidos de comida y, por ultimo, ayuda a conectar con los

clientes a través de las notificaciones. Como lo comenta Ford (2017):
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Las posibilidades de las apps para el sector de la restauracion son muy amplias,
como bien muestra esta infografia de Comelite.net: Facilitan a los clientes la
direccion de los locales con GPS, permiten a las cadenas mantenerse en contacto
con su audiencia, posibilitan la reserva de una mesa, ofrecen cupones, informacion
sobre eventos, puntos de interés, entre otras mas. Las aplicaciones moéviles son tan

esenciales para el éxito de un restaurante como su cocina (parr. 3).

Coquillat (2018) también menciona que tener una aplicacion movil para potenciar
un negocio ha dejado de ser un mero complemento. En una era eminentemente digital en la
que las transacciones digitales mueven globalmente algo mas de tres trillones de dolares al
afio, las herramientas que facilitan a los usuarios el empleo de estas nuevas tecnologias son
una necesidad. Los negocios de los restaurantes, farmacias, supermercados y pet shops
pueden beneficiarse de muchas maneras al contar con un soffware hecho para potenciar cada

producto o servicio dirigido hacia un consumidor.

Desventajas de una aplicacion movil de comida

Una desventaja es una cualidad negativa, una circunstancia que se define como ser
peor o estar en peor situacion en comparacion a una caracteristica, empresa, producto o
servicio. Asi pues, se trata de aquellos aspectos que no estan del todo bien y se deben mejorar
inmediatamente para no ocasionar algin desperfecto, disgusto o queja por parte de un usuario
o consumidor. Una desventaja se puede transformar en una amenaza de tipo empresarial y
tecnoldgica para una app de comida, pues el hecho de no poder satisfacer del todo las

necesidades de los clientes significa la pérdida de estos.

Segun Vega (2018), menciona: “Uno de los principales efectos o desventajas que
tienen las apps for home delivery, es el hecho de que al no ser ellos los que seleccionen los
productos, no pueden escogerlos o cambiarlos por alguno que les guste mas” (parr. 5). El
hecho de salir de compras implica estar moviendo los musculos del cuerpo, caminar por los
pasillos de un establecimiento comprende activar el cuerpo para desplazarse y estar en

constante movimiento.
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Miss Tipsi (2018) menciona: “El hecho de que no dejen responder a los comentarios
de los clientes en las apps deja totalmente vendido al restaurante, si el pedido llega tarde y
frio, sera culpa del restaurante” (parr. 14). También la opinidn del cliente se vera sujeta por
el trabajo del repartidor, si la entrega fue desagradable, lenta o simplemente se tuvo un mal
trato por parte del mensajero, comprometera directamente al restaurante sin capacidad de

respuesta del mismo.

De acuerdo con Vega (2018), uno de los principales aspectos negativos o
desventajas que tienen las apps for home delivery es el hecho de que al no ser ellos los que
seleccionan los productos, no pueden escogerlos o cambiarlos por alguno que les guste mas.
Esto puede iniciar una serie de molestias en las personas que comenzaran a desprestigiar el
producto, solo porque ellos no pudieron determinar qué es lo querian de manera especifica y
qué no. Si bien este punto es superficial, no deja de ser importante para brindar una solucion

que pueda resolver el problema.

Facilidades de uso de una aplicacion movil de comida

La mejora de la usabilidad, la accesibilidad de las aplicaciones informaticas y de la
informacion contenida en la red facilita la integracion social y la calidad de vida de las
personas. Las mejoras en el desarrollo de las aplicaciones moviles han supuesto una auténtica
evolucién en la interaccion de los usuarios con sus dispositivos moviles. Los smartphones
han pasado de ser simples herramientas para mantenerse en contacto con familiares y amigos
a convertirse en auténticos centros de gestion para tareas cotidianas como: transacciones

varias, interaccion en redes sociales, busqueda de contenido y maés.

Segun Galeano (2017), indica que:

Las aplicaciones han revolucionado la forma en que nos divertimos, nos
comunicamos, aprendemos y nos relacionamos. En una era donde cada dia se
ofrecen mayores facilidades para conectarnos con el mundo, buscamos en el uso de

las aplicaciones una manera facil e inmediata de cubrir nuestras necesidades (parr.

).



82

Aunado a lo anterior, las aplicaciones aportan mejores experiencias a los usuarios,
los mantienen alertados con las notificaciones push sin necesidad de tenerlas activas y

complementan la actividad con gustos y preferencias seleccionados. Como lo menciona

Chacoén (2019):

Las aplicaciones de entregas colaborativas llegaron para quedarse y no solo por las
facilidades que les brindan a los clientes, sino también porque estimulan el
ecosistema del e-commerce. Estas firmas se posicionan como una de las tendencias
que potenciaran las ventas en linea debido al servicio de logistica de entregas que

ofrecen, el talén de Aquiles de muchas marcas (parr. 1).

Ademas, indica la autora citada que la implantacion del software utilizado por cada
compafiia es intuitivo, dindmico y con varias opciones que permiten seleccionar o eliminar
los productos seleccionados, haciendo la vida mas simple a los consumidores. Por su parte,
Chacéon (2019), menciona que las grandes marcas también encuentran réditos al
despreocuparse por el mantenimiento de una flotilla exprés y la atencion a clientes a través

de call center.

Aplicaciones como Glovo y Uber Eats aseguran que hay mercado para todas y que
sus numeros son positivos. Ahora estan enfocadas en expandir paulatinamente las zonas de
cobertura y para lograrlo necesitan enganchar con mas comercios que sean atractivos para
los usuarios y por supuesto, dedicar esfuerzos a las estrategias de mercadeo con ideas y

graficas innovadoras (Chacén, 2019).

Tipos de consumidores de aplicaciones moviles de comida

Los diferentes tipos de consumidores constantemente cambian sus tendencias,
gustos, preferencias, aunque en su comportamiento suelen presentar similitudes. Conocer
estas caracteristicas ayudara a saber como atraerlos y captar la atencion de los mismos.
Muchos de ellos tienen muy claro qué es lo que desean; otros, no tanto. Todos los

consumidores necesitan algin bien o servicio, y estdn buscandolo. Por ello, se engloba este
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tema para clasificar a los usuarios acorde a sus cualidades, valores y, sobre todo, identificar

lo que no les gusta para aprovechar oportunidades de mejora.

Rodriguez (2018), comenta: “Al consumidor se le puede clasificar de muchas
maneras y una de ellas es a través del comportamiento psicoldgico que presentan, a saber:
Consumidor compulsivo, Consumidor racional, Consumidor impulsivo, Consumidor
personal o privado y Consumidor organizacional” (parr. 2). Ademas, indica el mismo autor,
también se les puede distinguir a partir de otras clasificaciones, como a los demandantes,

impacientes y curiosos.

En relacion con lo anterior, Cardenas (2014), explica que “El consumidor final es la
persona que adquiere un bien o servicio para su beneficio personal y, en consecuencia, ya no
obtendra un beneficio econdémico posterior con éI” (p. 36). Asi pues, a manera de resumen
este autor menciona que no todo en el mercado es tan simple. Para que el producto final
llegue a su destinatario, hay una cadena de reproduccion. Los consumidores intermedios son
aquellos que estan dentro de esta cadena, pero no son los que consumen el bien de consumo
final. Esta cadena estd conformada por los productores, revendedores, gobierno e
instituciones. Como resultado, se pueden identificar dos tipos de consumidores relevantes: el

consumidor final y el intermediario Cérdenas (2014).
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CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

Enfoque de la investigacion

Seglin Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014), “En una investigacion cuantitativa
se intenta generalizar los resultados encontrados en un grupo o segmento (muestra) a una
colectividad mayor (universo o poblacion). También se busca que los estudios efectuados
puedan replicarse” (p.4). Asi pues, la decision de emplear un método cuantitativo para la
presente investigacion se basd en la necesidad de medir y estimar magnitudes de los
fendémenos o problemas del caso de estudio, ademds de seguir un patrén predecible y
estructurado, teniendo presente las decisiones criticas de los sujetos, también, se necesitd
comprender o tener la mayor cantidad de informacién sobre la realidad objetiva del
fenémeno. Finalmente, por los datos generados se retribuyeron los estandares de validez y
confiabilidad, de los cuales se obtuvieron las conclusiones derivadas que contribuiran a la

generacion de conocimiento.

Disefio de la investigacion

Para Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014), citando a The SAGE Glossary of the
Social and Behavioral Sciences (2009), el disefio no experimental cuantitativo se

conceptualiza de la siguiente manera:

Podria definirse como la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente
variables. Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar en forma
intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo
que hacemos en la investigacion no experimental es observar fenémenos tal como

se dan en su contexto natural, para analizarlos (p.152).

Esta modalidad se eligi6 con el fin de analizar las observaciones o situaciones ya
existentes, no provocadas intencionalmente en la investigacion. Ademads, de medir las

inferencias sobre las relaciones entre variables que se hayan realizado sin la intervencion o
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influencia directa, y observar las relaciones de los sujetos de estudio, tal como se han dado
en su contexto natural. Por ultimo, se tuvo la incidencia de evaluar una situacién, comunidad,
evento, fendmeno o contexto en un lapso determinado para detallar la relacion entre un

conjunto de variables.

Fuentes de Informacion

La poblacién se delimité a los consumidores de veinticinco a treinta cinco afios en
San Pedro de Montes de Oca, que utilizan el servicio de comida a domicilio de Uber Eats y
son usuarios activos de la aplicacion Instagram. Se eligid esta generacion por sus cualidades
en el mundo digital, su alto consumo y sus valores sociales y éticos; todo lo cual los diferencia
de generaciones pasadas. También porque hicieron posible una realidad en la que atender a
varios dispositivos a la vez es posible; ademas, desarrollaron mas interaccion en la web y las
redes sociales y son usuarios que se informan antes de adquirir un producto o servicio que

sea de su interés.

Cuadro 1
Visualizacion de los criterios de seleccion
N° Criterios de seleccion
1 Personas de 25-35 afios

Individuos que residen en San Pedro de Montes de
Oca

3 Hombres y mujeres

Usuarios activos de Instagram.
De acuerdo con Mejia (2020), Instagram es la red
social con mayor crecimiento, ha logrado duplicar
el niimero de usuarios en solo dos afios. Instagram
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N° Criterios de seleccién
tiene mas de 1.000 millones de usuarios activos en
un mes. Los selfies, stories, directos, IGTV,
4 publicaciones y compras es lo mas atractivo de la
plataforma” (parr. 9).
Consumidores activos de Uber Eats
Segun Hauss (2020), los volimenes de busqueda
también muestran que las aplicaciones de entrega de
comida se estan
posicionando ya no s6lo como una plataforma para
tener un gusto culposo el fin de semana, sino
5 para tener acceso a comida saludable todos los dias.
Esperamos que, en 2020, los usuarios de Uber
Eats busquen mas opciones de bajo costo y
saludables, para su dia a dia (parr. 4).

Fuente: elaboracion propia (2020).

La muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran
datos de relevancia para la investigacion. De acuerdo con Hernandez, Fernandez, y Baptista
(2014), citando a Johnson (2014), Hernandez (2013) y Battaglia (2008), “En las muestras no
probabilisticas, la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas
relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o los propositos del investigador”

(p.176).

Con base en lo anterior, la muestra estuvo compuesta por 11 personas, con una edad
de 25 a 35 afos, residentes de San Pedro de Montes de Oca, de sexo masculino y femenino,
activos en la red social Instagram y consumidores del servicio de Uber Eats. Se excluyeron
aquellas personas con edades superiores o inferiores a las planteadas o con lugares de
residencia diferentes y, finalmente, todos aquellos individuos inactivos redes sociales y

aplicaciones de envio comida o articulos a domicilio.

Unidad de analisis

Cuadro 2
Conceptualizacion de la unidad de analisis

Objetivo Variable Indicador Definicion Definicion Definiciéon
especifico conceptual operacional Instrumental
Conocer el Comporta | ¢ Mercadeo | Como lo comenta Se analizaron 1. ;Cudles
comporta- miento de Maubert y Hernandez los siguientes factores
miento de compra (2017), el concepto de factores  que influyen
compra del del marketing o mercadeo influyeron en el cuando
consumi- se refiere a la comportamient solicita
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Objetivo Variable Indicador Definicion Definicion Definiciéon
especifico conceptual operacional Instrumental
dor de 25- consumi- ejecucion de o de compra del los
35 afios dor actividades consumidor: 1. servicios
comerciales, es decir, Precio de cada de Uber
las actividades de pedido Eats?
compra y venta, asi 2. variedad de
como Ssu respectivo comida 2. (En qué
cobro, al trasferir o 3.Promociones momento
trasladar de un lugar a 4. Descuentos del dia
otro los productos o 5. Servicio de utiliza la
servicios que el entrega gratis aplicacion
fabricante pone a 6. Rapidez del de Uber
disposicion del servicio de Eats para
consumidor, de modo Uber Eats solicitar
que este  ultimo Se estudiaron comida?
obtenga satisfaccion y los horarios de
que la  empresa uso de la 3. ;(Cuales
cumpla  con  sus aplicacion  de servicios
objetivos Uber Eats tales de Uber
empresariales, entre como: 1. 6 Eats
los que se encuentran a.m.-9 consume
obtener la  mayor a.m./Desayuno mas?
cantidad de utilidades, 2. 10 am.-11
posicionamiento  de a.m./Merienda 4. ;Qué lo
marca, notoriedad en de la mafiana motiva
el mercado, ventas, 3. 12 pm- (iniciativa
entre otros més. 3pm/Almuerzo que activa
4. 4 pm-5 una
p.m./Merienda accion
de la tarde determina
5. 6 pm.-10 da) a usar
p.m./Cena la
Se investigaron aplicacion
los  servicios de Uber
que consumio Eats?
el usuario de
Uber Eats en la 5. Cudles
aplicacion de las
movil, tales siguientes
como: opciones
1. Ultimas influyen
ofertas de cuando
restaurantes solicita
2. comida a
Conveniencia domicilio
3. Licores através de
4. Farmacia la
5. Tienda de aplicacion
mascotas de Uber
6. Comida Eats?
rapida
7. Comida
china
8. comida

americana
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Objetivo
especifico

Variable

Indicador

Definicion
conceptual

Definicion
operacional

Definicion
Instrumental

9. Pizza

10. Alitas

Se defini6 qué
motiva
(iniciativa que
activa una
accion
determinada) a
los usuarios de
Uber Eats a
utilizar la
aplicacion
movil.
Finalmente, se
explicaron los
grupos que
tuvieron mayor
influencia en el
usuario  para
solicitar
comida a
domicilio,
conformados
por:

1. La familia 2.
Amigos (as)

3. Compaifieros
de
trabajo/Estudio
4. conocidos

5. Influencers

Especificar
el grado de
efectividad
que tiene
la red
social
Instagram

Efectividad de
la red social
de Instagram

Redes sociales

Obeso (2019),
comenta que las redes
sociales son los
grupos de conexiones
y relaciones que
tenemos con otras
personas. Hoy, las
redes sociales le dan
el protagonismo a los
usuarios y a las
comunidades que
estos conforman.
Estos sitios facilitan la
comunicacion  entre
las  personas, el
intercambio de
informacion  (como
fotos, videos y mas) y
les permiten conocer
gente nueva,
ampliando aun mas su
red. Ademas, los

La clave de la
efectividad
(capacidad de
captar la
atencion  para
obtener un
resultado
deseado) en
Instagram  se
evidencié para
el usuario
cuando:

1. Permite
solicitar
servicio de
comida a
domicilio
desde 1la
plataforma
aplicacion
de
hashtags

6. De las
siguientes
opciones:
Para usted
(Cualesla
clave de la
efectividad

(capacidad de
captar la
atencion para
obtener un
resultado
deseado) de
Instagram en
los usuarios?

7.
(Cuanto
influyen
los
siguientes
patrones
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Objetivo Variable Indicador Definicion Definicion Definiciéon
especifico conceptual operacional Instrumental
grupos de amigos que en para el
contiene se agrupan tendencia desarrollo
en una plataforma, 2. Admite de
sean de la aplicar efectivi-
universidad, del promocion dad en
trabajo o la familia. es Insta-
Cada uno de esos aprovecha gram?
grupos es una red miento del
social que se posee. espacio 8. (Cuales
visual elementos
3. Acepta lo
participar impulsan
en sorteos a
4. La reaccionar
aplicacion aun
es gratis contenido
5. Permite de Insta-
compartir gram?
fotos y
videos que 9. (Cual
pueden ser caracteris-
creados tica lo
directamen incita a
te desde la utilizar la
aplicacion aplicacion
6. Posibilita Insta-
la gram?
mensajeria
instantanea
7. Puedes
bloquear a
diferentes
usuarios
sin un
limite
establecido
8. Existe la
opcion
para
etiquetar a
los amigos
(as) en
fotos 0
videos
9. Puedes
enviar
fotos
privadas a
cada amigo
(a)

Se estudiaron
los patrones
que influyeron
en el desarrollo
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Objetivo
especifico

Variable

Indicador

Definicion
conceptual

Definicion
operacional

Definicion
Instrumental

dela
efectividad de
Instagram con
grados de
mucho (100%),
poco (50%) y
nada (0%). A
continuacion,
se adjuntan los
siguientes los
patrones:
Permite
solicitar
servicio de
comida a
domicilio
desde la
plataforma
Admite aplicar
promociones
Acepta
participar en
sorteos

La aplicacion
es gratis
Permite
compartir fotos
y videos que
pueden ser
creados
directamente
desde la
aplicacion
Posibilita la
mensajeria
instantanea
Puedes
bloquear a
diferentes
usuarios sin un
limite
establecido
Existe la opcion
para etiquetar a
los amigos (as)
en fotos o
videos

Puedes enviar
fotos privadas a
cada amigo (a)

Los elementos
que impulsaron
a los usuarios a
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Objetivo
especifico

Variable

Indicador

Definicion
conceptual

Definicion
operacional

Definicion
Instrumental

reaccionar a un

contenido  de

Instagram son:

1. Creativi-
dad
(actividad
que logra
despertar
el interés
de un
individuo)
de un
anuncio
publicitari
o Imagen

2. Disefio de
un anuncio
publicita-
rio 4,
concurso o
sorteo

3. Mensajede
un anuncio
publicita-
rio

4. Concurso o
sorteo de
una marca

Las cualidades

que incitan al

usuario a

utilizar la

aplicacion

Instagram, son:

1. Stories

2. Publicacion-

es

3. IGTV

(Instagram

Television)

4. Directos

5. Selfies

Explicar la
relacion
que existe
entre la
preferencia
de Uber
Eats y el
consumo
de
publicidad
en
Instagram

Uber Eats
Instagram

Aplica-

ciones

moviles

de comida

enel

mundo

e Publici-

dad

Segtin Picazo
(2018), “Una
aplicacion como
esta estd pensada
para comodidad
de los usuarios,
tanto de los
clientes que
piden productos
como de los
restaurantes que

Se estudi6o la
validez de los
medios de
comunicacion
en el anuncio
Unidos  para
apoyar a la
comunidad
local con
plataformas
como:

10. ;En cual
medio de
comunica
cion ha
visto el
anuncio
publicita-
rio que se
mostrod
anterior-
mente?
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Objetivo Variable Indicador Definicion Definicion Definiciéon
especifico conceptual operacional Instrumental
por parte los ofertan. A 1. Facebook | 11. ;Qué
de sus ambos les facilita 2. YouTube sensacion
consumido las labores de 3. Instagram le
res gestion” (p.16). 4. Television despertd
5. Banner el anuncio
Duran (2014) electronico publicita-
comenta que la (Pieza de rio que se
publicidad es publicidad mostro
comunicacion al digital que anterior-
servicio del combina mente?
marketing, una imagenes,
de las texto, 12. (Ha
posibilidades de sonido 'y realizado
la empresa para video) alguna
comunicarse con compra de
el mercado y La  sensacion comida
apoyar los que proyecto el después
servicios del anuncio en los haber
marketing, consumidores, visto la
entendiéndose se analizd6 con publicida
este como el las  siguientes d (Unidos
conjunto de variables: para
actividades 1. Atencién apoyar a
dirigidas a 2. Interés la
facilitar o realizar 3. Deseod comuni-
intercambios. 4. Accion dad local)
Entonces la de Uber
empresa hara Se investigd si Eats que
publicidad el objetivo de se mostro
cuando necesite compra de anterior-
comunicar quién comida se mente?
es y cual es su concretd6 0 no
oferta. En general con el anuncio | 13. [,Qué
el marketing, la Unidos para elemento
comunicacion y apoyar a la de la
la publicidad comunidad pieza
tratan de ofrecer local) de Uber publicita-
el producto o Eats ria
servicio (Unidos
oportuno, en el Los elementos para
momento que generaron apoyar a
oportuno, al interés al la
cliente oportuno, consumidor por comuni-
con el argumento la pieza dad local)
oportuno, es publicitaria que se
decir, lograr que Unidos  para mostro
otras  personas apoyar a la anterior-
acepten algo, comunidad mente le
para lo cual se local, se genero
utiliza la conceptualizan interés?
persuasion. de la siguiente
forma: 14. ;Cual es
su

primera
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Objetivo
especifico

Variable

Indicador

Definicion
conceptual

Definicion
operacional

Definicion
Instrumental

1. Presenta-
cion de la
comida
(video,
angulos de
la comida,
productos
frescos)

2. Informa-
cion
adecuada
del
anuncio
publicita-
rio
(enlaces
para pedir
desde la
aplicacion,
validez 'y
restriccio-
nes  para
los paises
autoriza-
dos)

3. Creativi-
dad del
anuncio
publicita-
rio (tomas
selecciona
das,
colores,
idea
implemen-
tada)

4. Disefio del
anuncio
(logos,
letra,
efectos
especiales)

Se estudi6 la
primera
reaccion  que
tuvieron los
consumidores a
la  publicidad
(Unidos  para
apoyar a la
comunidad
local) pautada
por Uber Eats

reaccion a
la
publicida
d (Unidos
para
apoyar a
la
comuni-
dad local)
pautada
por Uber
Eats en
Instagram
que se
mostro
anterior-
mente?
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Objetivo
especifico

Variable

Indicador

Definicion
conceptual

Definicion
operacional

Definicion
Instrumental

en Instagram. A
continuacion,
se adjuntan los
siguientes
elementos:
Realizar  una
compra de
comida
Compartir la
publicacién con
la familia
Compartir la
publicaciéon en
otra red social
Compartir la
publicacién con
amigos (as)
Obtener  mas
informacion
(restaurantes
afiliados a la
aplicacion,
tarjetas con las
que se puede
promociones
disponibles)
Darle me gusta
a la publicacion
No hubo
reaccion

Fuente: elaboracion propia (2020).

Instrumento

En la investigacion se dispone de multiples tipos de instrumentos para medir las

variables de interés y, en algunos casos, llegan a combinarse varias técnicas de recoleccion

de los datos. Seglin Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014), citando a Chasteauneuf (2009),

“Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a

medir” (p.219).

El instrumento estuvo conformado por preguntas cerradas que contuvieron

categorias u opciones de respuesta que han sido previamente delimitadas. Es decir, se

presentaron las posibilidades de solucion a los participantes. Ademds, se agregaron las

preguntas abiertas que no delimitan de antemano las alternativas de respuesta, por lo cual el
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numero de categorias de respuesta fue elevado y variaron por los criterios de cada sujeto de
estudio. Por ultimo, las preguntas se encuentran organizadas y enumeradas para que sea mas

facil de responder el cuestionario, numerar paginas y preguntas (Apéndice A: cuestionario).

Procedimiento de recoleccion

La recoleccion de datos se realizd de forma online, la muestra estuvo sujeta a
plataformas digitales, lo cual simplifico el procesamiento de la informacidon para
posteriormente realizar su respectivo analisis. Cada uno de los datos recolectados funcion6
como enlace para cumplir con los objetivos propuestos del estudio. Por otra parte, el uso de
las nuevas tecnologias ayudé a enriquecer aun mas el contenido de las variables de interés,

todo esto debido al aporte que brind6 cada sujeto de investigacion.

Los medios digitales fueron la extension para desarrollar y aplicar el instrumento
seleccionado, lo cual permiti6 recopilar y organizar la informacion de relevancia en relacion
con el caso de estudio. Ademas, al ser una opcioén digital cada resultado se obtuvo de forma
inmediata. También se hizo uso de videollamadas para tener una opcién mas de recopilacion
de datos. Finalmente, se compartid cada instrumento con enlaces directos a webs,
aplicaciones como WhatsApp y correos electronicos que se filtraron con la informacion

correspondiente a la muestra.

Cuadro 3
Descripcion de datos del procedimiento de recoleccion.

Cantidad de Lugar donde se Horas donde se Fechas donde se
cuestionarios llevaron a cabo llevaron a cabo llevaron a cabo
Online (web,
11 videollamada, 4 p.m.- 9 p.m. Del 26 al 27 de junio del
WhatsApp y correo 2020
electronico)

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Procedimiento de Analisis de Datos

El andlisis cuantitativo de los datos se llevo a cabo por computadora u ordenador.
Para esto, existen diversos programas para analizar la informacion. En esencia, su
funcionamiento se basa en la interpretacion de datos e incluye las dos partes o segmentos:
una parte de definiciones de las variables y la otra parte la matriz de datos. Una vez elegido
el programa para analizar el contenido, se ejecutd el sistema y, finalmente, se dio paso a la
exploracion de datos que arrojo el instrumento seleccionado. En esta etapa se realizo el

analisis de cada una de las variables investigadas.

Asimismo, se evalu6 la confiabilidad y validez del instrumento elegido. La
confiabilidad se calculd y estim6 para todo el instrumento de medicion utilizado.
Posteriormente, se llevaron a cabo andlisis adicionales. Este paso implic6 que, una vez
realizados los estudios, se ejecutaran otras observaciones o pruebas extras para confirmar
tendencias y evaluar los datos desde diferentes angulos. Por ultimo, se prepararon los
resultados para presentarlos, lo cual conllevd a revisar, organizar, priorizar, comentar y
comparar cada resultado del estudio, para a manera de resultado final, elaborar el reporte de

investigacion.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE DATOS

Presentacion

En primer lugar, el objetivo general de la investigacion fue determinar la influencia
de la red social de Instagram en el uso del servicio de transporte de comida que ofrece Uber
Eats, segun los consumidores de 25-35 afios, en San Pedro de Montes de Oca, en el II
cuatrimestre del 2020. El enfoque aplicado se fundamentd en la investigacion cuantitativa,
que implica el uso de herramientas informaticas, estadisticas, y matematicas para obtener

resultados de una muestra especifica.

En segundo lugar, la poblacion a la cual se le aplico el instrumento estuvo compuesta
por usuarios activos de las plataformas digitales de Uber Eats e Instagram, con un rango de
edad de 25 a 35 afos, residentes de la region de San Pedro de Montes de Oca y de sexo

masculino y femenino.

En tercer lugar, el instrumento seleccionado fue el cuestionario, en el que se
platearon una serie de preguntas para extraer determinada informacion de un grupo de
personas. Este permitio recolectar informacion y datos para la tabulacion, clasificacion,
descripcion y analisis del estudio. Ademads, facilité la medicion de preferencias,
comportamientos y tendencias, asi como construir escalas que ayudaron a comprobar
diversas actitudes y cualidades en las personas. Finalmente, las preguntas del cuestionario se

redactaron de forma clara, coherente y organizada.

I PARTE: Variable N°1. Comportamiento de compra del consumidor

En esta variable se recolecto informacion relativa a los factores que influyen cuando
se solicita comida en la aplicacion de Uber Eats; ademas, los horarios de mas consumo en la
propia aplicaciéon movil, la categoria de servicios que mas se utilizan durante el dia y las
motivaciones de cada uno de los usuarios para pedir comida por medio de la aplicacion de
Uber Eats y, por tltimo, los entornos que influyen en la toma de decisiones para pedir comida

a domicilio.
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IT PARTE: Variable N°2. Efectividad de la red social de Instagram

En la variable efectividad de la red social Instagram se recopilé contenido referente
a las claves de la efectividad de Instagram en los usuarios, se expusieron diferentes patrones
del desarrollo de esta y se evaluaron con escalas de medicion. Ademas, se plantearon los
elementos que impulsan a los usuarios de la red social a reaccionar a un contenido en la
plataforma y, finalmente, se describieron las caracteristicas mas atractivas que tiene la

aplicacion movil para medir las preferencias de los usuarios cuando interactian con ellas.

III PARTE: Variable N°3. Uber Eats e Instagram

En esta ultima variable se almacen6 informacion respecto a la publicidad que
desarroll6 Uber Eats denominada: Unidos para apoyar a la comunidad local. Se expusieron
los medios de comunicacion en los que se pautd el anuncio publicitario, las sensaciones que
despertaron en el consumidor, algin tipo de accion y los posibles movimientos ante una
eventual compra. Posteriormente, se analizd la pieza publicitaria con cualidades como
disefio, creatividad, informacién adecuada y demds elementos que dieron paso a la

proyeccion que tiene el usuario con respecto a la marca de Uber Eats.

Por otra parte, las preguntas se formaron bajo la modalidad de interrogantes abiertas
y cerradas. Las preguntas abiertas permitieron a la persona responder aquello que deseara, ya
que no se le impusieron opciones entre las cuales elegir su respuesta. En las preguntas
cerradas, el margen de respuesta es limitado, pues la pregunta se formula para obtener un

dato particular, una determinada informacion. Las respuestas que se buscan son especificas.

La muestra estuvo constituida por diez personas, todas dentro de los criterios de
seleccion, para poder realizar y completar el debido instrumento. Toda la poblacion se
centralizd en la region de San Pedro de Montes de Oca, en un rango de edad de 25 a 35 afios

y usuarios activos de las aplicaciones digitales de Uber Eats e Instagram.

Criterios de seleccion
Se validaron los resultados de los consumidores de 25 a 35 afos en San Pedro de

Montes de Oca que utilizan el servicio de comida a domicilio que brinda Uber Eats y son
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usuarios activos de la aplicacion Instagram. Se investigo la informacién relacionada con
todas aquellas variantes que confirmaron los debidos criterios de seleccion de la muestra a
estudiar; entre estos el rango de edad, lugar de residencia, aspectos demograficos como el

sexo, y cualidades mas especificas, como la actividad del usuario en el mundo digital.

Pregunta: A. ;Cual es su rango de edad?
Resulta oportuno, en la tabla N 4 y el grafico 1, hacer la validacion de los criterios
de seleccion enfocados en el rango de edad aproximado que tienen las personas a quienes se

les aplico el instrumento de investigacion.

Tabla
Tabla 4

Edad de los encuestados

. Cual es su rango de edad? Cantidad Cantidad relativa
18 afios a 24 afios 0 0%

25 afios a 35 aiios 11 100%

36 afios a 46 aiios 0 0%

Otros (;cuales?): 0 0%

No sabe/No contesta 0 0%
TOTAL 11 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Grafico

Grafico 1

Edad de los encuestados

18 afos a 24 afios

25 afios a 35 afios 100%

36 afios a 46 afios

Otros (¢Cuales?):

No sabe/No contesta

Fuente: elaboracion propia (2020).

Analisis de la pregunta:
Segun las respuestas recolectadas, el rango de edad estimado de 25 a 35 afos

predomina en el 100% de la poblacion consultada.

Pregunta: B. ;Cual es su género?
En la tabla 5 y en el grafico 2, se presenta la comprobacion de los criterios de
seleccion orientados al sexo que poseen las personas a quienes se les aplico el instrumento

de investigacion.
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Tabla

Tabla 5

Sexo de los encuestados
. Cual es su género? Cantidad Cantidad relativa
Masculino 4 36%
Femenino 7 64%
Otros (;cuales?): 0 0%
No sabe/No contesta 0 0%
TOTAL 11 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).

Grafico
Grafico 2

Sexo de los encuestados

Masculino

Femenino

Otros (¢Cuales?):

No sabe/No contesta

Fuente: elaboracion propia (2020).

Analisis de la pregunta:
De acuerdo con las respuestas obtenidas, el sexo femenino prevalece en un 64% de

los encuestados, mientras que el 36% pertenece al sexo masculino.
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Pregunta: C. ;Cual es su lugar de residencia?
En la tabla 6 y el grafico 3, se muestra la aprobacion de los criterios de seleccion

dirigidos al lugar de residencia que tienen los individuos a desarrollar el instrumento de

investigacion.

Tabla

Tabla 6

Lugar de residencia de los encuestados
¢Cudl es su lugar de Cantidad Cantidad relativa
residencia?
Cartago - Cantén Central 0 0%
San José - San Pedro de
Montes de Oca 11 100%
Heredia - Cantén Central 0 0%
Alajuela - Cantén Central 0 0%
Otros (¢ cuales?): 0 0%
No sabe/No contesta 0 0%
TOTAL 11 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).

Grafico
Grafico 3

Lugar de residencia de los encuestados

Cartago - Cantén Central

San José - San Pedro de...
Heredia - Cantén Central
Alajuela - Cantén Central
Otros (¢Cuales?):

No sabe/No contesta

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Analisis de la pregunta:
El lugar de residencia conformado por la opcion de San José, San Pedro de Montes
de Oca compete al 100% de los encuestados, segun los datos recolectados del instrumento de

investigacion.

Pregunta: D. ;Es usted un usuario activo de Instagram?
De acuerdo con la tabla 7 y el grafico 4, se expone la ratificacion de los criterios de

seleccion encaminados a estudiar el usuario activo en la red social de Instagram.

Tabla
Tabla 7

Actividad de los encuestados en la red social Instagram

.Es usted un usuario activo de Cantidad Cantidad relativa
Instagram

Si 11 100%

No 0 0%

Otros (;cuales?): 0 0%

No sabe/No contesta 0 0%
TOTAL 11 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).

Grafico
Grafico 4

Actividad de los encuestados en la red social Instagram

Si 100%

No
Otros (¢Cudles?):
No sabe/No...

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Analisis de la pregunta:
Seglin con la informacion recolectada, el 100% de la poblacion es activa en la

aplicaciéon movil de Instagram.

Pregunta: E. (Es usted un consumidor activo de Uber Eats?
En la tabla 8 y el grafico 5, se presenta la evaluacion de los criterios de seleccion

dirigidos a investigar al usuario activo en la aplicacion movil de Uber Eats.

Tabla
Tabla 8
Actividad de los encuestados en Uber Eats
Es usted un consumidor activo Cantidad Cantidad relativa
de Uber Eats?
Si 11 100%
No 0 0%
Otros (;Cuales?): 0 0%
No sabe/No contesta 0 0%
TOTAL 11 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).

Grafico
Grafico 5

Actividad de los encuestados en Uber Eats

Si 100%

No
Otros (¢Cuales?):

No sabe/No contesta

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Analisis de la pregunta:
Segun con las respuestas recolectadas, el 100% de la poblacion encuestada es activa

en la aplicacion movil de Uber Eats.

Comportamiento de compra del consumidor

Se especifican los resultados de los consumidores de 25 a 35 afios en San Pedro de
Montes de Oca que utilizan el servicio de comida a domicilio que brinda Uber Eats y son
usuarios activos de la aplicacion Instagram. Se analizé contenido del conjunto de actitudes
del consumidor, las preferencias, intenciones y decisiones relacionadas con el
comportamiento del consumidor en el mercado, durante la compra de comida en la aplicacion

de Uber Eats.

Pregunta: N°1 ;Cuales factores influyen cuando solicita los servicios de Uber Eats?

En la tabla 9 y el grafico 6, se presenta la confirmacion de validez de los factores
que influyen cuando se solicita comida en la aplicacion de Uber Eats para la presente
investigacion. Se consultd a cada usuario de 25 a 35 afios en San Pedro de Montes de Oca 'y

se comprobo su modalidad activa en las plataformas digitales Uber Eats e Instagram.

Tabla
Tabla 9

Factores que influyen al solicitar comida en la aplicacion Uber Eats

,Cuiles  factores influyen

cuando solicita los servicios de Cantidad Cantidad relativa
Uber Eats?

Precio de cada pedido 4 36%
Variedad de comida 3 27%
Promociones 1 9%
Descuentos 2 18%
Servicio de entrega gratis 1 9%
Rapidez del servicio de Uber 0 0

Eats

<
<

Otros (;cuales?):

No sabe/No contesta 0 0
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,Cuiles  factores influyen

cuando solicita los servicios de Cantidad Cantidad relativa
Uber Eats?
TOTAL 11 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).

Grafico
Grafico 6

Factores que influyen al solicitar comida en la aplicacion Uber Eats

Promociones

Descuentos 12%

Servicio de entrega gratis

Rapidez del servicio de...

Otros (¢Cuales?):

No sabe/No contesta

Fuente: elaboracion propia (2020).

Analisis de la pregunta:

De acuerdo con las respuestas obtenidas, el precio de cada pedido representa el 36%
de los factores que influyen en el proceso de compra de comida en la aplicacion de Uber Eats,
mientras que el 27% se inclina por la variedad de comida que puede encontrar en la aplicacion
movil; ademas, para un 9% de los usuarios, las promociones y el servicio de entrega gratuito
tienen una gran influencia en los factores de compray el 12% de los encuestados se decantan
por los descuentos que pueden obtener gracias a la creacion de una cuenta para comprar

comida a domicilio mediante una aplicacion movil.
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Pregunta: N°2 ; En qué momento del dia utiliza la aplicacion de Uber Eats para solicitar
comida?

En la tabla 10 y el grafico 7, se presentan los horarios de comida en que mas utilizan
la plataforma los usuarios de Uber Eats. Este factor influye en el comportamiento de compra
del consumidor para el presente estudio, se incluye cada a usuario de 25 a 35 de San Pedro

de Montes de Oca y activo Uber Eats e Instagram.

Tabla
Tabla 10

Horarios en que mas se utiliza la aplicacion

,En qué momento del dia utiliza
la aplicacién de Uber Eats para Cantidad Cantidad relativa

solicitar comida?

6 a.m. - 9 a.m./Desayuno 0 0%
10 a.m. - 11 a.m./Merienda de la 0 0%
mafiana

12 p.m. — 3 p.m./Almuerzo 2 18%
4 p.m.-5 p.m./Merienda de la 0 0%
tarde

6 p.m.-10 p.m./Cena 9 81%
Otros (;cuales?): 0 0
No sabe/No contesta 0 0
TOTAL 11 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Grafico
Grafico 7

Horarios en que mas se utiliza la aplicacion

6 a.m.-9 a.m./Desayuno

10 a.m.-11 a.m./Merienda...

12 p.m.-3 p.m./Almuerzo

4 p.m.-5 p.m./Merienda de...

° pm_lo p.m./cena

Otros (¢Cuales?):

No sabe/No contesta

Fuente: elaboracion propia (2020).

Analisis de la pregunta:

De acuerdo con las respuestas obtenidas, el horario de 6 p.m. -10 p.m.,
correspondiente a la cena, es el elegido con mayor frecuencia por el 36% de los usuarios que
solicitan comida en la aplicacion de Uber Eats, mientras que el 18% prefiere pedir comida a
domicilio en un horario de 12 p.m. - 3p.m., oportuno para disfrutar el almuerzo,

aprovechando las diferentes opciones de comida que brinda la aplicacion moévil.

Existen diferentes factores que influyen durante en el proceso de decision de compra
de los consumidores. Al respecto, Villanueva y De Toro (2017) mencionan que estos
“siempre fundamentan sus compras en tres dimensiones, diferenciacion, costes y relaciones
o cualquier mezcla de ellas” (p.272). Al estudiar el comportamiento de compra del
consumidor, en relacioén con los datos con los de la tabla 10, se puede afirmar que los horarios
de comida preferidos por los usuarios se encuentran en la modalidad diurna y nocturna; sin
embargo, la tendencia es mas en esta tiltima. También es atractivo para el consumidor ordenar
comida rapida, la cual demora menos tiempo en preparar y, por consecuente, se tendra un

menor tiempo de entrega, favoreciendo la rapidez del servicio de comida a domicilio y
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satisfaciendo la necesidad de los consumidores que quieran pedir algo diferente sin salir del

hogar.

Pregunta: N°3 ;Cuales servicios de Uber Eats consume mas?
Segun se muestra en la tabla 11 y el grafico 8, se determinan los servicios de mayor
peso para los usuarios de la plataforma, para cada a usuario de 25 a 35 afios de San Pedro de

Montes de Oca activo en las plataformas digitales Uber Eats e Instagram.

Tabla
Tabla 11

Servicios de Uber Eats que mds consume

Cuales servicios de Uber Eats

consume mas? Cantidad Cantidad relativa
Ultimas ofertas de restaurantes 2 8%
Conveniencia 0 0%
Licores 2 8%
Farmacia 0 0%
Comida rapida 10 42%
Comida China 1 4%
Comida Americana 1 4%
Pizza 4 17%
Alitas 4 17%
Otros (;cuales?): 0 0%
No sabe/No contesta 0 0%
TOTAL 24 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Grafico
Grafico 8

Servicios de Uber Eats que mds consume

Ultimas ofertas de restaurantes
Conveniencia
Licores
Farmacia
Comida China 4%
Comida Americana 4%
Pizza
Alitas

Otros (¢Cuales?):

No sabe/No contesta

Fuente: elaboracion propia (2020).

Analisis de la pregunta:

Segun las respuestas obtenidas, la comida rapida representa el 42% de los servicios
que mas consumen los usuarios de Uber Eats, mientras que el 17% prefiere la categoria de
pizza y alitas que se encuentra en la aplicacion movil, para un 8% las Ultimas ofertas de
restaurantes y licores son categorias que se consumen muy poco, al igual que la comida china

y americana, ya que solo representa a un 4% de los encuestados.

Pregunta: N°4 ;Qué lo motiva (iniciativa que activa una accion determinada) a usar la
aplicacion de Uber Eats?

Enlatabla 12 y el grafico 9, se presenta la validacion que motiva a los consumidores
a utilizar la aplicacién de Uber Eats, segiin cada usuario de 24 a 35 afios de San Pedro de

Montes de Oca, activo en las plataformas digitales Uber Eats e Instagram.
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Tabla
Tabla 12

Factores que motivan a los usuarios a utilizar Uber Eats

. Qué lo motiva (iniciativa que
activa una accién Cantidad Cantidad relativa
determinada) a usar la

aplicacién de Uber Eats?

Facilita la disponibilidad de 8 73%
comida sin salir del hogar

Deseo de comer algo diferente 2 18%
y rico

La aplicaciéon mévil de Glovo 1 9%

pasa saturada la mayor parte
del tiempo
TOTAL 11 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).

Grafico
Grafico 9

Factores que motivan a los usuarios a utilizar Uber Eats

Facilita la disponibilidad de...

Desed de comer algo...

La aplicaciéon movil de Glovo... 9%

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Analisis de la pregunta:

En cuanto a lo anterior, el 73% de los encuestados menciona que el principal motivo
para utilizar la aplicacién de Uber Eats se basa en facilitar la disponibilidad de comida sin
salir del hogar, el 18% comenta que utiliza la aplicacion moévil por deseo de comer algo
diferente y rico, y un 9% de los usuarios, indica que la aplicaciéon moévil de Glovo pasa

saturada la mayor parte del tiempo, por lo que prefieren utilizar la aplicacion Uber Eats.

Pregunta: N°5 ;Cuales de las siguientes opciones influyen cuando solicita comida a
domicilio a través de la aplicacion de Uber Eats?

En la tabla 13 y el grafico 10 se presentan las alternativas que influyen en los
encuestados cuando se solicita comida a domicilio a través de la aplicacion de Uber Eats,
segiin cada a usuario de 25 a 35 afos de San Pedro de Montes de Oca, activos en las

plataformas digitales Uber Eats e Instagram.

Tabla
Tabla 13

Factores que influyen cuando se solicita comida a través de la aplicacion Uber Eats

,Cuiles de las siguientes
opciones influayen cuando Cantidad Cantidad relativa
solicita comida a domicilio a

través de la aplicacion de Uber

Eats?

La familia 10 53%
Amigos (as) 5 27%
Compaiieros de 2 10%
trabajo/Estudio

Conocidos 2 10%
Influencers 0 0%
Otros (;cuales?): 0 0%
No sabe/No contesta 0 0%
TOTAL 19 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Grafico
Grafico 10

Factores que influyen cuando se solicita comida a través de la aplicacion Uber Eats

Compafieros de trabajo/Estudio
Conocidos

Influencers

Otros (¢Cuales?):

No sabe/No contesta

Fuente: elaboracion propia (2020).

Analisis de la pregunta:

Segun la informacion anterior, el 53% de los encuestados comenta que la familia es
la primera opcién que influye cuando se solicita comida a domicilio a través de la aplicacion
de Uber Eats, el 27% menciona que los amigos forman la segunda parte de la influencia para
pedir comida a domicilio y, por ultimo, para un 10% de los usuarios, los compafieros de
trabajo/estudio y conocidos conforman la tercera parte del nicleo de influencia para solicitar

comida en la aplicacion movil.

Efectividad de la red social de Instagram

Con base en las respuestas de los encuestados, se estudio la informacion que se
considera efectiva para el uso la aplicacion mévil en los usuarios. Asi pues, se analizaron los
elementos que impulsan a las personas a reaccionar a un contenido de Instagram; ademas, de
las funciones que mads se utilizan en esta red social y los patrones de influencia que permiten

el desarrollo de la efectividad de Instagram.



114

Pregunta: N°6 De las siguientes opciones: Para usted, ;cual es la clave de la efectividad
(capacidad de captar la atencion para obtener un resultado deseado) de Instagram en
los usuarios?

En la tabla 14 y en el grafico 11, se implementa la validacion de opciones de la
efectividad de Instagram en los usuarios que hacen uso de esta plataforma digital, segun cada

a usuario encuestado.

Tabla
Tabla 14

Efectividad de Instagram segun los encuestados

JCuil es la clave de la
efectividad (capacidad de Cantidad Cantidad relativa
captar la atencion para obtener
un resultado deseado) de

Instagram en los usuarios?

Permite solicitar servicio de 2 5%

comida a domicilio desde la

plataforma

Admite aplicar promociones 1 2%
Acepta participar en sorteos 6 15%
La aplicacion es gratis 4 10%

Permite compartir fotos y

videos que pueden ser creados

directamente desde la 9 22%
aplicacion

Posibilita la mensajeria 4 10%
instantanea

Puedes bloquear a diferentes

usuarios sin un limite 2 5%
establecido

Existe la opcién para etiquetar

a los amigos (as) en fotos o 6 15%

videos
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Cuil es la clave de la
efectividad (capacidad de Cantidad Cantidad relativa
captar la atencion para obtener
un resultado deseado) de

Instagram en los usuarios?

Puedes enviar fotos privadas a

cada amigo (a) 7 17%
Otros (;cudles?): 0 0%
No sabe/No contesta 0 0%
TOTAL 41 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).

Grafico
Grafico 11

Efectividad de Instagram segun los encuestados

Permite solicitar servicio de comida...
Admite aplicar promociones
Acepta participar en sorteos
La aplicacion es gratis
Permite compartir fotos y videos...
Posibilita la mensajeria instantdnea
Puedes bloquear a diferentes...
Existe la opcion para etiquetar a los...

Puedes enviar fotos privadas a cada... 17%

Otros (¢Cuales?):

No sabe/No contesta
Fuente: elaboracion propia (2020).
ANALISIS DE LA PREGUNTA:

Segun las respuestas obtenidas, a la funcion que permite compartir fotos y videos

que pueden ser creados directamente desde la aplicacion corresponde al 22% de la efectividad
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de Instagram segun los usuarios, mientras que el 17% indica la categoria de enviar fotos
privadas a cada amigo y un 15% de la poblacion considera que la opcion de participar en
sorteos. Asimismo, en cuanto a la opcion de etiquetar a los amigos en fotos o videos, esta fue
indicada por el 10% de los encuestados; por la alternativa que menciona que la aplicacion es
gratis y posibilita la mensajeria instantdnea se decanta un 5%. y por el permitir solicitar
servicio de comida a domicilio desde la plataforma y poder bloquear a diferentes usuarios sin

un limite establecido, solo a un 2%.

Pregunta: N°7 ;Cuanto influyen los siguientes patrones para el desarrollo de
efectividad en Instagram?
En la tabla 15 y el grafico 12, se presenta el contraste de los patrones que influyen

en el desarrollo de la efectividad en Instagram, segun cada a usuario encuestado.

Tabla
Tabla 15

Patrones que influyen en el desarrollo de la efectividad en Instagram

. Cuanto influyen los

siguientes patrones

para el desarrollo de ~ Mucho (100%) Poco (50%) Nada (0%) Cantidad relativa
efectividad en

Instagram?

Permite solicitar 2 2 7 11%

servicio de comida a

domicilio desde la

plataforma

Admite aplicar 4 6 1 11%
promociones

Acepta participar en 5 6 0 11%
sorteos

La aplicacion es 6 2 3 11%
gratis

Permite compartir

fotos y videos que

pueden ser creados 8 2 1 11%
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. Cuanto influyen los

siguientes patrones

para el desarrollo de ~ Mucho (100%) Poco (50%) Nada (0%) Cantidad relativa
efectividad en

Instagram?

directamente desde la

aplicacion

Posibilita la 5 4 2 11%
mensajeria

instantanea

Puedes bloquear a 4 4

diferentes usuarios 3 11%
sin un limite

establecido

Existe la opcion para 2 2

etiquetar a los amigos 7 11%
(as) en fotos o videos

Puedes enviar fotos

privadas a cada 7 3 1 11%
amigo (a)

Otros (;Cuales?): 0 0 0 0%
No sabe/No contesta 0 0 0 0%
TOTAL 47 31 21 99%

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Grafico
Grafico 12

Patrones que influyen en el desarrollo de la efectividad en Instagram

100%
90%
80%
70%
60%
50%
8
7 7
s 5 © 5
5 3

40%
30%
20%
10%
0% 0 0

Mucho (100%) ®Poco (50%) ™ Nada (0%)

Fuente: elaboracion propia (2020).

Analisis de resultados:

El patrén que mas influy6 en el desarrollo de la efectividad de Instagram fue
compartir fotos y videos que pueden ser creados directamente desde la aplicacion con un 8%,
mientras que el 7% de los encuestados se decant6 por la opcion de etiquetar a los amigos en
diferentes contenidos o publicaciones y enviar fotos privadas a estos, para un 6%. El patrén
correspondiente a la aplicacion es gratuita, se ubica en un tercer puesto. Finalmente, un 7%
de los encuestados, considera que la alternativa que permite solicitar comida a domicilio no

entra en los patrones de la efectividad de Instagram.

De acuerdo con Christina Newberry y Amanda Adame, la primera escritora y
editora, la segunda periodista, traductora y fotografa, en la plataforma virtual Hootsuite, con

fecha del 01 de junio del 2020:

Con una audiencia potencial de mas de 928 millones de personas, los anuncios de
Instagram son una herramienta clave para cualquier mercadologo social. Al tener

acceso a las multiples opciones y herramientas de segmentacién de Facebook (la
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compafiia matriz) la publicidad en Instagram resulta una estrategia efectiva facil de

implementar (parr. 2).

Al analizar la efectividad de la red social Instagram, en relacion con los datos con los

de la tabla 14, se puede comprobar cémo la funcién que permite compartir fotos y videos que

pueden ser creados directamente desde la aplicacion es la mas relevante seglin el criterio de

los usuarios. Esta cualidad destacd en la aplicacion movil que hoy en dia es empleada por

muchas personas para la elaboracion de contenido. Ademas, se puede afirmar la relevancia

que tiene para cada uno de los usuarios la accion que permite enviar fotos privadas a los

amigos, lo cual es un argumento muy significativo para la poblacion estudiada.

Pregunta: N°8 ;Cuales elementos lo impulsan a reaccionar a un contenido de

Instagram?

Enlatabla 16y el grafico 13, se presentan los elementos que impulsan a los usuarios

a reaccionar a un contenido de Instagram, seglin los encuestados.

Tabla
Tabla 16

Elementos que impulsan a reaccionar a un contenido de Instagram

¢Cudles elementos lo
impulsan a reaccionar a un Cantidad Cantidad relativa

contenido de Instagram?

Creatividad (actividad que 10 48%
logra despertar el interés

de un individuo) de un

anuncio publicitario

Disefo de un anuncio 8 38%
publicitario (utilizacion de

los colores, tipografias

(letras), logotipos,

imagenes entre otros)

Mensaje de un anuncio 0 0%

publicitario
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¢Cudles elementos lo
impulsan a reaccionar a un Cantidad Cantidad relativa

contenido de Instagram?

Concurso o sorteo de una 3 14%
marca

Otros (¢ cuales?): 0 0%
No sabe/No contesta 0 0%
TOTAL 21 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).

Grafico
Grafico 13

Elementos que impulsan a reaccionar a un contenido de Instagram

st (aCtiVidad o

Mensaje de un anuncio...

Concurso o sorteo de una... 14%
Otros (¢Cudles?):
No sabe/No contesta

Fuente: elaboracion propia (2020).

Analisis de la pregunta:

Segun lo anterior, el 90% de los encuestados confirma que la creatividad de un
anuncio publicitario es el elemento primordial para reaccionar a un contenido en Instagram,
el 72% de la poblacién menciona que el disefio de un anuncio publicitario es el segundo

elemento que tiene impacto en los usuarios y, por ultimo, para un 27% de los usuarios, los
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concursos o sorteos que desarrolla una marca obtienen el tercer puesto dentro de los

elementos que llevan a un usuario a reaccionar en Instagram.

Pregunta: N°9 ;Cual caracteristica lo incita a utilizar la aplicacion de Instagram?
En la tabla 17 y en el grafico 14 se presenta la validacion de caracteristicas que
incitan al usuario a utilizar la aplicacion de Instagram, de acuerdo con cada consumidor

encuestado.

Tabla
Tabla 17

Caracteristicas que incitan al usuario a utilizar la aplicacion Instagram

. Cual caracteristica lo incita a

utilizar la aplicacion de Cantidad Cantidad relativa
Instagram?

Stories 7 63%
Publicaciones 2 18%
IGTV (Instagram television) 0 0%
Directos 0 0%

Selfies 2 18%

Otros (;cuales?): 0 0%

No sabe/No contesta 0 0%
TOTAL 11 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).



122

Grafico
Grafico 14

Caracteristicas que incitan al usuario a utilizar la aplicacion Instagram

Publicaciones

IGTV (Instagram televisidn)

Directos

Selfies 18%
Otros (¢Cudles?):

No sabe/No contesta

Fuente: elaboracion propia (2020).

Analisis de la pregunta:

Segun respuestas obtenidas, la caracteristica de stories pertenece corresponde al
63% de usuarios, mientras que el 18% de los encuestados indica que se ve atraido por las
cualidades de publicaciones y selfies que se pueden encontrar dentro de las funciones de la

plataforma moévil.

Uber Eats e Instagram

Se investigd la relacion que existe entre la aplicacion de comida a domicilio de Uber
Eats y la red social de Instagram. Para ello, se expuso a los encuestados a un anuncio
publicitario de la propia marca de entrega de comida, en conjunto con los criterios de

validacion de pauta en donde se puede encontrar el anuncio.

Pregunta: N°10 ;En cual medio de comunicacion ha visto el anuncio publicitario que
se mostro anteriormente?
En la tabla 18 y el grafico 15 se muestra los medios de comunicacioén en donde se

ha visto el anuncio publicitario que se mostro, segiin los encuestados.



Tabla
Tabla 18

Medios de comunicacion en los que se ha visto el anuncio mostrado
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¢En cual medio de

comunicacion ha visto el Cantidad Cantidad relativa
anuncio publicitario que se

mostré anteriormente?

Facebook 4 36%
YouTube 0 0%
Instagram 7 63%
Television 0 0%
Banner electronico (pieza

de publicidad digital que 0 0%
combina imagenes, texto,

sonido y video)

Otros (¢ cuales?): 0%
No sabe/No contesta 0%
TOTAL 11 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).

Grafico
Grafico 15

Medios de comunicacion en los que se ha visto el anuncio mostrado

Facebook

YouTube

Instagram

Television

Banner electrénico (Pieza...

Otros (¢Cudles?):

No sabe/No contesta

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Analisis de la pregunta:

Con referencia a lo anterior, el 63% de los encuestados confirma que Instagram fue
el principal medio de comunicacién donde vieron el anuncio publicitario pautado por Uber
Eats, mientras que el 36% coment6 que Facebook. Cabe resaltar, que no hubo interaccion en

medios como YouTube, television y banner electronico.

Pregunta: N°11 ;Qué sensacion le desperté el anuncio publicitario que se mostro
anteriormente?
En la tabla 19 y en el grafico 16 se muestran las sensaciones que despertd en los

usuarios el anuncio publicitario mostrado como parte del instrumento.

Tabla
Tabla 19

Sensaciones que desperto en los encuestados el anuncio mostrado

,Qué sensacion le desperto el
anuncio publicitario que se Cantidad Cantidad relativa

mostro anteriormente?

Atencion por saber mas sobre 4 36%
lo que anuncia la marca

Interés por conocer mas de lo 6 54%
que anuncia la marca

Deseo por obtener lo que 3 27%
anuncia la marca

Accién para obtener lo que 2 18%

anuncia la marca

Otros (;cuales?): 0 0%
No sabe/No contesta 0 0%
TOTAL 11 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Grafico
Grafico 16

Sensaciones que desperto en los encuestados el anuncio mostrado

Atencion por saber mas sobre...
Interés por conocer mas de lo...
Deseo por obtener lo que...
Accidn para obtener lo que...

Otros (¢Cuales?):

No sabe/No contesta

Fuente: elaboracion propia (2020).

Analisis de la pregunta:

Segun las respuestas obtenidas, el interés por conocer mas de lo que anuncia la
marca predomina en un 81% respecto a las sensaciones que despertd el anuncio en los
usuarios, mientras que el 36% se inclin6 por la atencidon por saber més sobre lo que anuncia
la marca. Ademads, para un 27% de la poblacion se despertd el deseo por obtener lo que
anuncia la marca; por ultimo, para el 18% de las personas la sensacion correspondié a la

accion para obtener lo que anuncia la marca.

Pregunta: N°12 ;Ha realizado alguna compra de comida después haber visto la
publicidad (Unidos para apoyar a la comunidad local) de Uber Eats que se mostro
anteriormente?

En la tabla 20 y el grafico 17, se presenta la comprobacion de la accion de compra
de comida después haber visto la publicidad (Unidos para apoyar a la comunidad local) de

Uber Eats que se mostrd en el instrumento de investigacion, segun los encuestados.
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Tabla
Tabla 20

Accion de compra después de visualizar el anuncio de Uber Eats

;Ha realizado alguna compra
de comida después haber visto
la publicidad (Unidos para Cantidad Cantidad relativa
apoyar a la comunidad local)

de Uber Eats que se mostré

anteriormente?

Si 7 64%
No 4 36%
Otros (;Cuales?): 0 0%
No sabe/No contesta 0 0%
TOTAL 11 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).

Grafico
Grafico 17

Accion de compra después de visualizar el anuncio de Uber Eats

Otros (¢Cuales?):

No sabe/No contesta

Fuente: elaboracion propia (2020).
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ANALISIS DE LA PREGUNTA:
Las respuestas obtenidas demuestran que un 64% de los encuestados si realizé una

compra de comida en la aplicacion moévil de Uber Eats. Por otra parte, el 36% indic6é no

haberlo hecho.

Pregunta: N°13 ;Qué elemento de la pieza publicitaria (Unidos para apoyar a la
comunidad local) que se mostro anteriormente le genero interés?

En la tabla 21 y el grafico 18, se presentan los elementos que generaron interés en
la pieza publicitaria (Unidos para apoyar a la comunidad local) que se mostrd en el

instrumento de investigacion, segun las personas encuestadas.

Tabla
Tabla 21

Elementos de la pieza publicitaria que generaron interés

,Qué elemento de la pieza
publicitaria (Unidos para Cantidad Cantidad relativa
apoyar a la comunidad local)
que se mostré anteriormente le

genero interés?

Presentacion de la comida 2 15%
(video, angulos de la comida,

productos frescos)

Informacién adecuada del

anuncio publicitario (enlaces

para pedir desde la aplicacion, 3 23%
Validez y restricciones para

los paises autorizados)

Creatividad del anuncio

publicitario (tomas 6 47%
seleccionadas, colores, idea

implementada)

Disefio del anuncio (logos, 0 0%

letra, efectos especiales)
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,Qué elemento de la pieza
publicitaria  (Unidos para Cantidad Cantidad relativa
apoyar a la comunidad local)
que se mostré anteriormente le

generd interés?

Otros (;cudles?): mensaje del 2 15%
anuncio publicitario que

resalta el apoyo local

No sabe/No contesta 0 0%
TOTAL 13 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).

Grafico
Grafico 18

Elementos de la pieza publicitaria que generaron interés

Presentacion de la comida...

Informacién adecuada del...

Creatividad del anuncio...

Disefio del anuncio (logos, letra,...

Otros (¢Cuales?): mensaje del...

No sabe/No contesta
Fuente: elaboracion propia (2020).

Analisis de la pregunta
De acuerdo con las respuestas obtenidas, el elemento fundamental que generd
interés en la pieza publicitaria (Unidos para apoyar a la comunidad local), fue la creatividad

de esta, con un 47%, mientras que el 23% sefialo la informacion adecuada del anuncio
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publicitario. Por ultimo, la presentacion de la comida y el mensaje del anuncio publicitario

que destaca el apoyo local gener6 interés en un 15% de los encuestados.

Pregunta: N°14 ;Cual es su primera reaccion a la publicidad (Unidos para apoyar a la

comunidad local) pautada por Uber Eats en Instagram que se mostro anteriormente?
En la tabla 22 y el gréafico 19, se presenta la medicion de reacciones relacionada con

la publicidad (Unidos para apoyar a la comunidad local) pautada por Uber Eats en Instagram,

segun los encuestados.

Tabla
Tabla 22

Reacciones relacionadas con la publicidad pautada por Uber Eats en Instagram

. Cual es su primera reaccion a
la publicidad (Unidos para Cantidad Cantidad relativa
apoyar a la comunidad local)
pautada por Uber Eats en
Instagram que se mostré

anteriormente?

Realizar una compra de 3 27%
comida

Compartir la publicacién con

la familia

1 9%
Compartir la publicacién con
amigos (as) 0 0%
Compartir la publicacién con 0 0%
conocidos (as)
Compartir la publicacién en 1 9%
otra red social
Obtener mas informacién
(restaurantes afiliados a la
aplicacidn, tarjetas con las que 6 54%

se puede pagar, promociones

disponibles)
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. Cual es su primera reaccion a
la publicidad (Unidos para Cantidad Cantidad relativa
apoyar a la comunidad local)
pautada por Uber Eats en

Instagram que se mostré

anteriormente?

Darle me gusta a la 0 0%
publicaciéon

No hubo reaccién 0 0%
Otros (;cuales?): 0 0%
No sabe/No contesta 0 0%
TOTAL 11 100%

Fuente: elaboracion propia (2020).

Grafico
Grafico 19

Reacciones relacionadas con la publicidad pautada por Uber Eats en Instagram

Realizar una compra de...
Compartir la publicacion... -

Compartir la publicacion...

Compartir la publicacion...

Compartir la publicacion... 9%

Darle me gusta a la...
No hubo reacciéon
Otros (¢Cudles?):

No sabe/No contesta

Fuente: elaboracion propia (2020).

Analisis de la pregunta:

Con base en lo anterior, se encuentra que un 54% de los consultados seleccion6 la
alternativa de obtener mas informacion como primera reaccion a la publicidad (Unidos para
apoyar a la comunidad local) pautada por Uber Eats en Instagram. Por otra parte, el 27% de

la poblacion indico realizar una compra de comida en la aplicacion mévil de comida a
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domicilio y el 9% de los usuarios compartio la publicacion con la familia y también la en

otra red social.

Silvana Dakduk, doctora en Psicologia en Universidad Catdlica Andrés Bello y
actualmente docente investigador en el Colegio de Estudios Superiores de Administracion
[CESA], menciona en la plataforma virtual Questions Pro, con fecha del 21 de octubre del

2016, que:

Entre las caracteristicas que distinguen al consumidor actual es que es mas
escéptico, esto se refleja en la confianza hacia las marcas. Ellos estiman y valoran
mas lo que los otros consumidores dicen de las marcas, productos o servicios, de ahi
la importancia de ganar la confianza del consumidor dandole informacion,
seguridad, brindandoles verdaderas experiencias positivas. Lo mas importante aqui
es conocer sus necesidades y motivaciones, esto lo podemos hacer si realizamos un

estudio del consumidor (parr. 8).

Sobre la base de las consideraciones anteriores, al investigar el servicio de comida
a domicilio de Uber Eats y la red social de Instagram y analizar los datos de la tabla 21, se
puede confirmar que gracias a la creatividad del anuncio publicitario (Unidos para apoyar a
la comunidad local) pautado por Uber Eats, la primera reaccion de los usuarios es obtener
mas informacion del anuncio mostrado para, posteriormente, realizar el proceso de compra

de comida en la aplicacion movil.
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Capitulo V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El objetivo general de la presente investigacion fue determinar la influencia de la

red social Instagram en el uso del servicio de transporte de comida que ofrece Uber Eats

segun los consumidores de 25-35 afios, en San Pedro de Montes de Oca, en el II cuatrimestre

del 2020. El enfoque aplicado se basé en la investigacion cuantitativa, que implica el uso de

herramientas informaticas, estadisticas y matematicas para obtener resultados de una muestra

en particular. Sobre la base de las consideraciones anteriores, se determinaron diferentes

tendencias en la poblacion estudiada, lo cual ayudé a desarrollar diferentes proyecciones del

tema investigado, asi como a generar diferentes criterios que podrian emplearse en el analisis

de audiencias futuras.

CONCLUSIONES

Comportamiento de compra del consumidor

El precio de cada pedido, la variedad de comida y los descuentos que se pueden encontrar
en la aplicaciéon movil Uber Eats fueron los factores que mas influyeron en los servicios
de esta. Ademas, los usuarios utilizaron la aplicacion de comida a domicilio
especificamente en horarios de almuerzo (12 p.m. -3 p.m.) y cena (6 p.m. -10 p.m.). Sin
embargo, se utilizd mayoritariamente en el horario nocturno.

La comida répida, la pizza y las alitas son las categorias de restaurantes que mas solicitan
los consumidores en la aplicacion de Uber Eats. Asimismo, la principal motivacion para
realizar una compra en la aplicacion es facilitar la disponibilidad de comida sin la
necesidad de salir del hogar.

El nacleo compuesto por la familia y los amigos son parte de los elementos que mayor
influencia tienen al solicitar comida a domicilio en la aplicacion de Uber Eats, lo cual
evidencia que los influencers tienen cada vez menos apoyo y credibilidad para lograr que
los consumidores compren o no un producto o servicio. Los grupos mas cercanos a los

usuarios fueron los que demostraron tener una mayor influencia.
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Efectividad de la red social de Instagram

Permitir compartir fotos y videos que pueden ser creados directamente desde la
aplicacion de Instagram y poder enviar fotos privadas a cada amigo, son funciones
que se convirtieron en las principales claves de la efectividad de Instagram, segin
indican los usuarios. Los patrones que mds influencia tuvieron en el desarrollo de la
efectividad de Instagram fueron permitir compartir fotos y videos que pueden ser
creados directamente desde la aplicacion y poder enviar fotos privadas a cada amigo,
ambos patrones fueron los mejores calificados por los usuarios.

La creatividad demostr6 ser el principal elemento que impuls6é a los usuarios a
reaccionar a los contenidos que se publican en la plataforma de Instagram. Seguida
del disefio de un anuncio publicitario, estos dos elementos fueron esenciales para que
los usuarios tuvieran alguna interaccion con la aplicacion movil.

Se comprobo que el uso de stories es la razon primordial que incita a los usuarios a
utilizar la red social Instagram. De este modo, se validé la efectividad que tiene
Instagram en los consumidores y su potencial para impulsar una idea, un producto o

un servicio que puede ser presentado a diferentes mercados meta.

UBER EATS E INSTAGRAM

Las plataformas Facebook e Instagram fueron los medios de comunicacion en los
que las personas vieron mas el anuncio publicitario (Unidos para apoyar a la
comunidad local) pautado por Uber Eats. Ademas, el interés por conocer mas de lo
que anuncia la marca fue la sensacion que generé mas tendencia en los
consumidores que lo visualizaron.

Efectuar alguna compra de comida en la aplicacion moévil de Uber Eats después
haber visto la publicidad (Unidos para apoyar a la comunidad local), fue la accion
de preferencia por parte de los consumidores. La creatividad del anuncio
publicitario fue el factor que mas despertd interés en los individuos que pudieron
observar la pauta publicitaria.

En efecto, obtener mas informacion y realizar una compra de comida se

consideraron como las primeras reacciones que tuvieron los consumidores al ver la
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publicidad (Unidos para apoyar a la comunidad local) que desarroll6 la marca de

comida domicilio Uber Eats.

RECOMENDACIONES

Comportamiento de compra del consumidor

Se recomienda la mejora de los servicios que engloba la aplicaciéon mévil Uber Eats,
con énfasis en la rapidez del servicio de entrega, promociones y servicio de entrega
gratuito. Ademas de impulsar horarios alternativos para el consumo de los usuarios
de la marca, especificamente el desayuno y las meriendas de la mafiana y tarde.

Por otra parte, se aconseja promover las categorias de tienda de mascotas,
conveniencia y farmacia, que se pueden encontrar en aplicacion de comida a
domicilio, pues se consumen poco, asi como aprovechar el posicionamiento que tiene
la marca para incentivar mas a los usuarios a realizar todas sus compras en una sola
aplicacion.

Se deberia influir més en el desarrollo de diferentes estrategias de comunicacion que
resalten el papel del nucleo conformado por compaieros de trabajo y estudio, de esa
forma se podra estudiar una nueva audiencia que sirva para proyectar la idea de
comida a domicilio sin tener que salir del propio trabajo o institucion en la cual se

esté estudiando.

Efectividad de la red social de Instagram

Se invita a replicar el estudio desde la red social Facebook, y asi comprobar cual red
social es mas efectiva para los usuarios, cual funciona mejor para la poblacion
seleccionada, qué elementos de efectividad favorecen a una u otra y qué argumentos
daran las personas interesadas en el mundo digital de los servicios de comida a
domicilio.

Resulta oportuno crear mensajes mas llamativos para los usuarios de la plataforma
de Instagram, las personas son mas minuciosas a la hora de interactuar a un contenido
en la plataforma digital, por lo que cada vez es mas dificil conseguir una accion que

pueda ejecutarse, de ahi la necesidad de mejorar en este aspecto.
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Por ultimo, las funciones de Instagram, television y directos, deben ser
potencializadas para sacar el maximo provecho de cada una de estas. Son funciones
muy recientes, por cual es indispensable incentivar a los usuarios de la plataforma a
utilizarlas; de esta forma, desarrollardan nuevo contenido para las diferentes

audiencias y posicionaran aun mas la efectividad de la red social de Instagram.

UBER EATS E INSTAGRAM

Se recomienda realizar una mejor optimizacion de medios de comunicacion, aplicada
a las diferentes plataformas digitales como Facebook y banners digitales. Ademas,
idear nuevas estrategias que capturen la atencion de los usuarios para que se vean
motivados a realizar una accidon determinada, en este caso, la compra de comida a
través de Uber Eats.

Efectuar esfuerzos para perfeccionar atin mas la accion de compra de comida después
de una pauta publicitaria. Se puede hacer uso de los recursos promocionales,
descuentos con cddigos especificos y ofertas que sean tentadoras para los usuarios de
Uber Eats. Por otra parte, se aconseja pulir mas las presentaciones que se hacen
respecto a la comida que se presenta en la publicidad de la marca, implementar mas
detalle y alternar con diferentes angulos pueden ser opciones de mejora.

Se deberia promover una estrategia que logre cumplir con el objetivo de compartir
las publicaciones pautadas por Uber Eats en los perfiles de los usuarios; de esa forma,
se tendra un mayor alcance de la pauta y, por supuesto, mas posibilidades para que

los consumidores realicen una futura compra en la aplicacion de comida a domicilio.
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Capitulo VI: PROPUESTA DE COMUNICACION

Analisis situacional

Historia

La historia de Uber surgid a partir de una simple idea: qué pasaria si pudiéramos
pedir un viaje desde el teléfono. Luego, esta idea crecid y rdpidamente se convirtié en una
marca global disefiada para ayudar a los usuarios a alcanzar los objetivos mas deseados donde

el destino fuera completado con éxito.

Segun Diaz (2019) apunta que:

Su nombre completo es Uber Technologies Inc. es una empresa internacional que
brinda el servicio de transporte personalizado a sus clientes a través de su software
de aplicacion movil. En tal sentido, los pasajeros se conectan con los conductores
de vehiculos registrados en su servicio, los cuales ofrecen su servicio. La empresa
tiene su sede en San Francisco, California, Estados Unidos. Lo innovador es que los
usuarios no deben moverse de sus lugares para pedir un automoévil seguro, comodo
y a un buen precio. En suma, los clientes pueden rastrear la ubicacion y el tiempo
de llegada del automovil. Actualmente Uber hace presencia en cientos de ciudades

de todo el mundo (parr. 1).

Por su parte, Ferndndez (2018) menciona que:

Uber sigue innovando y lanza UberPOOL, una estrategia para dividir la ruta y el
gasto en varios nodos. La idea es simple: si vas a tomar una ruta similar a la de otra
persona, pueden compartir espacio y coste. Es un éxito. En octubre de 2013 Ia
compafiia se mueve hacia aguas filantropicas y presenta UberKITTENS, un servicio
para enviar animales desde el refugio al nuevo hogar de acogida o viceversa.

También nace uberWEDDING: un servicio para organizar y oficiar bodas (parr. 14).
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Asimismo, Diaz (2019) argumenta que:

Esta empresa llego a los paises de América Latina en 2013, pero la empresa afrontod
graves problemas desde que su uso se popularizo, el gremio de los taxistas demostrd
vehementemente su rechazo, lamentablemente lo hizo con formas violentas. La
presencia de la empresa en América Latina, aun con altos y bajos, tiene mucho éxito
y ha crecido exponencialmente. Aunque debemos indicar que han llegado otras
empresas de competencia: Cabify, WayCali, Ovni, Easy Taxi, Lyft, entre otros (parr.

2).

Valores

A continuacion, se presenta la lista de valores que comparte y proyecta la marca

Uber:
e Construimos globalmente, vivimos localmente.
e Estamos obsesionados con el cliente.
e C(Celebramos las diferencias.
e Hacemos lo correcto
e Actuamos como duefios.
e Perseveramos
e Valoramos las ideas sobre la jerarquia.
e Hacemos grandes apuestas audaces.
Mision
Crear oportunidades al poner el mundo en marcha.
Vision

Transporte inteligente con menos autos y mejor acceso. Transporte seguro, mas
barato y mas confiable, generar més oportunidades de trabajo y mayores ingresos para

nuestros conductores.



Analisis FODA

Fortalezas

Seguridad y confianza al cliente

Alto estandar de calidad y servicio
Reconocimiento a nivel mundial
Automoviles y conductores verificados

Bajos costos operacionales

Oportunidades

Mercados grandes
Necesidades de los usuarios
Inseguridad para los usuarios

Reducir tiempo de espera para los usuarios

Prestar servicios adicionales a las personas de la tercera edad, nifios y mascotas

Debilidades

Necesidad de la red y dispositivos moviles

Requerimiento de informacion personal

La idea de Uber se puede copiar o clonar con gran facilidad
Se registra la ruta de viaje

Conflicto por la legalidad de la compaiiia en diversos paises

Amenazas

Servicios de taxis independientes
Limitacion y restriccion por parte del estado
Cambios politicos municipales

Baja aceptacion de los servicios

138
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Segmentacion

Geografica

Region: Centroamérica

Pais: Costa Rica

Provincia: San José, San Pedro, primer distrito y cabecera del canton de Montes de
Oca

Clima: no aplica, debido a que este servicio puede utilizarse en cualquier situacion

climatologica

Demografica

Edad: va a abarcar a todas aquellas personas adultas con un rango de edad entre los
25-35 afos. La campaiia estara dirigida a ese rango etario.

Sexo: masculino y femenino

Generacion: aplica a la generacion “Y” (millennials)

Ingresos: clase media (¢400.000 — 800.000) — clase alta (Z1.200.000 — ¢2.000.000)
Orientacion sexual: aplica para todas las orientaciones

Tamano familiar: familias conformadas por cuatro y cinco personas. Ademas, todas
aquellas personas solteras y parejas.

Ciclo de vida familiar: conformado por hijos, padres y madres

Profesion: todas las profesiones

Nivel educativo: se extiende desde la institucion universitaria hasta doctorado
Religion: aplica a todas las religiones

Cultura: Aplica a todas las culturas de la zona urbana de San Jos¢, San Pedro de
Montes de Oca

Raza: aplica para todas las etnias

Psicografica

Actitud interesada por conocer mas del servicio y las ventajas que se pueden generar

al satisfacer una accidén determinada.
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Intereses: innovacion pensando en una aplicacion intuitiva que pueda satisfacer todas
necesidades de los usuarios que la conforman.
Opiniones: aportar una entrega de comida bajo la modalidad del servicio a domicilio

en el menor tiempo posible.

Psicologica

Personalidad: personas activas e intelectuales que quieren simplificar sus vidas con
un servicio de entrega de comida a domicilio.

Grupos de referencia: perteneciente al grupo primario. Es decir, las personas que son
mas cercanas y con las que se comparten los valores mas importantes: familia,
amigos, pareja, entre otros.

Grupos de pertenencia: se conforma por familiares, amigos, conocidos y compaifieros
de trabajo y estudio.

Valores: personas intelectuales que hacen uso de la tecnologia para satisfacer sus

necesidades

Uso del servicio

Personas que gustan pedir diferentes tipos de comida en diferentes horarios
Personas que desean simplificar sus vidas

Rango de edad de 25-35 afios

Uso por tendencia

Uso por comodidad y simplicidad

Habitos de compra

Segmento que compra con mayor frecuencia los fines de semana

Compra por satisfacer una necesidad

La familia es el primer factor de influencia para solicitar comida a domicilio

El segundo factor influyente se debe a los amigos

Busqueda por tener una variedad de opciones de restaurantes para comer, sin la

necesidad de salir del hogar



141

Buyer persona

Figura 3

Concepto del buyer persona de Uber Eats

BUYER PERSONA

Daniela “La que complace sus antojos” NSE: Medio-Alto Edad: 35afios &

NECESIDADES Y MOTIVACIONES TOUCHPOINT SEGUN MOMENTO |
Daniela es mujer soltera, vive sola en su departamento. Mafana Nivel de atencién bajo
Tiene 35 anos y es especialista en ventas. Ella es una per-
sonas activa, intelectual y creativa que quiere simplificar o @ o °
sus vida con un servico de entrega de comida a domici-
lio que sea rapido y eficiente para poder satisfacer sus

) ! <
antojos. No le gusta mucho cocinar y en estos momen- @ ° o @

tos no le gusta salir de casa.

Almuerzo Nivel de atencién medio

Noche Nivel de atencion alto *

LO QUERESPETA LO QUE RECHAZA
© 0@ 00

« Las aplicaciones que le brinden «Un mal servicio .
soluciones répidas . Los influencers no tienen vali- FUENTES EN LAS QUE CONFIA
« Para ella la creatividad y el buen dez en sus decisiones
gusto son importantes « No le gusta salir de su casa por + Google
« Prioriza la familia y amigos comida «  YouTube
Instagram

TOPICOS DE CONTENIDO e

«Teatro Urbano Pinterest

« Empleos en Costa Rica
« Pepsi
+Nova Cinemas Costa Rica

Fuente: elaboracion propia (2020).

Competencia

De acuerdo con Cruz y Enciso (2016), citando a Lehmann (2007), “La competencia
es para un producto un importante referente tanto en beneficios como en precios” (p.181).

Por su parte, Raffino (2020) comenta que:

El término competencia en un ambito econdmico hace referencia a las situaciones
propias de un mercado donde se puede encontrar una gran cantidad de demandantes
y ofertantes de un bien o servicio especifico. Esto hace que una empresa “pelee” o
(13 29 1At 5 4
luche” por posicionarse entre los competidores en un mercado especifico

ofreciendo facilidades u oportunidades que los demas no hacen (parr. 2).

Asimismo, Cruz y Enciso (2016) mencionan que “La competencia es muy util para

analizar productos, servicios, mercados potenciales, ubicaciones, formatos de negocio, etc.
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La competencia es mds intensa en la medida que hay cierto grado de cercania fisica o virtual

entre competidores” (p.181).
Competencia directa

La compania Uber Eats tiene como competidor directo a Glovo. Cabe resaltar que
esta app permite pedir los mejores productos de la ciudad en minutos. Su slogan es “Dinos
lo que quieres y te lo entregamos donde ti digas”. Glovo estd presente en mas de 20 paises y
opera en mas de 140 ciudades. Muchos locales en los que la aplicacion ofrecen un servicio
24/7. No obstante, cada establecimiento tiene su propio horario, por lo que es posible que un

establecimiento esté cerrado, aunque Glovo esté disponible.

Gonzales (2018) sefiala que:

Glovo, la app que permite que otros hagan tus recados por ti, nacié de las
inquietudes de un emprendedor catalan que lejos de acomodarse en el empleo que
le ofrecia Airbus (si, Oscar Pierre es ingeniero), decidio dar el salto y seguir los
pasos de startups como Airbnb y Uber. Cuando ellas comenzaban a cosechar éxitos
en Estados Unidos, Pierre decidi6 apostar por este mismo modelo de negocio, la

economia colaborativa, pero con un nuevo enfoque: economizar el tiempo (parr. 1).

De acuerdo con Gonzales (2018), la startup utiliza el crecimiento del equipo de tech
(tecnologia e informadtica) para crear una mejor y mas eficiente experiencia para los usuarios,
reducir los tiempos de espera de los repartidores y ayudar a la empresa a operar y ser lider en
nuevos mercados en Africa, Europa y América Latina. En referencia a la clasificacion
anterior, con el fin de convertirse en la aplicacion para todo, Glovo también incrementara la
inversion en el desarrollo y crecimiento de categorias on demand mas alla de los alimentos,

como la lavanderia o productos de supermercado.

Competencia Indirecta
Didi Chuxing, mejor conocida como Didi, es la plataforma de transporte que nacid

en 2012 en China y comenz6 a operar desde la medianoche del martes 19 de noviembre de
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2019 en Costa Rica, especificamente en las provincias de San José, Cartago, Alajuela,

Heredia y Puntarenas.
Segun Castro (2019), describe el inicio de la operacion de Didi en Costa Rica como:

La aplicacion “DiDi Pasajero” puede descargarse desde las tiendas digitales App
Store y Google Play y viene equipada con multiples herramientas de seguridad como
la posibilidad de compartir tus viajes en tiempo real con los contactos de confianza

o el poder hablar con el socio conductor a través de un numero anénimo (parr. 3).

Por su parte, Martinez (2018), define a Didi y su funcionalidad en el mercado de la

siguiente manera:

Didi cuenta con més de 550 millones de usuarios, no s6lo en China, sino en algunos
paises de Asia, Europa y Brasil, a quienes brinda una gama completa de opciones
de transporte mediante aplicaciones, incluyendo Taxi, Express, Premier, Luxe, Bus,
Conduccién Designada, Soluciones Empresariales, Bicicletas y la entrega de

alimentos (parr. 2).

Propuesta del Plan de mercadeo

Niveles de producto

Producto basico: beneficio de poder solicitar y escoger diferentes categorias de

comida sin la necesidad de salir del hogar.

Producto real: aplicacion movil que estd disponible en las plataformas de Apple

Store y Google Play.

Producto aumentado: conectividad con los diferentes restaurantes certificados de
Uber Eats, informacion completa del socio repartidor (tipo de transporte a utilizar, placa,

nombre, nimero telefénico y ubicacion actual). Ademas, se agrega la opcion de ayuda en
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caso de algin inconveniente con el restaurante o socio repartidor. Finalmente, una vez
realizada la entrega de comida, se le permite al usuario calificar tanto al restaurante como al

socio que se encargd de repartir el pedido.
Clasificacion del producto
Productos de consumo

Producto de conveniencia: servicio de consumo que el cliente suele adquirir con

mayor frecuencia, de inmediato y con un minimo esfuerzo de comparacion y compra.
Precio

El costo del servicio de comida a domicilio que ofrece Uber Eats estd compuesto
por el monto total de entrega cobrado por el establecimiento que eligi6 el usuario y por los
componentes de tarifa de entrega (varia segun la ubicacion) y la tarifa de servicio (cantidad

establecida o tamafo del pedido).
Plaza

La aplicacion movil que incluye diferentes categorias de productos se puede

encontrar en los sistemas operativos de IOS y Android.
Herramientas de Comunicacion Integrada de Mercadeo
Promocion de ventas

e Estrategia: Estimular y aumentar las ventas en un corto plazo.

e Tactica: Se brindara un codigo promocional para todos aquellos usuarios que hagan
compras por un monto igual o mayor a ¢10.000 en la aplicacion movil. El uso de este
codigo permitira que el viaje de la comida que se vaya a solicitar sea gratis.

e Tactica: Se facilitara un cédigo de descuento para todos aquellos usuarios que realicen
compras por un monto igual o mayor a ¢6.000 en la aplicacion moévil. El uso de este
codigo permitird que el viaje de la comida que se vaya a solicitar tenga un 10% de

descuento.
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Tactica: Impulsar ofertas atractivas (2x1 en articulos seleccionados, articulos gratis por
compras mayores a ¢8.500, costo de envio ¢0 por gastos mayores a ¢10.000 y ahorro en

articulos seleccionados) con los diferentes restaurantes autorizados por Uber Eats.

Marketing directo

Estrategia: Fidelizar e incitar al mercado meta a consumir el servicio de Uber Eats.
Téctica: Se enviaran correros electronicos personalizados con el nombre de cada usuario,
presentado las distintas ofertas para cada dia, especificamente en el horario de 12 p.m.-3
p.m. (almuerzo) y 6 p.m. -10 p.m. (cena), respectivamente. Ademas de la creacion piezas
graficas que conmemoren fechas importantes (Dia del Padre, Dia de la Madre, Dia de la
Independencia, Dia de la Pizza, Dia de la Hamburguesa, etc.).

Téctica: Pautar publicidad en las redes sociales de Facebook e Instagram, en la cual se
ejemplifique el concepto creativo a desarrollar. De esa forma, se capturara el interés y
atencion de los usuarios para cumplir con el objetivo de consumir mas en la aplicacion
movil de comida a domicilio.

Tactica: Desarrollar publicidad en banners digitales, en los que se ejemplifique el
concepto creativo a desarrollar. De esa forma se buscard despertar la atencion del usuario

y promover la interaccion, ya que la mayoria son clicables.

Propuesta de campaiia publicitaria

Campaiia publicitaria

Antecedentes

Segun Uber Eats (2020): “Con Uber Eats puedes elegir entre cientos de restaurantes.

Al abrir la aplicacion, puedes recorrer las noticias en busca de inspiracion o buscar un

restaurante o tipo de cocina concreto. Cuando encuentres algo que te apetezca, pulsa para

afiadirlo al carrito” (parr. 1). Esta compafia representa la forma més facil de conseguir la

comida que mas te apetezca, pues cuenta con gran variedad de restaurantes y ofertas que los

usuarios pueden aprovechar.
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Contreras (2018), menciona que: “Uber Eats quiere ser la plataforma de crecimiento
para restaurantes pymes y asi incrementen el alcance de su negocio en la ciudad donde
trabajan” (parr. 1). Ademas, el servicio ofrece una diversidad de comida, personaliza gustos
y preferencias por usuario. Los usuarios pueden elegir entre opciones cercanas,
recomendadas por la propia app. Se puede filtrar por: recomendado, rating, precio, tipos de

comida y mas.

Sobre la base de las consideraciones anteriores, Contreras (2018) menciona que la
revolucion global del servicio de comida a domicilio es el modelo de negocio que ha logrado
que Uber alcance un nuevo nivel. Uber Eats quiere ser la plataforma de crecimiento para
restaurantes pymes y asi poder incrementar el alcance de un negocio en la ciudad donde
laboran. También la app permite recibir entregas de comida en menos de 31 minutos en 350
ciudades de 36 paises. Por tltimo, Uber ofrece informacion acerca de horas y zonas con mas

actividad para acceder a mas viajes y soporte 24/7 para resolver cualquier problema.
Objetivo de comunicacion

e Informar del servicio de entrega de comida a domicilio de Uber Eats y la variedad de
platillos de restaurantes locales y franquicias que se pueden solicitar desde la
comodidad del hogar, segun los consumidores de 25-35 afios, en San Pedro de Montes

de Oca, durante el II cuatrimestre del 2020.

Estrategia

e Grupo objetivo: Personas jovenes y adultas, con un rango de edad de 25-35 afios,
costarricenses, residen en San José, San Pedro de Montes de Oca, sexo masculino y
femenino, su nivel socioeconomico es de clase media-alta, son estudiantes
universitarios, independientes de sus padres y pertenecen a la generacion Y

(Millennials).

e Problema que la publicidad puede resolver: Al dar a conocer la campana publicitaria

de Uber Eats, se puede influir en la decision de compra de los usuarios. Por
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consiguiente, puede haber una mejora en las ventas y en la notoriedad de la aplicacion

movil.

Estrategia creativa

Hallazgos de la investigacion

Los consumidores piden comida a domicilio porque no les gusta salir del hogar,

especialmente en horas nocturnas.

Insight

No dan ganas de salir del hogar para ir por comida.

Gran idea
(Antojo de finde?, no rompas la burbuja, nosotros te lo llevamos
Concepto creativo
A las personas no les gusta salir de la comodidad del hogar para ir por comida. Por
consecuente, se busca incentivar a los usuarios a consumir comida a domicilio mediante

la frase de posicionamiento a implementar.

Tono de comunicacion

Se utilizard un tono jovial y cercano.
Hallazgos de la investigacion

La familia es el primer factor que influye cuando se solicita comida a domicilio en

la aplicacion movil de Uber Eats.

Insight

La comida sabe mejor en familia.

Gran idea

Las historias en familia se disfrutan con comida.



148

Concepto creativo
Las personas disfrutan comer con los seres mas queridos, la familia es el nucleo que
comparte todos los nexos de los usuarios. Por consiguiente, se busca incentivar a los
usuarios a consumir comida a domicilio mediante la frase de posicionamiento: “Las

historias en familia se disfrutan con comida”.

Tono de comunicacion

Se utilizard un tono emocional y cercano.
Hallazgos de la investigacion

Las personas solicitan comida a domicilio porque no les gusta cocinar, y debido a
la pandemia por la COVID-19, la aplicacion de Uber Eats no se ve como un lujo, sino

como una necesidad para satisfacer un antojo.

Insight

En cuarentena, los antojos son cosa de todos los dias.

Gran idea

Primeramente, lo que se proyectard en los artes seran todos aquellos platillos
deliciosos que tanto se antojan cuando se estd en casa. Dentro de esa misma idea se puede
mencionar la pizza, alitas, hamburguesas y diferentes postres que sean del gusto y preferencia
de los consumidores. La frase de posicionamiento a utilizar serd: “Tenés un antojo en

cuarentena y Uber Eats lo sabe”.

Concepto creativo
La ambientacion se plasmara especificamente en los platillos més solicitados por
los propios usuarios. Gracias a los hallazgos de la investigacion, se puede partir de una
base para persuadir al publico objetivo. Por consiguiente, se buscard motivar a los
usuarios a consumir en la aplicacion de comida a domicilio de Uber Eats, mediante

tematicas de comida y colores verdes que identifiquen a la marca.
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Tono de comunicacion

Se utilizard un tono jovial y cercano.

Estrategia de medios

Objetivos de medios

Objetivo general

Dar a conocer la nueva propuesta de lanzamiento de Uber Eats, aprovechando las
ventajas que ofrece cada medio de comunicacion para apoyar el conocimiento de la misma,
con un media mix variado y estratégico para alcanzar a las personas de 25 a 35 afios, que
residen en San Pedro de Montes de Oca y poseen un NSE medio-alto, con un lapso de dos

meses de campafia.

Objetivos especificos
e Lograr que mas del 50% de los usuarios de Uber Eats reaccionen los anuncios
pautados por la marca.
e Conseguir un alcance notable de Me gusta en el perfil de Facebook (minimo 500
likes) y nuevos seguidores (minimo 500 personas) durante la campana publicitaria.
e Obtener un alcance notable de Me gusta en el perfil de Instagram (minimo 500 Me

encanta) y nuevos seguidores (minimo 500 personas) durante la campafia publicitaria.

Grupo objetivo

Personas jovenes y adultas, con un rango de edad de 25-35 afios, costarricenses,
residen en San Jos¢, San Pedro de Montes de Oca, sexo masculino y femenino, su nivel
socioecondmico es de clase media-alta, son estudiantes universitarios, independientes de sus

padres y pertenecen a la generacion Y (Millennials).
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Mezcla de medios

Se buscar informar al mercado meta sobre el servicio de entrega de comida a
domicilio de Uber Eats y la variedad de platillos de restaurantes locales y franquicias, que se

pueden solicitar desde la comodidad del hogar.

Estacionalidad

La propuesta publicitaria de Uber Eats tendra una duracion de 10 semanas, iniciando

el 2 de septiembre y terminando el 2 de noviembre de 2020.

Tipos de estrategias

Se implementara una estrategia continua, asegurando que las diez semanas se paute
de una forma constante, para obtener un alto nivel de compra del servicio de comida a

domicilio e incrementar el posicionamiento de la marca de Uber Eats.

Mezcla de medios

Tabla 23
Exposicion de la mezcla de medios a utilizar
Medio Porcentaje Dinero destinado
Redes sociales 53% $400
Banners digitales 47% $350
Total 100% $750

Fuente: elaboracion propia (2020).

Tacticas de medios

Redes sociales:
e Se pautard un total de 6 artes en las redes sociales Facebook e Instagram de la
marca.

e Se pretende alcanzar un engagement rate del 1,5%.

Banners digitales:
¢ Se pautard un total de 3 banners digitales en las paginas web que mas visite el

usuario de Uber Eats. Ademas, Se pretende alcanzar una conversion del 2%.
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Media Flow Chart

Figura 4

Media Flow Chart de propuesta publicitaria
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Apéndices

Apéndice A: Cuestionario aplicado a consumidores de Instagram y Uber Eats

Cuestionario

Estimado sefior (a):

Este cuestionario tiene como objetivo adquirir informacién sobre el estudio de la influencia
de la red social de Instagram en el uso del servicio de transporte de comida que ofrece Uber
Eats segin los consumidores de 25-35 afios, en San Pedro de Montes de Oca, en el II
cuatrimestre del 2020. La informacioén suministrada se tratard con total confidencialidad y
tiene como finalidad proveer los datos necesarios para desarrollar este estudio.

De antemano, se agradece su colaboracion.

Universidad Internacional de las Américas (U.I.A.)

Escuela de publicidad

A. (Cual es su rango de edad? (Marque con una "X" su respuesta)
() 18 afos a 24 afios

() 25 aios a 35 afios

() 36 afios a 46 afios

( ) No sabe/No contesta

Otro:

B. (Cuadl es su género? (Marque con una "X" su respuesta)
( ) Masculino

( ) Femenino

( ) No sabe/No contesta

Otro:

C. (Cual es su lugar de residencia? (Marque con una "X" su respuesta)
() Cartago - Canton Central

( ) San José - San Pedro de Montes de Oca

( ) Heredia - Canton Central

( ) Alajuela - Cantén Central

( ) No sabe/No contesta

Otro:
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D. ;Es usted un usuario activo de Instagram? (Marque con una "X" su respuesta)
()Si

() No

( ) No sabe/No contesta

Otro:

E. (Es usted un consumidor activo de Uber Eats? (Marque con una "X"su respuesta)
()Si

() No

( ) No sabe/No contesta

Otro:

PRIMERA PARTE: COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

1. ;Cuadles factores influyen cuando solicita los servicios de Uber Eats? (Marque con una
"X" su respuesta)

() Precio de cada pedido

( ) Variedad de comida

( ) Promociones

( ) Descuentos

() Servicio de entrega gratis

( ) Rapidez del servicio de Uber Eats

() No sabe/No contesta

Otro:

2. (En qué momento del dia utiliza la aplicacion de Uber Eats para solicitar comida?
(Marque con una "X" su respuesta)

( ) 6 a.m.-9 a.m./Desayuno

( ) 10 a.m.-11 a.m./Merienda de la mafiana

() 12 p.m.-3 p.m./Almuerzo

( )4 p.m.-5 p.m./Merienda de la tarde

( ) 6 p.m.-10 p.m./Cena

( ) No sabe/No contesta

Otro:

3. (Cuales servicios de Uber Eats consume mas? (Puede marcar mas de una respuesta con
una "X")

) Ultimas ofertas de restaurantes

) Conveniencia

) Licores

) Farmacia

) Tienda de mascotas

) Comida répida

) Comida China

) Comida Americana

) Pizza

(
(
(
(
(
(
(
(
(
() Alitas
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() No sabe/No contesta
Otro:

4. (Qué lo motiva (iniciativa que activa una accion determinada) a usar la aplicacion de
Uber Eats? (Responda de forma clara)

5. (Cudles de las siguientes opciones influyen cuando solicita comida a domicilio a través
de la aplicacion de Uber Eats? (Puede marcar més de una respuesta con una "X")

( ) La familia

( ) Amigos (as)

() Compatfieros de trabajo/Estudio

( ) Conocidos

() Influencers

( ) No sabe/No contesta

Otro:

SEGUNDA PARTE: EFECTIVIDAD DE LA RED SOCIAL DE INSTAGRAM

6. De las siguientes opciones: Para usted ;Cual es la clave de la efectividad (capacidad de
captar la atencion para obtener un resultado deseado) de Instagram en los usuarios? (Puede
marcar mas de una vez con una "X" su respuesta)

() Permite solicitar servicio de comida a domicilio desde la plataforma

( ) Admite aplicar promociones

() Acepta participar en sorteos

( ) La aplicacion es gratis

() Permite compartir fotos y videos que pueden ser creados directamente desde la
aplicacion

() Posibilita la mensajeria instantanea

( ) Puedes bloquear a diferentes usuarios sin un limite establecido

() Existe la opcion para etiquetar a los amigos (as) en fotos o videos

() Puedes enviar fotos privadas a cada amigo (a)

() No sabe/No contesta

Otro:

7. (Cuanto influyen los siguientes patrones para el desarrollo de efectividad en Instagram?
(Marque con una "X" su respuesta)

Mucho (100%) Poco (50%) Nada (0%)

Permite solicitar servicio de
comida a domicilio desde la
plataforma

Admite aplicar promociones
Acepta participar en sorteos
La aplicacion es gratis
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Permite compartir fotos y videos
que pueden ser creados
directamente desde la aplicacion
Posibilita la mensajeria
instantanea

Puedes bloquear a diferentes
usuarios sin un limite establecido
No sabe/No contesta

Otro:

8. (Cuadles elementos lo impulsan a reaccionar a un contenido de Instagram? (Puede marcar
mas de una vez con una "X" su respuesta)

() Creatividad (actividad que logra despertar el interés de un individuo) de un anuncio
publicitario

() Disefio de un anuncio publicitario (utilizacion de los colores, tipografias (letras),
logotipos, imagenes entre otros)

( ) Mensaje de un anuncio publicitario
() Concurso o sorteo de una marca
( ) No sabe/No contesta

Otro:

9. (Cual caracteristica lo incita a utilizar la aplicacién de Instagram? (Marque con una "X"
su respuesta)

( ) Stories

() Publicaciones

( ) IGTV (Instagram Television)
() Directos

() Selfies

( ) No sabe/No contesta

Otro:
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TERCERA PARTE: UBER EATS E INSTAGRAM

A continuacion, se muestra un anuncio publicitario de Uber Eats, por favor responder a lo
solicitado.

, Uber
Eats

Unidos para apoyar
a la comunidad local

10. (En cudl medio de comunicacion ha visto el anuncio publicitario que se mostrd
anteriormente? (Marque con una "X" su respuesta)

( ) Facebook

() YouTube

( ) Instagram

() Television

( ) Banner electrénico (Pieza de publicidad digital que combina imagenes, texto, sonido y
video)

( ) No sabe/No contesta

Otro:

11. ;Qué sensacion le despert6 el anuncio publicitario que se mostro anteriormente? (Marque
con una "X" su respuesta y elija solo una opcién)

() Atencion por saber mas sobre lo que anuncia la marca

() Interés por conocer mas de la lo que anuncia la marca

( ) Deseo por obtener lo que anuncia la marca

() Accidn para obtener lo que anuncia la marca

( ) No sabe/No contesta
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Otro:

12. ;Ha realizado alguna compra de comida después haber visto la publicidad (Unidos para
apoyar a la comunidad local) de Uber Eats que se mostré anteriormente? (Marque con una
"X" su respuesta)

()Si

() No

( ) No sabe/No contesta

Otro:

13. ;Qué elemento de la pieza publicitaria (Unidos para apoyar a la comunidad local) que se
mostro anteriormente le generd interés? (Puede marcar mas de una vez con una "X" su
respuesta)

() Presentacion de la comida (video, angulos de la comida, productos frescos)

( ) Informacion adecuada del anuncio publicitario (enlaces para pedir desde la aplicacion, (
() Validez y restricciones para los paises autorizados)

() Creatividad del anuncio publicitario (tomas seleccionadas, colores, idea implementada)
( ) Diseno del anuncio (logos, letra, efectos especiales)

() No sabe/No contesta

Otro:

14. ;Cudl es su primer reaccion a la publicidad (Unidos para apoyar a la comunidad local)
pautada por Uber Eats en Instagram que se mostr6 anteriormente? (Marque con una "X" su
respuesta)

( ) Realizar una compra de comida

() Compartir la publicacion con la familia

() Compartir la publicacién con amigos (as)

() Compartir la publicacion con conocidos (as)

() Compartir la publicacién en otra red social

() Obtener mas informacion (restaurantes afiliados a la aplicacion, tarjetas con las que se

puede pagar, promociones disponibles)
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( ) Darle me gusta a la publicacion
( ) No hubo reaccion

( ) No sabe/No contesta

Otro:

Apéndice B: Concepto creativo de la propuesta publicitaria de Uber Eats

TENES
«nANTOJO

en cuarentena, y

UBER EATS

lo sabe.

Fuente: elaboracion propia (2020).



Apéndice C: Pieza grdfica #1 para la plataforma de Facebook
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Fuente: elaboracion propia (2020).

Apéndice D: Pieza grdfica #2 para la plataforma de Facebook

Uber Eats

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Apéndice E: Pieza grafica #3 para la plataforma de Facebook
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Fuente: elaboracion propia (2020).

Apéndice F: Pieza grdfica #1 para la plataforma de Instagram

Uber Eats
Fuente: elaboracion propia (2020).

165



166

Apéndice G: Pieza grdfica #2 para la plataforma de Instagram
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Fuente: elaboracion propia (2020).

Apéndice H: Pieza grdfica #3 para la plataforma de Instagram
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Fuente: elaboracion propia (2020).
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Apéndice : Pieza grafica #I para la plataforma de Banner digital
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Fuente: elaboracion propia (2020).



