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RESUMEN

A continuacion, se presenta la investigacion: La percepcidn que tienen los clientes de lineas
postpago de las operadoras competencia de la empresa Telefonica Movistar Costa Rica, sobre
la campafia de publicidad “Beneficios Apps Gratis”, en una universidad privada ubicada en el
canton Central de San José, en un rango de edad de 18 afios a 25 afios, durante los meses de

septiembre a diciembre de 2020.

La investigacion tiene como objetivo general realizar un diagndstico de la percepcion que
tienen los clientes de lineas postpago de las operadoras competencia de Movistar, sobre la
campafia de comunicacion “Beneficios Apps Gratis”, en una universidad privada del canton
Central de San José. Abonado a esto se plantea una serie de objetivos especificos enfocados
en conocer las necesidades y preferencias que tiene el publico meta en el uso de telefonia
celular; asimismo, determinar el grado de conocimiento que tiene el publico meta sobre la
oferta de Movistar “Beneficios Apps Gratis” y valorar la percepcion que tiene el target sobre

los beneficios o valores agregados que ofrece Movistar en esta campafia de comunicacion.

La investigacion utilizé un enfoque cualitativo con un disefio fenomenoldgico aplicado
mediante un sondeo a conveniencia, este Gltimo con preguntas abiertas y cerradas orientado a
unidades de anélisis establecidas como las necesidades y preferencias en Servicios de
Telefonia Celular, campafia publicitaria y la percepcion de beneficios o valores agregados.

Una vez aplicada la herramienta de investigacion se generaron datos que mostraron la
evidencia no esperada, una de las conclusiones mas importantes fue el darse cuenta de que el
consumidor de lineas postpago no tiene claridad en los términos del servicio que estan
comprando, desconocen el significado de Consumo de Apps, Apps Gratis y la diferencia que

existe entre velocidad de internet y GB de consumo.

Esto genera una serie de recomendaciones en la cual se propone una campafa de
comunicacion educativa para el consumidor sobre el consumo de internet y todo lo que esto
conlleva, utilizando plataformas digitales y un par de medios masivos con el objetivo de ser

una via de solucion ante la confusién de términos.
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CAPITULO I: PROBLEMA

Planteamiento del Problema de Investigacion

El universo de las telecomunicaciones ha marcado diversas pautas que han definido la
manera en la que cada sociedad implementa nuevas estrategias de comunicacion asertiva.
Cuando se conversa de este tema salen a relucir empresas nacionales y trasnacionales que han
logrado establecer impresionantes estrategias para mantener a las personas conectadas a miles
de kildbmetros; con esto, lo que cada organizacién busca es la rentabilidad, expandirse a niveles
regionales y multiplicar sus ingresos sin dejar de lado la satisfaccion del usuario final, el cual

es la fuente de ingreso que tienen estas organizaciones con fines de lucro.

Las tres principales compafiias que gobiernan el mercado de la comunicacion por medio
de lineas celulares postpago en Costa Rica, tienen departamentos robustos de mercadeo y
publicidad, los cuales constan de muchas mentes que son contratadas para reinventarse ante
cualquier eventualidad. Se menciona esto debido a que, en el inicio del afio 2020, las campafias
que salian en todos los medios informativos iban enfocadas al verano y al regreso a las clases
del curso lectivo, sin embargo, nadie esperaba que en el mundo se diera una pandemia que

volcara todo lo que se tenia planeado.

Desde el pasado seis de marzo del 2020 se confirmé en Costa Rica el primer caso COVID-
19, y fue ahi cuando se ratificd lo que era inevitable para este pais, inclusive desde dias atras,
los personeros de diferentes Ministerios de la Republica se venian preparando para la llegada
del virus. Bajo este panorama, muchos habitos tuvieron que evolucionar, el mensaje del
gobierno para quedarse en casa fue inminente, muchas personas perdieron su trabajo, a otras
se les suspendid o disminuyo la jornada laboral, y los que tuvieron la oportunidad de conservar

su trabajo y podian realizarlo desde sus hogares, tuvieron que hacerlo.

Ante este cambio trascendental, que marco un antes y un después, las compariias de
telecomunicaciones en Costa Rica tuvieron que buscar nuevas vias que, aparte de beneficiar
a su organizacion, ayudaran al pais, generando nuevas alternativas de mercadeo que tomaron

mano de aplicaciones para teletrabajo, entretenimiento y ocio, como medio para realizar
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ofertas que marcarian lo que anteriormente se comentd: benéficos para los consumidores

actuales y algo atractivo para el target de cada compafiia.

Todas las campafias que se mencionaron anteriormente acerca del verano y regreso a clases
fueron inmediatamente frenadas, la inversion que se habia realizado se fue por la borda, y se
tuvo que poner a funcionar esas mentes que conforman los equipos de comunicacién. Desde
el mes de marzo se noté como todo el panorama cambiaba y la estrategia se reinvento sin duda
alguna, unos mas agresivos que otros, pero al final, todos los competidores iban por el mismo

camino.

Las operadoras de telefonia mdvil en Costa Rica han puesto en su cartera de productos
atractivos ganchos de venta o valores agregados que impulsan la generacion de nuevos
clientes, en funcidn de esto se desea medir el impacto de una de las camparfias de comunicacion
que lanzo la empresa Telefonica Movistar Costa Rica, la cual se implementd en la emergencia
nacional del COVID-19, y con esto tender una mano a un sector preciso de la sociedad que
requiere realizar teletrabajo, brindando el consumo de aplicaciones funcionales de manera

gratuita por cuatro meses.

Ante todas las variables que se mencionaron se realiza una investigacion que plantea una
pregunta clave: ¢Cual es la percepcion que tienen los clientes de lineas postpago de las
operadoras competencia de la empresa Telefonica Movistar Costa Rica, sobre la campafia de
comunicacion Beneficios Apps Gratis en una universidad ubicada en el canton Central de San
José, en un rango de edad de 18 a 25 afios, durante los meses de septiembre a diciembre del
20207

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Diagnosticar la percepcidn que tienen los clientes de lineas postpago de las operadoras
competencia de la empresa Telefonica Movistar Costa Rica, sobre la campafia de
comunicacion “Beneficios Apps Gratis”, en una universidad privada ubicada en el canton
Central de San Jose, en un rango de edad de 18 a 25 afos, durante los meses de septiembre a
diciembre del 2020.

15



Objetivos Especificos

1. Conocer la necesidades y preferencias en el consumo de Apps que tiene el publico
meta en el uso de servicios de telefonia celular.

2. Determinar el conocimiento que tiene el publico meta de la investigacion sobre la
oferta de Movistar con su campaia “Beneficios Apps Gratis”.

3. Valorar la percepcion que tiene el publico meta de los beneficios o valores agregados

a que ofrece Movistar con su campaia “Beneficios Apps Gratis”.

Justificacion de la Investigacion

En un pais digitalizado en el que cada dia las conexiones por internet se vuelven parte de
la vida cotidiana, la principal herramienta para mantenerse conectado son los teléfonos
inteligentes, en funcion de eso, las telecomunicaciones juegan un papel valioso en el desarrollo
y evolucidn de la nacion, es decir, que el tener una linea celular, ya sea postpago o prepago,
se ha vuelto requisito para no quedar rezagado con las nuevas tendencias del mercado laboral

tanto nacional como internacional.

El mercado nacional de las lineas telefonicas postpago es sumamente volatil, practicamente
se pueden conseguir lineas en cualquier parte del territorio nacional, ya sea de manera
presencial, en algun punto de venta, de manera digital, o por medio de una simple llamada
telefénica. Un factor determinante en el comportamiento de este mercado ocurrié en el afio
2013 cuando se dio el banderazo para que las personas pudieran portar su nimero telefonico
con la operadora de su preferencia y de esta manera no tendrian que modificar sus agendas
moviles.

La empresa Telefonica lanzé al mercado una campafia de comunicacion basada en otorgar
alos clientes el uso de aplicaciones para el teletrabajo de manera gratuita sin que le consumiera
los datos de conexion a Internet, debido a esto, al presentarse esta iniciativa en momentos de
crisis, es incierto si funcionara o no para la generacion de nuevos clientes o, en su defecto,

portabilidades originados desde la competencia, debido a que nunca, en los nueve afos que
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tiene de estar funcionando en el territorio nacional, se habia presentado una crisis de este

calibre.

Ahora bien, los consumidores de lineas de telefonia movil postpago han sabido aprovechar
el momento para poner a prueba a las diferentes operadoras, buscando las mejores alternativas
a nivel de sefial, conexion a Internet, venta o regalia de terminales telefonicas (celulares
inteligentes) y de ahi nace la necesidad de estudiar mas el tema para poder tomar decisiones
certeras y no arriesgar la cartera de clientes actuales, sino, por el contrario, ampliarla cada vez

mas.

El valor de esta investigacion esta basado en el conocimiento que se estara adquiriendo
para poder diagnosticar la percepcion que tienen los consumidores en el momento que se ven
expuestos a una camparia de este tipo. Con esto, poder dar insumos para la toma de acciones
que enfoquen de manera més precisa este tipo de campafias con el fin de obtener resultados
positivos sin necesidad de arriesgar capital al experimentar algo que nunca se habia dado a
nivel nacional. Con este enfoque directo, se pretende dar un valor relevante a la investigacion

€n curso.

Antecedentes de la Investigacion

Desde la apertura del mercado de las telecomunicaciones de la empresa de telefonia movil
en Costa Rica, a mediados del 2011 hasta la actualidad, ha aumentado la demanda por las
lineas celulares postpago, lo que ha generado el crecimiento de estos servicios en el mercado
costarricense. Segun lo expresa Rodriguez (2015): “En resumidas cuentas, la apertura de los
mercados de telecomunicaciones, por dindmicas de la evolucion de los propios mercados, ha
sido exitosa particularmente en la penetracion de la telefonia movil” (p.44). Con esto se puede

dar fe de que el pais ya estaba preparado para ese salto y cada dia evoluciona mas.

A nivel mundial el 75% de la poblacion cuenta con un dispositivo mavil, el servicio de
telefonia celular en nuestro pais crecio a pasos agigantados, tanto es asi como se menciona en

el informe que emitio la Sutel, haciendo referencia a los siguientes datos.
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En el caso del servicio de telefonia movil, Costa Rica se mantiene entre los
paises de mayor penetracion, alcanzando la primera posicion en el 2017, a nivel
mundial, con un 179 %, superando a paises como Singapur, Finlandia, Suiza
entre otros paises europeos. El porcentaje de penetracion que se alcanzé en el
2018 (170 %) es concordante con la tendencia a que el pais se mantenga en los
primeros lugares de este indicador de penetracion (Superintendencia de
Telecomunicaciones, 2019, p. 190).

Segun el ciclo de vida que cumple un determinado servicio puede decirse que el mercado
de las telecomunicaciones estd Ilegando a niveles importantes de maduracion. Conforme
pasan los afios, el mercado sube y baja de acuerdo con las promociones y las ofertas ofrecidas
por las diferentes compariias de servicios mdviles y, eso es, precisamente, lo que ha forjado
méas demanda y competencia para Movistar con los diferentes clientes que poseen lineas
postpago no solo a nivel nacional sino en la region, como lo expone Bonilla (2015) lo han
logrado con una filosofia de marca.

La marca se ha destacado por contar con un espiritu movilizador y sugerente,
que se proyecta como enriquecedora de la vida de sus clientes. Ademas,
promueve la motivacion de mantenerse a la vanguardia al impulsar la Gltima

tecnologia de forma relevante. (p. 6).

A nivel internacional en la Universidad de San Ignacio de Loyola de Perd, los estudiantes
Gino Enzo Galli Cepeda y Danaed Alexandra Tudela Acufia realizaron un proyecto de tesis
para optar por el grado de Bachillerato con un tema ligado a “El impacto que ha generado la
eficacia publicitaria en la participacion de mercado de Movistar entre el 2015 y 2017 en el

cual se especifica los resultados alcanzados en la investigacion.

De acuerdo a las variables que se han analizado, y a los resultados de las
mismas, obtenemos que la publicidad y su eficacia si estan relacionadas a un
incremento de las ventas y de mejora en la imagen de la marca. El crecimiento
de la participacion de mercado, no solo esta ligado a quién invierte mas, sino
también a quién es més creativo. Si hay un incremento en la inversion
publicitaria de 1%, la participacion de mercado también aumentara un 0.76%,

asi mismo si el numero de cliente ganados por la empresa generados por la
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campafa publicitaria aumenta en 1%, la participacion también aumentara en
1.28%, de esta manera se demuestra la verdadera importancia de invertir en
una campafia de comunicacion que impacte el mercado, en este caso tuvo un
periodo de andlisis de dos afios. (Galli & Tudela, 2018, p. 28),

Otro de los estudios realizado en Pert mide el impacto de la publicidad en las ventas de la
operadora de telefonia maévil Movistar, dicho estudio tiene como titulo: Influencia de la

publicidad sobre el nivel de ventas, donde se explica lo siguiente:

Después de analizar los datos en el software Eviews concluimos que existe una
relacion entre las variables planteadas en este trabajo de investigacion, en este
caso las variables independientes son la inversion en publicidad por parte de
Movistar y la portabilidad (representando al nimero de clientes ganados).
Esta relacion consiste que por cada cliente ganado en portabilidad representa
el 8.5 % de la inversion en publicidad, por lo que se deduce que la empresa con
mayor participacion de mercado de telecomunicaciones: Movistar, invierte en
publicidad y como consecuencia de ello obtiene una mayor cantidad de clientes
para su compafiia. Ademas, se debe tener en cuenta que actualmente los
consumidores tienen mayor aceptacion por productos que mayor beneficio les
ofrece y sobre todo si la publicidad es creativa al momento de dar a conocer los
productos. Por otro lado, se debe considerar que a menor inversién en
publicidad puede generar la pérdida de clientes debido a que existen otras
empresas importantes en el sector de telecomunicaciones que apuestan por la
creatividad en sus comunicaciones al momento de dar a conocer los beneficios

de sus productos y/o servicios. (Melany & Navarro, 2020, p. 17).

A nivel pais existe la calidad del servicio que brindan las operadoras telefonicas como
Kolbi, Movistar y Claro, las cuales son regidas por un ente encargado de regular las
telecomunicaciones Ilamado Sutel, el cual vela para que las compariias otorguen un servicio
de excelencia a los clientes de lineas postpago y prepago. Con respecto a esto, en su informe

anual, la Superintendencia de Telecomunicaciones (2019), explica:

Uno de los mandatos que la Ley General de Telecomunicaciones N° 8642 hace

a la Superintendencia de Telecomunicaciones (Sutel) es el de promover la
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diversidad de los servicios de telecomunicaciones disponibles al pablico y a su
vez, el de promover la introduccidn de nuevas tecnologias en el despliegue de
red. Esto en procura de que la poblacion costarricense disponga de los mejores
instrumentos digitales para alcanzar los beneficios de una sociedad conectada
que prospera ante las bondades del adecuado uso de la informacion y la

comunicacion. (p. 2).

A nivel nacional el pastel de clientes de telefonia movil se lo reparten tres grandes
empresas, una nacional y dos internacionales. En el mencionado informe de la Sutel, en
“Estadisticas del sector Telecomunicaciones Costa Rica 20187, brinda la informacion de la
manera en la que estan distribuidos esos tan anhelados clientes que las operadoras buscan: En
relacién con la distribucion del mercado por operador, Kélbi absorbié un 53,6 % seguido de
Movistar 26,6 %, Claro 19,2 % y los operadores virtuales que en conjunto cerraron con 0,6
%. Kolbi al igual que Movistar aumentaron su participacion con relaciéon al afio 2017.
(Superintendencia de Telecomunicaciones, 2019, p. 74).

Kolbi se posiciond como operador lider del pais, ya que presenta la mejor cobertura, mayor
velocidad y mejor experiencia en visualizacion de video y transmision de datos, a junio del
2019. Ha sido calificada como una de las mejores empresas de telecomunicaciones en las
categorias de telefonia mdvil, seguiin la mas reciente encuesta de percepcion a los usuarios
sobre la calidad de los servicios de telecomunicaciones, realizada en el 2018 por la SUTEL.
K&lbi destacd con un 8.6 puntos en percepcidn del cliente en telefonia mévil, siendo 10 puntos
la escala mas alta. (Revista Summa, Agosto 1, 2019, parrs. 2-3. Obtenido el revisado el
23/10/2020 en https://revistasumma.com/Kolbi-incrementa-su-participacion-en-el-mercado-

movil-y-ratifica-su-liderazgo-en-costa-rica/).

Si bien es cierto Kolbi ha realizado un buen trabajo, por su parte en la investigacion
realizada también es importante destacar a Claro que, a pesar de que la Sutel lo colocara en
un tercer lugar en el 2018, en el afio 2019 aparece en las estadisticas de Opensignal por primera
vez en la tabla de premios, logrando desafiar a Kolbi, ya que consiguié un empate en la
categoria, Experiencia de aplicaciones de voz. Mientras que estos dos operadores se

aproximan a la categoria “Aceptable”, Movistar quedo en tercer lugar con un puntaje “Pobre”.
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En términos generales, la Experiencia de aplicaciones de voz en Costa Rica es comparable a

la de Argentina y ligeramente inferior a la de Uruguay. (OpenSignal, 2019, parr. 3)

En Costa Rica existe el Fondo Nacional de Telecomunicaciones (FONATEL) que funciona
en pro de hacer llegar la telefonia y el internet a todo el territorio nacional, esto ayudo6 para
que empresas internacionales pusieran sus 0jos en Costa Rica, asi lo expone Guadamuz
(2020): “El adecuado desarrollo del pais en temas de telecomunicaciones, fortalece no solo
las instituciones estatales, sino al sector privado, volviendo al pais atractivo para mantener las

inversiones presentes y atraer inversiones futuras.” (p. 34).

La fuerte demanda y la competencia que se ha dado en los Ultimos afios en este tipo de
servicio ofrecido han llevado a cada empresa a crear y ofrecer diferentes estrategias de
comunicacion que sean atractivas de acuerdo con las diferentes necesidades y gustos de los
usuarios para lograr su satisfaccion y permanencia en el servicio, en este caso la empresa
Movistar destaca como una estrategia potencial las herramientas gratuitas de teletrabajo de
Zoom, Skype, Google HangOuts, Microsoft Teams y BlueJeans Cisco, un beneficio con el
que cuentan los clientes a partir del mes de abril del afio 2020 hasta la actualidad, esto se
origind debido a la pandemia COVID — 19 que esta sufriendo el mundo, oficialmente
declarada en marzo 2020 y que impulsa la modalidad de teletrabajo.

Para que las personas se queden en casa, en funcidn de ese teletrabajo, se investigd articulos
de teletrabajo que realizaron en la UNED bajo el nombre “Teletrabajo Internacional y cambio
cultural en la UNED: consideraciones desde la experiencia”, donde Duran (2017), nos narra

experiencias vividas y datos interesantes como los siguientes:

El Teletrabajo, vinculado a esa cultura basada en la tecnologia, evidencia
ventajas en las personas trabajadoras en cuanto resultados (incremento de la
productividad y eficiencia) y la satisfaccion laboral y el compromiso con la
universidad. Todo esto gracias a cuatro elementos basicos: 1. el mejoramiento
de las condiciones fisicas del lugar de trabajo y el balance vida laboral/vida
personal, 2. las herramientas colaborativas y operativas, 3. la inversion de
dinero y tiempo laboral real, con menos estrés por los traslados, parqueo y
seguridad de medios de transporte, 4. la organizacion y planificacion del
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trabajo (basado en el cumplimiento de objetivos y la responsabilidad por los
resultados). Institucionalmente potencia la atraccion y retencidn de talentos, en
el incremento en la lealtad y compromiso hacia la institucion y consolida a la
UNED como un buen lugar para trabajar lo que se asocia a reduccion de

rotacion, incremento de la satisfaccion en el trabajo. (p. 17).

Actualmente las empresas al verse obligadas a implementar el teletrabajo no se tenian
las herramientas necesarias para llevar los controles de los KPI’S por lo que para algunas
empresas se volvio un dolor de cabeza, eso también lo expresa en un articulo publicado

para evaluar la competitividad del teletrabajo Silva (2018),

El impulso de las competencias profesionales para el teletrabajo debe
canalizarse para que se convierta en un componente importante dentro de la
estrategia empresarial, con la finalidad de mejorar la competitividad en las
organizaciones. En la actualidad, son escasas las empresas en la Republica de
Costa Rica que realizan y miden las actividades teletrabajables con un enfoque
estratégico como factor generador de competitividad global. (p.133).

El teletrabajo hablando a nivel internacional se da con mucho auge en Colombia, ellos
implementan diferente tipo de estrategias para optimizar recursos, bajar costos y en su defecto
mejorar los margenes de ganancia, como se explica en el estudio: “Beneficios e impactos del
teletrabajo en el talento humano.” En ese articulo ellos no solo ven los puntos positivos, sino

gue también hacen referencia a las desventajas o aspectos negativos.

Algunas empresas interesadas solo en la productividad y no en las relaciones sociales o
satisfaccion del trabajador utilizan el teletrabajo con el objetivo de minimizar el tiempo
laborado (Horning, Gerhard y Michailow, 1995). Pese a los resultados positivos, se han
identificado desventajas del teletrabajo entre las que se destaca la disminucion de la calidad
de vida laboral, la baja participacion e interaccion con el personal de la organizacion, el poco
sentido de pertenencia y en ocasiones menor posibilidad de ascenso y proyeccién laboral.
Asimismo, el teletrabajo aparta la fuerza afectiva y lazos de afectos en el contexto laboral,
pues no hay tanta oportunidad de acercarse y compartir con los compafieros de trabajo.”

(Benjumea, Villa, & Valencia, 2016, p. 67).
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Una de las herramientas mas importantes y usadas en este tiempo de pandemia para realizar
teletrabajo es Zoom Video Communications, una aplicacion o software que nos permite
realizar Videoconferencias de manera virtual y la cual es sumamente amigable con el usuario
final. En Ecuador para la edicion de CienciAmérica, salié un ejemplar con un articulo llamado
El teletrabajo en el COVID-19 en el cual nos habla de la manera en la que se tiene que acoplar
el ser humano a la modalidad del teletrabajo y adquirir nuevos conocimientos a nivel de
tecnologia y el desarrollo de competencias técnicas, se visualiza como un nuevo nicho de

puestos de trabajo en el mercado laboral. (Santillan, 2020, p. 11).

La crisis econdmica que vive el mundo ha obligado a las empresas a tener que reinventarse,
el COVID-19 vino para quedarse y en este momento los gobiernos de todas las naciones estan
en un prueba y error, para tratar de reactivar la economia de las naciones sin verse mas
afectados por la pandemia que agobia a millones de personas. Por el contrario, debido a esto,
las empresas de telecomunicaciones se han visto beneficiadas por el tema de la penetracion
del internet movil en los hogares, se expone detalladamente en el articulo titulado “Ameérica
Latina y el Caribe ante la pandemia del COVID-19 Efectos economicos y sociales”, que fue

publicado por la Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe CEPAL (2020),

Las medidas para detener la propagacion de coronavirus han acelerado el ritmo
al que el trabajo y la educacion pasan al ambito digital. Las tecnologias
digitales han disminuido el impacto de la pandemia en algunas profesiones y
en la educacion, al tiempo que han permitido sostener comunicaciones
personales y actividades de entretenimiento en los hogares. Aunque maés del
67% de los habitantes de la region usaron internet en 2019 y la penetracion de
la banda ancha ha aumentado marcadamente, el aumento del uso de las
tecnologias digitales puede exacerbar las desigualdades derivadas del distinto
acceso a las mismas entre los paises y entre los grupos de ingresos. Mientras
en 2017 mas del 80% de la poblacion estaba conectada a Internet movil en
Chile, el Brasil, Costa Rica y el Uruguay, esa cifra se reducia al 30% en

Guatemala, Honduras, Haiti y Nicaragua. (p. 8).

Basicamente, las promociones se basan en que todos los usuarios postpagos y prepagos a
partir del mes de abril del 2020 podran navegar a través de las principales herramientas de
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colaboracion y Videoconferencias utilizadas para teletrabajo y educacion virtual sin costo
alguno, para ofrecer mas herramientas eficaces de aprendizaje, comunicacion, banda de ancha
e internet, generandolo en beneficios para el usuario y vigentes durante aproximadamente
cuatro meses. Esta estrategia de promocion va enfocada en cubrir la necesidad del momento,
dicho sea de paso, en Ecuador realizaron un estudio llamado “Analisis para determinar el
potencial de mercado de servicios de promocion y publicidad mediante la planificacion y
ejecucion de estrategias de marketing de eventos” en el cual habla de diferentes maneras y

tacticas para abordar al publico meta. A modo de ejemplo este texto:

La globalizacion, el fuerte avance tecnoldgico y las tecnologias de informacion
y comunicacion ayudan a las compafiias a que personalicen considerablemente
sus productos y servicios conjuntamente con sus mensajes promocionales,
estos elementos adaptados a las necesidades de los consumidores favorecen a
que se construya de manera rapida y eficiente las relaciones con los clientes
acabando con lo habitual y comun. (Carrion, 2016, p. 11).

La estrategia de comunicacién que a nivel nacional estadn utilizando las operadoras
telefonicas van enfocadas al mercadeo digital, pautas y posteos en redes sociales como
Facebook e Instagram para generar leads; asi lo confirma un estudio realizado en la UCR en
el afo 2016 1lamado “Los desafios del marketing en la era del big data”. En este trabajo de

investigacion se encuentra:

El marketing en la era digital se basa principalmente en los gustos, deseos y
tendencias de las personas clientes, quienes -a través de los diferentes servicios
de la Web 2.0, productos wearables, internet de las cosas y otros tendencias
tecnoldgicas- proporcionan informacion para que las empresas realizando un
analisis de datos sean capaces de lanzar productos y/o servicios personalizados
e innovadores, al igual que camparias de marketing enfocadas y llevadas a cabo

en el momento justo. (Ortiz, Joyanes, & Giraldo, 2016, p. 25).

En la Ciudad de México, hace cuatro afios, realizaron un estudio acerca de Marketing
Digital para los consumidores del Siglo XXI, donde se aclara el papel que tiene la
mercadotecnia y se hace alusion a la verdadera importancia de no quedar rezagado sino estar

a la vanguardia.
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Las formas de trabajo, los conceptos, métodos y formas de comercializacion,
se transforman con el paso del tiempo y de las nuevas tecnologias. Gracias a la
actual disposicion de las empresas y clientes en cuanto al uso de internet, se
necesita gente que sepa elaborar estrategias de mercadeo digital que respondan

a esa tendencia (Santes, Navarrete, & Mufioz, 2017, p.29).

Proyecciones de la Investigacion

Se realizara una auditoria de percepciones de Movistar versus la competencia directa como
lo es Kolbi y Claro Costa Rica, en cuanto a la creacion de los diferentes promocionales o
beneficios, tanto permanentes como temporales que se lanzan al mercado cuando
desafortunadamente el factor salud y economia se ven golpeados de una manera abrupta, esto
permitird analizar las estrategias a utilizar en ese tipo de casos atipicos a nivel global que se

pueden presentar en cualquier momento.

Se descubrira los insigths que muestren el valor o significancia que tiene Movistar en el
publico de las operadoras telefonicas competidoras en Costa Rica, con esto se proyectaran las

acciones a utilizar en las recomendaciones de la investigacion.

Segln la categoria definida y acorde al consumo de este tipo de servicio de
telecomunicaciones, se analizara el valor que presenta en el mercado costarricense, y a su vez,
la manera en la que las operadoras telefonicas visualizan ese producto como una oportunidad
de negocio para atraer clientes de la competencia directa, ya sean lineas nuevas o bien portadas

a la red Movistar.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

Grupo Movistar

Grupo Movistar es una empresa espariola respaldada por la marca corporativa Telefonica
S.A, con operaciones en paises como Espafia, Argentina, Chile, Uruguay, Perq, Ecuador,
Venezuela, Colombia, México, Guatemala, El Salvador y Costa Rica; ofrece productos de
telefonia fija, movil, internet y television. (Telefdnica, parrs. 2-3, disponible en:

https://www.telefonica.com/es/web/about_telefonica/nuestras_marcas/movistar/).

Por su parte Telefonica la empresa que respalda a Movistar es uno de los operadores
integrados de telecomunicaciones lider a nivel mundial en la provision de soluciones de
comunicacion, informacién y entretenimiento, con presencia en Europa, Africa y
Latinoamérica. Esta presente en 25 paises y cuenta con una base de clientes que supera los
287,6 millones a diciembre de 2010, (Telefénica, péarrafo 1-3, disponible en:
https://web.archive.org/web/20110401124940/http://www.telefonica.com/es/about_telefonic

a/html/quienessomos/quienessomos.shtml, revisado 19/09/2020).

Antes de explicar el inicio de la marca Movistar en Costa Rica, es relevante recalcar que
la apertura de las telecomunicaciones fue largo proceso que se trabajé por varios afios. Al

respecto, Trejos (2012), expone lo siguiente:

Es importante mencionar que este proceso de adjudicacion concluy6 en enero
de 2011, con la publicacion, en el Alcance N° 9 a La Gaceta N° 15, del Acuerdo
Ejecutivo “Acto de Adjudicacion, Licitacion Publica N°2010-LI1-01- Sutel,
Concesion para el Uso y Explotacion del Espectro Radioelectrico para la
Prestacion de Servicios de Telefonia Moviles. (p. 63).

Una vez que se logra la apertura de telecomunicaciones es entonces cuando aparece una
empresa espafiola conocida como Telefonica S.A. con su marca Movistar: “En enero de 2011,
Telefonica resultd ganadora de una de las concesiones que se estaban licitando en Costa Rica,
en el proceso de apertura del mercado movil costarricense. Con esta adjudicacion, Telefénica

empezd a operar servicios de telefonia mévil en Costa Rica en noviembre de 2011.”
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(Telefonica, parr. 6, disponible en:

https://www.telefonica.com/es/web/about_telefonica/donde_estamos/centroamerica).

Una de las mas fuentes mas confiables en estadistica de las empresas operadoras de la
telefonia maévil en Costa Rica es la Superintendencia de Telecomunicaciones (SUTEL), la
cual genera informes anuales, siendo el mas reciente lanzado en el afio 2018 donde brinda
informacién valiosa de la cantidad de suscriptores y la distribucion del mercado. A cierre del
afio 2018 se registraron 8 495 585 suscripciones segun el informe Superintendencia de

Telecomunicaciones (2019), distribuidas de la siguiente manera:

En relacion con la distribucion del mercado por operador, Kolbi absorbié un
53,6 % seguido de Movistar 26,6 %, Claro 19,2 % Yy los operadores virtuales
que en conjunto cerraron con 0,6 %. Kolbi al igual que Movistar aumentaron

su participacion con relacion al afio 2017.” (p. 72).

Como se evidencia la marca Movistar en Costa Rica ha presentado un incremento en la

cantidad de clientes y se mantiene como la segunda mas importante a nivel nacional.

Ahora bien, durante el afio 2019 Telefénica toma la decision de vender sus operaciones en
Costa Rica por una alta suma millonaria a la transnacional Millicom, sin embargo, en mayo
del afio 2020 anuncian la reseccién del contrato pactado 10 meses atras alegando aprobaciones
regulatorias, por lo cual Telefonica impone términos legales por dafios y perjuicios que dicho
incumplimiento ha ocasionado a la marca Movistar. Aprovechando esto, aparece Liberty Latin
America. para comprar las cotizadas acciones de Movistar por la suma de 500 millones de
dolares  estadounidenses.  (Telefonica  Movistar, parrs. 2-4, disponible en:
https://www.telefonica.com/es/web/sala-de-prensa/-/telefonica-vende-su-negocio-en-costa-

rica-a-liberty-latin-america-por-425-millones-de-euros).

Misién
Brindar a través de nuestros productos y servicios en el sector de las
telecomunicaciones la 6ptima satisfaccion a nuestros distribuidores y clientes.

Sustentados por una empresa economicamente prospera comprometida con el
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Vision

Valores

desarrollo de su personal y de la sociedad donde se ubica. (Telefonica Movistar,
parr. 1, disponible en: http://movistar-tuxtepec.blogspot.com/p/mision-y-

vision.html).

Situarnos como altos lideres en el mercado de telecomunicaciones, a través de
nuestro producto, servicio, calidad e innovacion. Teniendo como meta la
satisfaccion de nuestros clientes. Siempre guiados por una actitud ética y
honesta. Nuestro personal es calificado y ha sido inculcado con la directriz de
prestar servicios de alta calidad.” (Telefonica Movistar, parrafo 1, disponible

en: http://movistar-tuxtepec.blogspot.com/p/mision-y-vision.html).

Somos abiertos. Creemos que trabajando de una manera colaborativa, amable
y transparente se consiguen las mejores soluciones. Somos un sistema abierto
donde todo el mundo cuenta.

Somos retadores. Ofrecemos soluciones innovadoras, transformamos y
simplificamos la vida de las personas. Y no nos conformamos, estamos siempre
dispuestos a cambiar para hacerlo mejor.

Somos confiables. Trabajamos de manera honesta, sencilla y comprometida,
ofreciendo una conexion segura y de calidad. Seguimos aqui después de casi
100 afios adaptandonos a lo que nuestros clientes necesitan. (Telefonica
Movistar, parr. 6, disponible en:

https://www.telefonica.com/es/web/about_telefonica/nuestra-mision).

Oferta comercial de servicios

Movistar como empresa de telecomunicaciones cuenta con una amplia gama de

alternativas a nivel de oferta comercial, para todos los clientes actuales y potenciales. Dentro

de esto estan los Planes Postpago, Planes Prepago, Preplanes y venta de celulares, sin

embargo, el producto estrella es el mundo Postpago, de esta manera lo anuncian en su pagina
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web en Costa Rica (Telefonica, disponible en pagina principal: https://movistar.cr/postpago).
A nivel postpago ofrecen diferentes paquetes unos incluyen solamente los servicios y otros
también el teléfono celular, los beneficios que estan dentro de la oferta comercial son:

e GB de internet.

e Minutos de conversacion a todas las redes en Costa Rica, Nicaragua, USA y

Canada.
e Mensajes de texto a otros operadores.

e Minutos de conversacion y mensajes de texto ilimitados a operadores que ya

tengan linea telefonica con Movistar.

e Navegacion en internet sin costo adicional por estar en Norteamérica y

Centroamérica.

e No rebajan del paquete de internet contratado los GB de descarga que se
utilicen en las redes sociales como WhatsApp, Facebook, Instagram, Twitter,
Waze.

Estos paquetes se diferencian de la cantidad de GB de internet, minutos de conversacion o
mensajes de texto que tiene cada uno que van nombrados como @1 el mas béasico hasta @6
el mas completo, de igual manera asi van sus precios del mas econémico al mas caro, asi se
muestra en la figura de planes. (Telefonica Movistar, disponible en: https://movistar.cr/tienda-

online).
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Dentro de la oferta que presenta Movistar en el mercado nacional también incluye la

satisfaccion del usuario final en cuanto a la satisfaccion del internet celular que reciba el

cliente.

Para poder medir el grado de satisfaccion del internet celular se deben de considerar ciertas

variables o problematicas las cuales pueden determinar qué tan satisfecho o insatisfecho se

encuentra el cliente, segiin Cadem (2016),

a) Problemas con relacion a la velocidad de navegacion

e Percepcion de que la velocidad es en general lenta.
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e Velocidad de navegacion disminuye notoriamente tras haber alcanzado el
limite de MB de navegacion del plan contratado: ‘cuando alcanzas el limite, se

pone demasiado lento’

b) Informacion respecto a consumo de MB

e Compaifiia no da informacion clara del consumo de MB navegados: ‘nunca
es claro cuantos megas llevas usados’

e No da aviso de cuando se ha alcanzado / va a alcanzarse el umbral de

navegacion: ‘no te avisan de cuando llegaste al limite’

c) Problemas de caida de la sefial, no permitiendo navegar: ‘a veces se va el

internet, hay que apagar y prender el celular y ahi se soluciona’

d) Carga se agota antes de lo esperado (solo cliente prepago): ‘siempre se me

acaban antes los megas’.

e) Problemas con cobros de uso de MB adicionales al plan contratado, que no
son avisados: ‘si me paso en los MB que uso navegando, me los cobran...

el problema es que siempre es raro lo que te cobran extra, nunca calza.

f) Mala cobertura de 4G (un entrevistado): el 4G me funciona mal, hay partes
donde sencillamente no funciona, y me compré el teléfono sélo por eso’.
Se indago en si en la compaifiia se le habia informado cémo funciona a red
4G al momento del contrato y menciona que si le fue explicado, pero alega

que no le funciona en todas partes. (p. 18).

Ahora bien, un tema que también puede afectar el grado de satisfaccién que tengan los
consumidores es la reduccion de la velocidad de internet y una de las restricciones que colocan

las empresas de telecomunicaciones, segun Cordero (2017),
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Las operadoras de telefonia movil en el pais implementaron desde el 2017 un
medio de control de consumo de datos o como se le llama “politica de uso justo
de internet”, esto quiere decir que, si durante el mes el cliente postpago
consumio el 100% de los datos moviles contratados, automaticamente se
disminuye la velocidad al minimo de 125 kbps lo que se califica como una

virtual desconexién del usuario. (p. 1).

Campafia Movistar Beneficios Apps Gratis

Durante el mes de abril y hasta junio la empresa Movistar lanzé al mercado una campafa

de comunicacion que lleva por nombre “Beneficios Apps Gratis” la cual explica Arrieta

(2020),

Todos los usuarios prepago y postpago de la operadora Movistar podran
navegar sin ningun costo alguno a traves de las principales aplicaciones de
colaboracion, teletrabajo y educacion virtual. Zoom, Skype, Microsoft Teams,
Google Hangouts Meet, BlueJeans, WebEXx son las aplicaciones de navegacion
gratuita. Para aprovechar el beneficio, los clientes deben enviar un mensaje de
texto con la palabra “Conectados” al 606 y quedardn automdaticamente
habilitados para navegar en estas aplicaciones sobre la red movil Movistar sin
costo alguno. El beneficio estara disponible para su disfrute del 01 de abril
hasta el 10 de junio.(parrafo 1 https://www.larepublica.net/noticia/movistar-
ofrece-gratis-herramientas-de-teletrabajo-y-videoconferencias-a-sus-clientes
revisado el 01/11/2020).

Ante el efecto COVID-19 Movistar toma la decision de brindarle una alternativa al

mercado costarricense enfocada en la necesidad del teletrabajo, clases virtuales y la parte

social mediante herramientas que permitan las videoconferencias, segin Peco (2020, parr. 1),

La oferta de servicios para realizar Videoconferencias es muy amplia. Por lo
que cuesta elegir. Existen herramientas de videoconferencia para grupos muy
concretos de usuarios y otras de uso masivo. Esto dltimo siempre facilita las
cosas para establecer la conexion, pues evita a los usuarios tener que registrarse

o descargar una aplicacion concreta.
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Zoom

Zoom ha sido la app destacada en el mundo de las videoconferencias entre los alumnos
universitarios, en tiempos de confinamiento las instituciones educativas utilizaron esta
alternativa para las clases virtuales que a la postre se convertiria en la herramienta esencial,
es utilizado en el mundo universitario. Profesores y alumnos, sin escuela fisica, se

acostumbran a trabajar con ese medio. Al respecto, Lenoble (2020, parr. 7), comenta:

Lo primero es que la plataforma es robusta. El flujo de las videoconferencias
es bueno aun con 100 personas conectadas, y su version gratuita te permite
hacer casi todo. El uso esta limitado a 40 minutos, pero puedes reactivar la
sesion y continuar por 40 minutos mas. Otra ventaja, y parte de su éxito, es que
no tienes que instalar nada en tu computadora ni estar registrado para asistir a

una reunion.

Microsoft Teams

Microsoft Teams es un espacio de trabajo basado en chat de Office 365 disefiado para
mejorar la comunicacion y colaboracién de los equipos de trabajo de las empresas, reforzando
las funciones colaborativas de la plataforma en la nube, Office 365. segin Microsoft Teams

(s.f., péarr. 3),

Teams esta integrado de manera natural con Microsoft Office 365 y basado en
"Groups", el servicio en la nube desarrollado para la colaboracién entre
usuarios. La herramienta reune en un espacio comun, las aplicaciones de
colaboracion necesarias para trabajar en equipo y con las que podras trabajar
con: Chats, Videoconferencias, notas, acceso a contenido, Office Online,

planner y otras caracteristicas que repasamos en este articulo.

Google Hangouts Meet

Google Meet es una aplicacion de videoconferencias de Google, para navegadores web y
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dispositivos maviles, enfocada al entorno laboral y que sustituye a Google Hangouts, dentro

de G-Suite, el pack de aplicaciones de Google para profesionales segin Vincent (2020, pérr.

5),
Su principal diferencia con Hangouts y con otras aplicaciones de la propia
compafiia como Google Duo es que se trata una aplicacion de pago, al contrario
que otras aplicaciones como Houseparty, Zoomo la recientemente
lanzada Messenger Rooms de Facebook, que también permiten realizar
videoconferencias gratuitas. Para acceder a Google Meets basta con acceder a
la pagina meet.google.com o descargar la aplicacion de Android e i0S. Al
entrar en la aplicacion, el usuario encuentra una interfaz sencilla, con una
pagina de inicio en la que, a diferencia de Hangouts, no aparece la lista de
contactos ni las herramientas, sino un espacio totalmente libre con una
ilustracion de fondo que cambia aleatoriamente y con una seccion en la parte

derecha en la que se introducen los cddigos de reunion.

Blue Jeans

Fundada en 2009 por Krish Ramakrishnan y Alagu Periyannan y con sede en Mountain
View (California) tiene como objetivo proporcionar comunicaciones de video no solo a las
grandes organizaciones, sino también a la medianas y pequefias empresas. BlueJeans ofrece
un servicio de video comunicaciones basado en la nube que conecta a los usuarios de
diferentes dispositivos y plataformas permitiendo la compatibilidad de servicios de
videoconferencias empresariales como Cisco, Microsoft Lync y Polycom con servicios de

consumo como Google. (Dekom, 2015, parrs. 1-2).
WebEx
Webex es una herramienta que brinda un software eficaz que da una experiencia de
colaboracidn segura, confiable y por demanda en la web. Forma parte de la linea de soluciones

de video, a la cual estd apostando para el préximo periodo la mundialmente conocida

marca Cisco:
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Permite reuniones en cualquier lugar y en tiempo real en la red, elaborar
trabajar con presentaciones, revisar documentos, compartir cualquier objeto o
el escritorio, incluidas aplicaciones, ventanas y directorios de los archivos
actualmente abiertos. En cualquier momento, puede otorgar privilegios a los
asistentes que les permitan anotar, guardar, imprimir y mostrar distintas vistas
de los documentos o presentaciones Compartidos. Es usada para reuniones
virtuales, ventas remotas o interactivas, soporte técnico y mesa de ayuda,
mercadotecnia y eventos en vivo, capacitacion virtual y accesos remotos.
(Cisco Webex (s.f.), parr. 8).

Cliente Postpago

Un cliente de telefonia celular postpago cuenta con la apertura de tener un plan con una
cantidad de beneficios ya establecidos a un monto definido que sera cobrado por la operadora,
y adiciona a esto en caso de que el usuario sobrepase esos beneficios que incluye el plan puede
seguir utilizandolo, pero se le cobrara el adicional dentro de su facturacién mensual, segin
Grant (2016),

Los pagos postpago ofrecen mas estabilidad y les permiten a los clientes
construir su puntuacion crediticia al tener un crédito con una corporacion.
Generalmente hay una seleccion mas grande de dispositivos disponibles para
los clientes que optan por un plan postpago. Los compradores seleccionan un
plan mensual de servicio, el cual cuesta una cantidad fija. Sin embargo, si el
usuario termina usando mas de lo que el contrato estipula, el dispositivo
continuard operando y el usuario recibira una factura méas alta para ese mes.

(parr. 3).
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Cliente Prepago

Un cliente prepago cuenta de inicio con una limitante a nivel del servicio que contrata, ya
que debe de acoplarse a un presupuesto que no necesariamente tiene que ser mensual. Lo
explica Grant (2016):

Para ayudarles a los clientes a evitar cargos por exceso y permitirles vivir mas
facil con un presupuesto, algunos proveedores tienen un plan prepago. Estos
planes les permiten a los clientes elegir de una variedad de dispositivos, pero
en lugar de tener que pagar tarifas de activacion y mantener un plan mensual,
el teléfono simplemente deja de funcionar cuando su cantidad asignada de
minutos se acaba. Con tal que vigiles tu uso, los planes prepagados pueden ser
una excelente manera para ahorrar dinero y evitar unas grandes facturas. (parr.
2).

Marketing

Existen diferentes tipos de enfoques en lo que respecta al marketing. Si se define orientado
a las empresas lo que se busca son las ventas o los margenes de rentabilidad, pero para que
esto sea perdurable y se pueda crear fidelidad hacia la marca se necesita brindar un servicio
de calidad. Amstrong & Kotler (2013), expresan que el verdadero significado de marketing se
centra en satisfacer las necesidades de los clientes: “Asi, definimos marketing como el proceso
mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con

ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes.” (p. 5).

Ahora bien, a nivel del marketing se enrolan diferente tipo de metodos para lograr alcanzar
al target antes de que otros lo hagan, segun Stanton, Etzel & Walker (2007),
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Es habitual que varias organizaciones persigan un mercado meta especifico al
mismo tiempo, y que cada una trate de que los clientes prospecto la vean a
través de una luz distinta y atractiva. Esto es, cada compafiia se vale de
estrategias y tacticas en su esfuerzo por establecer una posicion Unica en la

mente de los prospectos. (p. 16).

Los mercaddlogos planean posiciones que distingan a sus productos de las marcas
competidoras y les den la mayor ventaja en sus mercados meta. (Amstrong & Kotler, 2013, p.
50).

Generar una relacion estrecha con el consumidor, segin lo expresa Staton et al. (2007, p.
9), consiste en “Un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados
meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion”. En este apartado es donde entra en

juego el mix del marketing.

Realizando una introspeccion de las definiciones anteriormente vistas, cada concepto nos
determina que, si las organizaciones utilizan el marketing como herramienta fundamental para
comercializar sus productos o servicios, esto les ayudara a implementar una atencién al cliente
priorizando la satisfaccion, ademas hace enfoque que el esfuerzo global de la organizacion,
ayuda a que todos trabajen por un solo objetivo, llevar a la empresa a cumplir con sus
propositos.

Consumidor

Es un individuo que requiere un producto o servicio, ya sea a causa de una necesidad o un
deseo, y luego pierde interés por lo adquirido porque su necesidad ya fue satisfecha, o porque
el producto cumplié su objetivo o por un cambio en sus gustos y preferencias. Segin Solomon
(2017), “Un consumidor es una persona que identifica una necesidad o un deseo, realiza una

compray luego desecha el producto”. (p. 8).

El concepto consumidor hace referencia a la organizacion o individuo que consume bienes

0 servicios que los proveedores y fabricantes ponen a su disposicion en el mercado con el
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propdsito de satisfacer alguna de sus necesidades. Se trata del dltimo paso del proceso

productivo, en concreto el cliente final. (Garcia, 2018, parr. 1).

Es importante explicar que el consumidor presenta un comportamiento de compra, el cual
radica en los eventos o actividades desde que se crea la necesidad, en el momento de la compra
y posterior a eso el resultado que se tuvo ya sea satisfactorio o no. (Universidad de Jaen,

parr.1).

Adicional a los comportamientos se manejan los gustos o preferencias que a la postre son
fundamentales para una decision de compra, como indica Jeleva (2015), “Las preferencias de
uso del consumidor son estudios que reflejan sus gustos y que coincidan con su forma de
comparar (o clasificar) diferentes combinaciones de productos basados en la satisfaccion que

le proporcionan” (p.33).

Competencia

El mercado en cualquier sector se puede considerar como una constante batalla en la que
las diferentes marcas combaten por encontrar y captar clientes. Para ganar esa guerra es de
suma importancia encontrar diferentes estrategias que permitan ofrecer un llamativo producto

0 servicio, que sea Util y a un costo accesible para el target. Segin Gutiérrez (2016),

La competencia la podremos definir primeramente como el fendémeno libre, de
interaccidn constante entre las empresas en un mercado que busca conquistar
antes que la otra, al consumidor con precios o0 una mejor calidad de productos

y servicios. (p. 26).

Ahora bien, a nivel de los competidores la contienda es ardua ya que, dependiendo del
nicho de mercado, se puede encontrar saturado y, al haber tantas alternativas para los
consumidores, puede darse una tendencia a la baja en los precios, lo cual puede afectar a todas

las empresas. Segun Socatelli (2015):
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El grado de rivalidad entre las empresas que compiten directamente en un
mismo sector del mercado, ofreciendo el mismo tipo de productos o servicios,
aumentara a medida que se eleve la cantidad de éstos, que éstos se igualen en

tamafo y capacidad, o disminuya la demanda de productos, o los precios. (p. 3)

Directa

En diferentes partes del mundo existen muchas empresas que se dedican a vender el mismo
producto o servicio, esto hace que se genere una competencia directa entre ambas

organizaciones por captar el mismo mercado potencial,

La competencia directa es una situacion en la que dos o méas empresas ofrecen
productos o servicios que son esencialmente iguales. Como tal, estas empresas
estan compitiendo por el mismo mercado potencial. Es un término que
describe a una compafiia que produce un bien o servicio préacticamente idéntico
que se ofrece a la venta en el mismo mercado que los producidos por una 0 mas
compafiias alternativas. Un competidor directo es lo que normalmente viene a
la mente cuando pensamos en el término competencia, y generalmente es el
tipo que mas atrae la atencion de las empresas al disefiar estrategias. (Sy Corvo,

parrs. 1-3)

Indirecta

Asi como existen los competidores en primera linea, se debe tener siempre presente las
empresas que eventualmente de una manera indirecta pueden influir para que un consumidor

cambie de idea, segun Salas (2016),

Competencia indirecta 0 de segundo grado: serian aquellas empresas que
operan en el mismo mercado, con los mismos canales de distribucion, que tocan
el mismo perfil de potenciales clientes y cubren las mismas necesidades, pero
cuyo producto/servicio o solucién difiere en alguno de sus atributos
principales. (p. 6).
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Comportamiento de compra

Segun los mercadodlogos el enfoque del comportamiento de compra de los consumidores se
relaciona con el mercado de consumo que pueden ser alterados de muchas maneras, de esta

forma lo explican Armstrong & Kotler (2013):

El comportamiento de compra del consumidor se refiere a la conducta de
compra de los consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes
y servicios para su consumo propio. Todos estos consumidores finales se

combinan para hacer el mercado de consumo”. (p. 128).

Por otro lado, la necesidad que tenga el usuario o consumidor final es un factor
determinante para analizar el comportamiento de compra, esto debido a que no siempre se
actua de la misma manera cuando una persona ya tuvo una experiencia positiva que satisfago
la necesidad anteriormente, segiin Kanuk (1997), “El término comportamiento del consumidor
se refiere a la conducta que los consumidores tienen cuando buscan, compran, usan, evallan

y desechan productos y servicios que esperan que satisfagan sus necesidades” (p. 7).

Marketing Mix

Las empresas a nivel nacional o internacional tienen como objetivo encontrar una oferta
de productos o servicios llamativos y necesarios para el consumidor y que a la postre genere
ganancias para las compafias. Esta oferta esta conformada, desde el punto de vista
mercadotécnico, por un conjunto de variables controlables por la empresa, denominadas
comunmente mezcla de mercadotecnia o, en su expresion en inglés, marketing mix, a saber:
producto (product), distribucion (distribution), comunicacion (comunication) ), y precio
(price). (Pefialoza, 2005, p. 74).

A nivel de las definiciones que se le puedan dar a este apartado, se puede enfocar a los
efectos comunicativos que se presenten en las estrategias en las que, segin Armstrong &
Kotler, (2013), “La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing que la

empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta.” (p. 52).
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Las variables que se utilizan en el marketing mix tienen como objetivo conseguir el
comportamiento de compra, es por eso que existen instrumentos imprescindibles en el
momento de establecer estrategias de mercadeo que sean funcionales. Armstrong & Kaotler,

(2013), explican cuéles son:

Las principales herramientas de la mezcla de marketing se clasifican en cuatro
amplios grupos, llamados las cuatro Ps del marketing: producto, precio, plaza
y promocion. Para entregar su propuesta de valor, la empresa primero debe
crear una oferta de mercado que satisfaga una necesidad (producto). Entonces
debe decidir cudnto cobrara por la oferta (precio), y como hara para que la
oferta esté disponible para los consumidores meta (plaza). Por Gltimo, debera
comunicarse con los clientes meta sobre la oferta y persuadirlos de sus méritos
(promocion). La empresa entonces deberd4 combinar cada herramienta de la
mezcla de marketing en un programa de marketing integrado completo que

comunique y entregue el valor planeado a los clientes elegidos. (p. 12).

Las cuatro Ps del marketing

La esencia del marketing consiste en la planificacion de un producto o servicio de utilidad
para su mercado de referencia que satisfaga sus necesidades, siendo necesario para ello
establecer un precio y una forma de distribucion, asi como un plan de promocién para su

difusion y adquisicion. (Fernandez, 2015, p. 65).

Producto

Dentro de la mezcla integrada de marketing encontramos uno de los cuatro grupos de
variables, conocidas como las 4P del Mercadeo. Segun Armstrong & Kaotler, (2013), la P de

producto se refiere a:
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Definido ampliamente, un producto es cualquier cosa que puede ser ofrecida a
un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo y que podria
satisfacer un deseo o necesidad. Los productos incluyen objetos fisicos y
también servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o mezclas
de estas entidades. (p. 224).

Ahora bien, esta variable es més que un significado global, ya que segmenta los tipos de
productos o servicios acorde al comportamiento del consumidor, cuando se enfrenta al
momento de la decision de compra, o inclusive si va enfocado a fines industriales para un

procesamiento final. Con referencia a esto Armstrong & Kaotler, (2013), sefialan:

Los productos y servicios caen en dos amplias clases con base en los tipos de
consumidores que las usan. Los productos de consumo los adquiridos por los
consumidores finales por lo general se clasifican segun los habitos de compra
de los consumidores (productos de conveniencia, productos de comparacion,
productos de especialidad y productos no buscados). Los productos industriales
comprados para su procesamiento o para su utilizacién al llevar a cabo un
negocio incluyen los materiales y piezas, bienes de capital y suministros y

servicios. (p. 224).

Precio

Cuando se habla de precio no necesariamente se tiene que relacionar con dinero, acorde a
lo que explica Stanton et al. (2007), “Sencillamente, el precio es la cantidad de dinero u otros
elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un producto.” (p. 338). Esto quiere decir
que funciona como un medio de canje para adquirir el producto o servicio que se desea segun

sea la necesidad que tenga el mercado meta.

Ante cualquier venta de un producto o servicio, el consumidor o target directo tiene que
estar dispuesto a realizar algun tipo de sacrificio por obtenerlo, esto implica dejar algo de lado
para adquirir lo que realmente se desea, segun Armstrong & Kotler, (2013), explican el precio

de la siguiente manera:
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En el sentido més estrecho, el precio es la cantidad de dinero que se cobra por
un producto o un servicio. En términos méas generales, el precio es la suma de
todos los valores a los que renuncian los clientes para obtener los beneficios de

tener o utilizar un producto o servicio. (p. 257).

Previo a la colocacidon del producto en el mercado, se requiere establecer una estrategia de
fijacién de precios que permita seleccionar el monto o valor adecuado para optar por el bien,
Armstrong & Kotler, (2013), explican que “La fijacion de precios eficaz y orientada al cliente
implica comprender cuanto valor colocan los consumidores sobre los beneficios que reciben

del producto y fijar un precio que refleje ese valor.” (p. 258).

Plaza

Se compone de las actividades de la empresa que ponen el producto al alcance de los
consumidores finales. Por lo general las compafias productoras trabajan con distribuidores
que cuentan con flotillas para llevar sus productos al mercado. Los canales de distribucion
hacen posible la distribucién de los productos. (Armstrong & Kotler, 2013, p. 53).

A partir del siguiente enunciado la seleccion de un canal adecuado de distribucion puede
determinar el éxito o no de que el producto llegue a los consumidores; muchas empresas
prefieren establecer una serie de estrategias que les garanticen esa efectividad, en la cual segun
Armstrong & Kotler (2013),

Las empresas pueden disefiar sus canales de distribucion para que los productos
y servicios estén disponibles para los clientes de diferentes maneras. Cada capa
de intermediarios de marketing que realiza algun trabajo para traer el producto

y su propiedad mas cerca del comprador final es un nivel de canal. (p. 295).
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Promocion

Es uno de los elementos de la mezcla de marketing que estd compuesta de los eventos que
logran generar una comunicacion efectiva de las ventajas del producto logrando convencer a
los clientes de comprarlo. La mercadotecnia moderna exige mas que simplemente desarrollar
un buen producto, ponerle un buen precio y ofrecerlo a los clientes meta. Las compaiiias deben
comunicarse con los clientes actuales y potenciales, sin dejar al azar lo que desean comunicar.
(Armstrong & Kotler, 2013, p. 53).

Dentro del esquema de la promocién se tiene que destacar los valores o beneficios que

tienen los productos o servicios para potencializar la marca, segun Cabre (2018),

Definimos el beneficio de la marca como la ventaja competitiva que va a ser
expresada en comunicacion. El beneficio, es una de las partes centrales de la
plataforma de comunicacion, de él deberia nacer la promesa de la marca. Un
buen beneficio parte de dos principios del marketing: que sea diferencial
respecto a la competencia, y relevante para el consumidor o el cliente.

A su vez la promocidn presenta una mezcla de componentes esenciales que le permiten a
la empresa mostrar todas las ventajas o valores agregados que le estan ofreciendo al mercado,
de esta manera los exponen Armstrong & Kotler, (2013), mediante el siguiente enunciado:
“Consiste en la mezcla especifica de publicidad, relaciones publicas, venta personal,
promocion de ventas y herramientas de marketing directo que utiliza la empresa para
comunicar persuasivamente el valor para el cliente y forjar relaciones con los clientes” (p.
357).

Abonado a los beneficios existe una importancia para que los productos brinden un valor

agregado para hacer Ilamativa la promocién ante el consumidor, segin Dinarte (2015),

El valor agregado es la caracteristica extra que un producto o servicio ofrece
con el proposito de generar mayor valor comercial dentro de la percepcion del
consumidor. Este término puede ser el factor determinante entre el éxito o el
fracaso que una empresa tenga, debido a que se encarga, también, de

diferenciarla de la competencia. (p. 12).
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Mix de la promocion

Dentro de las muchas estrategias de marketing que pueden existir, el mix de la promocion
enlaza diferentes ramas que son imprescindibles para montar tacticas que impacten el

mercado, Socatelli (2011), indica que:

La mezcla de promocion, también conocida como mix de promocion, mezcla
total de comunicaciones de marketing, mix de comunicacion o mezcla
promocional, es parte fundamental de las estrategias de mercadotecnia porque
la diferenciacion del producto, el posicionamiento, la segmentacion del
mercado y el manejo de marca, entre otros, requieren de una promocién eficaz

para producir resultados. (p. 1).

Se considera al mix de la promocion como ese conjunto de elementos comunicativos que
tienen las empresas los cuales les permiten montar diversas estrategias para alcanzar al target,

segun lo comenta Armstrong & Kotler (2013), de la siguiente manera:

La mezcla de promocion total de la empresa también Ilamada su mezcla de
comunicaciones de marketing consiste en la mezcla especifica de publicidad,
venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas y herramientas de
marketing directo que utiliza la empresa para comunicar persuasivamente el

valor para el cliente y construir relaciones con los clientes. (p. 385).

Cada una de las variables que componen el mix de la promocion lleva por si sola una serie
de elementos que permiten generar un efecto que logre estimular el proceso de compra o de
fidelizacién de la marca, hablando desde los medios de comunicacion, métodos para llamar la
atencion mediante descuentos, lanzamientos de productos, entre otros. Armstrong & Kotler,

(2013), lo detallan de la siguiente manera:

Cada categoria incluye herramientas promocionales especificas que sirven para
comunicarse con los clientes. Por ejemplo, la publicidad incluye la emitida por

radio o television, la impresa, Internet, movil, exterior y de otras formas. La
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promocion de ventas incluye descuentos, cupones, exhibiciones y
demostraciones. La venta personal incluye presentaciones de ventas, ferias
comerciales y programas de incentivos. Las relaciones publicas (PR), incluyen
comunicados de prensa, patrocinios, eventos y paginas Web. Y el marketing
directo incluye catdlogos, television de respuesta directa, quioscos, Internet,

marketing mévil y mas. (p. 357).

Publicidad

La publicidad puede presentar diferentes tipos de enfoques sin embargo, a nivel general,
se considera como un método de comunicacion comercial, segin O Guinn, Allen & Semenik
(1999), explican que:

Primero, la publicidad es una comunicacion pagada por una empresa u
organizacion que quiere que se difunda su informacién. En el lenguaje de la
publicidad, la empresa o la organizacion que paga por la publicidad se llama
cliente o patrocinador. Si una comunicacion no es pagada, no es publicidad. (p.
11).

Elegir a los medios iddneos en los cuales pautar una publicidad efectiva llevan un analisis

especifico, asi lo externa Rosales (2006),

La seleccion de medios debe valorar la factibilidad y elegir los canales de
comunicacion que pueden emplearse con el propésito de difundir la campafa
para lograr la mayor influencia, y, por lo tanto, elevar la sensibilidad de la

audiencia hacia el bien o servicio publicitado. (p. 35).

Hay muchas personas contrarias a la publicidad, ya que dicen que es nociva, vacia,
capitalista y que solo incita al consumismo. Es mas, hasta la fecha, son muchos los "guris"
han pronosticado el fin de la publicidad en repetidas ocasiones, la publicidad siempre se ha

adaptado a la cultura y la forma de vivir y de ver el mundo de la época. Y justo por esto, si
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hacemos seguimiento de los anuncios en las diferentes épocas se puede observar como ha ido

evolucionando la sociedad tanto a nivel social como cultural. (IdeaRium, 2018, parr. 3).

Promocion de ventas

La promocion de ventas es uno de los medios que apoyan a la publicidad y las ventas
personales para acelerar el proceso de compra de los consumidores. Segin O"Guinn et al.
(1999), “Definida de manera formal, la promocion de ventas es el uso de técnicas de incentivos
que permiten crear una percepcion de mayor valor de marca entre los clientes, el mercado y

los compradores de negocios.” (p. 538).

Antes de implementar la promocion de ventas es sumamente importante conocer las
caracteristicas de la audiencia meta, los objetivos buscados y las herramientas que se

implementaran segun lo explican Stanton et al. (2007),

La promocion de ventas debe incluirse en los planes de promocién de la
empresa, junto con la publicidad y las ventas personales. Esto significa
establecer objetivos y estrategias de promocion de ventas, determinar su

presupuesto y elegir las técnicas de promocion adecuadas. (p. 569).

A nivel del mix de la promocion se definen diferentes tipos de ejemplos que son
implementados en la promocién de ventas, Stanton et al. (2007), lo mencionan en el siguiente
enunciado:

Definimos promocién de ventas como los medios para estimular la demanda,
disefiados para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales.
Los ejemplos de medios de promocion de ventas son cupones, bonos,
exhibidores en tiendas, patrocinadores, ferias comerciales, muestras,

demostraciones en tiendas y concursos. (p. 568).
Estos son solo algunos de los mas utilizados sin embargo a nivel del mercado

constantemente se esta reinventando y brindando nuevas alternativas que llamen la atencién

e incentiven la venta personal.
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Relaciones Publicas

El éxito de la imagen publica de las organizaciones se basa en qué tan bien logran vender
su marca a nivel de sociedad. Las Relaciones Publicas son un pilar fundamental en este &mbito
ya que, inclusive, de ellas depende la fidelidad que se pueda tener hacia la marca. Armstrong

& Kaotler, (2013), lo explican de la siguiente manera:

Las relaciones publicas sirven para promover productos, personas, lugares,
ideas, actividades, organizaciones e incluso naciones. Las empresas utilizan PR
para construir buenas relaciones con los consumidores, los inversores, los

medios de comunicacion y sus comunidades. (p. 382).

Por tanto, las Relaciones Publicas es uno de los principales componentes del mix

promocional, Lamb, Hair, & McDaniel (2006), lo describen de la siguiente manera:

Son el elemento de la mezcla promocional que evalla las actitudes publicas,
identifica problemas que pueden provocar preocupacion publica y ejecuta
programas para ganar comprension y aceptacion puablica, apuntando, ademas,
que al igual que la publicidad y la promocion de ventas, las relaciones publicas
son un enlace vital en la mezcla de marketing de comunicaciones de una
organizacion progresista, por ello los gerentes de mercadeo deben planear
campafas de relaciones publicas solidas que se ajusten a los planes de
marketing globalizados y se enfoquen en las audiencias metas, buscando
siempre mantener una imagen positiva de la empresa ante los ojos del publico.
(p. 455).

Ventas personales

Es el tipo de comunicacién directa entre el comerciante y el comprador que busca la
creacion de prioridad, persuasion y decision de compra del consumidor ante un eventual
ofrecimiento de un bien o servicio. Muchas empresas cuentan con una fuerza de ventas

realmente robusta, sin embargo, el éxito radica en la manera que estos vendedores logran hacer
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el ofrecimiento del producto, ya que al hacerlo directamente pueden influir de una manera

positiva en el consumidor, segun lo expone Stanton et al. (2007),

La venta personal es la presentacion directa de un producto a un cliente
prospecto por un representante de la organizacion que lo vende. Las ventas
personales tienen lugar cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una
persona de negocios o0 a un consumidor final. La ponemos primero en la lista
porque, entre todas las organizaciones, se gasta mas dinero en las ventas

personales que en cualquier otra forma de promocion. (p. 528).

El tipo de relacion que se logre tener con el comprador final depende tanto de la venta
inicial como del servicio postventa que se le pueda dar a la persona, Armstrong & Kotler,
(2013), indican que:

La venta personal también permite que surjan todo tipo de relaciones con los
clientes, que van desde relaciones de ventas practicas a amistades personales.
Un vendedor eficaz mantiene los intereses del cliente en primer plano para

forjar una relacién a largo plazo, resolviendo los problemas (p. 363).

Es por ello que se debe establecer un lazo entre ambas partes para que se genere la fidelidad

de la marca.

Publicity

Es una de las tantas herramientas con las que cuenta el area de las relaciones publicas, la
cual se enfoca en el aprovechamiento de recursos para generar una publicidad sin costo y con

mayor grado de credibilidad, segun Stanton et al. (2007), lo explican como:
La publicidad no pagada (publicity) es una forma especial de las relaciones
publicas que tiene que ver con nuevas historias acerca de una organizacion o

sus productos. Igual que la publicidad, consiste en un mensaje impersonal que
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Ilega a un auditorio masivo a través de los medios. Pero la publicidad no pagada
se distingue por varias caracteristicas, aparte de no ser pagada; la organizacion,
que es el tema de la publicidad, tiene poco o ningln control sobre ella; aparece
como noticia y, en consecuencia, tiene mayor credibilidad que la publicidad.
(p. 507).

Segun lo expone Kotler & Keller (2006), las relaciones publicas y publicity cuentan con

tres cualidades que marcan una distincion y se explican a continuacion:

1. Alta credibilidad. Las historias en los noticiarios y las apariciones son mas

auténticas y creibles para los lectores que los anuncios.

2. La capacidad de llegar a compradores dificiles de alcanzar. Las relaciones
publicas pueden llegar a los clientes potenciales que prefieren evitar los

medios masivos y las promociones dirigidas.

3. Dramatizacién. Las relaciones publicas pueden contar la historia detras de

una empresa, marca o producto. (p. 491.)

Marketing Digital

Conforme trascurren los afios, el término digital se vuelve cada vez mas grande, logrando
una afinidad cercana con el consumidor, que a través de la tecnologia se conoce sus verdaderas

necesidades y como abarcarlas, segun lo expone Chaffey & Russelll (2002),

El Marketing digital se define como la aplicacion de tecnologias digitales para
contribuir a las actividades de Marketing dirigidas a lograr la adquisicion de
rentabilidad y retencion de clientes, a través del reconocimiento de la
importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un

enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de

50



comunicacion integrada especifica y los servicios en linea que coincidan con

sus particulares necesidades. (p. 53).

El hecho que un porcentaje importante de la poblacidn tenga acceso a dispositivos electronicos

marca el éxito en la evolucion del marketing digital.

Surgido en la década de 1990, el Marketing Digital mudé la manera como las
empresas utilizan la tecnologia en la promocion de sus negocios. El término se
ha tornado méas popular a medida que las personas pasaran a utilizar mas
dispositivos digitales en el proceso de compra, sea para buscar productos o para
realizar compras en si. (Lozano, 2011, p. 5).

La tendencia al manejo de redes sociales es alta, sin embargo, no es el Unico canal que se
puede utilizar para la captacion de clientes y transformacién de ellos en ventas que
eventualmente puedan dejar utilidad para las compafiias. Rodriguez (2014), lo explica de la

siguiente manera:

Las Redes Sociales como Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram son una
nueva forma de llegar al cliente, muchas veces las personas piensan que estos
son los principales medios para poder comercializar un producto o servicio,
pero también es necesario contar con un Sitio Web y el apoyo de E-mail
Marketing. (p. 34).

El marketing digital se puede medir de una manera certera y precisa, ya que se puede tener
la informacion de cuantos clientes se interesaron en el producto o servicio y cuales fueron los
compradores finales. Segun Andrade (2016), las estrategias de marketing digital se pueden

conceptualizar de la siguiente manera:

El uso de una estrategia digital permite transformar los datos en inteligencia
de mercado, tanto de los clientes como de la competencia, y es claro que la

informacidn es necesaria para competir en el mercado. Las estrategias digitales
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le permiten a la empresa mejorar la relacion con los clientes y ver de qué

manera interactdan con la marca. (p. 65).

Es una herramienta sumamente potente ya que permite adaptarse a escenarios cambiantes y
poder tomar decisiones en el momento idoneo sin tener que esperar a que finalice una

camparia completa.

E-commerce

El e-commerce o popularmente conocido como el comercio electronico en espafiol, es una
tendencia que se ha vuelto indispensable para las compafiias que desean comercializar sus
productos o servicios, Traver (2013, p. 25), lo expone como: “Todas las transacciones que se
producen a través de Internet y la Web. Las transacciones comerciales implican el intercambio
de valor (por ejemplo, dinero), a traves de las fronteras organizacionales o individuales a
cambio de productos y servicios”. No es solamente una forma de vender los productos o
servicios, sino que es un método de continuar en el mercado y no quedar rezagado ante los

competidores que utilizan esta estrategia.

El E-commerce esta en su pleno auge, las empresas necesitan vender mas a un muy bajo
costo, por lo que esa estrategia es indispensable para cualquier organizacion desde Pymes
hasta empresas transnacionales, este tipo de comercio presenta muchas variables que se

pueden considerar como valor agregado, segin Oropeza (2018),

El comercio electronico ofrece diversas bondades a todos los diferentes agentes
econdmicos. Los consumidores tienen ventajas, como evitar costos de
desplazamiento, una mayor oferta de productos y servicios, costos menores de
ciertos productos en comparacion con el mercado fisico. Por su parte, las
empresas encuentran menores barreras de mercado, una mayor cantidad de
clientes potenciales, en muchos casos reduccidn de costos en el establecimiento
de la empresa, pues muchas de ellas no necesitan un espacio de venta al cliente

presencial. (p. 3).
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Ecommerce de servicios B2C

De los diferentes tipos de comercio electrénico el B2C destaca por ser el mas directo con
el consumidor final de servicios de telecomunicaciones, ya que se maneja una interaccion
directa y conocimiento de los tipos de compra de target, que facilita la implementacién de

estrategias que pueden ser utilizadas para ganar a ese cliente. Bacells (2018) lo expresa como:

El comercio de empresa a consumidor (business to consumer, B2C), es la
modalidad de comercio electronico en la que se da una relacién entre una
empresa y un comprador mediante una red de telecomunicaciones. La
oportunidad que internet aporta a las empresas para ofrecer sus productos a un
elevado volumen de puablico potencial, con unos costes comparativamente

bajos, convierte el B2C en una modalidad en auge.” (parr. 2)

Importancia de las redes sociales para Ecommerce

El e-commerce y la implementacion de las redes sociales implica el uso de medios de
comunicacion social que apoyen las interacciones sociales y las contribuciones de los usuarios
para ayudar a las actividades de compra y venta de productos y servicios en linea y fuera de
linea. De esta forma, el comercio social se considera una nueva categoria de comercio

electronico, o el nacimiento de una “economia de referencia”. (Innovamedia, 2017, parr. 5)

El mercado en internet no solo se trata de exponer ofertas 0 promociones, sino de que el
target sepa cudl es la oferta comercial que tiene la empresa, si se comete ese error la marca se
puede ver sumamente afectada ya que los posibles compradores tienden a esperar esa
estrategia de mercado para comprar los productos o servicios, abaratando el posicionamiento
que se tiene. En un trabajo de investigacion que realizo Comunidades Online (2018), expone
que “Aquellas redes sociales que incluyan informacioén de productos, no sélo ofertas de
precios econdmicos o0 descuentos, sino también contenidos asociados a esos productos y

comentarios de los usuarios, tendran mayores ratios de comisiones de ventas”. (p. 40).
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Tomando en consideracion el tiempo que invierten las personas navegando en las redes

sociales, Nufez, A. (2017), comenta:

Solamente las aplicaciones propias de Facebook sin contar WhatsApp, es decir,
Facebook, Instagram y Messenger- roban un tiempo medio de 50 minutos a los
usuarios cada dia. Por curiosidad, desde Mediamix han calculado el tiempo que
pasamos en las plataformas de redes sociales méas populares de la actualidad y
han proyectado esta cifra a lo largo de toda una vida. para reflejarla en la
infografia que compartimos contigo a continuacion. El resultado oscila entre
cémico y escalofriante: cada persona promedio invierte cinco afios y cuatro

meses en las redes sociales. (parr. 5)

Landing Page

Es una de las tantas herramientas que tiene el e-commerce para captacion de trafico de una
manera agil y sencilla, generando que clientes se interesen en los productos y servicios que se
ofrecen en una pagina llamativa, pero sin mucha informacion que pueda saturar al consumidor.

Segun explica Palencia (2015),

Cualquier campafa, ya sea de email, redes sociales o de marketing en
buscadores, debe contar con una landing que faciliten la conversion del usuario.
El diseio de la landing page es fundamental a la hora de conseguir
conversiones ya que si el disefio de la pagina en la que el usuario aterriza es

malo este se ird y se perdera la conversion. (p. 57).

Un landing page si bien es cierto es una pagina web, lleva ciertas caracteristicas que lo
diferencian de un sitio en internet regular, basicamente viene direccionado de alguna pagina
general en la cual como su nombre lo dice el usuario aterriza a un sitio, el cual debe contar
con un formulario cuyo objetivo es captar la atencion del cliente para que adquiera lo que la
empresa esta ofreciendo, o al menos generar un impacto en la persona que en su defecto

provoque un insight positivo. (Rodriguez S. , 2020, parrs. 1-2).
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Lead

Desde el momento en que existe un proceso inicial de compra, hasta que se concreta, se
puede considerar la palabra lead como una herramienta que permite la captacion de ese target

en esa transicion. Tamallo (2018), lo explica:

Se puede considerar un lead como el desarrollo o proceso que realiza un cliente
potencial para realizar una compra, por lo general esto se origina de un
formulario que llena la persona para ser contactado, el cual llega al
administrador y este se encarga de realizar el proceso. Es uno de los factores
mas importantes que tiene la empresa para captar clientes de calidad y darse
cuenta de la efectividad que tiene la estrategia comercial que esta

implementando. (parrs. 1-3)

Ahora bien, existe una serie de pautas fundamentales para captar leads de alta calidad y que
posteriormente se conviertan en ventas y rentabilidad para la empresa. Espel (2018), explica
que:

El contenido tiene que estar en el lugar adecuado, en aquel lugar que tu nicho
frecuenta.

La primera impresion, la creatividad, el copy, la imagen, deben ser altamente
atractivos y coherentes con el lenguaje.

El contenido debe ser de alta calidad para cautivar la atencion de tu cliente,
quien, segun comportamiento estadistico general, solo te dara algunos

segundos de oportunidad. (parr. 15)
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Campanias Publicitarias

Publicidad

La publicidad se sigue considerando como factor imprescindible del proceso de
comunicacion, con el objetivo de poder influir en el comportamiento del target para lograr la
meta de las empresas, acorde a lo que explica Rodriguez & Santos (1998), es el “Proceso de
comunicacion en el que la empresa emite mensajes al entorno en que actta a través de los
medios masivos, obteniendo como resultado diferentes comportamientos de los

consumidores”. (p. 72)

Por su parte Amstrong & Kotler (2013), explican que la publicidad implica un costo que
se asume para alcanzar, demostrar y promocionar ideas que se originen en funcion de los

productos o servicios que se desea patrocinar. (p. 357)

Asimismo, también se explica que la publicidad no solo se basa en la comunicacién por
medios masivos, como la pauta en television, radio, periddicos o revistas, sino también existen
muchos otros medios como playeras impresas Yy, en fechas mas recientes, el internet (Stanton
et al., 2007, p. 506).

Por medio de la publicidad se crean estrategias que envian mensajes al target los cuales
impactan de una manera positiva o inclusive negativa acorde al enfoque de la idea segin
Gonzalez (2017),

La importancia del mensaje se vera opacada si el mensaje es confuso, o
simplemente es muy largo. La gente no podra estar atenta al mensaje durante
mucho tiempo, por lo cual, hacerlo breve y precisando aquello que es
fundamental que el electorado conozca, seré prudente. El mensaje siempre debe
de llegar de manera correcta, adaptandolo a los diferentes sectores de la
poblacién, pues no se puede utilizar el mismo mensaje para todos los publicos

de todas las edades, pues existe una gran variedad de poblacion. (p. 12).
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La eficacia publicitaria hoy en dia es la capacidad de conectar con el consumidor. Ya no se
trata de crear o planificar campafias que generen recuerdo, notoriedad, ni tan siquiera ventas
a corto plazo, sino de entablar una conversacion y una relacién a medio-largo plazo con
nuestro comprador-consumidor. De hacerle fiel a nuestra marca y a nuestro universo. Los
motivos ya no son solo comerciales y como tal no se miden en esos términos, sino que tienen
que ver con la identificacion con unos valores, con un estilo de vida, con que ese consumidor
se sienta parte de nuestra marca y la proclame como el mejor embajador. (Ibafiez, 2013, pérrs.
6-7)

La publicidad en el mercado tiene una importancia relevante, no muchas personas conocen

la influencia que tiene en la decision de compra. Segin Merino (2017):

La funcién de la publicidad, en este caso, es hacer que el producto que ellos
venden sea el primero que te venga a la mente cuando estés en la tienda o en el
supermercado a la hora de tomar la decision de qué comprar. Dependiendo del
producto que sea sera mas o menos dificil que la publicidad consiga su objetivo,
sobre todo si eres fiel a una marca en concreto, pero normalmente, el hecho de
que recuerdes la cancidn o el eslogan del anuncio haran que tengas una mayor
predisposicion a probarlo si lo ves durante la compra, sobre todo si lo tienen de

oferta 0 se encuentra en un estante bien visible. (parr. 6)

Campanias

La campaiia publicitaria es un instrumento de comercializacion que da a conocer a un
publico generalmente segmentado un producto o servicio con el objetivo de posicionar la

marca para alcanzar ventas. Vega (1991), sefiala:

La campafia publicitaria es una operacion cuidadosamente planeada y
ejecutada, para la cual se prepara una serie de anuncios alrededor de un tema
especifico a fin de alcanzar los objetivos que persigue la empresa y la agencia

publicitaria o la seccion de publicidad de la misma empresa, para confeccionar
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los mensajes y la adecuada seleccion de los medios publicitarios con el fin de

lograr tales objetivos. (p.106).

El inicio de una campafa debe centralizarse en un conjunto de informacion que requiere la
agencia publicitaria para elaborar una planificacion tactica que le permita tener un inicio.

Segun Vilajoana & Jiménez (2015):

Cualquier camparia publicitaria tiene como fin ultimo hacer llegar un mensaje,
de manera entendible, al/los pablicos objetivo. Por tanto, la campafia de
publicidad siempre tendra su origen en la informacion previa elaborada por el
anunciante; una informacién sobre la base de la que, posteriormente, se
elaborara la estrategia publicitaria que mejor pueda satisfacer los objetivos de

la campana. (p. 7).

Ya con el objetivo y la estrategia planteada todo director puede elegir cual tipo de campafia
desea implementar segun sea el requerimiento o necesidad del cliente, en la teoria Gutiérrez

P. (2005), explica que los tipos de campafias publicitarias son los siguientes:

» La campafa de imagen que sirve para crear y aumentar el reconocimiento de
una marca, producto, servicio o institucion.

* La camparia de intriga es cuando se mantiene en secreto el producto o servicio
para atraer y generar expectativa en el pablico.

* La campafia de lanzamiento se utiliza para integrar una nueva marca o
producto al mercado.

* La campafia de mantenimiento sirve para mantener la imagen de una marca o
producto después de la fase del lanzamiento.

» La campafia de mecenazgo es el deseo de ayudar con colaboraciones para
actividades sociales y culturales, buscando prestigiar su imagen.

* La campana de patrocinio es cuando el anunciante comunica la colaboracion
como patrocinador de un evento.

* La campafia de seguimiento es la que sigue después de una campana de
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lanzamiento. La campafia mancomunada es llevada a cabo por dos o0 mas
anunciantes con intereses comunes.

* La campafia promocional a través de un descuento o alguna promocion, para
aumentar las ventas de un producto o servicio durante un determinado tiempo.
* La campafia testimonial que es realizada por un personaje conocido o no para

realzar las cualidades de un producto o servicio. (pp. 48-49).

Target

Uno de los factores mas importantes para elaborar una estrategia de mercadeo potencial,
es poder identificar a esas personas que nos compraran el producto o que en su defecto
utilizaran los servicios que les brindamos. Segun Garcia (2001), “Definimos publico objetivo
como el conjunto de personas a las que dirigimos nuestros anuncios. La determinacién
correcta del target contribuye a rentabilizar la accion comunicacional del anunciante,

permitiéndole actuar con realismo, eficacia y economia” (p. 165).

“Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores que comparten necesidades o

caracteristicas comunes que la empresa decide atender.” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 175).

La palabra inglesa “target” no es otra cosa que “objetivo” y cuando lo
aplicamos al ambito del marketing se refiere al publico objetivo de nuestras
acciones. ¢A quién nos estamos dirigiendo? ¢Cuales son sus gustos?, ¢sus
costumbres?, ;donde esta? En el ambito del marketing, el conocimiento del
mercado y del pablico al que nos dirigimos es fundamental y debe guiar todas
nuestras decisiones de marketing: precio (¢;cuanto estd dispuesto a pagar?,
¢tiene ya una alternativa a nuestro producto y cuanto paga por ella?). (Borges
parr. 1, disponible en https://metodomarketing.com/que-es-target/).

Segun el concepto expuesto anteriormente, un ejemplo de mercado meta pueden ser los
alumnos universitarios que tengan gustos, costumbres similares inclusive que a su misma vez

trabajen, segun Universidades.cr (2018),
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Cada dia son maés los jovenes que deciden empezar a trabajar al mismo tiempo
que estan llevando sus estudios. Sea por un tema econdmico, para poder
costearse la carrera, gastos personales o para adquirir experiencia en el mundo
laboral, lo cierto es que estudiar y trabajar a la vez se ha convertido en un nuevo

estilo de vida.

Aunque no siempre los primeros empleos tienen relacién directa con el area
profesional elegida, muchos jovenes tienen claro que hay algunas destrezas,
como la capacidad de trabajar en equipo o el manejo de la presion en un
ambiente de trabajo, que les seran de mucha utilidad y le darén ventaja a la hora
de concursar por mejores oportunidades en el futuro. (parrs. 1-3)

Es importante mencionar que toda la informacion acerca de lo que hacen los consumidores
mientras navegan por el extenso ciberespacio: busquedas que realizan, sitios que visitan, qué
compran y como, es oro puro para los especialistas en marketing; por eso estan ocupados
extrayendo ese oro. Luego, en una préactica llamada seleccion del publico meta con base en el
comportamiento, los especialistas en marketing utilizan la informacién en linea para dirigir

sus anuncios y ofertas a consumidores especificos. (Kotler, 2017, p. 121)

Insights

El Insight es una verdad reveladora y accionable que permite entender un entorno rodeado

de comportamientos humanos y la manera en la que se percibe el branding. Quifiones (2013),
lo explica como:

Los consumer insights o insights del consumidor constituyen verdades

humanas que permiten entender la profunda relacion emocional, simbdlica y

profunda entre un consumidor y un producto. Un insight es aquella revelacion

o0 descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir o actuar del consumidor

frescas y no obvias, que permiten alimentar estrategias de comunicacion,

branding e innovacion. (p. 34).
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Un insight relaciona sentidos y adentra a la percepcion que tienen los consumidores de la
marca, busca la manera de influenciar hasta que se produzca una compra y genere fidelidad
de la marca, segun Beltran (2018),

Un insight es un elemento basado en las emociones del consumidor que esta
vinculado al producto o servicio, generando una relacion y un gran valor
emocional al consumidor, buscando estimular, persuadir y enamorar a este con
el producto. Un Insight, moviliza al consumidor, es una motivacién que lo lleva
a tomar decisiones de compra, es por esto que muchas campafias de
comunicacion logran conectarnos, porque activan esos insights que tienen que

ver con nuestra cotidianidad. (p. 29)

Estrategia Publicitaria

En estrategia publicitaria, la identificacion del consumidor ideal que se acople a las
caracteristicas de nuestro producto o servicio, permite tener una precision selectiva de los
medios de comunicacion a utilizar y las tacticas que se implementaran. Segun Carrero (2008),
el concepto de target audience “debe partir de la definicidon del publico objetivo de la campaiia

que, a su vez, estd en consonancia con la definicion de publico objetivo a efectos del mercado”

(p. 282).

Estrategia Creativa

La creatividad es el instrumento esencial que permite que las estrategias persuasivas tomen
un norte y puedan o no ser exitosas. Segun Camara (2006), “La estrategia creativa es producto
de los esfuerzos combinados del cliente y de su agencia de publicidad. Surge de los objetivos
publicitarios, que frecuentemente son determinados por la empresa anunciante, asesorada y

asistida por su agencia de publicidad.” (p. 28)

Amstrong & Kaotler (2008), enfocan el término en el mensaje inicial mediante el cual se
basara la estrategia de comunicacion, ya que el resultado que surja de una buena estrategia
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creativa, puede llegar a convertirse en los insights, que a la postre, tendran los consumidores
de la marca, por lo cual debe Ilevar un concepto creativo directo, preciso y entendible. Los

autores indican:

Estos definen la estrategia creativa como estrategia de mensaje donde el primer
paso consiste en decidir qué mensaje en general se comunicard a los
consumidores, por ello desarrolla una estrategia eficaz del mensaje iniciando
con la identificacion de los beneficios para que puedan ser aprovechados como
atractivos publicitarios, enfocandose también en un concepto creativo de gran
fuerza, la gran idea que le da vida a la estrategia del mensaje en una forma

distinta y memorable. (p. 375).

Concepto creativo

El concepto creativo son los cimientos sélidos sobre los que construir soluciones creativas
para desarrollar en campafias de publicidad exitosas. Segun Valle (2013), el concepto creativo
“es la idea Central, expresada en una frase o palabra, que engloba los objetivos de
comunicacion de una pieza. El concepto se vuelve un signo.” (p. 2). Si bien es cierto se puede
considerar como una frase o palabra todo lo que hay detras para llegar a esa idea es un amplio

proceso de investigacion, andlisis y creatividad.

Si se logra desarrollar un concepto creativo congruente en la misma linea comunicativa
de toda la camparia de publicidad, no se debe de tener problema alguno si los mensajes de
comunicacion pueden tornar a cambiar adaptandose al canal de comunicacion que se quiera

utilizar. Asi lo expresa Cordova (2019, parr. 2):

El Concepto Creativo es una idea clara, diferente y coloquial que transmite la
esencia de una marca o campafia a través de una frase impactante y altamente
recordable, la misma que estd compuesta por un referente inspiracional un
verdadero insight que debe de ser coherente con los deméas canales para

transmitir fluidez.
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Para alcanzar un concepto creativo idoneo se deben tomar en consideracion el objetivo
de lo que queremos comunicar, un conocimiento intenso del tema, nuevas ideas, ideas
personales y un contexto principal que logre unir elementos que entrelacen toda la estrategia

para seguir una misma linea. Konincky (2014), al respecto sefiala:

Los anuncios que no poseen un concepto creativo tienden a mostrar elementos
més aislados que aquellos anuncios que si utilizan la herramienta de la
creatividad. Es decir, en los anuncios no creativos generalmente se menciona
el producto, sus beneficios y la marca, sin unir estos tres elementos mediante

algun concepto innovador. (p. 32)

Estrategia de Medios

La estrategia de medios describe como el anunciante lograra los objetivos de medios
planteados: cuales medios se usaran, donde, con cuanta frecuencia y cuando. Del mismo modo
en que los comercializadores determinan la estrategia de mercadotecnia al combinar los
elementos de la mezcla de mercadotecnia, los planificadores de medios pueden desarrollar
estrategias de medios al combinar los elementos de la mezcla de medios. (Arens, Weigold &
Arens, 2008, p. 286).

La estrategia de medios consiste en unificar un conjunto de decisiones relacionadas con la
comunicacion del mensaje proporcional a los prospectos o usuarios del producto o marca, los
planes de accion especificos a seguir. Valiéndose del medio, el vehiculo de medio, el alcance,

la cobertura y la frecuencia (Belch, 2005, p. 327).

Estrategia Digital

La estrategia digital propone un nuevo escenario en el mundo de los mercados. En todas
las oportunidades digitales de comunicar y realizar acciones comerciales, existe una intencion

de abordar el potencial consumidor de manera planificada. Cusmai (2016),
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Un gran porcentaje de la informacion que se encuentra en el espacio virtual, se
ha desarrollado como parte de una estrategia superior, destinada a cubrir
diferentes objetivos. Al desarrollar productos virales, redes sociales con
contenidos tematicos, implementar herramientas de captacion y comunicacion
dirigida; estamos de un modo u otro aportando elementos a una estrategia de

comunicacion que puede tener o0 no objetivos comerciales. (p. 3).

El mercado evoluciona y a su vez la manera en la que las nuevas herramientas tecnolégicas
permiten acercarse al consumidor, mediante diferentes estrategias digitales que permitan
construir la marca de una manera mas directa. Segun Cusmai (2016), “Las nuevas tecnologias
revolucionan las conductas de consumo y plantean propuestas de comunicacion radicalmente
diferentes a las tradicionales. Al construir branding se consideran nuevos espacios, nuevos

mundos y nuevas oportunidades de comunicacion.” (p. 112).

Plan de Medios

Un plan de medios lleva una estrategia previamente definida para que el mensaje que se
quiere trasmitir se ejecute de una manera tactica, segun Arens et al. (2008), “El propoésito de
la planeacion de medios es concebir, analizar y seleccionar en forma creativa canales de
comunicacion que dirigiran los mensajes publicitarios a las personas adecuadas en el lugar

correcto y en el momento oportuno.” (p. 271).

Las mentes que estan detras del plan de medios deben ser capaces de utilizar los atributos
distintivos de cada medio como parte de un analisis sofisticado que los lleve al plan completo
de medios de una campafia publicitaria, adicional a eso, un plan de medios tipico lleva una

estructura planteada en 5 lineas principales, todo esto lo indica Thomas (2005, p. 230).

I. Andlisis de marketing
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A. Estrategia fundamental de marketing
B. Beneficios del producto y caracteristicas de diferenciacion
C. Estrategia de fijacion de precios

D. Entorno competitivo

I1. Andlisis de la publicidad

A. Estrategia fundamental de marketing
B. Presupuesto

I11. Estrategia de medios

A. Empatar vehiculos de medios

B. Consideraciones creativas y de comunicaciones

IV. Programacion de medios

A. Fechas de insercidn en impresos y requisitos de produccion

B. Asignacion y disponibilidad de transmisiones

C. Asignacion de presupuesto de cada medio (revistas) y vehiculos de
medios (Sports Illustrated)

D. Estimados de CPM (por audiencia total, prospectos principales, etc.)

V. Justificacién y resumen

A. Declaracion de metas publicitarias en términos de resultados
medibles
B. Plan de investigacion para medir el logro de las metas publicitarias

C. Contingencias para ajustes en el programa de medios

Percepcion

A nivel de mercadeo y publicidad el &ambito de la psicologia juega un papel fundamental

para las estrategias y toma de decision de los consumidores. La percepcion como proceso

cognitivo implica la manera en la que los consumidores pueden llegar a apreciar el producto

0 servicio, ya sea de baja o de alta calidad, mediante un juicio emitido previo, durante o

después del momento de la compra. Vargas (1994), explica:
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Proceso cognitivo de la conciencia que consiste en el reconocimiento,
interpretacion y significacion para la elaboracion de juicios en torno a las
sensaciones obtenidas del ambiente fisico y social, en el que intervienen otros
procesos psiquicos, entre los que se encuentran el aprendizaje, la memoriay la

simbolizacion. (p. 48).

Los expertos en marketing, Armstrong & Kotler (2013), también hablan de los cinco
sentidos como método de aprendizaje, lo que en su defecto determina la percepcion interna de
cada individuo, ya que todos somos, sentimos y nos expresamos de manera diferente, explican

que:

Una persona motivada esta lista para actuar. La forma en que la persona actla es
influida por su propia percepcion de la situacion. Todos nosotros aprendemos
por el flujo de informacion a través de nuestros cinco sentidos: vista, oido, olfato,
tacto y gusto. Sin embargo, cada uno de nosotros recibe, organiza e interpreta

esta informacion sensorial de manera individual (p. 140).

Un componente esencial en el primer momento que un consumidor ve el producto o
servicio por ya sea de manera fisica 0 no, es el generador de sentimientos gue surjan en esa
instancia, debido a eso la respuesta generada y la conexion de factores que incidan en el
momento de la compra pueden determinar una percepcion positiva por las personas. Segun
Arias (2006), “la percepcion que tengan las personas depende del reconocimiento de
emociones, a partir de las reacciones de las personas; también se forman las impresiones, a
partir de la union de diversos elementos informativos que se recolecten en los primeros

instantes de interaccion.” (p. 12).
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Proceso perceptivo

A nivel del proceso perceptivo es que las personas, de manera arbitraria, se pueden formar
una estructura congruente del comercio de valores y las diferentes alternativas de productos
que tienen para elegir dentro de una mercado cargado de diferentes alternativas, en cuanto a
caracteristicas, precios o facilidad para adquirir los mismos. Es por eso que Munkong & Juang
(2008), explican que “El proceso perceptivo es el mecanismo sensorio-cognitivo de gran
complejidad mediante el cual el ser humano siente, selecciona, organiza e interpreta los

estimulos, con el fin de adaptarlos mejor a sus niveles de comprension.” (p. 98).

El proceso perceptivo se encuentra en constante transformacion, conforme el ser
humano adquiere conocimiento de nuevos estimulos el proceso de reorganizacién
cerebral va cambiando y los integra de forma diferente; sin embargo, no podemos decir
que todo se reduzca a una sola recepcion de estimulos, por el contrario, todo esto exige
una activacion importante de funciones complejas siendo bésicas para ello la atencion
y la memoria, permitiéndonos entender que dicho proceso es unitario, con sentido y

significado claro y preciso (Ortiz, Pulamarin, Guajala, & Vilatufia , 2009, p. 137).

Proceso Cognitivo

Los procesos cognitivos se pueden explicar como esa union de diferentes intervenciones
mentales que realiza el cuerpo como medio de transporte de procesos mentales en las personas
a traves de los sentidos del cuerpo, se logra materializar una serie de procesos cognitivos,

Segun Restrepo (2018), explica que:

El cuerpo no es mas que un vehiculo de la cognicién y para la cognicion.
La mente, el teatro cartesiano instalado dentro del craneo, se sirve del
cuerpo sensorialmente, para recibir informacion, y motrizmente, para
actuar sobre el mundo. Los sentidos del cuerpo proporcionan a la mente
parte de los insumos que requiere para crear, organizar y dinamizar la

actividad cognitiva. (p. 28).
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Ramos, Herrera y Ramirez, (2010), citado por Teulé (2015),

Los procesos cognitivos se pueden clasificar en béasicos y superiores. Los
basicos son considerados como centrales y ayudan a formar los superiores,
encargandose estos Ultimos de la solucion de problemas, toma de decisiones,

pensamiento critico y pensamiento creativo.” (p. 8).

Percepcion y sensacion

En algunos casos se tiende a confundir ambos términos, sin embargo, el desarrollo de
ambos procesos cognitivos es diferenciado por como se captan los sentidos que tiene el ser
humano a nivel perceptivo la sensacion va enfocado a la manera en la que se desarrolla uno

de ellos, segun Echavarria (2014) lo diferencia de la siguiente manera:

El término percepcion se utiliza en muchos sentidos distintos. A veces se
entiende por percepcion lo mismo que por sensacion, es decir, el acto de cada
uno de los sentidos periféricos (la vista, el oido, el tacto, etc.). Pero, en el
ambito de la psicologia de la sensacion, la percepcidn se suele distinguir de la
sensacion. Mientras que con esta Ultima palabra se entiende el acto de cada uno
de los sentidos, por la percepcion se entiende la captacion de una realidad
particular en toda su globalidad y riqueza. También se suele distinguir la
percepcion del pensamiento abstracto. Mientras que la primera se refiere a la
captacion de las realidades particulares, singulares, que conforman el mundo
fisico, el pensamiento abstracto tiene por objeto lo universal (no “este” hombre,

como la percepcion, sino “el” hombre, no “este” acto de generosidad, sino “la

generosidad). (p.4).

Aprendizaje

El desarrollo de aprendizaje le permite al ser humano crear conocimiento que a la postre

recibird por medio de eventos con otros seres humano, o situaciones que se presenten en
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momentos eventuales en los cuales se recibe la informacion, la cual se adapta de una manera

natural, de esta manera se expresa en el siguiente enunciado:

El aprendizaje es un proceso que mediante el cual el sujeto, a través de la
experiencia, la manipulacion de objetos, la interaccion con las personas, genera
0 construye conocimiento, modificando, en forma activa sus esquemas
cognoscitivos del mundo que lo rodea, mediante el proceso de asimilacién y

acomodacion. (Franja Morada, parr. 2).

Si bien es cierto el aprendizaje depende de la capacitad cognitiva que tenga cada persona,
implica el fortalecimiento de las respuestas correctas y el debilitamiento de las respuestas
incorrectas. El aprendizaje implica la adicion de nueva informacion a su memoria. (Clark &
Mayer, parr. 9, disponible en: https://www.abiztar.com.mx/articulos/definiciones-de-
aprendizaje.html, revisado 20/09/2020).

Memoria

La memoria desempefia una funcion esencial en el proceso cognitivo, ya que permite mantener
en el sistema la informacion que se tuvo previamente y ponerla en funcionamiento. Segun

Lupdn, Torrents & Quevedo (2012),

La memoria es un proceso psicologico que posibilita el almacenaje, la
codificacion y el registro de la informacion, con la particularidad de que puede
ser evocada o recuperada para ejecutar una accion posterior, dar una respuesta,
etc. Es un proceso caracteristico del ser humano (aunque no exclusivo), sin el
cual no se puede llevar a cabo ningin aprendizaje. Memoria y aprendizaje son

procesos que se suelen estudiar conjuntamente. (p. 21)

A través del tiempo, las personas van acumulando una serie de momentos vividos que
guedan en la mente, estos datos se van recolectando para que puedan ser utilizados. Zufiga,

Soto & Aponte (2010), definen la memoria como la "impresion (grabado), retencion y
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reproduccion de las huellas de la experiencia anterior que le permite al hombre acumular

informacion [...]". (p. 55)

El contexto de la memoria en cuanto a educacion se refiere, se encuentra directamente
involucrado en la nueva era que es la sociedad de la informacién y el conocimiento, la cual va
en busca de competencias y habilidades que cada vez son més exigentes, especialmente en las
formas de relacionarse, interactuar y aprender. Esta transformacion en la dinamica de la
educacion, se ha dado en gran medida, gracias al surgimiento de las tecnologias de la
informacién y la comunicacion, mismas que ofrecen herramientas que ayudan a la
actualizacion y manipulacion del conocimiento, permitiendo que lo aprendido pueda ser
adaptado a experiencias nuevas, y especialmente vistas como un medio y no como un fin en

el proceso educativo. (Iriarte & Ordofiez, 2014, p. 240)

Ahora bien, existen dos tipos de memoria que se generan acorde a los plazos en la que cada
recuerdo queda almacenado en el cerebro, es por esto que a nivel interno podemos recordar
mucha o poca informacion por largos o cortos periodos del tiempo. Téllez (2003), explica que
“la memoria a corto plazo que dura de unas cuantas fracciones de segundo a varios minutos,
y la memoria a largo plazo donde la informacion se retiene desde algunas horas hasta meses
y afios”. (p. 19)

Cognicion

La cognicion es uno de los procesos cognitivos que permiten al ser humano recibir la
informacidn, registrar y poder desarrollar las experiencias vividas en la realidad, Gonzalez &

Ledn (2013), lo expresan como:

La cognicion se define como un sistema de construccion y procesamiento de
conocimiento e informacion. Se activa en procesos que permiten al individuo
apropiarse de la realidad. La cognicion se genera de la dindmica producida por
los procesos cognitivos y son estos los que permiten la construccion y

asimilacion del conocimiento. (p. 52)
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Marketing Sensorial

Desde el momento en el que las personas visualizan un anuncio publicitario o inclusive
hasta cuando ingresan a una tienda y observan un producto en una goéndola, los receptores
sensoriales entran en funcionamiento; alguno de los 5 sentidos o varios son estimulados en
ese instante; es ahi adonde los consumidores, sin percibirlo, son victimas de este tipo de
mercadotecnia que tuvo una previa estrategia para generar esos impulsores de compra a las

personas. Garcia & Lopera (2013),

El marketing sensorial se asume como aquellos elementos que el cliente
percibe dentro del espacio de la compra, que construyen una imagen
corporativa, que vinculan y estimulan los sentidos hacia un objetivo, que
conforman una identidad corporativa, que sugieren comportamientos al
consumidor, que emiten mensajes multisensoriales a proposito de un producto
0 servicio, que refuerzan los significados sensoriales de una marca, que
suscitan emociones a los clientes, y que constituyen diferencias entre los

participantes de un mercado puntual. (p. 4)

Segln Lépez (2015), “El marketing sensorial y experiencial invita al cliente a vivir
sensaciones diferentes y placenteras a partir de los productos y servicios. Generar experiencias

respecto a la percepcion, sentimiento, pensamiento, accion y relacion.” (p. 1)

Segun lo explica Lopez R. (2011), en el articulo Marketing sensorial: comunicar a través
de los sentidos definen el marketing sensorial como “una comunicacion dirigida a los cinco
sentidos del consumidor que afecta su percepcion de productos y servicios para asi influir en

su comportamiento de compra”. (p. 34).
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CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO

Enfoque de la Investigacion
Campanias

Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), la investigacion “es un conjunto de
procesos sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fenémeno o
problema” (p. 4). El enfoque de la investigacion es la manera en la cual el investigador logra
acercarse a la solucién del problema que esta en estudio, siendo un proceso tactico que permite
el andlisis de una manera controlada, de esa forma, el enfoque cualitativo se orienta en un
método inductivo para elaborar las preguntas e inputs pertinentes acerca del tema de
desarrollo.

Debido a esto, se despliega la recoleccion y analisis de datos para ajustar y contestar a
las preguntas que surgen en la investigacion. Segin Hernandez et al. (2014), el enfoque
cualitativo “también se guia por areas o temas significativos de investigacién. Sin embargo,
en lugar de que la claridad sobre las preguntas de investigacion e hipétesis preceda a la
recoleccion y el andlisis de los datos (como en la mayoria de los estudios cuantitativos), los
estudios cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipétesis antes, durante o después de la
recoleccion y el andlisis de los datos.” (p. 7). En ese sentido, se pretende realizar una
recoleccion de datos, con la ejecucion de un sondeo a conveniencia a una poblacidon estudiantil
que cuente con lineas telefénicas celulares, asi como la obtencion de informacion oportuna de

diferentes empresas de telefonia mavil a nivel nacional, en el afio 2020.

El proposito de la investigacion para alcanzar los objetivos planteados se enfoca
de manera cualitativa, que Hernandez et al. (2014), lo describen como aquel que “utiliza
la recoleccion y analisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar

nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion”. (p. 41)

Se toma la decision de utilizar un enfoque de investigacion cualitativa ya que el
objetivo de la investigacion es interpretar la realidad social, la forma en la que las personas o
grupos dan sentido a sus experiencias y al mundo en el que viven, de lo que dicen y de la

perspectiva que adoptan del fendmeno que los rodea. Expresado de otra manera, “la
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investigacion cualitativa se enfoca en comprender los fendmenos, explorandolos desde la
perspectiva de los participantes en un ambiente natural y en relacién con su contexto
(Hernandez et al. 2014, p. 358)

Disefio de la Investigacion

En la presente investigacion se utilizard un disefio fenomenoldgico, ya que se pretende que
el estudio de las opiniones logre conocer la percepcion de un segmento de la poblacién que
tiene lineas celulares postpago, acerca una campafia de comunicacion, en particular tomando
como referencia las experiencias vividas. Segun Hernandez et al. (2014), expone que el disefio
fenomenologico es aquel que: “Disefios fenomenoldgicos Su proposito principal es explorar,
describir y comprender las experiencias de las personas con respecto a un fenémeno y

descubrir los elementos en comun de tales vivencias”. (p. 493)

En funcion de esto se elige un disefio fenomenoldgico hermenéutico, el cual explican
Hernandez et al. (2014):

Bésicamente podemos encontrar dos enfoques a la fenomenologia:
fenomenologia hermenéutica y fenomenologia empirica, trascendental o
psicoldgica. La primera se concentra en la interpretacién de la experiencia
humana y los “textos” de la vida. No sigue reglas especificas, pero considera
que es producto de la interaccion dindmica entre las siguientes actividades de
indagacion: a), definir un fendbmeno o problema de investigacion (una
preocupacion constante para el investigador), b), estudiarlo y reflexionar sobre
éste, c), descubrir categorias y temas esenciales del fenémeno (lo que
constituye la naturaleza de la experiencia), d ), describirlo y e), interpretarlo
(mediando diferentes significados aportados por los participantes), (Creswell
et al., 2007 y van Manen, 1990).” (p. 207)
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Fuentes de Informacioén

Las fuentes de informacion son constituidas por los insumos que tengan datos provechosos
para satisfacer la demanda del conocimiento. Es responsabilidad del investigador implementar
o suministrar fuentes de investigacion tanto primarias como secundarias adecuadas y que se
acoplen al objeto de investigacion y a su vez poder implementar un andlisis de la informacion

que se obtuvo.

Hernandez et al. (2014), definen la fuente de informacion como “el grupo de personas,
eventos, sucesos, comunidades, etc., sobre el cual se habran de recolectar los datos, sin que
necesariamente sea estadisticamente representativo del universo o poblacion que se estudia”
(p. 384). Es una muestra de tipo no probabilistica, ya que no cualquiera puede ser escogido,

pues solo se entrevistaran a expertos.

Fuentes primarias

Segun Hernéndez et al. (2014), “Las referencias o fuentes primarias proporcionan
datos de primera mano, pues se trata de documentos que incluyen los resultados de los estudios
correspondientes. Ejemplos de fuentes primarias son: libros, antologias, articulos de
publicaciones periodicas, monografias, tesis y disertaciones, documentos oficiales, reportes
de asociaciones, trabajos presentados en conferencias o0 seminarios, articulos periodisticos,
testimonios de expertos, documentales, videocintas en diferentes formatos, foros y paginas en

internet, etcétera. (p. 61)

Con relacién a las fuentes primarias, son utilizados para esta investigacion libros, tesis,
tesinas, paginas web, entre otros; los cuales contienen informacion acerca de la percepcion de
los consumidores ante diferentes empresas que realizan campafas de comunicacion de manera
masiva. Con la informacion obtenida de las fuentes primarias, se realizara un analisis con base
en la informacion recopilada de las fuentes secundarias que permita el logro de los objetivos
de estudio.
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Fuentes secundarias

En relacién con el proceso de busqueda de la informacién, la presente investigacion se
enfocara en fuentes secundarias como: bibliografias, enciclopedias; se buscaran articulos que
interpretan otros trabajos o investigaciones acordes al objeto de estudios; se acude a revisar
antologias y realizar andlisis de base de datos, los cuales aportan el contenido teorico a la
investigacion, asi como diferentes formas de interpretar los datos posteriores a la recoleccion
de informacion; con los instrumentos establecidos previamente se pretende alcanzar lo

planteado en los objetivos especificos.

Muestra

Hernandez, et al. (2014), sefialan sobre la muestra: “en ciertos estudios es
necesaria la opinion de expertos en un tema. Estas muestras son frecuentes en estudios
cualitativos y exploratorios para generar hipo6tesis mas precisas o la materia prima del
disefo de cuestionarios” (p. 420). Es una muestra de tipo no probabilistica, ya que no se
le brinda a la poblacion la misma oportunidad de ser elegidos por lo que no se considera

aleatoria.

El proposito de la investigacion cualitatival es brindar el estudio de las experiencias
vividas por los sujetos, de lo que dicen y de la perspectiva que adoptan del fendmeno que los
rodea. Segin Hernandez, et al. (2014), “la investigacion cualitativa se enfoca en comprender
los fendmenos, explorandolos desde la perspectiva de los participantes en un ambiente natural
y en relacion con su contexto” (p. 358). Se elegira una muestra considerable que nos permita
obtener suficiente informacién de calidad que es elegida segin sea la conveniencia del

investigador, respetando la pertenencia efectiva de la muestra en el Sujeto de Investigacion.

Dentro de la investigacidn es notable la importancia de definir la estructura y tamafio
de la muestra cualitativa que, segun Hernandez et al. (2014), “Depende del desarrollo del
proceso inductivo de investigacion” (p. 390). Con el fin de tener una muestra considerable y

de una manera agil, se realizard un sondeo a conveniencia con un cuestionario estructurado,
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el cual sera aplicado via digital a 35 estudiantes universitarios; se podra obtener los datos mas
significativos que logren distinguir el objeto de estudio para diagnosticar la percepcion de los

clientes.

La muestra serd elegida a conveniencia, es decir, que los integrantes de la poblacion estaran
sujetos al discernimiento de eleccion de la persona que evalla, tomando en consideracion
factores como: la ubicacion de los evaluados, disponibilidad de horario y los criterios
mencionados anteriormente para la seleccion de la poblacion. Esto nos permitira filtrar adn
mas el perfil del sujeto de estudio para ir de una manera directa hacia la bdsqueda de la
informacion que requerimos. Para este estudio especifico, las caracteristicas de la muestra se

rigen por los siguientes 4 criterios:

e Personas que cuenten con lineas telefénicas postpago y prepago.

e Lineas telefénicas que pertenezcan a empresas competidoras de Telefénica
Movistar Costa Rica.

e Alumnos universitarios que tengan edades de 18 afios a 25 arios.

e Estudiantes de una universidad localizada en el canton Central de San José.

La eleccion de estas caracteristicas se baso en la escogencia de un target que forma parte
de una generacién actual que se mantiene conectada mediante llamadas telefénicas, SMS,
WhatsApp, etc., que no se aferra al consumo de un solo tipo de medio de comunicacion, sino

que, al hacer uso de la tecnologia, combinan el consumo de medios tradicionales.

TablaN.°1

Muestra de la Poblacion

¢Por qué?

Personas que cuenten con lineas celulares postpago y

1 SlIVEEEEE [ ERE prepago de la competencia de Movistar

Personas que cuenten con lineas celulares postpago y

2 SIETEE S PIEEE prepago de la competencia de Movistar
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Personas que cuenten con lineas celulares

postpago

€ YRR [PYEE prepago de la competencia de Movistar

. . : Personas que cuenten con lineas celulares postpago
4 SlINEEEEE PIEEE prepago de la competencia de Movistar

5 Universidad privada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
prepago de la competencia de Movistar

6 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

7 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

8 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

. . . Personas que cuenten con lineas celulares postpago
. NGRS BV prepago de la competencia de Movistar

10 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

. . . Personas que cuenten con lineas celulares postpago
= TIREEEEE) FIVEEE prepago de la competencia de Movistar

12 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

. . . Personas que cuenten con lineas celulares postpago
L TIREEEEE) FIVEEE prepago de la competencia de Movistar

14 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

. . . Personas que cuenten con lineas celulares postpago
= TIREEEEE) FIVEEE prepago de la competencia de Movistar

16 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

17 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

18 Universidad privada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

19 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

20 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

21 Universidad privada Personas que cuenten con lineas celulares postpago

prepago de la competencia de Movistar
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Personas que cuenten con lineas celulares

postpago

22 YRR [PYEE prepago de la competencia de Movistar

. . : Personas que cuenten con lineas celulares postpago
2 SlINEEEEE PIEEE prepago de la competencia de Movistar

2 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

o5 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

26 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

27 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

. . . Personas que cuenten con lineas celulares postpago
2 NGRS BV prepago de la competencia de Movistar

29 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

. . . Personas que cuenten con lineas celulares postpago
£l TIREEEEE) FIVEEE prepago de la competencia de Movistar

31 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

. . . Personas que cuenten con lineas celulares postpago
ez TIREEEEE) FIVEEE prepago de la competencia de Movistar

33 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

. . . Personas que cuenten con lineas celulares postpago
& TIREEEEE) FIVEEE prepago de la competencia de Movistar

35 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

36 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

37 Universidad privada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

38 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

39 Universidad orivada Personas que cuenten con lineas celulares postpago
P prepago de la competencia de Movistar

40 Universidad privada Personas que cuenten con lineas celulares postpago

prepago de la competencia de Movistar

Nota: Elaboracion propia con datos de la presente investigacion, San José 2020.
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Unidades de Andlisis

Se exponen las unidades de analisis a utilizar en la investigacion. Estas unidades surgen

de los objetivos especificos; la intension es que puedan resolver el planteamiento del

problema para lograr brindar una respuesta a la interrogante planteada en esta investigacion.

Tabla N.° 2

Matriz cualitativa 1

Conocer la necesidades y preferencias en el consumo de Apps que tiene

Objetivo . o .
el publico meta en el uso de servicios de telefonia celular.
Categoria Necesidades y preferencias en Servicios de Telefonia Celular
Tipo de plan postpago o prepago
Cobertura celular
Minutos de conversacion
Internet movil
Promociones
Segun Rodriguez, Hernandez & Toro (2005), Las telecomunicaciones
moviles, en especial la telefonia celular, estan revolucionando la
industria de las telecomunicaciones. Desde su irrupcion en el ambito
comercial a principios de los ochenta, la industria celular en el mundo ha
L venido creciendo en forma acelerada, con especial dinamismo en la
Definicion ) ) . _ ) .
década de los noventa y primeros afios del siglo XXI, periodo este ultimo
Conceptual

en el cual su crecimiento ha sido espectacular. A pesar de que la
telefonia celular fue concebida para la voz Unicamente, debido a las
limitaciones tecnoldgicas de esa época, la tecnologia celular de hoy en
dia es capaz de brindar otros tipos de servicios tales como datos, audio y

video con algunas limitaciones, pero la telefonia inalambrica del mafiana
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hara posibles aplicaciones que requieran un mayor consumo de ancho
banda. (p. 3)

Postpago: cuando los usuarios de lineas telefénicas pagan los servicios
de telecomunicaciones después de utilizarlos.

Prepago: son las lineas telefénicas que se pagan llamadas, conexion a
internet, SMS antes de utilizarlos, este tipo de linea no genera facturacion.
(Movistar, 2020, parr. 3)

Cobertura celular: "La cobertura de red es la sefial que recibe el terminal
o dispositivo que estas utilizando para comunicarte. Ademas, la
cobertura comprende el area geografica en la cual se dispone de un
determinado servicio, ya sea de voz o de datos." (Vodafone, 2020, parr.
1)

Minutos de conversacion: son los minutos que el usuario final tiene
disponibles para conversar con la misma operadora telefénica o con otras

ya sea dentro o fuera del territorio nacional.

Internet Movil: "dispositivo moévil autbnomo (Smartphone, Tablet, etc.),
gue permita satisfacer las funciones basicas de la red - comercio, acceso
a contenidos y comunicaciones- en cualquier momento y lugar”.
(Observatorio ADEI, 2016, p. 4).

Promociones: muchas empresas lanzan diferentes promociones al
mercado para tratar de atraer a los clientes, en el caso de las
telecomunicaciones como Kalbi, Claro y Movistar. Al adquirir un plan
postpago o prepago brindan APPS gratis (libre del consumo de internet),

gue permiten al usuario navegar sin gastar sus datos.

Instrumento

Sondeo a conveniencia

ftem

1-8

Nota: Elaboracion propia con datos de la presente investigacion, San José 2020.
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TablaN.°3

Matriz cualitativa 2

Objetivo

Determinar el conocimiento que tiene el publico meta de la investigacion

sobre la oferta de Movistar con su campana “Beneficios Apps Gratis”.

Categoria

Campafia publicitaria

Subcategoria

Target
Copy o Texto

Presupuesto

Medios o canales publicitarios

Camparia Publicitaria: “Las campafias publicitarias establecen objetivos
estratégicos para que apoyen a la empresa a lograr sus metas
filosoficas, de la misma forma se deben de establecer los objetivos
funcionales que apoyen al posicionamiento de la marca o el producto.
Para lograr los objetivos se implementan estrategias que establezcan el
camino o planes de accién que se deben de seguir, es decir, establecen
la forma en el que se va a llevar a cabo las campafias de publicidad para
gue el mensaje pueda dar a conocer lo que la organizacion requiere con

base en las expectativas del cliente.” (UNID, 2013, p. 1)

Copy o Texto: "El copy es el conjunto de textos que componen una pieza
creativa. En el mundo de la redaccion publicitaria, el copy se encarga de
conectar un producto con sus potenciales consumidores. Su objetivo es
plasmar de manera clara, simple y directa el mensaje que una empresa
quiere transmitirle a los usuarios. En este sentido, un buen texto
publicitario es el que les ahorra a las personas el paso de tener que
interpretar el contenido. El copy es una pieza fundamental en la
construccion de la identidad de una marca. Por eso, antes de lanzarnos
a redactar el contenido de nuestro sitio web o de nuestra app, es muy
importante que definamos la personalidad y el tono en el que habla

nuestra compafia. Ademas, asi como se construye la personalidad de
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nuestra empresa, el copywriter también debe definir qué caracteristicas
tiene el usuario al que se dirige. Este modelo de usuario no debe
especificar solo las cualidades superficiales, sino que también tiene que
incluir las sensaciones, las motivaciones, las preocupaciones, las

creencias y sus gustos." (Vidal, 2015, parr. 1).

Presupuesto: "El presupuesto publicitario de una empresa ha de
considerarse mas como una inversion que como un gasto. A fin de
rentabilizar esta cantidad de dinero al maximo tu empresa necesita
definir una serie de claves que aseguren el éxito de su campafa
publicitaria. Y es que la publicidad es una inversién necesaria para

cualquier tipo de negocios." (Del Valle, 2020, parr. 1)

Medios o canales publicitarios: "Al ser publicidad parte de la
comunicacion de masas, su difusion se efectia a travées de los llamados
medios publicitarios, esencialmente los mass media: prensa, radio,
television, cine, Internet y exterior. Los medios son los diferentes canales
a través de los cuales se difunden los mensajes. Los podemos definir
como canales impersonales ya que no existe contacto personal entre el
emisor y el receptor; y controlables por el emisor (anunciante), tanto del
contenido y expresiones que difunden, como de su seleccion para la

difusién, momento y frecuencia." (Garcia, 2008, p. 33)

Instrumento

Sondeo a conveniencia

item

9-12

Nota: Elaboracion propia con datos de la presente investigacion, San José 2020.

TablaN.°4

Matriz Cualitativa 3

Objetivo

Valorar la precepcion que tiene el publico meta de los beneficios o
valores agregados a que ofrece Movistar con su campana “Beneficios

Apps Gratis”.
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Categoria

Percepcién de beneficios o valores agregados

Subcategoria

Percepcidn
Social
Sensorial

Valor agregado

Teoria

Definicion

Conceptual

“La percepcion social difiere sensiblemente del estudio de la percepcion
sensorial, por su objetivo especifico de estudio. La percepcion sensorial,
como la sensacion, se fundamenta en conceptos, técnicas e informacion
de numerosos campos cientificos, en especial de indole biolégica y fisica
y constituye un campo de estudio del conocimiento del mundo externo,
enfocandolo hacia el estudio de los sentidos, facilita la percepcion del
mundo externo, problema que debe ser examinado como un problemay
busca responder preguntas basicas de la existencia cotidiana de las

personas." (Arias, 2006, p. 10).

Teoria del valor agregado: "la sumatoria de los beneficios percibidos es
superior al costo percibido por adquirir y usar un producto, si una
organizacion tiene alta calidad y costos bajos (puede ser costos de
oportunidad), mejores que la competencia, entonces esta organizacion

tendra algo unico, algo que la hace valiosa” (Arias, 2006, p. 6).

Instrumento

Sondeo a conveniencia

ftem

13-22

Nota: Elaboracion propia con datos de la presente investigacion, San José 2020.
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Instrumentos utilizados en la Investigacion

Sondeo

El sondeo es una de las técnicas de la investigacion cualitativa, logra recolectar la
informacion detallada de una forma agil y répida en funcién de lo que el participante comparta
al investigador acerca de un tema especifico. Segun Carmines & Zeller (1979, p. 54),

Esta técnica generalmente se utiliza para conocer la opinién puablica de cierto
tema y se selecciona un subgrupo representativo, el cual es un reflejo fiel del
conjunto de la poblacién a estudiar. Para hacer este tipo de estudio es
importante definir la unidad de andlisis (nifios, mujeres, jovenes, etc.). A su
vez, la unidad de analisis se tiene que apreciar claramente en el planteamiento
del problema a investigar y los objetivos de la investigacion. El sondeo como
instrumento de medicién debe reunir dos requisitos indispensables:

confiabilidad y validez.

Por tanto, se visualiza la ejecucion de sondeo para recolectar la informacion necesaria que
permita dar respuesta a los objetivos especificos a desarrollar en el proyecto de investigacion,

seleccionando a los participantes a conveniencia.

Cuestionario

El cuestionario es una herramienta que se utiliza popularmente para generar la informacion
requerida que logre alcanzar los objetivos de la investigacion. Este instrumento consiste en un
conjunto de preguntas y otras indicaciones que le permiten al investigador estandarizar e
integrar los datos recopilados para el desarrollo de la investigacion. Debido a esto, el
cuestionario estructurado de preguntas cerradas y abiertas sera utilizado para obtener la
informacidn necesaria sobre la percepcién de clientes de lineas postpago. De acuerdo con
Chasteauneuf (2009), citado por Hernandez et al. (2014), “Un cuestionario consiste en un

conjunto de preguntas respecto de una 0 mas variables a medir” (p. 217).

84



Proceso para la Recoleccion y Analisis de Datos

En el tipo de estudio requerido para analizar los datos cualitativos, segin Herndndez et al.
(2014), expresan que la recoleccion y el andlisis de la informacion es un proceso que ocurre
en paralelo y que dicho andlisis no es uniforme, ya que cada estudio requiere un esquema
peculiar (p. 418). Acorde a esto, los investigadores podran elegir o no la informacion recogida
para establecer relaciones, interpretar los datos y sustraer conclusiones de acuerdo con el

objetivo del estudio.

Por otro lado, Hernandez et al. (2014), indican que el andlisis cualitativo se basa en
propositos como: la exploracién de los datos, los cuales se organizan en unidades y categorias
que se extraen de los puntos de vista de los entrevistados; la descripcion de los conceptos y
categorias con base en las experiencias de los participantes, a fin de otorgarles un sentido para
su interpretacion y explicacion en funcion del planteamiento del problema; comprender el
contexto que rodea los datos y reconstruir las historias, realizar una vinculacion de los
resultados obtenidos con el conocimiento disponible y, finalmente, generar una teoria que

sustente la informacién encontrada (p. 418).

En la investigacion realizada, la elaboracion del cuestionario y el desarrollo de un sondeo
a conveniencia se ejecutd de la siguiente manera: se seleccionaron las personas que en su
apariencia cumplen con el perfil; se contactd e indicd a los participantes el motivo de la
investigacion a realizar; se envi0 via correo electronico la herramienta de investigacion con
un manual de uso basico; se recibieron las respuestas en un lapso de 5 dias naturales, lo cual

iba inscrito como punto dentro de las explicaciones colocadas.

Como resultado de la informacion recibida por los participantes, se procede a establecer
las categorias de analisis de acuerdo con el modelo metodologico, para el analisis de los datos
de esta investigacion. Consecuentemente, para poder llevar a cabo una relacion de la
informacidn obtenida de las fuentes primarias y secundarias, se realiza la descripcion de las
categorias, en donde la definicion se ajusta al tema de estudio, lo cual permite que de ambas

se brinden los resultados de la investigacion.
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Habiendo dicho lo anterior se plantean las categorias de analisis como la alternativa para

este estudio, Segun Hernandez N. (2011)

“En la investigacion las categorias de analisis surgen a partir del marco teorico
y con ellas se definen qué y cuéles conceptos son los que se usaran para explicar
el tema de investigacion, las categorias también delimitan cuéles son los limites
y alcances de la investigacion y a partir de ellas se organiza la recoleccion de
los datos. Regularmente se suelen poner seis 0 cinco categorias, asi como

subcategorias para cada una de estas.” (p. 100).
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CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS

Presentacion

El cuarto capitulo desarrolla el analisis e interpretacion de los datos recolectados por el
investigador a través de la aplicacion de un instrumento. Este se constituye de tres unidades
que enmarcan el cimiento del estudio. El analisis se desarrolla con base en la teoria
fundamentada que, segin Hernandez et al. (2014), “las proposiciones tedricas surgen de los
datos obtenidos en la investigacion, méas que de los estudios previos. Es el procedimiento

el que genera el entendimiento de un fenomeno”. (p. 503)

Los datos fueron recopilados por medio de un cuestionario con preguntas abiertas y
cerradas, con el objetivo de poder identificar el grado de percepcion que tienen clientes de
lineas postpago de las operadoras competencia de la empresa Movistar, sobre la campafia de
comunicacion “Beneficios Apps Gratis”, en una universidad privada ubicada en el canton
Central de San Jose, en un rango de edad de 18 a 25 afios de edad, durante los meses de

septiembre a diciembre 2020.

Se presentan las unidades de analisis planteadas junto con las diferentes categorias que le
fueron asignadas a cada una; se procedera a realizar una descripcién y analisis profundo de
los datos obtenidos que, posteriormente, serdn interpretados y relacionados para generar la

teoria que dé respuesta al problema del estudio planteado.

A continuacion, se presenta el cuestionario realizado a los usuarios de telefonia movil

con sus respectivas tablas, gréficas y figuras:
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Generacion de datos demogréficos

Edad de la muestra

En la tabla N.° 5 y el grafico N.° 1, se valida la muestra seleccionada preguntandole a los
estudiantes universitarios de una institucién privada si cumplen con el rango de edad

previamente definido para el objeto de la investigacion.

Tabla N.c5

Validacién de la muestra datos demograficos para segmentar por edad a los
alumnos que estudian en una Universidad Privada.

¢ Cual es su edad? Cantidad
Menor de 18 afos 0

18 afios a 25 afos 32

26 afios a 34 anos 8

Mas de 34 afos 0
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Grafico N.° 1

Validacion de la muestra datos demogréficos para segmentar por edad a los
alumnos que estudian en una Universidad Privada.

Menor de 18 _Mas de 34
26 afios a 34 e  afios
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20%
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80%

Segun las 40 respuestas obtenidas, los alumnos de la universidad privada en estudio se
encuentran en un 80% con un rango de edad de 18 a 25 afios, siendo completamente
predominante ante el 20% restante que mantienen los alumnos que tienen de 26 a 34 afios de
edad. Es significativo que ninguna de las personas que aplicaron el cuestionario se encontrd
entre los rangos de menos de 18 afios y mas de 34 afos.

Genero de preferencia de la muestra

En la tabla N.° 6 y el grafico N.° 2, se muestran los resultados al género de preferencia que
tienen los alumnos de la universidad privada.
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Tabla N.°6

Validacion de la muestra datos demogréafica para segmentar por género a los
alumnos que estudian en una Universidad Privada.

¢ Con qué género se identifica mas? Cantidad

Femenino 25

Masculino 15

Preferiria no contestar 0
Grafico N.° 2

Validacion de la muestra datos demogréafica para segmentar por género a los

alumnos que estudian en una Universidad Privada.

Masculino
38%

emenino
62%
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De la muestra establecida a los alumnos universitarios se logré identificar que el 62% de
las personas que la completaron la herramienta tienen una identidad de genero femenino, en
el caso masculino corresponde al 38%. También es significativo que la opcion que se le brindd
a los estudiantes para dejar abierta la alternativa de no contestar no fue utilizada por nadie

generando un 0%.
Situacion actual laboral de la muestra

En latabla N.° 7 y el grafico N.° 3, se muestra el resultado a la situacion laboral actual con

la que viven los alumnos de la universidad privada en estudio.

TablaN.c7

Validaciéon de la muestra datos demograficos para segmentar por situacion

laboral actual a los alumnos que estudian en una Universidad Privada.

¢, Cudl es su situacion laboral actual? Cantidad
Empleo de medio tiempo 3
Empleo de tiempo completo 13
Desempleado 5
Trabajador por cuenta propia 4
Estudiante 15
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Grafico N.° 3

Validacion de la muestra datos demograficos para segmentar por situacion
laboral actual a los alumnos que estudian en una Universidad Privada.
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Al analizar los datos recopilados acerca de la situacion actual laboral, 15 alumnos
solamente estudian (38% de la muestra); ahora bien, la poblacion que trabaja y adicional
estudia se compone de 13 personas de tiempo completo (32% de la muestra); trabaja por
cuenta, propia 4 personas (10% de la muestra); empleo medio tiempo, 3 personas (7% de la
muestra), que junto suma 42% de los estudiantes de la universidad privada, también es
significativo que 5 (13% de muestra) son desempleados.

Provincia de residencia de la muestra

En latabla N.° 8 y el grafico N.° 4, se expone la provincia en la que residen los alumnos de
la universidad privada en estudio.
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Tabla N.c 8

Validacion de la muestra datos demogréaficos para segmentar por provincia

de residencia alos alumnos que estudian en una Universidad Privada.

¢, Cual es su provincia de residencia? Cantidad
San José 28
Heredia 5
Cartago 4
Puntarenas 1

Limén 1
Alajuela 1
Guanacaste 0
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Grafico N.°4

Validacion de la muestra datos demograficos para segmentar por provincia
de residencia alos alumnos que estudian en una Universidad Privada.

Limon; 1; 3% ____ Alajuela; 1; 39
Guanacaste; 0; 0%
Puntarenas; 1; 2%

Heredia; 5; 12%

San Jose; 28; 70%

La capital del pais se impone en los resultados con 28 personas (70% de la muestra);
seguido de otra provincia del GAM como lo es Heredia con 5 personas (12% de la muestra);
Cartago con 4 personas (10% de la muestra); Alajuela 1 persona (3% de la muestra); si bien
es cierto la herramienta de investigacién fue aplicada en el cantén Central de San José,
también se registraron personas de zonas rurales como lo son la provincia de Puntarenas y
Limon, que cada una obtuvo 1 persona (3% de la muestra); es significativo mencionar que la
provincia de Guanacaste no obtuvo respuestas por lo que cierra la estadistica con un 0% de
participacion.

A pesar de que la investigacién se centraba en la provincia de San José, debido a la
pandemia el modelo educativo cambi6, y ahora las clases son a distancia desde los hogares de
residencia, por ese motivo las personas que radicaban temporalmente en San José por estudios,

hoy algunas se encuentran llevando las clases en sus hogares de origen.
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Tiene o no servicio de linea celular

En la tabla N.° 9 y el grafico N.° 5, se indica si la muestra en estudio cuenta o no, con

servicio de telefonia celular.

Tabla N.c9

Validacion de la muestra para saber si cuentan con servicios de telefonia

celular en los alumnos de la Universidad Privada en estudio.

¢Cuenta con un servicio de telefonia celular? Cantidad
Si 40
No 0

Gréafico N..5

Validacion de la muestra para saber si cuenta con servicios de telefonia

celular en los alumnos de la Universidad Privada en estudio.

No
0%

100%

95



Una de las preguntas filtro mas importante para el sujeto de estudio, es verificar si la
persona realmente cuenta o no con servicios de telefonia movil, de ahi que el 100% de los

resultados obtenidos fueron afirmativos.

Tipo de linea celular

En latabla N.° 10 y el grafico N.° 6, se indica el tipo de linea celular que tienen los alumnos

de la universidad privada en estudio.

Unidad de analisis I: Necesidades y preferencias en Servicios de Telefonia Celular

Tabla N.° 10

Tipo de servicio de telefonia celular en los alumnos de la Universidad Privada

en estudio.
¢, Qué tipo de servicio de linea celular tiene Cantidad
contratado?
Postpago 40
Prepago 0
Ambas 0
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Grafico N.°6

Tipo de servicio de telefonia celular en los alumnos de la Universidad Privada

en estudio.

Prepago
0%

Postpago
100%

Al analizar los resultados obtenidos el 100% de las personas que aplicaron el cuestionario
indicaron que utilizan un servicio postpago, a su vez es significativo mencionar que ninguna
de las personas encuestadas opta por un servicio en el que tenga que limitarse a un presupuesto
mensual. como es el prepago y mucho menos manejan ambos tipos de linea de telefonia

celular. Sobre esta situacion es interesante lo que aporta Grant (2016),

Los pagos postpago ofrecen mas estabilidad y les permiten a los clientes
construir su puntuacion crediticia al tener un crédito con una corporacion.
Generalmente hay una seleccion mas grande de dispositivos disponibles para
los clientes que optan por un plan postpago. Los compradores seleccionan un
plan mensual de servicio, el cual cuesta una cantidad fija. Sin embargo, si el
usuario termina usando més de lo que el contrato estipula, el dispositivo
continuara operando y el usuario recibira una factura més alta para ese mes.

(parr. 3)
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Operadora de telecomunicaciones

En la tabla N.° 11 y el grafico N.° 7, se detalla la empresa de telecomunicaciones con las

cuales el sujeto en estudio tiene su linea celular.

Tabla N.° 11

Operadora de telefonia celular en los alumnos de la Universidad Privada en

estudio.
¢,Con cual operadora telefénica tiene su linea? Cantidad
Kolbi 27
Claro 13
Movistar 0
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Grafico N.°7

Operadora de telefonia celular en los alumnos de la Universidad Privada en

estudio.

En el estudio realizado a los estudiantes universitarios que tenian lineas postpago con
empresas competencia de Movistar, la marca Kolbi sobresale con 27 respuestas (67% de la
muestra), Claro con 13 respuestas (33% de la muestra) y Movistar no presentd ninguna de las

respuestas.

Dichas respuestas confirman que la marca costarricense domina el mercado de las
telecomunicaciones, el dato presentado por SUTEL (2015), en relacion con la distribucién del
mercado por operador, Kélbi absorbié un 53,6 % seguido de Movistar 26,6 %, Claro 19,2 %
y los operadores virtuales que en conjunto cerraron con 0,6. (Superintendencia de
Telecomunicaciones, 2019, p. 74).

Ahora bien ¢Por qué Kolbi sigue siendo la operadora mévil con mayor participacion en el
mercado costarricense después de 9 afios desde la apertura de las telecomunicaciones? segun
Castillo (2019):
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Kolbi se posiciond como operador lider del pais ya que presenta la mejor
cobertura, mayor velocidad y mejor experiencia en visualizacion de video y
transmision de datos, a junio del 2019. Ha sido calificada como una de las
mejores empresas de telecomunicaciones en las categorias de telefonia movil,
segun la mas reciente encuesta de percepcion a los usuarios sobre la calidad de
los servicios de telecomunicaciones, realizada en el 2018 por la SUTEL. Kolbi
destacd con un 8.6 puntos en percepcion del cliente en telefonia movil, siendo

10 puntos la escala mas alta. (parrs. 2-3).

Es significativo que ninguno de los encuestados sea cliente Movistar (0% de la muestra),
lo cual podria deberse a diversas causas: por experiencia, por un desagrado de la imagen o
inclusive puede no haber una claridad en el direccionamiento de la oferta Movistar hacia este
segmento de investigacion. De ahi nace la verdadera importancia de establecer un publico
meta de manera estratégica, el cual se puede seleccionar de diferentes maneras. Al respecto,
Kotler (2017) comenta:

Es importante mencionar que toda la informacion acerca de lo que hacen los
consumidores mientras navegan por el extenso ciberespacio, bldsquedas que
realizan, sitios que visitan, qué compran y cOmo es oro puro para los
especialistas en marketing; por eso estan ocupados extrayendo ese oro. Luego,
en una practica llamada seleccién del pablico meta con base en el
comportamiento, los especialistas en marketing utilizan la informacion en linea

para dirigir sus anuncios y ofertas a consumidores especificos. (p. 121)

Si bien es cierto Kélbi ha realizado un buen trabajo, por su parte en la investigacion
realizada también es importante destacar a Claro, que a pesar de que la Sutel lo colocara en
un tercer lugar en el 2018, en el afio 2019 aparece en las estadisticas de Opensignal por primera
vez en la tabla de premios, logrando desafiar a Koélbi, ya que consiguié un empate en la
categoria: Experiencia de aplicaciones de voz. Mientras que estos dos operadores se
aproximan a la categoria “Aceptable”, Movistar qued6 en tercer lugar con un puntaje “Pobre”.
En términos generales, la Experiencia de aplicaciones de voz, en Costa Rica es comparable a

la de Argentina y ligeramente inferior a la de Uruguay. (OpenSignal, 2019, parr. 3)
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Persona encargada de cancelar la factura telefénica

En la tabla N.° 12 y el grafico N.° 8, detalla la persona que es responsable en cancelar la

facturacion de telefonia celular a los estudiantes universitarios en estudio.

Tabla N.° 12

Persona encargada de cancelar la factura de telefonia celular a los alumnos

de la Universidad Privada en estudio.

¢ Quién cancela su facturacién o recarga celular? |Cantidad
Cuenta propia 24

Un familiar 16

Una amistad 0

La pareja 0

En el trabajo 0
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Grafico N.° 8

Persona encargada de cancelar la factura de telefonia celular a los alumnos
de la Universidad Privada en estudio.
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Al consultar sobre la persona encargada de cancelar su factura celular, 24 personas (60%
de la muestra), indicaron que salia por cuenta propia y 16 personas (40% de la muestra),
indicaron que un familiar. Es significativo destacar que las alternativas Una amistad, La pareja
y En el trabajo no obtuvieron respuestas por lo que cerraron la investigacion con una

participacion del 0% de la muestra.

Dentro de este marco, esas 24 personas que pagan su factura por cuenta propia, se pueden
considerar que aparte de estudiar también trabajan, esto es algo comin en la poblacién
estudiantil universitaria que dia con dia hacen lo posible para poder pagar la carrera y subsistir.
Ahora bien, las primeras experiencias profesionales en el mundo laboral por lo general no se
orientan a lo que la persona se encuentra estudiando en ese momento o, eventualmente,
dependiendo del trabajo, buscan el enfoque a la carrera, esto coincide con lo que dice
Universidades.cr (2018):

Cada dia son mas los jovenes que deciden empezar a trabajar al mismo tiempo

que estan llevando sus estudios. Sea por un tema econémico, para poder
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costearse la carrera, gastos personales o para adquirir experiencia en el mundo
laboral, lo cierto es que estudiar y trabajar a la vez se ha convertido en un nuevo

estilo de vida.

Aungue no siempre los primeros empleos tienen relacion directa con el area
profesional elegida, muchos jovenes tienen claro que hay algunas destrezas,
como la capacidad de trabajar en equipo o el manejo de la presion en un
ambiente de trabajo, que les seran de mucha utilidad y le daran ventaja a la hora

de concursar por mejores oportunidades en el futuro. (parrs. 1-3).

Grado de satisfaccion servicio de internet

Enlatabla N.° 13y el grafico N.° 9, muestra el grado de satisfaccion que tienen los alumnos
de la universidad privada con relacién al funcionamiento del servicio celular que mantienen

con su operadora telefénica.

Tabla N.° 13

Grado de satisfaccion del internet celular que tienen los alumnos de la
Universidad Privada en estudio.

ggﬂléatr?)n satisfecho se encuentra con su Internet Cantidad
Muy insatisfecho 2

Poco satisfecho 1
Medianamente satisfecho 8

Algo satisfecho 20

Muy satisfecho 9
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Gréafico N.c9

Grado de satisfaccion del internet celular que tienen los alumnos de la

Universidad Privada en estudio.
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Las respuestas obtenidas van dirigidas a una escala Likert en la cual 1 se considera Muy
insatisfecho, 2 Poco satisfecho, 3 Medianamente satisfecho, 4 Algo satisfecho y 5 Muy

satisfecho.

Al consultar sobre el grado de satisfaccion que tienen los estudiantes universitarios sobre
el internet celular que tienen con el plan de telefonia movil, 20 personas (50% de la muestra)
indicaron estar Algo satisfechos; 9 personas indicaron la puntuacion maxima de Muy
satisfechos (23% de la muestra); en un punto medio se encuentran 8 personas (20% de la
muestra) con Medianamente satisfechos; y del lado negativo no estando satisfechos 3
personas; 1 en Poco satisfecho; y 2 en Muy insatisfecho.

Con los resultados obtenidos se puede inferir que la mayoria de los usuarios se encuentran
satisfechos con el servicio de internet celular que tienen con su operadora de

telecomunicaciones vs los insatisfechos que son un porcentaje menor.
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Para poder medir el grado de satisfaccion del internet celular se deben de considerar ciertas
variables o problemaéticas, las cuales pueden determinar qué tan satisfecho o insatisfecho se
encuentra el cliente, segiin Cadem (2016),

e) Problemas en relacion con la velocidad de navegacion

e Percepcion de que la velocidad es en general lenta.

¢ Velocidad de navegacion disminuye notoriamente tras haber alcanzado el
limite de MB de navegacion del plan contratado: ‘cuando alcanzas el limite, se

pone demasiado lento’

f) Informacion respecto a consumo de MB

e Compafiia no da informacion clara del consumo de MB navegados: ‘nunca
es claro cuantos megas llevas usados’

e No da aviso de cuando se ha alcanzado / va a alcanzarse el umbral de

navegacion: ‘no te avisan de cuando llegaste al limite’

g) Problemas de caida de la sefal, no permitiendo navegar: ‘a veces se va el

internet, hay que apagar y prender el celular y ahi se soluciona’

d) Carga se agota antes de lo esperado (solo cliente prepago): ‘siempre se me

acaban antes los megas’.

e) Problemas con cobros de uso de MB adicionales al plan contratado, que no
son avisados: ‘si me paso en los MB que uso navegando, me los cobran... el

problema es que siempre es raro lo que te cobran extra, nunca calza.

f) Mala cobertura de 4G (un entrevistado): el 4G me funciona mal, hay partes
donde sencillamente no funciona, y me compré el teléfono solo por eso’. Se
indago en si en la compaiiia se le habia informado como funciona a red 4G al
momento del contrato y menciona que si le fue explicado, pero alega que no le
funciona en todas partes. (p. 18)
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Motivo de uso de aplicaciones moviles.

En la tabla N.° 14 y el grafico N.° 10, se detalla el motivo por el cual los alumnos de la

universidad privada en la muestra, utilizan las aplicaciones a las que tiene acceso con su

servicio de telefonia mévil.

Tabla N.° 14

Motivo por el cual se utilizan las Apps que se tiene acceso con el servicio de

telefonia celular en los alumnos de la Universidad Privada en estudio.

¢,Con cual motivo utiliza las Apps a las cuales tiene

acceso con su servicio celular? Puede elegir varias | Cantidad
alternativas

Redes sociales 39
Juegos 15
Videos 26
Trabajo 26
Educacion 40
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Grafico N.° 10

Motivo por el cual se utilizan las Apps que se tiene acceso con el servicio de
telefonia celular en los alumnos de la Universidad Privada en estudio.
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Al consultar sobre el motivo por el cual utilizan las Apps que tiene acceso con su servicio
celular, el factor Educacion tuvo todas las menciones que podia lograr, 40 personas lo
eligieron como uno de los motivos por los cuales utiliza las apps que le brinda el servicio de
telefonia celular; a su vez las Redes sociales se colocaron en segundo lugar con 39 menciones
tan solo una menos que Educacion; ahora bien, la tendencia que tienen las personas a utilizar
las Apps para el Trabajo y Videos es exactamente la misma, ambos rubros 26 personas; y en
ultimo lugar los juegos con tan solo 15 menciones.

Analizando los datos obtenidos se puede deducir que el factor educacion confirma que la
poblacion estudiantil universitaria tiene su aparato movil y uso de aplicaciones para visualizar
trabajos universitarios, realizar tareas, buscar informacion, entre otros, de esta manera se

denota el involucramiento de la tecnologia en el sistema educativo actual.

El contexto de la educacion actual se encuentra directamente involucrado en la nueva era
que es la sociedad de la informacion y el conocimiento, la cual va en busca de competencias
y habilidades que cada vez son mas exigentes, especialmente en las formas de relacionarse,
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interactuar y aprender. Esta transformacion en la dinamica de la educacién, se ha dado en gran
medida, gracias al surgimiento de las tecnologias de la informacion y la comunicacion,
mismas que ofrecen herramientas que ayudan a la actualizacion y manipulacion del
conocimiento, permitiendo que lo aprendido pueda ser adaptado a experiencias nuevas, y
especialmente vistas como un medio y no como un fin en el proceso educativo. (Iriarte &
Ordofiez, 2014, p. 240).

El segundo lugar, en cuanto a uso, les corresponde a las redes sociales, de ahi que lograron
39 menciones tan solo una abajo del primer lugar, cabe destacar el comentario de Nufiez
(2017).

Solamente las aplicaciones propias de Facebook sin contar WhatsApp, es decir,
Facebook, Instagram y Messenger- roban un tiempo medio de 50 minutos a los
usuarios cada dia. Por curiosidad, desde Mediamix han calculado el tiempo que
pasamos en las plataformas de redes sociales méas populares de la actualidad y
han proyectado esta cifra a lo largo de toda una vida. para reflejarla en la
infografia que compartimos contigo a continuacion. El resultado oscila entre
cémico y escalofriante: cada persona promedio invierte cinco afios y cuatro

meses en las redes sociales. (parr. 5).

Significado consumo de apps

Enlatabla N.° 15y la figura N.° 2, se muestra el resultado de lo que entienden los alumnos
por el término Consumo de Apps.
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Tabla N.° 15

Significado de consumo de Apps en los alumnos de la Universidad Privada
en estudio.

¢, Qué entiende por consumo de Apps?

A utilizarlas

Al tiempo y uso gue se le brinda a las mismas

Aplicaciones que se pagan

Apps que yo utilizo o consumo.

Consumo de mega por app

Cuando tiempo permanece en esa app

Descarga y utilizacién de aplicaciones

Descargar y utilizar las apps

El consumo de internet

El internet gue necesita las aplicaciones

El monto de internet que se rebaja por el uso de las apps

El tiempo o datos que se utilizan al usar la aplicacion.

El tiempo que le dedico al consumo de una aplicacion

El tiempo que se le brinda a cada una

El tiempo y/o uso que se le dedica a las aplicaciones

El uso de ellas, sin importar tiempo o para qué

El uso o tiempo

El uso que se les da y en un tiempo determinado

Facilitar el acceso

La utilizacion continua de alguna aplicacion

La cantidad de internet gue necesita

La utilizacion de estas aplicaciones

La utilizacion de muchas aplicaciones en el celular

Las apps que mas frecuento

Mas tiempo dentro de ella

Mayoria de veces que invierto tiempo en esa app

Podria interpretar que es el gasto en el que incurre una persona para comprar una App

Ser usuario constante de aplicaciones, en su mayoria redes sociales.

Si es desde el punto de vista de un plan contratado a una empresa de servicios se refiere a
las descargas o tiempos que invertimos ciertas paginas o sitios en internet

Todas la tareas o interacciones que realiza uno en cada app, ademas del consumo de datos
gue cada uno tenga.

Usar apps de modo frecuente

Utilizacion de las diferentes apps

Utilizar mucho tiempo al dia el celular.

Utilizar una aplicacién un tiempo definido

Utilizar varias aplicaciones, ver continuamente o utilizar una aplicacion en especifico

Constante uso

Mucho uso de aplicaciones WEB

Frecuencia de uso de Apps

El tiempo que invierto en ellas
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Figura N°2

Significado de consumo de Apps en los alumnos de la Universidad Privada

en estudio.
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Dentro del universo de respuestas que brindaron los estudiantes universitarios con respecto
a lo que ellos entienden por Consumo de Apps, se agrupa en 3 ideas principales, las cuales
fueron segregadas de la siguiente manera.

e Uso frecuente de aplicaciones con 31 personas equivalente a 77,5% de la muestra.
e Sin consumo de internet del plan con 7 personas equivalente a 17,5% de la muestra.

e Descarga de Apps de pago con 2 personas equivalente a 5% de la muestra.

A nivel de telecomunicaciones el significado de Consumo de Apps se correlaciona con el
término consumo de internet del plan, esto debido a que las aplicaciones que utilizan internet

para funcionar consumen datos moviles que a la postre ocasionan que los clientes se queden
sin GB durante el mes.

Segun Cordero (2017), Las operadoras de telefonia movil en el pais implementaron desde
el 2017, un medio de control de consumo de datos o como se le llama “politica de uso justo

de internet”, esto quiere decir que, si durante el mes el cliente postpago consumid el 100% de
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los datos mdviles contratados, automaticamente se disminuye la velocidad al minimo de 125

kbps lo que se califica como una virtual desconexion del usuario. (p. 1).

Ahora bien, ya con el término claro se puede inferir que el 77,5% de las respuestas
brindadas por los usuarios de telefonia maévil estan erroneos. De acuerdo con la informaciéon
brindada las menciones que realizan van dirigidas al uso frecuente de aplicaciones, cuando no
es lo correcto, por tanto se puede extrapolar que con esta teoria errénea, las personas no tienen
un elemento claro para la comparacion y toma de decision sobre cual es el plan que mas les

conviene segun sus necesidades y que a su vez les sea rentable.

Ideas 0 mensajes de Apps gratis

En la tabla N.° 16 y la figura N.° 3, se muestra el resultado de las ideas que tienen los

alumnos universitarios con respecto al mensaje Apps gratis.

Tabla N.° 16

Relaciéon con mensaje “Apps gratis” en los alumnos de la Universidad

Privada en estudio.

A qué ideas o mensaje podria relacionar con el mensaje “Apps gratis”?

A las que no cobran adicional por utilizar el contenido o las funciones

Aplicaciones gratis, se asume que el consumo relacionado a las mismas, sera de manera
gratuita

Aplicaciones sin costo monetario por adquirirlas o hacer uso de ellas

Aplicaciones sin pago alguno, ni en su descarga ni por contenido en la misma app

Apps a mi alcance

Apps g no consumen megas del plan

Apps que se descargan gratis pero una version plus o pro debe ser pagada

l[imites

Con redes sociales y algunos juegos

Contenido gratis, puede ser juegos , libros, noticias etc. que no conlleva un desembolso
de dinero

Dependiendo de la categoria a la que pertenecen se les podria considerar "malas”,
aungue actualmente casi todas las apps son gratuitas, y realmente son bastante
pasables.

Descarga gratis

Incluidas dentro del plan celular

Juegos con compras integradas y aplicaciones de mensajeria

Libre de pago descarga

sdw

No consume internet
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No hay que pagar por obtenerlas

Om

Que al descargarla no tiene ningln costo

Que el servicio de telefonia no cobrara por un tiempo, las horas invertidas en las apps que

guieran agregar al plan

Que no consumen Internet o que del todo no hay que realizar ningun tipo de pago dentro

de esta.

Que no generan un consumo de datos de mi plan

Que no hay pago a la hora de descarga

Que no realizan el cobro de la descarga del App

Que no se cobra el internet o el tiempo del uso del mismo

Que no se debe pagar por esa app

Que no se descarga de la capacidad mensual

Que no tengo que pagar por el servicio de descarga

Que son apps que se descargan de forma gratuita pero que pueden tener contenido de
pago dentro de ellas.

Que una aplicacién no tiene anuncios

8888

Tienda en linea

awe

Aplicaciones gratuitas

Van dentro del plan que brinda la operadora

Aplicaciones si costo de descarga

Consumo de GB gratis

No cobran por descargar aplicaciones

Figura N.° 3

Relacién con mensaje “Apps gratis” en los alumnos de la Universidad

Privada en estudio.

Descarga gratuita de
App (23 personas)

Sin consumo de
Apps gratis internet del plan (13

personas)
\J

Sin contenido légico
(4 personas)
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Al pedir la idea 0 mensaje que tienen los estudiantes sobre Apps gratis, se agrupa en 3

ideas principales, de las cuales fueron segregadas de la siguiente manera.
e Descarga gratuita de App con 23 personas equivalente a 57,5% de la muestra.
e Sin consumo de internet del plan con 13 personas equivalente a 32,5% de la muestra.

e Sin contenido légico con 4 personas equivalente a 1% de la muestra.

El significado de Apps gratis a nivel de telecomunicaciones radica en el uso de aplicaciones
moviles que por lo general consumen internet, pero de una manera gratuita dado a entender
que cuando se esté navegando en estas apps no se descontaran los GB que tiene habilitado el
plan postpago. Dado a entender de esta manera solamente el 32,5% de los encuestados tienen
el término claro, lo cual es sumamente preocupante ya que desde el inicio el mensaje que se

quiere trasmitir va erroneo.

Analizando la importancia de transmitir un mensaje claro al target segun lo explica
Gonzélez (2017):

La importancia del mensaje se verda opacada si el mensaje es confuso, o
simplemente es muy largo. La gente no podra estar atenta al mensaje durante
mucho tiempo, por lo cual, hacerlo breve y precisando aquello que es
fundamental que el electorado conozca, sera prudente. El mensaje siempre debe
de llegar de manera correcta, adaptandolo a los diferentes sectores de la
poblacién, pues no se puede utilizar el mismo mensaje para todos los publicos

de todas las edades, pues existe una gran variedad de poblacion. (p. 12).

Esto quiere decir que el 57,5% de las respuestas sobre Descarga gratuita de App son
erroneas. Las personas no tienen precision en lo que es Apps gratis, por tanto, se puede inferir
que la gente esta valorando las ofertas de apps gratis bajo otros criterios que no se relacionan
con la oferta promocional que estd brindando Movistar. Teniendo un sentido particular segun

lo que dice Wolin & Bennett (1984), en que la gente siempre va a darle mas valor a lo que
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utiliza con mas cotidianidad y de ahi va dirigida la preferencia de consumo por ese motivo la

importancia de saber si las personas tienen claro 0 no lo que se esta ofreciendo.

En el rubro Sin contenido l6gico van incluidas respuestas que no brindan ningun tipo de

dato l6gico o coherente para ubicarlo en una categoria.

Apps moviles mas populares

En la tabla N.° 17 y el grafico N.° 11, se detallan las aplicaciones moviles méas populares

entre los alumnos universitarios en estudio.

Tabla N.°© 17

Popularidad de Apps en los alumnos de la Universidad Privada en estudio.

g,Cu,éIes considera usted que son I_as Apps mc}viles Cantidad
mas populares? Puede elegir varias alternativas

Instagram 40
Facebook 37
Youtube 31
Google 17
Gmail 12
TikTok 30
WhatsApp 26

Otra 3

114



Grafico N.° 11

Popularidad de Apps en los alumnos de la Universidad Privada en estudio.
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Al pedir a las personas que indicaran cuales Apps moviles méas populares y adicional que
se les permitiera elegir varias alternativas, se puede observar que los 5 primeros lugares en
cantidad de menciones, Instagram, Facebook, Youtube, TikTok y WhatsApp son redes
sociales, juntas conforman 164 menciones (84%), por su parte las tltimas dos aplicaciones no
lo son, Google es un buscador que alcanzé 17 elecciones y Gmail una plataforma para correo

electrénico con 12 elecciones.

Al analizar cualitativamente los resultados cuantitativos podemos observar que la
poblacion estudiantil, tiene alta preferencia por apps de comunicacién, de redes sociales o
consumo de ciertos contenidos de interés como Youtube.

La tendencia al manejo de redes sociales es alta sin embargo no es el Unico canal que se
puede utilizar para la captacion de clientes y transformacién de ellos en ventas que
eventualmente puedan dejar utilidad para las compafiias, segin Rodriguez (2014), lo explica

de la siguiente manera:
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Las Redes Sociales como Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram son una
nueva forma de llegar al cliente, muchas veces las personas piensan que estos
son los principales medios para poder comercializar un producto o servicio,
pero también es necesario contar con un Sitio Web y el apoyo de E-mail
Marketing (p. 34).

Al solicitar a las personas que indicaran cuales Apps moviles mas populares en la tabla N.°
13 y el grafico N.° 11, se les dio el portillo para que pudieran elegir otras alternativas que no
se encontraban dentro de la lista de opciones, en funcion de eso se da que, analizando los
resultados, es particularmente destacable que una parte muy pequefia menciona apps de
geolocalizacion y meeting, en una primera instancia dos personas mencionaron Waze, y una
persona menciono Zoom siendo datos poco representativos, se podria inferir que para ellos

esas apps son solamente por necesidades y conveniencia.

Importancia de publicidad

En la tabla N.° 18 y el grafico N.° 12, se muestra el resultado a la importancia que tiene la
publicidad para que los alumnos de la universidad privada en estudio, permanezcan con la

operadora de telefonia mévil actual.
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Unidad de andlisis I1: Campafia publicitaria

Tabla N.° 18

Importancia de la publicidad para la permanencia con operadora telefénica en

los alumnos de la Universidad Privada en estudio.

¢ Qué tan importante considera que es la

publicidad para que usted permanezca con |Cantidad
esta operadora telefénicay no con otra?
No es importante 5
Poco importante 11
Medianamente importante 6
Algo importante 6
Muy importante 12
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Grafico N.°c 12

Importancia de la publicidad para la permanencia con operadora telefénica en
los alumnos de la Universidad Privada en estudio.
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Las respuestas obtenidas van dirigidas a una escala Likert en la cual 1 se considera No es
importante, 2 Poco importante, 3 Medianamente importante, 4 Algo importante y 5 Muy

importante.

Al consultar sobre la importancia que tiene la publicidad para la eleccion de una operadora
de telefonia celular a los estudiantes universitarios, 12 personas (30% de la muestra) lo
consideran Muy importante que es la evaluacion mas alta; por otra parte, tan solo una persona
menos, 11 en total, indican que es Poco importante (28% de la muestra); algo significativo es
el desglose del punto neutro Medianamente importante y Algo importante, ambos con 6
respuestas, 15% de la muestra cada una; y por ultimo lugar 5 personas no consideran que la
publicidad sea importante para elegir la operadora de telefonia celular de su agrado.

Es significativo mencionar que en el momento de correlacionar en dos grupos la respuesta
positiva (45%), y las negativas (40%), solo existe un 5% de diferencia entre el grado de
importancia que le dan los estudiantes universitarios a la publicidad para permanecer con una
operadora telefdnica, con esto se logra deducir que el enfoque o los medios de comunicacion
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no estan siendo realmente determinantes para generar una fidelidad de marca entre los

estudiantes universitarios.

Al considerar la teoria anterior y correlacionar los datos obtenidos, independientemente de
la diferencia entre las valoraciones de importancia o de no importancia, la publicidad se sigue
considerando como factor imprescindible del proceso de comunicacion, con el objetivo de
poder influir en el comportamiento del target para lograr el meta de las empresas acorde a lo
que explica Rodriguez & Santos (1998), es el “Proceso de comunicacion en el que la empresa
emite mensajes al entorno en que actua a través de los medios masivos, obteniendo como

resultado diferentes comportamientos de los consumidores”. (p. 72)

Por su parte Amstrong & Kotler (2013), explican que la publicidad implica un costo que
se asume para alcanzar, demostrar y promocionar ideas que se originen en funcion de los

productos o servicios que se desea patrocinar. (p. 357)

Ahora bien, a los sujetos de investigacion se les solicitd que justificaran porque
consideraban que la publicidad era 0 no importante para que permaneciera con su operadora
telefonica y no con otra,

En la tabla N.° 19 y la figura N.° 4, se muestra el resultado de la justificacion que dieron los

estudiantes.

Tabla N.°© 19

Justificacion

Justificacién

Ahora existe mucha publicidad engafiosa por lo que no es relevante

Apoyo el mercado nacional

Con que el servicio sea bueno la publicidad esta de sobra.

Dificilmente me cambie, pero por ejemplo la Gltima publicidad de Movistar de conservar los digas
no gastados me ha hecho dudar

En materia de publicidad, la compafiia necesita vender y mantener una buena imagen de si
misma.

En realidad da igual, mientras el servicio sea bueno

Es de suma importancia ya que atraes mas clientes, también ayuda a que conozcan de los
servicios o bien beneficios que dan.
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Es mas importante la flexibilidad de los planes y paquetes de internet.

Es importante por la comunicacion constante que se le brinda al consumidor

Estoy con ella por ser tica

La calidad del servicio y su precio son el motivo por el cudl utilizo esta operadora, sin importar si
hacen o no publicidad.

La lealtad hacia la operadora se basa sobre todo en la calidad del servicio brindado y los
beneficios del producto no publicidad.

La publicidad no altera mi preferencia

Solo por ser nacional

Me atrae mas como cliente publicidad llamativa ya gue me identifico con la marca

Me baso mas en los beneficios que me brinda

No es tan importante, es mi operadora de confianza y no me llama la atencién dejarla

No le presto importancia no me llama la atencion

No me basé en la publicidad para elegir mi proveedor, sino en las facilidades y caracteristicas de
sus redes

No tienen nada innovador todo es lo mismo desde el dia que abrieron

No veo la publicidad no me interesa

Porque se trata de calidad, muchas empresas hacen publicidad constantemente pero no brindan
un buen servicio

Porque si otra persona no me hubiera recomendado esta operadora no estaria con ella

Porque significa que se estan renovando constantemente y que incentivan al cliente a seguirlos
contratando

Publicidad que no interrumpa mi entreteniendo como los videos que aparecen en YouTube, sino
tal vez la publicidad de Kolbi que te envia mensajes con promociones y sus planes

Si la publicidad es mucha, pero yo conozco el servicio y sé que es muy malo, la publicidad no
ayuda de nada

Si otra envia publicidad con mejores opciones uno cambia

Si se mantiene en constante contacto con el cliente y se informa de sus servicios es mas
probable que me la siga utilizando

Si tiene buenas promociones me parece que deberia de estar informada

Si veo mejores ofertas me iria con otra operadora que me ofrezca lo mejor

Siempre que uno piensa en linea telefonica , piensa en Kdélbi, aunque sea mala o buena ya logré
un top of mind en la gente , por su rana , sonidos y mensajes publicitarios.

Todo entra por la vista, si veo un disefio agradable pensaré que asi es el servicio

Veo publicidad cuando toca renovar plan

Ya es una operadora reconocida, que relativamente no necesita publicidad

Yo como persona no lo considero tan importante, esto por dos razones: la primera, por el tipo de
plan que poseo, ya que por ser prepago cualquier compaifia me estaria ofreciendo lo mismo por
la recarga que le estoy realizando, ya seria diferente si contratara un plan postpago, ahi tendria
gue sentarme y analizar qué me ofrece una por "X" precio, que la otra no. Y la segunda razon, es
mas que todo por "pereza". Esto por qué el nUmero que poseo es el mismo que he tenido desde
la escuela, o sea hablamos de 8 afios, y sinceramente prefiero ahorrarme la fatiga de pasarme de
una compafiia a otra. Y quizas por esos afios, siempre consideraria primero la compafiia que
poseo actualmente.

No me enfoco en la publicidad

Compro acorde a lo que ofrecen no tanto por lo que pautan

Me inclino por los beneficios y promociones que tengan

No me es tan relevante
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Figura N.° 4

Justificaciéon de la importancia de la publicidad para la permanencia con
operadora telefénica en los alumnos de la Universidad Privada en estudio.

Es relevante para tomar una
decision (19 personas)

Importancia de la
publicidad para mantenersej

con la operadora telefénica

N No es relevante para tomar

una decision (21 personas)

\J

Al pedir a las personas que justificaran que tan importante es la publicidad para que
permanezcan con la operadora telefonica, las respuestas se agruparon en dos ideas principales

de las cuales fueron segregadas de la siguiente manera.

e Es relevante para tomar una decision con 19 personas equivalente a 47,5% de la

muestra.

e No es relevante para tomar una decision con 21 personas equivalente a 52,5% de la

muestra.

Analizando las respuestas que se brindaron en la justificacion de la pregunta ;Qué tan
importante considera que es la publicidad para que usted permanezca con esta operadora
telefénica y no con otra? La respuesta nimero 1 enfocada a que no existe una relevancia entre
la publicidad y que debido a esto lo que les interesa son los beneficios y no la pauta que se
realice.
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Realizando una correlacion entre la justificacion que dan las personas, es particularmente
interesante destacar que en la pregunta principal, tabla N.° 14 y el grafico N.° 12, la mayor
cantidad de personas indicaron que si era importante la publicidad para mantenerse con la
operadora telefénica, sin embargo, cuando se les pregunta el motivo el 52,5%, no lo
consideran relevante, con esto se puede deducir que hay personas que se encuentran en un
punto medio y cuando se les da la oportunidad de opinar de manera abierta, logran definir si

es relevante o no.

Hay muchas personas contrarias a la publicidad ya que dicen que es nociva, vacia,
capitalista y que solo incita al consumismo. Es més, hasta la fecha, son muchos los "gurus"
han pronosticado el fin de la publicidad en repetidas ocasiones, la publicidad siempre se ha
adaptado a la cultura y la forma de vivir y de ver el mundo de la época. Y justo por esto, si
hacemos seguimiento de los anuncios en las diferentes épocas se puede observar coémo ha ido

evolucionando la sociedad tanto a nivel social como cultural. (IdeaRium, 2018, parr. 3).

Recordatorio de Publicidad Movistar

En la tabla N.° 20 y el gréfico N.° 13, se indica si los alumnos de la universidad privada
recuerdan o no la publicidad que lanza Movistar.

Tabla N.° 20

Recordatorio de publicidad Movistar en los alumnos de la Universidad

Privada en estudio.

¢Recuerda la publicidad que lanza Movistar? Cantidad
Si 28
No 12
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Grafico N.° 13

Recordatorio de publicidad Movistar en los alumnos de la Universidad

Privada en estudio.

Segun las respuestas obtenidas, 28 personas (70% de la muestra), recuerdan la publicidad
gue maneja Movistar en sus campafas; también es importante destacar que 12 personas 30%

de la poblacién en estudio no recuerda la publicidad.

Con la recopilacion de datos obtenidos, se puede inferir que el posicionamiento de marca
que tiene Movistar en el mercado nacional es significativo en los estudiantes universitarios,
esto totalmente independiente si es un posicionamiento positivo o negativo. Adicional a esto
se logra deducir que los medios de comunicacion que esta utilizando la operadora telefénica
son efectivos, las personas reconocen la marca por medio de la publicidad.

Para tal efecto, ese 70% el posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para
que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con productos competidores en las
mentes de los consumidores meta. Los mercad6logos planean posiciones que distingan a sus
productos de las marcas competidoras y les den la mayor ventaja en sus mercados meta.
(Amstrong & Kotler, 2013, p. 50).
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Percepcion de Publicidad Movistar

En la tabla N.° 21 y la figura N.° 5 muestra los resultados hacia la percepcion que tienen
los alumnos en estudio con respecto a la publicidad que lanza la empresa de

telecomunicaciones Movistar.

Tabla N.° 21

Percepcion hacia la publicidad Movistar en los alumnos de la Universidad

Privada en estudio.

¢, Cual es su percepcion hacia las camparfas de publicidad de Movistar?

Muy buenas y creativas

Buena, muy constante

Las campafias son muy buenas, quedan en la mente de los consumidores por
mucho tiempo. El gran fallo de Movistar sus empleados en las tiendas, a nivel
personal mi hermana queria activar una tarjeta prepago y nunca lo logro, tuvimos
que ir 3 veces a la tienda Movistar en Novacentro y siempre ponian la excusa "va a
funcionar mafiana"

Indiferente

Chivisimas

No la tengo, simplemente no me interesa

indiferente

Con gran inversion financiera.
Pegajosas.
Lavan Plata porgué en CR lo mas utilizado no es esa

No la tengo, simplemente no me interesa

Llamar la atencién con famosos

No la tengo, no me interesa

Entretenida y llamativa

Son muy sentimentales y familiares

La campafa actual, percibo que con Movistar tendré musica gratis.

No tengo ninguna en mente de momento, no me han impactado para que recuerde
alguna

Tipica publicidad de operador telefénico, todo mundo feliz con su cel

Utilizan mucho la importancia de mantenerse en contacto con personas que nos
importan

Ninguna en especial.

Ser emotivas

Muy llamativas

Vdds

Buena publicidad con color y llamativa

Buenas

No las recuerdo
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Son muy buenas

Buenas

Son muy buenas

Me gusta, pero me parece que va enfocado hacia un publico muy joven eso si, soy
joven, pero pienso que descartan sectores de la poblacion.

Excelente, me atrevo a decir que son los mejores en publicidad de telefonia en todo
el mundo.

Son las mejor elaboradas

Nada del otro mundo

Que no es muy buena

No conozco su publicidad

Mala

No he visto mucha publicidad de ellos

Bonitas pero con muy mala cobertura en el pais

Muy buenas

No tengo mucho conocimiento.

No las conozco

Son buenas

Figura N.°5

Percepcion hacia la publicidad Movistar en los alumnos de la Universidad

Privada en estudio.

Buena (24
respuestas)

\YEIENY
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‘Percepcion hacia
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Al pedir a las personas que indicaran la percepcion que tenian de las campafias de
comunicacion que realiza Movistar, las respuestas se agruparon en 4 ideas principales de las
cuales fueron segregadas de la siguiente manera.

e Buena con 24 respuestas, el equivalente a 60% de la muestra.
e Mala con 2 respuestas, el equivalente a 5% de la muestra.
e Indiferente con 13 respuestas, el equivalente al 32,5% de la muestra.

e Sin respuesta légica con 1 respuesta, el equivalente al 2,5% de la muestra.

Realizando una correlacion entre la tabla N.° 16 y el grafico N.° 13 con la percepcién hacia
las camparias de publicidad de Movistar, se logra inferir que los estudiantes universitarios
recuerdan la publicidad y lo hacen de una manera positiva, con esto se deduce gue la eficacia
publicitaria que va teniendo la operadora de telecomunicaciones esta logrando conectar a las

personas con la marca.

Cuando las personas observan una campafia publicitaria inmediatamente toman un
criterio, ya sea positivo 0 negativo, por tanto, el escenario ideal para cualquier empresa es
tener una eficacia publicitaria, optimizar recursos y generar un lazo con el consumidor, segin
Ibanez (2013):

La eficacia publicitaria hoy en dia es la capacidad de conectar con el
consumidor. Ya no se trata de crear o planificar campafias que generen
recuerdo, notoriedad, ni tan siquiera ventas a corto plazo, sino de entablar una
conversacion y una relacion a medio-largo plazo con nuestro comprador-
consumidor. De hacerle fiel a nuestra marca y a nuestro universo. Los motivos
ya no son s6lo comerciales y como tal no se miden en esos términos, sino que
tienen que ver con la identificacion con unos valores, con un estilo de vida, con
que ese consumidor se sienta parte de nuestra marca y la proclame como el
mejor embajador. La eficacia publicitaria hoy en dia se mide en conseguir
adeptos o fans a nuestra marca, fieles que transmitan nuestro mensaje, pero

desde su punto de vista y su propia vivencia. (parrs. 6-7)
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Asi como existe la eficacia publicitaria, para diferente tipo de personas el tema del impacto

que puede causar una campafa de publicidad les es indiferente, esto se da principalmente se

da cuando el producto o servicio no es lo que se encuentran buscando o que simplemente no

les agrada la marca,

En el rubro Sin contenido l6gico van incluidas respuestas que no brindan ningun tipo de

dato légico o coherente para ubicarlo en una categoria.

Conocimiento de campaiia de publicidad “Beneficios Apps”

En la tabla N.° 22 y el grafico N.° 14, se indica si los alumnos universitarios en estudio

conocieron o no la campafa de publicidad “Beneficios Apps”.

Tabla N.° 22

Conocimiento de campana de publicidad Movistar “Beneficios Apps” en los

alumnos de la Universidad Privada en estudio.

¢ Conocio usted la oferta de Movistar “Beneficios Apps”? Cantidad
No 29
Si 11
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Grafico N.°c 14

Conocimiento de campana de publicidad Movistar “Beneficios Apps” en los

alumnos de la Universidad Privada en estudio.

Al preguntarle a los estudiantes si conocian o no la publicidad “Beneficios Apps Gratis”
que lanz6 Movistar 29 personas (72% de la muestra) desconocen la campafia de
comunicacion, por su parte una minoria de 11 personas (28% de la muestra) indicaron que si

la conocian.

Analizando los resultados se logra discriminar que las personas recuerden las campafias de
comunicacion por su nombre, es significativo que una campafia de publicidad que se mantuvo
activa por los meses de abril, mayo y junio solamente 11 personas la recuerden, de ahi la
importancia de crear estrategias de mercadeo que impacten y posicionen una campafa que sea

recordada por mucho tiempo.

Una estrategia de marketing es parte importante de toda estrategia de venta en cada una de
las empresas. Sin embargo, esta no podré ser efectiva si no se tienen los canales correctos de
comunicacion, a través de los cuales, buscara dar a conocer a la marca, el producto o servicio
que se desea posicionar. Una comunicacion eficiente se basa en tener un emisor y un receptor,
asimismo, es importante que el canal a través del cual se hara llegar el mensaje, sea el idoneo,
dependiendo del mensaje y de los participantes dentro de la comunicacion.
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Ademas de tener claros los aspectos del publico y el canal por el cual se hara llegar el
mensaje al publico objetivo, es necesario tener en cuenta que todo sera parte de una gran
estrategia, la cual debe de tener contemplado cada uno de los aspectos dentro de los canales
de comunicacién: la diferenciacion entre los diferentes sectores del publico, la especificidad
de cada uno de los canales de comunicacién, asi como el tipo de contenido que se utilizara en

cada uno de ellos, para llegar a cada sector de la poblacion. (Bladu, 2019, pérr. 57)

Ahora bien, a las personas que desconocian la campana de comunicacion “Beneficios Apps
Gratis” se les mostr0 un video con un spot lanzado en pleno auge de la pauta, y en funcion de
eso se les pregunto ¢Qué le parece la oferta que de Movistar en este video?, estas fueron las
respuestas:

En latabla N.° 23, y la figura N.° 6, se muestra la percepcidn que tienen los estudiantes que
no conocian la campafia de comunicacion “Beneficios Apps Gratis” una vez que observaron

el video promocional.

Tabla N.° 23

Percepcion de la oferta Movistar de video en los alumnos de la Universidad

Privada en estudio.

Si larespuesta es No, observe el siguiente video y luego responda ¢Qué le
parece la oferta que de Movistar en este video?

Muy adecuada para la actualidad del teletrabajo

dgy

Viendo el video, me interesa porque con la virtualidad me sirve mucho la idea de que
sea gratis algunas apps de comunicacion en linea porque a veces me gasta muchos
datos y se me va en la velocidad que tenia

Pues muy buena y llamativa, mas que las personas con la situacion actual buscan
mejores opciones para la comunicacion

Es una buena forma de aprovechar el momento por el que atraviesa la humanidad

Parece buena, apropiada al contexto que se vive, habria que ver con qué velocidad
son "gratis"

Es bastante util y colaborativo con la situacion actual.

Brinda la nueva vida virtual y las apps para poder comunicarse con otras personas
desde casa

Lo mismo de siempre

Es bastante conveniente y ayuda al progreso y adaptacion de la nueva generacion

Muy buena y real
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Excelente

indiferente

Me parece bien, quiere decir que uno no va a consumir internet usandolas

Un poco diferente de las demés operadoras, pero ningun concepto novedoso. Todas
las operadoras telefénicas ofrecen algun tipo de beneficio de navegacion gratuito, ya
sea redes sociales u otras apps.

Primero considero que su pregunta esta mal redactada, porque lo gratis no es la
app, la mayoria de apps son gratis... Lo que es gratis es la navegacion y eso cambia
completamente el significado de la pregunta. Segundo, creo que es una buena
estrategia por parte de Movistar principalmente si a clientes nuevos los hacen firmar
contratos de por lo menos 6 meses

Buena

Muy bonita

Me parece bien , pero la mayoria de esas aplicaciones se pueden usar sin ningan
costo entonces no es Tan relevante

Buena

Interesante y beneficiosa

con

Muy buena porque es una buena opcion para los usuarios y futuros usuarios de
Movistar durante esta crisis

Llamativa y social

Bonita

Enlaza la realidad con la necesidad, es muy buena

No es tan relevante

No me funciona

130




FiguraN.°6

Percepcion de la oferta Movistar de video en los alumnos de la Universidad

Privada en estudio.

Buena (33
respuestas)

Percepcion de la
oferta Movistar en
video

Indiferente (5

respuestas)

Sin respuesta logica
(2 respuestas)

Al pedir a las personas que justificaran la percepcion que tienen de la oferta Movistar en
el video anteriormente visto, la muestra de 29 personas que no conocian la campafia de
publicidad, todas respondieron y se agrup6 en 3 ideas principales segregadas de la siguiente

manera:
e Buena con 33 respuestas el equivalente a 82,5% de la muestra.
¢ Indiferente con 5 respuestas el equivalente al 12,5% de la muestra.

e Sin respuesta légica con 2 respuestas el equivalente al 5% de la muestra.

Con los resultados obtenidos se puede deducir que la campafia publicitaria que lanz6
Movistar cal6 en los estudiantes, ya que tiene una percepcion positiva. La marca Movistar
supo aprovechar el momento del pais ante el efecto COVID-19 y generar un sentimiento de
pertenencia con el mercado, la mayoria de las empresas busca generar ganancias, pero a su

vez impactar por medio de Relaciones Publicas.

Ahora bien, recordando que las Relaciones Publicas es uno de los principales componentes

del mix promocional, Lamb, Hair & McDaniel (2006), explican:
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Son el elemento de la mezcla promocional que evalla las actitudes publicas,
identifica problemas que pueden provocar preocupacion publica y ejecuta
programas para ganar comprension y aceptacion publica, apuntando, ademas,
que al igual que la publicidad y la promocién de ventas, las relaciones pablicas
son un enlace vital en la mezcla de marketing de comunicaciones de una
organizacion progresista, por ello los gerentes de mercadeo deben planear
campafas de relaciones publicas solidas que se ajusten a los planes de
marketing globalizados y se enfoquen en las audiencias metas, buscando
siempre mantener una imagen positiva de la empresa ante los ojos del publico.
(p. 455).

En el rubro Sin contenido I6gico van incluidas respuestas que no brindan ningun tipo de dato

I6gico o coherente para ubicarlo en una categoria.

Unidad de anélisis 111: Percepcion de beneficios o valores agregados

Significado de beneficios en la promocion que realizé Movistar

En la tabla N.° 24 y la figura N.° 7, se explica lo que entienden los alumnos universitarios

por el concepto “beneficios” en la publicidad que lanz6 Movistar.

Tabla N.° 24

Entendimiento por beneficios de la promocién en los alumnos de la

Universidad Privada en estudio.

¢, Qué entiende por beneficios en esta promocion que realiz6 Movistar?

Algunas alternativas de mejora

Un plus que da el servicio de Movistar

Que el uso de aplicaciones en las redes sociales es gratuito

No consumo de datos / Apps por "X" tiempo gratuitas
uiy

Las ventajas que se obtienen de las apps gratis

No se descarga de la capacidad mensual
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Me es indiferente

Las ventajas que se obtienen de las apps gratis

Apps gratis

Las ventajas que se obtienen de las apps gratis

Todas las opciones en llamadas y demas variedad de servicios que ofrece / servicios
gratis

Que se pueden utilizar las apps sin datos

Apps sin pagar.

Que las apps de mas uso en el momento son libres de pago

gue se puede navegar en esas apps sin gastar los datos

Si utilizo esas apps no se va a consumir parte de mis datos

Que le da algo bueno extra a sus clientes.

Que al utilizar la linea Movistar el internet va a ser mejor con esas apps

El internet utilizado en las mencionadas aplicaciones no sera cobrado

Bonos o regalos que se o tienen al unirse al plan

yut

Que esta regalando el tiempo ilimitado en esas apps

Estar

Que son gratis

Que no cobrara

Que nunca cobrara el internet por el consumo de estas

Que uno puede usar esas apps sin consumir datos y por ende tener cobros.

Redes gratis, acumular las gigas para el siguiente mes, ademas de contar con
minutos ilimitados.

Que no se gastaran datos maoviles en el uso de estas

No consumo de datos al usar las apps mencionadas

Que se puede consumir internet en algunas aplicaciones sin un costo extra

Se pueden utilizar las apps sin gasto de datos, por lo que con internet de celular una
persona podria estar completamente conectada a trabajo o estudio

Que no se debe pagar por el uso de ciertas aplicaciones

Internet gratis

Ofertas para los usuarios que contratan la operadora

Regalias para el cliente

Beneficios directos al usuario gratis

Beneficios al cliente sin cobro

Lograra abrir una cuenta sin costo
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Figura N.°7

Percepcion de la oferta Movistar de video en los alumnos de la Universidad
Privada en estudio.

Servicios gratuitos (36
respuestas)

Significado de
beneficios en campaniaf
de Movistar

Indiferente (2
respuestas)

Sin respuesta légica (2
respuestas)

Al pedir a las personas que explicaran que entienden por la palabra beneficios en la
publicidad que lanzé Movistar las respuestas se agruparon en 3 ideas principales de las cuales
fueron segregadas de la siguiente manera.

e Servicios gratuitos con 36 menciones el equivalente al 90% de la muestra.
¢ Indiferente con 2 menciones el equivalente al 5%.

e Sin respuesta légica 2 estudiantes el equivalente al 5%.

Realizando un andlisis de los resultados se denota que una vez que la persona conoce la
publicidad que lanzé Movistar genera una percepcion del significado de la palabra
“Beneficios” diferente a la que anteriormente de realizar la pregunta tenia, el significado de
beneficios no se relaciona Gnicamente con servicios o productos gratuitos sino segn Cabre
(2018):
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Definimos el beneficio de la marca como la ventaja competitiva que va a ser
expresada en comunicacion. El beneficio, es una de las partes centrales de la
plataforma de comunicacion, de él deberia nacer la promesa de la marca. Un
buen beneficio parte de dos principios del marketing: que sea diferencial

respecto a la competencia, y relevante para el consumidor o el cliente.

Si quieres aplicarlo a tu propia marca, te ofrecemos unas pautas para que td

mismo puedas hacerlo.

Al considerar la teoria anterior y relacionar los datos los obtenidos, se puede deducir que
eventualmente un posible consumidor de Movistar asocia los beneficios que da la operadora
o valor agregado con algo gratuito, esto a la postre puede ser eventualmente dafiino para la
marca, ya que puede afectar el prestigio y abaratar la marca, las personas siempre esperarian

de la empresa alguna promocidn a pesar de que no todo el target ocupa de esto para comprar.

Realmente la promocion no en todas las ocasiones debe ser algo gratuito, se considera
como uno de los elementos de la mezcla de marketing que estd compuesta de los eventos que
logran generar una comunicacion efectiva de las ventajas del producto, logrando convencen a
los clientes de comprarlo. La mercadotecnia moderna exige mas que simplemente desarrollar
un buen producto, ponerle un buen precio y ofrecerlo a los clientes meta. Las compafiias deben
comunicarse con los clientes actuales y potenciales, sin dejar al azar lo que desean comunicar.
(Armstrong & Kotler, 2013, p. 53).

En el rubro Sin contenido l6gico van incluidas respuestas que no brindan ningun tipo de

dato I6gico o coherente para ubicarlo en una categoria.

El mejor beneficio

En la tabla N.° 25 y el grafico N.° 15, se explica cual es el mejor beneficio que puede

brindar una teleoperadora a los alumnos universitarios del objeto de estudio.
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Tabla N.° 25

El mejor beneficio que puede dar una operadora telefénica en los alumnos de

la Universidad Privada en estudio.

¢,Cuél cree usted que es el mejor beneficio que

le podria dar una operadora telefénica?* Puede | Cantidad
elegir varias alternativas

Velocidad de internet 37

GB de internet 26

SMS 0

Navegacion en Apps de manera gratuita 22

Minutos de conversacion 20

Grafico N.° 15

El mejor beneficio que puede dar una operadora telefénica en los alumnos de

la Universidad Privada en estudio.
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Segun las respuestas obtenidas, la velocidad de internet en los planes postpago es lo que
los alumnos eligen como el mejor beneficio que puede tener un cliente de telefonia movil
representado a nivel cuantitativo 37 menciones; por su parte hablando del consumo de datos
los GB de internet destacan en segundo lugar con 26 menciones; Navegacion en Apps de
manera gratuita recopild 22 menciones, estos primeros lugares enfocados a internet; ahora

bien, los minutos de conversacion siguen siendo importantes con 20 menciones.

Con los datos obtenidos se puede inferir que los estudiantes universitarios lo que necesitan
es que el internet de su paquete postpago sea veloz, que las paginas o aplicaciones en la web
que tengan abiertas carguen rapido, y que los videos se vean con fluidez, de lo contrario se

proyecta molestia entre los usuarios y por ende insatisfaccion en el servicio.

En el momento de intentar hacer una correlacién entre la respuesta Velocidad de internet
y lo que realmente se le esta ofreciendo al mercado no es algo que coincida con la realidad,;
los planes de telefonia moévil son promocionados por GB de consumo cuando lo que los
estudiantes universitarios necesitan es la velocidad de navegacion, que inclusive se mide por

megabits por segundo (Mbps), solo que muchas personas tienden a confundir términos.

Es realmente significativo que la respuesta SMS quedara con una participacion nula con 0
menciones lo cual indica que a las personas no les interesa redactar mensajes de texto

convencionales sino atn mejor generar contenido por medio de Redes Sociales.

A nivel de mercadeo las empresas de telecomunicaciones hoy en dia se enfocan en armar
paquetes llamativos para el target. Por lo general, incluyen los servicios anteriormente
mostrados, convirtiéndose en un complemento de la publicidad en el momento de lanzar una
campana o, eventualmente, reforzar la marca, parte del mix de la promocion se encuentra la

Promocidn de ventas, como lo explican O"Guinn et al. (1999).

Definida de manera formal, la promocion de ventas es el uso de técnicas de
incentivos que permiten crear una percepcion de mayor valor de marca entre

los clientes, el mercado y los compradores de negocios. (p. 538)
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Percepcion de oferta Movistar “Beneficios Apps Gratis”

En la tabla N.° 26 y el grafico N.° 16, se explica cual es la percepcion que tienen los

alumnos universitarios hacia la oferta de Movistar “Beneficios Apps Gratis”.

Tabla N.° 26

Percepcion de la oferta de Movistar “Beneficios Apps Gratis” en los alumnos

de la Universidad Privada en estudio.

¢, Cual es su percepcion de la oferta de Movistar

“Beneficios Apps Gratis”? Cantidad
No es importante 0
Poco importante 3
Medianamente importante 10
Algo importante 17
Muy importante 10
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Grafico N.° 16

Percepcion de la oferta de Movistar “Beneficios Apps Gratis” en los alumnos
de la Universidad Privada en estudio.
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Las respuestas obtenidas van dirigidas a una escala Likert en la cual 1 se considera No es
importante, 2 Poco importante, 3 Medianamente importante, 4 Algo importante y 5 Muy

importante.

Al consultar sobre la percepcién que tienen los estudiantes universitarios sobre la oferta
que lanz6 Movistar “Beneficios Apps Gratis”, 17 personas (43% de la muestra) lo consideran
Algo importante, otro aspecto curioso es que la mayor puntuacion Muy importante tuvo a 10
personas que eligieron esta alternativa (25% de la muestra), exactamente el mismo nimero
que la pregunta en el punto medio como lo es Medianamente importante. Es significativo que
0 personas eligieron la opcién No es importante teniendo nula participacion en esta pregunta.

Analizando los resultados a pesar de que un 72% de la muestra desconocia o no recordaba
la campafia de comunicacidon Beneficios Apps Gratis de Movistar, se puede inferir que la
percepcion de los estudiantes universitarios fue positiva ante el beneficio principal de navegar
gratis en Apps de colaboracion y video llamada.
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Ante la pandemia por el COVID-19 el estilo de vida del mundo cambid, y lo que
posiblemente en el 2019 no hubiera llamado la atencién para el target Movistar, ahora se
convirtio en algo indispensable para poder mantener relaciones sociales, trabajar, estudiar o

simplemente para entretenerse, esto coincide con lo que dice la Voz de América (2020).

Aunque han estado ahi por afios ya, la pandemia despert6 un profundo interés
por los servicios de video llamada y videoconferencia. Varias herramientas que
los proveen han experimentado un boom de nuevos usuarios en los Gltimos
meses. Trabajar, estudiar, jugar, profesar su fe y mantener el contacto con la
familia y los amigos: los usos han sido tan variados como sus usuarios. que han
encontrado en ellas un espacio para mantenerse conectados en medio de la
pandemia de COVID-19. (parr. 1)

Uso de Apps maviles

En la tabla N.° 27 y el grafico N.° 17 se detalla si los alumnos utilizan o no los aplicativos

moviles
Tabla N.° 27

Utiliza las aplicaciones Zoom, Skype, Microsoft Teams, Google Hangouts
Meet, BlueJeans y Webex en los alumnos de la Universidad Privada en

estudio.

¢ Utiliza alguna de estas aplicaciones: Zoom, Skype, Microsoft R
antida

Teams, Google Hangouts Meet, BlueJeans y Webex?

Si 40

No 0
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Grafico N.c 17

Utiliza las aplicaciones Zoom, Skype, Microsoft Teams, Google Hangouts
Meet, BlueJeans y Webex en los alumnos de la Universidad Privada en

estudio.

No
0%

Si
100%

Al consultarles sobre el uso de las aplicaciones Zoom, Skype, Microsoft Teams, Google
Hangouts Meet, BlueJeans y Webex, todos los 40 sujetos de investigacion indicaron conocer

el uso y la respuesta negativa no obtuvo resultados.

Al considerar los datos mostrados se puede discriminar de manera inmediata que los
alumnos universitarios no manejen plataformas tecnoldgicas para videoconferencias, las
nuevas generaciones se acoplan al mercado virtual en el cual, si o si, se tiene que mantener a

la vanguardia de nuevas tendencias.

Con los resultados obtenidos también se logra inferir que el sector educacién es uno de los
mas ligados al uso de las aplicaciones méviles para tomar clases, realizar trabajos, foros de
consultas entre otros. Nunca como en estos tiempos de pandemia se ha vivido tan pendientes
de las pantallas. Estas estan permitiendo que se pueda trabajar, reunirse con amigos y cosas
que hasta hace poco hubiesen parecido increibles. El esfuerzo para mitigar los efectos
economicos y psicologicos de Covid-19 se esta librando en gran medida en las pantallas, segln
Peco (2020, parr. 1):

141



La oferta de servicios para realizar Videoconferencias es muy amplia. Por lo

que cuesta elegir. Existen herramientas de videoconferencia para grupos muy

concretos de usuarios y otras de uso masivo. Esto Ultimo siempre facilita las

cosas para establecer la conexion, pues evita a los usuarios tener que registrarse

o0 descargar una aplicacion concreta.

Uso frecuente de Apps moviles

En la tabla N.° 28 y el grafico N.° 18 se muestra el resultado de cual aplicacion mdvil

utilizan més los alumnos de la universidad privada en estudio.

Tabla N.° 28

Preferencia hacia el uso de las aplicaciones entre Zoom, Skype, Microsoft

Teams, Google Hangouts Meet, BlueJeans y Webex en los alumnos de la

Universidad Privada en estudio.

¢ Cual usa mas? Cantidad
Zoom 35
ZooSkype 0
Microsoft Teams 4
Google Hangouts Meet 1

Blue Jeans 0

Webex 0
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Gréafico N.° 18

Preferencia hacia el uso de las aplicaciones entre Zoom, Skype, Microsoft
Teams, Google Hangouts Meet, BlueJeans y Webex en los alumnos de la

Universidad Privada en estudio.
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De la muestra definida, se obtuvieron las 40 respuestas del cuestionario en el cual de
manera contundente 35 personas (87%), indicaron que la aplicacion que mas utilizaban es
Zoom; posteriormente, Microsoft Teams quedo en segundo lugar con 4 respuestas (10%);
Google Hangouts Meet con solamente 1 respuesta (3%); y de manera significativa tres

aplicaciones mantuvieron 0% de participacion, Skype, Blue Jeans y Webex.

Se puede deducir que la afinidad que presentan los alumnos por la aplicacion de Zoom se
da en relevancia al tema COVID-19, ya que los centros educativos privados optaron por
virtualizar las clases de tal manera que los alumnos se tuvieron que ver en la obligacion de

acceder por medio de internet para poder continuar con sus estudios universitarios.
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Zoom fue la app destacada en el mundo de las videoconferencias entre los alumnos
universitarios, en tiempos de confinamiento las instituciones educativas utilizaron esta
alternativa para las clases virtuales que a la postre se convertiria en la herramienta esencial en
el mundo universitario. Profesores y alumnos, sin escuela fisica, se acostumbran a trabajar

con ese medio. Sobre esto Lenoble (2020, parr. 7), comenta:

Lo primero es que la plataforma es robusta. El flujo de las videoconferencias
es bueno aun con 100 personas conectadas, y su version gratuita te permite
hacer casi todo. El uso esta limitado a 40 minutos, pero puedes reactivar la
sesion y continuar por 40 minutos mas. Otra ventaja, y parte de su éxito, es que
no tienes que instalar nada en tu computadora ni estar registrado para asistir a

una reunion.

Es significante que una de las apps pioneras en meeting como lo es Skype hoy en dia no
sea relevante, con esto podriamos extrapolar que las operadoras telefonicas deben conocer con

detalle las preferencias de las apps para no incluir aquellas que no sean de valor real.

Motivo de preferencia uso de Apps

En la tabla N.° 29 y el grafico N.° 19 se muestra motivo de preferencia que tienen los

alumnos universitarios en estudio hacia el uso de las aplicaciones.

Tabla N.© 29

Motivo de preferencia hacia el uso de las aplicaciones entre Zoom, Skype,
Microsoft Teams, Google Hangouts Meet, BlueJeans y Webex en los alumnos

de la Universidad Privada en estudio.

Describa el motivo por los que usa la anterior Cantidad
APP. Puede elegir varias alternativas

Social 17
Laboral 31
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Negocio 13

Entretenimiento 11
Sentimental 0
Educacion 40

Grafico N.°2 19

Motivo de preferencia hacia el uso de las aplicaciones entre Zoom, Skype,
Microsoft Teams, Google Hangouts Meet, BlueJeans y Webex en los alumnos
de la Universidad Privada en estudio.
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Al consultarle a las personas el motivo por el cual utiliza la App elegida, se le brindé la
alternativa de elegir varias respuestas. Se obtuvieron 112 menciones; las 40 personas indicaron
que utilizaban la plataforma para fines educativos; a nivel laboral se realizaron 31 menciones
confirmando la relacion estudio — trabajo; 17 personas lo consideran para establecer el factor
social; cerca estan los negocios con 13 menciones; la parte de entretenimiento con 11
menciones; y por ultimo es significativo que ninguna persona indicara que utiliza la app para

fines sentimentales.
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Se puede inferir que la preferencia de uso que tienen los estudiantes radica en el
crecimiento profesional, tanto el factor Educacion como claro dominante y el sector Laboral
son las dos principales razones del uso de estas aplicaciones. Ahora bien, segun Jeleva, (2015),
“Las preferencias de uso del consumidor son estudios que reflejan sus gustos y que coincidan
con su forma de comparar (o clasificar) diferentes combinaciones de productos basados en la

satisfaccion que le proporcionan.” (p. 33)

Aplicacion movil con uso nulo

En la tabla N.° 30 y el grafico N.° 20 se menciona cuales aplicaciones no utilizan los

alumnos universitarios.

Tabla N.° 30

No uso de las aplicaciones Zoom, Skype, Microsoft Teams, Google Hangouts

Meet, BlueJeans y Webex en los alumnos de la Universidad Privada en

estudio.

¢ Cual no utiliza? Cantidad
Blue Jeans 11
Microsoft Teams 4
Google Hangouts Meet 6

Skype 8
Webex 10

Zoom 1
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Grafico N.° 20

No uso de las aplicaciones Zoom, Skype, Microsoft Teams, Google Hangouts
Meet, BlueJeans y Webex en los alumnos de la Universidad Privada en

estudio.
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Al solicitar el nombre de la aplicacion movil que no utilizan, resalta el nombre de Blue
Jeans con 11 respuestas (28% de la muestra); sin embargo, muy cerca se encuentra con Webex
10 respuestas (25% de la muestra); seguido de Skype con 8 respuestas (20 % de la muestra);
Google Hangouts Meet con 6 respuestas (15% de la muestra); Microsoft Teams (10% de la
muestra); y Zoom con solamente 1 respuesta por lo cual lo convierte en el aplicativo movil

que eventualmente mas personas utilizan.

Con los datos obtenidos se puede inferir que las plataformas Blue Jeans y Webex realmente
no son populares en el mercado, juntas representan mas de un 50% de los resultados dados
por los estudiantes, de esta manera se deduce que la oferta que se esta brindando a los clientes
con estas aplicaciones no estan generando valor agregado determinante para la compra del
plan postpago.
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Acorde a la respuesta y a nivel general, el desconocimiento de la plataforma Blue Jeans es
significativo, esto a pesar de ser fundada en 2009 por Krish Ramakrishnan y Alagu Periyannan
y con sede en Mountain View (California); tiene como objetivo proporcionar comunicaciones
de video no solo a las grandes organizaciones, sino también a la medianas y pequefias
empresas. BlueJeans ofrece un servicio de video comunicaciones basado en la nube que
conecta a los usuarios de diferentes dispositivos y plataformas permitiendo la compatibilidad
de servicios de videoconferencias empresariales como Cisco, Microsoft Lync y Polycom con

servicios de consumo como Google. (Dekom, 2015, parrs. 1-2)

Por su parte, es importante mencionar que la poca popularidad o el desenfoque en las
camparias de comunicacion que tienen BlueJeans y Webex, no le han permitido posicionarse
como una herramientas solida y popular, debido a esto se puede deducir que a pesar de que en
este momento las plataformas de videoconferencia son el auge por el tema COVID-19, no

logran impulsar su marca.

Evaluacion de promocion “Beneficios Apps Gratis”

Enlatabla N.° 31y el grafico N.° 21 se muestra el resultado a la evaluacion de la promocién

“Beneficios Apps Gratis” en los alumnos universitarios en investigacion.

Tabla N.° 31

Evaluacion de la promocion “Beneficios Apps Gratis” en los alumnos de la

Universidad Privada en estudio.

¢Considerando sus respuestas sobre las Apps
gue usa mas, como evalua usted la promocion :
. ~ Cantidad
expuesta por Movistar en la campafia
“Beneficios Apps Gratis”?
Muy mala 1
Mala 1
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Regular 11

Buena 16

Muy buena 11

Grafico N.°c 21

Evaluacion de la promocion “Beneficios Apps Gratis” en los alumnos de la

Universidad Privada en estudio.
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Las respuestas obtenidas van dirigidas a una escala Likert en la cual 1 se considera Muy

mala, 2 Mala, 3 Regular, 4 Buena y 5 Muy buena.

Realizando la consulta sobre como evaltan los estudiantes universitarios la promocion
expuesta por Movistar en la campafia de comunicacion en estudio, en funcion de las Apps que
utiliza mas, 16 personas (40% de la muestra) indicaron que era Buena. Es significativo
mencionar que tanto el punto neutro como la valoracion mas alta Muy buena, obtuvieron el

mismo puntaje 11 respuestas cada una que representan el 28% de manera individual; de igual
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manera las calificaciones mas bajas se da el mismo comportamiento, tanto Mala como Muy
mala obtuvieron tan solo 1 respuesta cada una, por lo que también se deduce que a nivel

general que dan los alumnos es positiva.

Al correlacionar la aplicacion que utilizan mas tabla N.° 24 y el grafico N.° 18 con la
evaluacién de la promocion expuesta por Movistar en la campaia “Beneficios Apps Gratis”,
los resultados obtenidos son realmente alentadores. Las personas consideran que la publicidad
en esta campafia es positiva, el beneficio de poder navegar en la aplicacién que mas utilizan
sin costo genera buenas impresiones. Por su contraparte, es significativo mencionar que
unicamente el 5% de los resultados fueron negativos, por lo cual se deduce que las personas
agradecen o reciben de buena manera que se les brinden los beneficios que realmente

necesitan en su cotidianeidad.

Ahora bien, esto quiere decir que se puede considerar que algunas apps que promociono
Movistar en la campafia de comunicacion Beneficios Apps Gratis sin costo de navegacion,
agregan valor a los estudiantes universitarios. A nivel de mercadeo el valor agregado, lo
comenta Dinarte (2015):

El valor agregado es la caracteristica extra que un producto o servicio ofrece
con el proposito de generar mayor valor comercial dentro de la percepcion del
consumidor. Este término puede ser el factor determinante entre el éxito o el
fracaso que una empresa tenga, debido a que se encarga, también, de

diferenciarla de la competencia. (p. 12)

Probabilidad de compra

En latabla N.° 32 y el gréafico N.° 22 se muestra el resultado de la probabilidad de adquirir
servicios Movistar en funcion a la promocion “Beneficios Apps Gratis” en los alumnos de la

Universidad Privada en estudio.
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Tabla N.° 32

Probabilidad de adquirir servicios Movistar en funcién a la promocion

“Beneficios Apps Gratis” en los alumnos de la Universidad Privada en

estudio.

¢Considerando sus respuestas sobre las Apps
gue usa mas, qué tan probable hubiera sido

gue usted adquiriera los servicios de Movistar |Cantidad
en funcion a la oferta "Beneficios Apps

Gratis”?

Nada probable 7

Poco probable 9
Medianamente probable 8
Probable 12

Muy probable 4
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Grafico N.° 22

Probabilidad de adquirir servicios Movistar en funcién a la promocion
“Beneficios Apps Gratis” en los alumnos de la Universidad Privada en
estudio.
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Las respuestas obtenidas van dirigidas a una escala Likert en la cual 1 se considera nada

probable, 2 Poco probable, 3 Medianamente probable, 4 Probable y 5 Muy probable.

Al consultar sobre qué tan probable hubiera sido que usted adquiriera los servicios de
Movistar en funcion a la oferta "Beneficios Apps Gratis” 12 personas (30% de la muestra), lo
consideran Probable; tan solo tres personas menos, 9 en total (23%) indicaron que era Poco
probable que adquirieran los servicios; el punto neutro Medianamente probable tuvo 8
respuestas (20% de la muestra); por el extremo de las respuestas negativas Nada probable
obtuvo 7 respuestas (18% de la muestra); y es realmente significativo que en el ultimo lugar
de las respuestas, Muy probable solamente tenga 4 reacciones afirmativas, por lo que el grado
de satisfaccion del servicio no se puede considerar con una buena perspectiva ya que no todas

las personas tienen una buena imagen de la marca.

Realizando una correlacion entre la pregunta 27 donde habla de la calificacion que le dan
las personas de la publicidad Movistar, y la probabilidad de compra que tienen estos, 27
personas indican que la publicidad de Movistar se encuentra entre buena y muy buena,
brindandole una calificacion positiva, sin embargo, en el momento de evaluar la probabilidad
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de compra Unicamente 16 personas indicaron que era probable que compraran. Podriamos
inferir que hay un tema de mala imagen, desconfianza o inclusive un valor negativo que reduce

la probabilidad de compra de las ofertas Movistar.

Siendo el caso de que existe probabilidad de que se adquiera el servicio, es importante
resaltar el impacto o la influencia que tiene la publicidad en la decisién de compra. Segun
Merino (2017):

La funcion de la publicidad, en este caso, es hacer que el producto que ellos
venden sea el primero que te venga a la mente cuando estés en la tienda o en el
supermercado a la hora de tomar la decision de qué comprar. Dependiendo del
producto que sea serd mas o menos dificil que la publicidad consiga su objetivo,
sobre todo si eres fiel a una marca en concreto, pero normalmente, el hecho de
que recuerdes la cancion o el eslogan del anuncio haran que tengas una mayor
predisposicion a probarlo si lo ves durante la compra, sobre todo si lo tienen de

oferta o se encuentra en un estante bien visible. (parr. 6)

Valor de Promocion “Beneficios Apps Gratis”

En la tabla N.° 33 y el grafico N.° 23 se muestra el resultado de qué tan valiosa parece la

oferta de Movistar “Beneficios Apps Gratis” entre los estudiantes universitarios en estudio.
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Tabla N.° 33

Valor de la oferta “Beneficios Apps Gratis” en los alumnos de la Universidad

Privada en estudio.

¢Considerando sus respuestas sobre las Apps
gue usa mas, qué tan valiosa le parece oferta

dada por Movistar en la promocion “Beneficios CEiEEe
Apps Gratis”?

Nada valiosa 2

Poco valiosa 5
Medianamente valiosa 9
Valiosa 16

Muy valiosa 8
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Grafico N.° 23

Valor de la oferta “Beneficios Apps Gratis” en los alumnos de la Universidad
Privada en estudio.
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Las respuestas obtenidas van dirigidas a una escala Likert en la cual 1 se considera Nada

valiosa, 2 Poco valiosa, 3 Medianamente valiosa, 4 Valiosa y 5 Muy valiosa.

Al consultar sobre qué tan valiosa considera la publicidad que realiz6 Movistar en la
campafia de comunicacion Beneficios Apps Gratis, 16 personas (40% de la muestra) lo
consideran Valiosa; por otra parte, el punto neutro dentro de la escala Medianamente valiosa
alcanza un total de 9 respuesta (23% de la muestra); tan solo uno menos recibi6 la evaluacién
maxima Muy valiosa con 8 personas (20% de la muestra); y en los ultimos dos lugares se
encuentran Poco valiosa con 5 personas y Nada valiosa con 2, juntas suman un 18% de la

muestra final.

Realizando una correlacion entre las tres tltimas preguntas, donde se habla de cémo evalla
la promocion, qué tan probable es que compre y el valor que se le da a la campafia, se analiza
que 27 personas indican que la publicidad de Movistar, en esta camparia, se encuentra entre
buena y muy buena brindandole una calificacion positiva, Gnicamente 16 personas indicaron
que era probable que lo compraran, pero cuando se les pide una evaluacion 24 personas lo

valoraron bien.
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Al considerar la teoria anterior y correlacionar los datos donde ningln estudiante tiene
linea Movistar, se observa un conflicto entre la calificacion, intension de compra y valor de
oferta, debido a esto podriamos inferir que hay un tema de mala imagen, desconfianza o
inclusive un valor negativo que reduce la probabilidad de compra de las ofertas que brinda la

marca.

Ahora bien, a nivel del proceso perceptivo que tienen los consumidores las personas de
manera arbitraria se pueden formar una estructura congruente del valor de las diferentes
alternativas de productos que tienen para elegir dentro de un mercado, es por ese motivo que
los estudiantes después de conocer la campafia promocional de Movistar tienden a analizar
los beneficios y asignarle un valor que puede ser el detonante para la no compra de la oferta.

Munkong & Juang (2008), explican que “El proceso perceptivo es el mecanismo sensorio-
cognitivo de gran complejidad mediante el cual el ser humano siente, selecciona, organiza e

interpreta los estimulos, con el fin de adaptarlos mejor a sus niveles de comprension.” (p. 98).
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con el andlisis de los datos obtenidos, se alcanzé diagnosticar la percepcidn que tienen los
estudiantes universitarios sobre la campaina de comunicacion “Beneficios Apps Gratis”

lograndose establecer las siguientes conclusiones.

Conclusiones sobre la categoria I: Necesidades y preferencias en Servicios de Telefonia
Celular

A nivel global se puede inferir que los estudiantes universitarios presentan un grado de
satisfaccidén bueno con respecto al servicio de internet celular que mantienen en la actualidad,
la experiencia del servicio les ha permitido continuar con la operadora telefonica, y detréas de
esa satisfaccion existen variables como la velocidad de navegacion, consumo de GB y

problemas en la caida de sefial.

El manejo del teléfono movil de las personas estd enfocado en el uso de aplicaciones
dirigidas a la Educacién y Redes Sociales, en el caso académico se da el auge con el COVID-
19 ya que las instituciones educativas impulsan las clases virtuales, y la parte de las redes
sociales se genera a través de tendencias de socializacion en una Era Digital, que se acentud

con el distanciamiento provocado por la pandemia.

Ahora bien, se logra deducir que el uso de aplicaciones moviles también se origina por un
tema de influencia social entre la poblacion estudiantil universitaria, que necesita sentirse
incluida dentro de lo que los deméas piensen que es valioso o popular, se da mas por
recomendacion y moda entre sus pares, en este caso uso de aplicaciones para

videoconferencia.

Al analizar las aplicaciones moviles los estudiantes tienen una preferencia marcada por las
apps de comunicacion llamese Instagram, Facebook, y a nivel de consumo de contenido de
interés también aparece Youtube como canal de entretenimiento, con esto se logra concluir

que el consumo de aplicaciones moviles también radica en la popularidad y lo que
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eventualmente se vuelve cotidiano, segun sea la necesidad del momento para los estudiantes

universitarios.

Existe una seria confusion de términos en la oferta que lanzé Movistar. Los estudiantes
relacionan el término “Consumo de Apps” con el uso frecuente de aplicaciones, cuando en
realidad consiste en el internet que consume del plan postpago cuando utilizan apps web.
Ahora bien, cuando se les habla de “Apps Gratis” hacen referencia a la descarga gratuita de
aplicaciones, cuando en realidad es la navegacion gratuita sin consumo de GB en el plan. Por
lo que se puede concluir que, en cuanto a los servicios ofertados, los alumnos universitarios
tienen un desconocimiento preciso sobre lo qué es cada oferta. Esto provoca que la gente
espere recibir algo en particular cuando lo ofertado es una condicion completamente diferente.

Conclusiones sobre la categoria 11: Campafia Publicitaria

Dentro de la poblacion estudiantil encuestada no existe una clara tendencia si la publicidad
que ofrecen las compafiias de telecomunicaciones es o no relevante para que puedan
permanecer con la operadora, hay una porcion interesante de personas que se encuentran en
un punto medio o simplemente no le prestan importancia, de aca se puede concluir que el
mensaje o los medios que estan utilizando las operadoras telefonicas podrian estar generando
un impacto en este segmento de la poblacién, para que puedan elegir o mantenerse con una

operadora.

Se puede inferir que los consumidores tienden a decidir de acuerdo con lo que escuchan
del servicio de la operadora, y luego una vez que adquiere el servicio comprueban la calidad.
El papel de la publicidad radica en que las personas se informen de las ofertas, sin embargo,
no es un elemento relevante en la toma de decision de compra, ya que no transmite el valor de
marca que pueda ser realmente critico en la toma de decision que se realice, si el valor fuera

relevante, la publicidad seria elemental.

158



Se puede concluir que la publicidad que lanza Movistar es conocida por los estudiantes, y
no solo la recuerdan, sino que la califican como que trasmite una buena imagen, sin embargo,
cuando se les menciona alguna campafia en especifico no la tienen en mente de manera
puntual. Esto sucedi6 con la campaia de comunicacion “Beneficios Apps Gratis”, la cual fue
recordada una vez que se les mostré un video, que dicho sea de paso también tuvo una
respuesta positiva y de pertenencia. Con esto se puede concluir que la publicidad lo que hace
s generar un conocimiento y reconocimiento, pero no genera un proceso de valoracion de la

informacidn para generar Consideracion de Compra.

Conclusiones sobre la categoria I11: Percepcion de beneficios o valores agregados

De la amplia gama de beneficios que puede ofrecer una operadora telefénica, el valor
agregado que buscan los estudiantes universitarios es la velocidad del internet, quieren tener
fluidez cuando navegan por la web, sin embargo, algo interesante es que el mercado nacional
de telecomunicaciones no ofrece velocidad, sino GB de consumo, gque a la postre los clientes
utilizan todos los GB contratados las operadoras bajan a una velocidad minima obligandolos
a mantenerse de esa manera hasta que acabe el ciclo de facturacion, o a comprarles paquetes

adicionales de GB por lo que les resta del mes.

La oferta que lanzdé Movistar en el mercado con la campafia “Beneficios Apps Gratis”
utilizando aplicaciones para realizar videoconferencias fue positiva, la preferencia hacia el
uso de la plataforma Zoom destac6 entre todas las demas no por popularidad sino por ser
especializada para negocios y la educacion, pero luego se volvié de uso social, sin embargo
también podemos detectar que dentro de la promocién se incluyeron aplicaciones como
Skype, BlueJeans y Webex, que realmente no son de uso cotidiano o inclusive desconocidas
por el target, con esto se deduce que las operadoras telefonicas deben conocer con detalle las

preferencias de las apps para no incluir aquellas que no sean de valor real.

También se concluye que las personas consideran que la publicidad de esta campafia de
comunicacion es buena, la valoran bien, pero existe una alta probabilidad de que no provoque

una toma de decision de compra, infiriendo con esto que existe un conflicto entre la intencion

159



de compray el valor de la oferta, ya sea por un tema de mala experiencia, desconfianza, precio
o simplemente porque no les agrada la marca como tal. En esta investigacion, en especifico,
se logré captar que existe una confusion grande de concepto de los elementos que se incluyen
en la oferta como Consumo de Apps, Apps Gratis y la diferencia que existe entre Velocidad

de internet y GB de Consumo.

Aun existiendo otras aplicaciones que se utilizan en el ambito laboral como BlueJeans o
WebEX, el grupo en investigacion no las esta utilizando, posiblemente sea por
desconocimiento, sin embargo, son aplicaciones que podrian ayudar a mejorar la interaccion,

pues se salen de las apps mas utilizadas brindando una nueva experiencia a los consumidores.
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Recomendaciones de la investigacion

Se recomienda que Movistar realice un esfuerzo de comunicacién que ayude a que el
consumidor conozca el concepto y las diferencias de los diferentes elementos que componen
una oferta. Adicional a esto por parte de Movistar se debe realizar una introspeccion de los
términos que pueden estar confundiendo al consumidor, al menos identificados en esta

investigacion:

e Consumo de Apps
e Apps gratis

e Diferencia entre Velocidad de internet y GB internet

Realizar campafia de comunicacion educativa sobre el consumo en internet y todas sus
implicaciones, utilizando medios digitales y masivos como canales de comunicacion,

convirtiéndose en una via de solucién ante la confusién de términos.
Dentro de la campafia se debe de manejar temas fundamentales como:

e Términos en el mundo de telecomunicaciones.
e Medios de control de datos.
e Alternativas que ofrecen la operadora para recuperar los datos moviles previo a

finalizar el ciclo de facturacion.

Se recomienda ayudar al consumidor a tener una idea clara de los términos utilizados por
las operadoras de telefonicas, y que de esta manera el mensaje que se quiera trasmitir en
campaiias como “Beneficios Apps Gratis” fluya de una manera transparente y directa al target,
a su vez, Movistar se convertiria en la primera empresa que habla abiertamente al publico.
Asociado a esto es sumamente importante que el target sienta que no solamente le quieren
vender, sino que se pretende hacer de una forma honesta sin necesidad de confundir al

consumidor
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Se recomienda realizar un proceso de depuracion de ofertas activas y futuras, en el cual se
pueda eliminar las aplicaciones desconocidas o eventualmente impopulares, otra alternativa

es impulsar el uso de estas promociones de alto valor.

Seria recomendable que la marca logre trabajar méas la arista de fidelidad de los clientes
con acciones que generen valores agregados a los de los planes, como diferenciador con la
competencia, inclusive enfocandose en la experiencia al cliente final que a la postre es quien

mantiene a la empresa con vida.

Es importante que Movistar pueda hacer un verdadero esfuerzo de crear un valor
significativo de la marca que vaya mas alla del desempefio del servicio que la trasnacional
ofrece, buscando con esto entender el target, sus dudas en planes de telefonia postpago, pero

sobre todo la necesidad real que este tiene.

162



CAPITULO VI: PROPUESTA

Andlisis situacional

Empresa: Telefonica Movistar Costa Rica

Resefia

Grupo Movistar es una empresa espariola respaldada por la marca corporativa Telefonica
S.A, con operaciones en paises como Espafia, Argentina, Chile, Uruguay, Peru, Ecuador,
Venezuela, Colombia, México, Guatemala, El Salvador y Costa Rica ofrece productos de
telefonia fija, movil, internet y television. (Telefénica Movistar, 2020).

Por su parte Telefénica la empresa que respalda a Movistar es uno de los operadores
integrados de telecomunicaciones lider a nivel mundial en la provisién de soluciones de
comunicacion, informacion y entretenimiento, con presencia en Europa, Africa y
Latinoamérica. Esta presente en 25 paises y cuenta con una base de clientes que supera los
287,6 millones a diciembre de 2010. (Telefonica Movistar, 2020).

Vision
Situarnos como altos lideres en el mercado de telecomunicaciones, a traves de
nuestro producto, servicio, calidad e innovacion. Teniendo como meta la
satisfaccion de nuestros clientes. Siempre guiados por una actitud ética y
honesta. Nuestro personal es calificado y ha sido inculcado con la directriz de
prestar servicios de alta calidad.” (Telefonica Movistar, 2020).

Misién

Brindar a través de nuestros productos y servicios en el sector de las
telecomunicaciones la Optima satisfaccion a nuestros distribuidores y clientes.
Sustentados por una empresa econémicamente prospera comprometida con el
desarrollo de su personal y de la sociedad donde se ubica. (Telefonica Movistar,
2020).
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Fortalezas
e Respaldo internacional por Telefonica S.A., quinta compafiia mas importante a nivel
de telecomunicaciones en el mundo.
e Marca reconocida y posicionada en el mercado.
e Amplia oferta comercial de servicios.

e Incorporacion de alta tecnologia en los servicios y productos que ofrece Movistar.

Oportunidades
e Lugares estratégicos para instalacion de antenas.
e Cobertura celular 5G en todo el territorio nacional.
e Integracion de los servicios fijo y movil sobre una misma infraestructura de red.

e Creacion de un departamento de experiencia al cliente.

Debilidades
e No se tiene cobertura 4G en todo el territorio nacional.
e Constantes reclamos en redes sociales por la mala atencion de canales alternos en
servicio al cliente.
e Denuncias por la baja calidad del servicio.
o Falta de soluciones reales para el cliente.
¢ Ineficiencia en diferentes departamentos con actividades duplicadas y de poco valor

agregado.

Amenazas
e Situacion econdémica del pais inestable ante situacion COVID-19.
e Competencia directa con constantes promociones.
e Consumidores cada vez mas exigentes e informados.

e Avances tecnoldgicos cada vez mas rapidos.
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Mercado Meta

Segmentacion geografica
Costa Rica, incluye todas las regiones tanto dentro del GAM como el sector rural, desde la

frontera norte hasta la sur.

Segmentacion demografica
e Género: Hombres y Mujeres.
e Edad: De 18 a 25 afios de edad.
e Ingresos: Salarios competitivos ligados a un NSE medio y medio alto.
e Ocupacion: Estudiantes universitarios — Puestos medios en el mercado laboral.

e Nivel de educacién: Universitaria

Segmentacion psicografica

Actitudes
Personas que transmiten una actitud de confianza, seguros de si mismos y adaptables al
cambio. Valoran la comunicacién mediante la web, pero sobre todo la velocidad con la que

puedan acceder y navegar.

Intereses

Interés de convertirse en todo un profesional, lograr obtener su titulo universitario en un
corto tiempo y a su vez incorporarse o crecer dentro del mercado laboral costarricense. Son
personas con ambiciones, ingeniosos; el manejo de la inversion de su dinero lo hacen de
manera minuciosa e inteligente. Adicional a esto tiene un interés marcado por el manejo de
redes sociales y debido al tema COVID-19 se tuvo que interesar por el manejo de Apps para
videoconferencias, ya que sus clases universitarias y el teletrabajo son virtuales. Buscan tener
un plan postpago que se adapte 100% a sus necesidades, desean un internet de alta velocidad
gue les permita navegar en la web cuando ellos deseen, y que sea de manera fluida por un

precio que este por debajo o se adapte a su presupuesto mensual.
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Opinién

“Me encanta la velocidad en la web” “Invierto horas de horas navegando en redes sociales”
“Ahora desde la casa me tuve que acoplar a trabajar y estudiar desde mi cuarto” “Zoom es la
mejor app para Videoconferencias” “Cuento con un presupuesto mensual y sé cuanto es lo

que puedo llegar a pagar, por eso adquiero el plan que se acomode a mi bolsillo”

Segmentacion Conductual

Son personas que buscan variedad, contenido de su interés y una linea postpago que se ajuste
a sus gustos y preferencias. Son capaces de percibir diferencias entre la calidad de su internet
celular y comparar entre los productos o servicios de su interés. Son personas que desean pagar
menos Y recibir mas, o en otras palabras tener el mejor servicio de telefonia mévil por el menos

costo posible.
Analisis de la Competencia

Competencia directa

Operadoras telefonicas:

Kolbi

De las tres operadoras de telefonia movil que existen en el pais, la marca Kélbi que tiene
mas de 10 afios en Costa Rica, es respaldada por el Instituto Costarricense de Electricidad. Es
la inica empresa 100% nacional que compite contra dos gigantes, actualmente cuenta con el
porcentaje de participacion mas alto en el mercado sobrepasando a sus competidores Movistar

y Claro.

Claro

Una vez que se dio la apertura de las telecomunicaciones en Costa Rica, aparece una
empresa mexicano — brasilefia conocida como Claro, la cual nace en el mercado costarricense
como una de las empresas en telecomunicaciones que venian a pelear el mercado nacional,
actualmente se encuentra en la tercera posicion de las operadoras telefonicas mas importantes

del pais.
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Competencia indirecta
Cableras que ofrecen servicio de internet hogar, el cual eventualmente afecta la necesidad
de contratar planes postpago con velocidades altas de internet, si el consumidor se encuentra

estudiando y trabajando desde el hogar y por lo general utiliza el Wifi.
Cabletica

Cabletica es una unidad de negocio de Televisora de Costa Rica, que fue fundada en 1991
para proveer servicios de cable y television, recientemente el 80% de las acciones fueron
adquiridas por Liberty Latin America, se fue desarrollando y se convirti6 en lider del mercado,
incluyendo una gama de servicios de Internet de banda ancha, telefonia, y television por cable.

Tigo

Es una empresa trasnacional que forma parte de Millicom International, con presencia en
15 paises de América Latina y Africa, en los cuales ofrece servicios de internet, television por
cable, telefonia fija, entre otros. A nivel latinoamericano, Tigo opera en Guatemala, El

Salvador, Honduras, Colombia, Bolivia, Paraguay y ahora Costa Rica.

Cuentan con més de 43 millones de clientes en Centroamérica, Suramérica y Africa. En un
90% de los mercados donde participa ocupa posiciones de lider, ocupando el primero o
segundo lugar. Tigo a nivel de Costa Ricas es lo que anteriormente se conocia como Amnet,
esta presente en el mercado costarricense desde 1982, cuando su nombre era Cable Color.

Telecable

Telecable es una empresa de capital 100% costarricense con 13 afios de experiencia en el
mercado de las telecomunicaciones. Brinda soluciones de negocio y servicios a la medida para
los sectores residencial y empresarial. Cuentan con servicios de television por cable y también

conexion a internet.
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Plan de Mercadeo

Producto/Servicio
Descripcion del Producto/Servicio

Educacidn para el consumidor de servicios postpago de la compariia Movistar.

Caracteristicas
Los usuarios de telefonia mévil postpago recibiran una campafia educativa de como elegir
un plan telefonico a su medida, teniendo claro términos que para muchas personas son

desconocidos o con un concepto de la oferta completamente erréneo.

Para las personas es incierto si lo que realmente estan adquiriendo mediante un contrato de
uno o inclusive dos afios es lo que realmente necesitan. Se requiere impulsar el conocimiento
de términos como: Consumo de Apps, Apps gratis y la diferencia entre velocidad de internet

y GB internet mediante educacion al consumidor.

Beneficios
e Educacion gratuita.
e Transparencia al consumidor final.

e Seleccion del plan a su medida.

Precio

No aplica por ser campafa educativa.

Plaza

La promocidn de la campafia publicitaria educativa se realizara mediante medios digitales
y dos masivos.
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Herramientas de la Comunicacion Integrada de Mercadeo

Publicidad

Objetivos de mercadeo
Generar fidelidad entre los clientes actuales, y atraer clientes nuevos que deseen un servicio
trasparente y conciso con los términos planteados desde un inicio. Implementado a través de
una campafia de good will que empodera mediante la educacion a los consumidores,
ayudandoles a tomar la decision de compra de una manera mas clara y con una capacidad real

de valorar lo que recibe no enfocado al precio sino al valor real del servicio de la oferta.

Objetivo de comunicacion
Educar a los usuarios de lineas postpago a conocer qué incluye, cémo funciona, qué medios

de control de datos tienen y alternativas para recuperar datos maviles.

Estrategia Publicitaria

Audiencia

La audiencia seleccionada se basa en los tomadores de decision en el momento de buscar,
analizar, elegir y monitorear, el servicio de telefonia movil mediante planes postpago. Para
este tipo de audiencia el enfoque de cotidianidad de medios al alcance, va orientado al
segmento digital mediante su constante uso de redes sociales, buscadores, entre otros. El perfil
de la audiencia se enfoca en estudiantes universitarios que inician su educacién superior desde
los 18 afios, y que independientemente de la identidad de género, tienen tendencias similares

ante este tipo de servicio.
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El concepto del producto

Educacion para el consumidor de servicios postpago, es un servicio que Movistar le brinda
a la poblacion dirigido a explicarle abiertamente al target como funcionan los planes postpago,
y de qué manera la oferta se puede acoplar a las necesidades de los consumidores con el fin
de darle mas conocimiento para que se pueda valorar las opciones de planes con argumentos

sélidos.

Mensaje

Movistar toma la decision de ser transparente con el consumidor, sabe que existen dudas
en los planes postpago que los clientes nunca se han atrevido a preguntar, debido a esto se
lanzard una campafia en la cual le ensefiara a las personas las verdades de los diferentes

conceptos que incluyen en un plan telefénico postpago.

Estrategia Creativa

Concepto Creativo

Tu celular es inteligente y conoce bien tu plan postpago jConocelo vos también!

Mensaje Publicitario
Por medio de la ensefianza se insta al consumidor a instruirse sobre términos dentro de su
plan postpago que nunca antes se atrevio a preguntar, aclarando con esto no solo términos,
sino aprendiendo como utilizar un plan de una manera adecuada sin verse afectado en

velocidad o a nivel econémico.

Ejecuciones

Las ejecuciones por realizar para esta campafia son:

e Campaniia digital en Facebook, Instagram, Google y la implementacién de un Landing
Page.

e Medio masivo Valla publicitaria — Mupis.
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Estrategia y presupuesto de medios

Estrategia de medios
La direccion de la campafia no va enfocada a una estacionalidad 100% a nivel de medios
masivos, sino de publicidad liquida, adonde los medios digitales se conviertes una pieza
fundamental para el desarrollo efectivo de la campafia, ligados a dos medios masivos como lo

son las Vallas publicitarias y Mupis, colocados en posiciones estratégicas.

Medio Digital
El medio principal que se utilizara en la campafia de Movistar es el digital, tomando en
consideracién el target al que se estad apuntando que muestra interés por las aplicaciones de
comunicacion, buscadores y redes sociales. Adicional a esto, tomando en consideracion que
este tipo de medios permiten una fluidez, flexibilidad y segmentacion de mercado, apunta

realmente hacia donde se desea llegar.
Se determinan los siguientes medios a pautar:

e Ejecuciones en Facebook
e Ejecuciones en Instagram
e Ejecuciones en Google Ads

e Landing page

Medio Complementario Vallas publicitarias y Mupis

Los medios masivos como vallas publicitarias y Mupis seran un canal adicional al enfoque
real de la campafia, cuentan con la ventaja de una exposicién 24/7 durante los meses que dure
la pauta, se puede seleccionar la ubicacién idonea para la exposicion y genera una rapidez de

comunicacion.

El enfoque del mensaje que se transmite por estos medios va dirigido a direccionar al
consumidor al medio principal, sin explicar en qué consiste, se realizara una pauta limpia y

clara que sea de facil interpretacion por el consumidor.
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Se contempla un circuito de 6 vallas ubicadas en zonas de alto transito vehicular por
un periodo de 12 semanas en el GAM. La pauta en vallas iniciara el 03 de enero del
2021 finalizando exposicion el 28 de marzo del 2021.

Las vallas tendran un tamafio de 40 m2 y estaran ubicaciones en:

e Heredia Centro

e (Cartago Centro

e Sector de Escazu

e Sector de Sabana

e Autopista Florencio del Castillo

e Autopista Genera Cafias

En el caso de los Mupis se manejard un Unico circuito en el Gran area metropolitana que
garantiza captar la audiencia de forma directa e impactante. Se colocaran en ubicaciones
estratégicas, que permiten maximizar la campafia educativa de Movistar utilizando
localidades cerca de los diferentes puntos de ventas y zonas de alto transito vehicular y
peatonal, tendran un tamarfio de 1,22 x 1,83 m, se contemplara un total de 84 caras en los 3
meses de campaniia iniciando el 04 de enero del 2021 y finalizando el 31 de marzo del 2021.

Estacionalidad

Duracion: La campafia tendra una duracion de 3 meses, con un periodo gue inicia el

1 de enero y termina el 31 de marzo del afio 2021.

Tipo de estrategia

Estrategia continta. Los medios elegidos mantendran un periodo ininterrumpido de 3
meses de duracion de la campafia y repartidos de manera equitativa en el cual los medios

masivos complementaran a la estrategia digital.
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Media Mix

Cliente Movistar
Producto/Marca Campaiia educativa cliente Postpago
Campaiia Verdades Plan Postpago
Periodo Enero - Marzo 2021
MEDIA MIX

Medio Inversion % Digital
Digital ¢ 16543 200,00 22%
Valla ¢ 29 777 760,00 A0%
Mupie ¢ 27916 650,00 38%

[ 74 237 610,00 100%

Presupuesto general

Medio Inversion %

Pauta Medios i 74 237 610,00 95%

Produccion materiales | ¢ 3 962 096,40 5%
¢ 78199 706,40 100%

Presupuesto

Ciente
Producto/Marta

Fateboot ou | w[n[n[n][a[z][a[n[n][0][0][0] = [¢ v

nszgam on [ w|n(n|n[n|n|nn|n[n|n0][0] = ¢ omse

Gocgle x |s|s|s|s|s|s|s|s|s(6|s5]s] » [t smsle

Lending Fage o (7|7 7|77 |aalalslala]7] & [¢ -

Toses B4

Vaila Sandrd Cirnato GAM : 5 5 B |esmnle xmmmn nﬁm,wH

otales [ [ 1 [ | | [ [ ] € Bmmn
43

tas Ciraato GAM 2 2 % x ¢ mesom]e  2mso0m tame&o,oom

Toales [ [ | [0 [ [

INVERSION §74 237 610,00
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Produccion artes Produccion Impresion e instalacion
Medic  Cantidad Artes Monto Unitario Impuestos  Monto total Medio Monto Unitario Impuestos  Monto total

Facebook 2 ¢ - 1§ ¢ - Facebook ¢ = 1€ =18
Instagram 1 4 - |6 ¢ - Instagram ¢ - € - | €
Google Ads 1 ¢ - |8 ¢ - Google Ads ¢ -6 - ¢
Landing Page 1 4 - | ¢ - Landing Page ¢ - € - | € -
Mupi 1 ¢ - 1€ - 1€ - Mupi %0 ¢ 2623000 | €306891,00| ¢ 266759100
Valla publicitana 1 4 - | - |€ - Valla publicitania ¢ 14749800 | ¢

Compra de Dominid / Host

Medio Dominio Host  Monto Unitaric impuestos Monto total

Es significativo mencionar que Movistar ya cuenta con su Departamento de Disefio
Gréfico, por lo cual no se presenta un costo en esta area, adicional en el caso de Landing page

se utiliza el host de Movistar solamente se compra el dominio.
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Ejecuciones

Arte Facebook N.°1

M Movistar CR

Cuando Movistar te obsequia Apps Gratis no te preocupes por los
GB de tu plan, van por cuenta nuestra #verdadesplanpostpago
Esta y otras verdades en: verdadesplanpostpago.com

|IConoce tu plan Postpago
tan bien como tu celular

Apps Gratis

0 consumo

de GB

Compartir
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Arte Facebook N.°2

M M?Yistar CR

Recuerda que los GB que tienes en tu plan Movistar postpago determinan
cuantos datos moviles tienes disponibles, no te quedes sin eflos o tu VELOCIDAD
puede bajar dverdadesplanpostpago.

Esta y otras verdades en: verdadesplanpostpago.com

|Conoce tu plan Postpago
tan bien como tu celular!

-~

Me gusta Comentario Compartir
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Arte Instagram

@ mowvistar_ CR

IConoce tu plan PostpaFo
M 5o tan bien como tu celular;j
(]

Mewter Costas i
(Tus Gigps 5o tuyeou!
Low quee somios Nostitar tenomos man

\ i AaTa
= Que nose te & .-.
vayan los GB
por las Apps
que usas

movistar _CR Si te entretienen los videos de Youtube o conectar en tus Redes Sodales,
no olvides que tus GB pueden estar volando, frena el Consumo de Apps de manera
oportunaen tu plan Movistar Postpago.

Esta y otras verdades en: verdadesplanpostpago.com
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Arte Landing Page N.°1

r/wwwoverdadesp oom

IConoce tu plan PostpaFo
tan bien como tu celular;j

Otras verdades de tu plan Postpago ack

Recuerda que la cantidad de GB del pian postpago son los datos
moéviles que podemos utilizar sin perder la velocidad

@ @ @ 0

Ahora, sl no gastaste s Gigas de Porgoe 1us Cigas son tuyos, Desfruta tus Gigas acumulagos Desde ef App M Movistar CR podés llevar el
tu Plan mermual 0o te preccupis! stomaticamente se acumislan al |COmMO Gueras! controf de todos tus cupos
cupo del praximo mes
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Arte Landing Page N.°2

DUe no se te vayan los GB
Por las Apps que usas!

Mas verdades aca

Cada App movil que se conecta a la Web consume datos de tu plan
postpago: controla el consumo de manera oportuna

I8 Cogpon aciamidadon Dhescie of Appr N Mawnytar CF pockes Devar el
o Guesas! D010 e todos T cupos
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Arte Landing Page N.°3

M - .
: : APPS GRATIS

= 0 consumo de GB

Mas verdades aca

Cuande Movistar te obsequia Apps Cratis quiere decir que puedes
navegar en ellas todo lo que quieras y no consumiras GB de tu plan

—
APOD, ro astaste ks Cages de Pruue B CAgas won B Wt tus Cagis acumulason D of App M1 WGy tar UK peabes et ol
S Man mesial 0 te preocuses automaticamernte se acutradan 3l |00 (e COTRIDS de to00s tus Cupox

upws thel prdoeerm e

180



Arte Landing Page N.°4

MoviSEar o s e dad e SN OSTO RO COm

o es 10 mismo tus GB de consumo
gue |la VELOCIDAD con
la'que navegas

Mas verdades aca

Los GB que tienes en tu plan Movistar postpago determinan cuantos datos maoviles
tienes disponibles, no es la velocidad con la gue navegas en |la Web.

@ @) ™

ABCEA S0 gaaste ks Cogas de Poaque b Cigm won hayee, Dsturs tes Glass acunuladss Dhes bt +4 A M KSows Lir CF paocdes Dot o
11 Pan meredal, (1o be preoc e Jutormaticaments seacumulana e e COTEIY 3w to0s tus CIpes
Cuoe del prdadima mes
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Arte Google Display

i Conoce tu PLAN POSTPAGO
Tan bien como tu celular!

jLonoce

fu plan
POSTPAGO
tan bien
comoty

Celular!

Mo verdades ach
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Arte Valla

IConoce tu plan Postpago
tan bien como tu celular;
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Arte Mupi N.°1

!

I
(AL LLELEELT

I}

TIRITIT
RiAraning

UL L
AL LEELARAA

Ty
Nenswd
pneddadddl

N

HIH

!
!

IConoce tu plan Postpago
tan bien como tu celular;

——

v
.

“SNUPSREERE L]

Si quieres conocer,
mas ingresa a:
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Arte Mupi N.°2

|
i v£
AAAALLLLERL]]

“y
rrTTTR R eEY

e

i
I3
\

T,
BBz
Lt

SEEELEE

LN
-
¢ Ue

'S1 quieres conocer|
mas ingresa a:

| verdadescanpostpagnoom

IConoce tu plan Postpago
tan bien como tu celular;

T
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APENDICES

Apéndice A: Instrumento Sondeo

Guia de Sondeo

Soy estudiante de la Universidad Internacional de las Américas y requiero de su

colaboracion para optar por mi tesina de grado como Bachillerato en Publicidad.

Los datos solicitados son estrictamente confidenciales y se garantiza que se utilizaran

Unicamente para fines académicos.

Generacion de datos demograficos
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¢Cual es su edad?

1.

2
3.
4

Menor de 18 afios
18 a 25 afos
26 afos a 34 afnos

Mas de 34 afios

¢Con qué género se identifica mas?

1.
2.
3.

Femenino
Masculino

Preferiria no contestar

¢ Cual es su situacion laboral actual?

1.

2
3
4.
5

Empleo de medio tiempo
Empleo de tiempo completo
Desempleado

Trabajador por cuenta propia

Estudiante

¢ Cudl es su provincia de residencia?

1.

¢ Cuenta con un servicio de telefonia celular?
1.
2.

2
3
4.
5
6
7

San José
Heredia
Cartago
Puntarenas

Limon

. Alajuela

Guanacaste

Si
No
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Unidad de andlisis 1. Tema: Necesidades y preferencias en Servicios de Telefonia Celular

1. ¢Qué tipo de servicio de linea celular tiene contratado?
1. Postpago
2. Prepago
3. Ambos

2. ¢Con cual operadora telefénica tiene su linea?

1. Kolbi
2. Movistar
3. Claro

3. ¢Quién cancela su facturacion o recarga celular?
1. Cuenta propia
2. Un familiar
3. Una amistad
4. Lapareja
5. Enel trabajo

4. ¢Queé tan satisfecho se encuentra con su internet celular?
» Muy insatisfecho

Poco satisfecho

Medianamente satisfecho

Algo satisfecho

YV V VYV V

Muy satisfecho

5. ¢Con cual motivo utiliza las Apps a las cuales tiene acceso con su servicio celular?
*Puede elegir varias alternativas

1. Redes Sociales
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Juegos
Videos
Trabajo

o B~ w0 DN

Educacién

6. ¢Qué entiende por consumo de Apps?

7. (A qué ideas o mensaje podria relacionar con el mensaje “Apps gratis™?

8. ¢Cudles considera usted que son las Apps moviles méas populares?
*Puede elegir varias alternativas
1. () Instagram
() Facebook
() Youtube
() Google
() Gmail
() TikTok
() WhatsApp
() Otras

© N o g B~ WD

Si en la pregunta anterior indico "Otra" describa cuales son populares
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Objetivo 2. Tema: Conocimiento de oferta de Movistar “Beneficios Apps Gratis”

9. ¢Qué tan importante considera que es la publicidad para que usted permanezca con
esta operadora telefénica y no con otra?
» No es importante
Poco importante
Medianamente importante
Algo importante

vV V VYV V

Muy importante

Justifique su respuesta.

10. ¢Recuerda la publicidad que lanza Movistar?
1. Si
2. No

11. ¢ Cual es su percepcion hacia las camparias de publicidad de Movistar?

12. ;Conocio usted la oferta de Movistar “Beneficios Apps™?
1. Si
2. No
Si la respuesta es No, observe el siguiente video y luego responda ¢Qué le parece la
oferta que de Movistar en este video?
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Objetivo 3. Tema: Percepcion de los beneficios o valores agregados

13. ¢ Que entiende por beneficios en esta promocion que realizé Movistar?

14. ;Cudl cree usted que es el mejor beneficio que le podria dar una operadora telefonica?

* Puede elegir varias alternativas

1.

2
3
4.
5

() Velocidad de internet

() GB de internet

() SMS

() Navegacion en Apps de manera gratuita

() Minutos de conversacion

15. ¢ Cuél es su percepcion de la oferta de Movistar “Beneficios Apps Gratis™?

>

YV V VYV V

No es importante

Poco importante
Medianamente importante
Algo importante

Muy importante

16. ¢Utiliza alguna de estas aplicaciones: Zoom, Skype, Microsoft Teams, Google

Hangouts Meet, BlueJeans y Webex?

1.
2.

Si
No

17. ;Cual usa mas?

1.
2.
3.
4

() Zoom

() Skype
() Microsoft Teams

() Google Hangouts Meet
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5.
6.

18. Describa el motivo por los que usa la anterior APP.

() BlueJeans
() Webex

* Puede elegir varias alternativas

1.

2
3
4.
5
6
7

() Social

() Laboral

() Negocio

() Informativo

() Entretenimiento
() Sentimental

() Educacion

19. ¢ Cual no utiliza?

1.

2
3
4.
5
6

() BlueJeans

() Microsoft Teams

() Google Hangouts Meet
() Skype

() Webex

() Zoom

20. ¢Considerando sus respuestas sobre las Apps que usa mas, como evalla usted la

promocion expuesta por Movistar en la campana “Beneficios Apps Gratis™?

>

vV V VYV V

Muy mala
Mala
Regular
Buena

Muy buena
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21. ;Considerando sus respuestas sobre las Apps que usa mas, qué tan probable hubiera
sido que usted adquiriera los servicios de Movistar en funcion a la oferta "Beneficios
Apps Gratis”?

» Nada probable

Poco probable

Medianamente probable

Probable

Muy probable

YV V VYV V

22. ;Considerando sus respuestas sobre las Apps que usa mas, qué tan valiosa le parece
oferta dada por Movistar en la oferta “Beneficios Apps Gratis”?
» Nada valiosa
» Poco valiosa
» Medianamente valiosa
» Valiosa
>

Muy valiosa

Muchas gracias por su colaboracién.
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