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Resumen

Con el avance de la pandemia en el mundo se hizo evidente que la tecnologia era una
solucion a muchos de los retos que se venian encima para continuar con la vida de la manera

mas normal posible.

La restriccion de la movilidad para contener el virus COVID 19 obligé a trabajar
desde la casa, recibir clases por medio de un monitor o consulta médica via telefonica, buscar
nuevas formas de entretenimiento y comprar lo necesario por medio una aplicacion o un sitio
web. En perspectiva todo estaba resuelto y era cuestion de acostumbrarse a la nueva

normalidad.

Sin embargo, se pasé por alto a una poblacidn, la cual no tenia tan claro el panorama
porqgue la brecha tecnoldgica era bastante amplia: los adultos de 55 afios en adelante no tenian
claridad porque su contacto con lo digital era muy limitado y son ellos quienes precisamente

necesitaban mas estas herramientas por alto grado de riesgo ante esta enfermedad.

Dado lo anterior, se planted realizar esta investigacion con el fin de conocer cual es
su desempefio y conocimiento acerca de la tecnologia y qué se podria cambiar para mejorar

sus condiciones de cara al futuro.

A través de la publicidad se pretende analizar como aportar y ayudar a las marcas a
dirigir su mirada hacia esta poblacion, la cual, si bien sigue aprendiendo del tecnolégico, por
caracteristicas y condiciones tiene muchos factores para convertirse en fieles consumidores

de un producto.

En este caso, el producto elegido es la aplicacion Uber Eats, la cual, gracias a lo
sucedido con la pandemia, se incrementd la frecuencia de uso en los consumidores, en tanto
al no haber posibilidad de salir a comprar la comida, ofrecio una solucién de recibirla en la

puerta de la casa, asi como las compras en supermercados y otros articulos.

Para evaluar la informacion necesaria se dispuso a trabajar con una poblacion
representativa, ubicada en un rango de 55 a 65 afios, quienes tienen caracteristicas como:

poder adquisitivo, es decir una fuente de ingresos fija y propia la cual les permite realizar
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compras; en su mayoria tienen hijos, pero sin tienen ninguna responsabilidad econémica

hacia ellos por lo que con cuentan cierta estabilidad econémica.

Sumado a lo anterior, en su mayoria pasan por la etapa del nido vacio, esto significa
que sus hijos ya son adultos y han hecho su vida fuera del hogar donde crecieron, por tal

razon, ahora son visitas con su nucleo familiar propio.

El instrumento elegido fue la entrevista porque lo mas importante era conocer
opiniones, percepciones y puntos de vistas sobre la aplicacion Uber Eats. Entre los
descubrimientos encontrados méas importantes es que la poblacion meta esté abierta al uso de
la tecnologia porque les ahorra mucho tiempo y dinero al no tener que trasladarse para hacer
ciertas cosas, pero su barrera mas grande es el miedo y el desconocimiento de las diferentes

herramientas tecnolégicas.

También mencionaron que cuando han usado estas herramientas ha sido bajo
supervision de alguna persona para no cometer un error, lo anterior ante la inseguridad de

perder dinero, el cual les ha tomado tiempo y trabajo ahorrar.

Las recomendaciones y el desarrollo de la presente propuesta se basaron en
empoderar a estos adultos para tirar abajo el argumento del miedo, pero brindandoles las
herramientas para lograrlo La campafa a desarrollar se disefiara explicitamente para ellos y

se difundira por los medios que mas consumen.
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CAPITULO | PROBLEMA

La marca Uber tiene mas de 10 afios de existir y posee una categoria de entregas a
domicilio llamada Uber Eats, basada en la oferta gastrondmica local de cada consumidor, la

cual ademas tiene un servicio de mensajeria y compras en supermercados.

El inicio de la pandemia y la implementacién de las medidas sanitarias, tales como:
restriccion vehicular, disminucion de aforos en locales comerciales, cierre de comercios que
no fueran de primera necesidad y la reduccién de la movilidad, obligé a los costarricenses a
quedarse en su casa. Fue para este momento que estas plataformas tomaron fuerza y se
convirtieron en la solucidn para personas que por este medio realizaba compras sin necesidad

de salir por ellas.

Sin embargo, para ese momento no se incluyé a esta poblacion debido a que quizas
su desconocimiento tecnoldgico no les permitiria hacer uso de la aplicacion o de algun otro

servicio.

Planteamiento del problema

En el afio 2020 surgid6 en China un nuevo virus llamado SRAS-CoV-2,
completamente desconocido para la parte medica y cientifica, el cual causo la paralizacién
de todas las actividades econdmicas y productivas en cada parte del mundo. El virus tenia
una gran capacidad de contagio por lo cual se propag6 rapidamente por cada continente. Al
ser desconocidas sus causas y consecuencias, los gobiernos optaron por reducir o limitar la
movilidad de cada individuo para poder controlar los contagios mientras se investigaba mas
de este. El comercio se vio altamente perjudicado por qué solo lo que estaba considerado
como de primera necesidad pudo trabajar con cierta normalidad, con estas medidas el resto
de los negocios vieron sus ventas reducidas y en algunos casos eran casi nulas, lo anterior

Ilevé al cierre de muchas empresas (Deloitte & Touche, 2020)

En paralelo a lo anterior, el salir de la casa para realizar compras, transacciones
bancarias, trdmites burocraticos, etc., ha dado un giro porque con solo un correo electrénico,

una contrasefia, un dispositivo fijo o movil e internet es posible evitarse largas filas, trafico
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intenso, condiciones climaticas imprevistas o cualquier otro evento que pudiera trastornar el

dia cotidiano.

Cada comercio o institucién que ofrece servicios han hecho un esfuerzo para no
quedarse atrés en este momento tan digitalizado y han desarrollado sus propias aplicaciones
para lograr seguir siendo competitivos frente a la competencia.

Entre las muchas aplicaciones que han tomado fuerza en los Gltimos dos afios estan
las orientadas a entregas a domicilio; donde basicamente el cliente hace la compra en su
tienda o lugar de preferencia, ingresa su ubicacion e inmediatamente gestiona el pago por
medio de aplicacion y en un tiempo determinado tiene lo solicitado en la puerta de casa o

trabajo.

Gran parte del éxito de estas aplicaciones se debe a la mayor accesibilidad con
respecto a los dispositivos tecnolégicos y a la red de internet, la cual a su vez también busca
mejorar, asi en conjunto con las entidades bancarias garantizan que las transacciones
realizadas a través de estos medios sean monitoreadas en tiempo real y asi los consumidores

puedan hacer uso de ellas con tranquilidad.

Sin embargo, hay grupos de personas quienes por distintos motivos todavia no usan
estas aplicaciones, algunos por considerarlo algo muy complicado, otros no quieren confiar
sus datos bancarios a terceros. Por uno o los dos motivos es que muchos adultos mayores no
se han adaptado a estos avances tecnoldgicos, los cuales se estan transformando en la Unica

forma para realizar muchas de las cosas actualmente cotidianas.

Dado lo anterior, surgid la interrogante de la presente investigacion ;Como influencié
la campafa de comunicacion que implement6 Uber Eats, via correo electronico, en el uso de
esta aplicacion por adultos de entre 55 y 65 afios del cantén de Coronado, provincia de San

José, durante el segundo cuatrimestre, 20217
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Objetivos
Objetivo general

Investigar la influencia de la campafia de comunicacion que implement6 Uber Eats,
via correo electronico, en el uso de esta aplicacién por adultos de entre 55 y 65 afios del

canton de Coronado, provincia de San José, durante el segundo cuatrimestre, 2021.

Objetivos especificos

1. ldentificar los principales elementos de la campafia de comunicacion de Uber Eats.
La necesidad de identificar cuales son los elementos nos ayuda a determinar cual es su

publico, sus objetivos y si ademas este es claro.

2. Valorar si los elementos de esta campafia han sido eficientes en cuanto a lo que la
marca desea comunicar.

Medir la eficiencia permite analizar si los elementos utilizados estan cumpliendo con

los objetivos del mensaje de comunicacion y si no es asi buscar la forma de reforzarlos o

hacer un giro.

3. Constatar si el mensaje de la campafia de comunicacién ha influido en la utilizacién
de la aplicacién y decision de compra en adultos de entre 55 y 65 afios.
La investigacion se basa en la poblacion de esta edad por lo que es necesario conocer
qué piensan o sienten en cuanto a lo que la marca desea: generar ventas por medio de la

aplicacion.

Justificacion

Para efectos de la presente investigacion es importante determinar cual podria ser el
papel para desempefiar de la industria publicitaria en este tema. Mas all& de dar conocer datos
o cifras en cuanto al tema de la pandemia, la publicidad tiene la posibilidad de brindar ese
apoyo extra y persuadir a ese publico que aun desconoce de todos los beneficios que la
tecnologia brinda, especificamente los beneficios de Uber Eats. De ahi sentar un precedente
en cuanto al tratamiento del mensaje publicitario que se desarrolle para traer un beneficio a
los consumidores y que las marcas capturen un mercado que a lo mejor no tienen

contemplado actualmente.
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En la actualidad, la tecnologia y la digitalizacion de las tareas diarias han sido parte
de esos cambios que son una realidad inevitable en la vida cotidiana. De acuerdo con
Hernandez (2015)

La tecnologia no es cualquier modo de hacer las cosas. Se basa en la ciencia
y la ingenieria. Desarrollar o utilizar tecnologia para mejorar el cuidado y la
calidad de vida de las personas adultas mayores no es una accion puramente
altruista. Tampoco es solamente cuestion de negocios. Tiene mucho que ver
con por qué, para quien, para qué, cudndo, dénde, cdmo y cuanto queremos y

podemos desarrollar, comercializar y utilizar la tecnologia.

El desarrollo de esta investigacion nos va a ayudar a determinar si la campafa de
comunicacion relacionadas a propuestas tecnoldgica cuya propuesta es ayudar a simplificar
la vida, cumplen su funcidn en esta poblacion, especificamente Uber East cuyo uso principal
es hacer un pedido de comida por medio nuestro celular para que llegue a nuestro hogar o

lugar donde estemos, sin tener que desplazarnos hasta los establecimientos.

Desde la introduccion del correo electronico como medio de comunicacion las
empresas las han aprovechado este recurso para implementar campafias y dar a conocer sus
productos o servicios, esto que se conoce como e-mail marketing: un conjunto de estrategias
Ilevadas para darles visibilidad a sus contenidos y ofertas utilizando como canal el correo
electronico. (Borges C. , 2017)

La publicidad de la marca Uber Eats se maneja principalmente por este medio y es
necesario analizar si los mensajes tienen la capacidad de influir en la poblacién mayor de 55
afios, quienes, por su edad, el contacto con la tecnologia ha sido minimo o casi nulo y les ha

costado adaptarse a todos estos cambios.

Dado lo anterior, es necesario identificar si los elementos utilizados en el mensaje son
lo suficientemente claros como para generar una accion de compra o si pasan desapercibidos
para esta parte de la poblacion. El e-mail marketing tiene ciertas cualidades que cabe resaltar,
esto porque en funcidn de una estrategia permiten implementar muchas acciones como por

ejemplo:
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El e-mail es la pantalla en blanco que todo profesional de marketing digital busca.
Los mensajes enviados por e-mail no tienen limites de caracteres, pueden contener iméagenes
y hasta GIF.

Un e-mail puede ser hecho con plantillas e incluir elementos gréficos o puede
contener solo texto, como si se estuviera escribiendo mensajes personales para todos los

contactos.

A través de él, puedes comunicar mensajes cortos, incluir varios enlaces a las paginas
web, o contar una larga historia. Por lo tanto, el e-mail puede tener el formato que deseas.
Borges C. (2017).

Por lo tanto, esta investigacion permitira extraer y entender esta informacion, nos va
a ayudar a entender por qué razones esta poblacion se ha privado de la utilizacion de estas
aplicaciones, ademas de descubrir cuales son los tabues que manejan en cuanto Uber Eats y

si ya la utilizan las razones que los impulsaron a hacer uso de esta y los resultados obtenidos.

Los médicos aun no han dicho cuando sera el fin del virus Covid 19, el panorama es
incierto en cuanta al tema, ya que cuando parece todo esta contralado surgen nuevas cepas
del virus més agresivas y focos de infeccion, donde parecia estar todo controlado. En el

contexto de su investigacion y como introduccion al parrafo siguiente sugiero:

La actual emergencia sanitaria plantea un panorama incierto, el historiador de la
ciencia y la medicina de la Universidad de Harvard, Allan Brandt comenté al respecto:
“Tendemos a pensar en las pandemias y las epidemias como episddicas. Pero vivimos en la
época de la COVID-19, no en la crisis de la COVID-19. Habra muchos cambios que son
significativos y perdurables. No vamos a mirar atras para decir ‘Ese fue un momento horrible,
pero ya termind’. Vamos a lidiar con muchas de las ramificaciones de la COVID-19 durante

décadas, décadas” Kolata (2021).
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Antecedentes de la investigacion

Entre las investigaciones o estudios previos al tema elegido se encontraron los siguientes:

Antecedentes histéricos

En la investigacion; publicada en el afio 2005 en la Red de Revistas Cientificas de
Ameérica Latina, el Caribe, Espafia y Portugal Sistema de Informacidon Cientifica; con el titulo
“Tecnologias, redes y comunicacion interpersonal, efectos en la comunicacion digital” y

realizada por Xavier Laborda de la Universidad de Barcelona se plantea:

Como la digitalizacion de la comunicacion ha abierto una brecha en las relaciones
interpersonales y la formas de comunicarse a partir de estos cambios, en la investigacion
toma protagonismo lo referente el correo electrénico porque, ademas de ser el primer recurso
en ser digitalizado, también es con el cual se tiene méas interaccion, tanto por la inmediatez

como la aceleracion en los procesos de comunicacion.

Otros de los aspectos mencionados por Laborda (2005) es el correo electrénico como
un gran motor para transferir mensajes entre una gran cantidad de usuarios, incluso en

tiempo real, y ademas quedan almacenados.

Con relacion al tema de la investigacion el correo electronico es medio elegido por
marca para comunicar el mensaje publicitario a sus clientes o posibles consumidores de ahi

la importancia de describir como inicio paso al correo electronico.

Antecedentes internacionales

La primera investigacion internacional denominada “Objetivos de comunicacion
claros: Una propuesta para medir la efectividad de campafas publicitarias y de comunicacion
integrada”, publicada en el afio 2018 por Marco Lalama, profesor en la Universidad de las

Américas, Quito, Ecuador.

En el marco de referencia se menciona la evaluacion de la efectividad de una campafia
de comunicacion tanto a la hora de crearla como después de implementada, es decir, se hace
un estudio completo desde como se debe de examinar el producto y la etapa en la que se

encuentra; el posicionamiento; la conducta del consumidor; las herramientas idoneas de la


https://www.researchgate.net/profile/Marco-Lalama
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comunicacion integrada de marketing; la aplicacion de la psicologia del consumidor; y qué
se quiere logar con la campafia. Ademas, explica la base de una buena campafia de
comunicacion parte de escoger los objetivos estratégicos correctos basados en los puntos

mencionados anteriormente.

Para efectos de la presente investigacion, esta informacion recién mencionada esta
muy relacionada en cuanto a determinar si el mensaje de la campafia es realmente efectivo y
Ileva al consumidor al objetivo basico de la marca en analisis que es el uso de la aplicacion

y generar la compra.

La segunda investigacion encontrada se titula “Factores que determinan el uso de
Tecnologias de informacion y comunicacion (TIC) en adultos mayores de Chile”, se publico

en la Revista Cientifica en setiembre del afio 2020.

El objetivo de este estudio aplicado en Chile era determinar los factores del uso de
las tecnologias de informacion en adultos mayores. El estudio se realizd con una poblacion
de 101 adultos mayores, se implement6 un modelo de ecuaciones estructurales para el
analisis de los datos. Entre los resultados encontrados estan: si existen factores positivos que
podrian influir en el uso de TIC en esta poblacion como el interés de aprender, una percepcion
de facilidad de uso ye con una correcta alfabetizacion digital podria disminuir esa brecha
digital. Ademas, esto les mejorara tanto su situacion personal al no depender de otros como

social, ya que el proceso de comunicacion seria mas sencillo.

Esta investigacion estéa estrechamente ligada con el presente analisis porque este esta
dirigido a un publico costarricense que presenta una brecha digital similar en cuanto al uso

de la tecnologia.

La tercera investigacion, “Servicio de Entrega: Tendencia de Habitos y Consumo de
Comida Mediante el uso de Aplicaciones Moviles” realizada por estudiantes de Universidad
Popular Autonoma del Estado de Puebla, México el 7 de febrero del afio 2021. Esta enfocada
en determinar la conducta de compra de los consumidores frente a este tipo de aplicaciones,
especificamente cual publico es el mas activo y que factores influyen en decision de compra,
asi como la frecuencia. El enfoque es cuantitativo y el instrumento utilizado en ella fue una

encuesta aplicada a 75 personas en la cual no habia delimitacion de edad, tiempo o lugar. Los
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resultados permitieron realizar una segmentacion en cuanto a las caracteristicas de los
consumidores y sus habitos. Entre los resultados se descubrié que los factores por los cuales
se hace mas uso de estas aplicaciones estan relacionados a ahorro de dinero y tiempo; rapidez
en la entrega; y el no salir de casa. Ademas, se determiné que la aplicacion mas usada es
Uber.

En cuanto al tema de la presente investigacion el servicio de entrega a domicilio es
parte del objeto de estudio, por tanto, el tratamiento del tema en cuanto a la conducta del

consumidor y la segmentacion sera Util para el desarrollo de esta.

La cuarta investigacion; “Desarrollo de un repositorio de aplicaciones moviles para
mayores” publicada en el afio 2014 por Miguel Angel Conde Gonzalez de la Universidad de
Leon y Francisco José Garcia Pefialvo de la Universidad de Salamanca; describe el hecho de
las tecnologias de informacion y comunicacion, mas especificamente cémo las aplicaciones
moviles han impactado diferentes areas de accidn (no todas con el éxito esperado), pero si
han abierto muchas opciones a nuevas a herramientas. Muchas de ellas van ligadas a
beneficios como: una mejor productividad, costos menores, mas oportunidades econdmicas,

creacion de nuevos empleos y también un incremento en las ventas.

Todas estas TIC pueden facilitar las tareas a las personas, quienes desde su nifiez se
ven expuestas a la tecnologia (los llamados nativos digitales), muy diferente para las
poblaciones quienes no han tenido estas facilidades de interaccion con las TIC y, por el

contrario, terminan alejandose de ellas.

El fin o interés de este estudio fue acercar estas tecnologias a las personas mayores,
ya fuera los dispositivos mdviles en general o a todas las aplicaciones que les representen un

potencial beneficio.

Misma observacion anterior, sigue repitiendo la idea que ya ha expresado claramente

a lo largo de la seccion.

En el caso de la actual investigacion, el sujeto de estudio son personas mayores en
donde existe cierta reserva al uso las TIC, por lo que el trabajo anterior es Gtil para conocer
qué tan amplia es esa brecha posibles soluciones ya planeadas para disminuirla un poco.

Recuerde, su trabajo no es un estudio de cdmo disminuir la brecha tecnolégica de los adultos
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mayores, sino analizar un caso concreto de aplicacion publicitaria donde esto es un factor a

tener en cuenta para el analisis de la misma.

Antecedentes nacionales
A nivel nacional se encontraron las siguientes investigaciones:

El primer trabajo es una iniciativa de la Universidad de Costa Rica, Programa de la
sociedad de la Informacién y del Conocimiento (PROSIC), informe realizado en el 2010,

cuyo primer capitulo se titula “Los adultos mayores y las TIC”.

La investigacion menciona los siguientes datos: “Las proyecciones sefialan que en el
pais aumentara el numero de personas que cada afio cumplan 65 afios. En consecuencia, en
el 2025 habra aproximadamente 600 mil personas adultas mayores y en el 2050 pasaran del
millon 200 mil” (PROSIC, 2010).

El informe detalla caracteristicas que tienen las personas que superan los 60 afios en
Costa Rica: su estilo de vida, crianza, escolaridad, fuente de ingresos, actividades, etc.
También la preocupacion por como incluir a estas personas dentro un mundo digitalizado
porque, si bien conocen del tema tecnoldgico, no suelen ser usuarios frecuentes por diferentes
factores como, por ejemplo: haber crecido con la radio, teléfonos fijos y la television en sus
inicios.

El informe reconoce que la brecha digital se ira cerrando con el paso del tiempo
porque las generaciones que vienen detras han estado mas expuestas a todos estos temas y

son usuarios continuos de las actuales y nuevas tecnologias.

El citado informe tiene mucha relacion con el presente analisis porque expone muchos
datos caracteristicos de la poblacidn escogida en cuanto al tema tecnoldgico, especialmente
la descripcion hecha sobre su comportamiento es parte vital de los puntos a tomar en cuenta

para obtener datos claros en esta investigacion.

La siguiente es una tesis, realizada para optar por la licenciatura, de la estudiante
Rebeca Vega Chin: “La adopcion de las tecnologias de la informacion y la comunicacion

digitales para el apoyo de las rutinas cotidianas de acuerdo con el acceso a los dispositivos
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maviles o fijos: las précticas en linea que realizan las personas con formacion en Odontologia

y Microbiologia de la Universidad de Costa Rica” realizado el 2015.

La tesis detalla cdmo la tecnologia esta cambiando habitos con respecto a las tareas
calificadas como cotidianas, incluso la manera de relacionarse con otros, en ella se clasifica
a las personas como “especializadas” y “no especializadas” para referirse a su interaccion

con la internet y dispositivos tecnologicos.

De aqui se obtuvo informacion relevante para conocer como las diferentes tecnologias
van formando parte de las tareas diarias y la posible dependencia de estas herramientas para

realizarlas.

La tercera investigacion es “Habitos de consumo mediatico de la poblacion adulto
mayor: caso del Programa Integral del Adulto Mayor (PIAM-UCR)”, tesis para optar por el
grado de Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion Colectiva con énfasis en Relaciones

Publicas del estudiante Esteban Arriola Coles, publicada en febrero del 2017.

Esta tesis detalla cuales son los principales medios de comunicacion que consume la
poblacion adulta mayor del PIAM-UCR; entre los resultados mas relevantes de la
investigacion esta que el medio de comunicacion preferido es la television, seguido de la
radio y por ultimo internet. Asimismo, describe que un 52% de la muestra tomo algan curso
para aprender a usar internet, un 24 % aprendi6 por causas laborales y el resto de la muestra

aprendié porgue algun familiar le explico.

Arriola (2017) detalla: “En cuanto a los sitios web mas mencionados, la lista la
encabezan Google, Facebook y correo electronico no se hizo distincion entre Gmail, Hotmail
u otra pagina, seguido por YouTube. Es interesante ver que la muestra utiliza una gran gama
de los servicios web como son redes sociales, buscadores, correo electronico, reproduccion

de videos”.

Parte de la poblacion elegida para el estudio antes mencionado coincide con la
muestra de la investigacion a realizar, por lo tanto, la informacion desarrollada serd de

utilidad para el presente caso.
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La cuarta investigacion es un articulo publicado en la pagina web de la Universidad
de Costa Rica, en la seccion “Voz Experta”, escrito por la Dra. Maria Dolores Castro Rojas,
docente e investigadora del Instituto de Investigaciones Psicologicas (11P), titulado: “Las
personas adultas mayores frente a las tecnologias de la informacién y la comunicacion
(TIC)”.

La doctora Castro (2020) menciona lo siguiente:

A partir del Decreto Ejecutivo 42227-MP-S que declara Estado de
Emergencia Nacional por efecto de la pandemia producida por el virus
COVID-19 se emiten directrices para disminuir el contagio de la poblacion
mediante el distanciamiento fisico de las personas. Simultaneamente, se
implemento el uso de las Tecnologias de la Informacion y el Conocimiento
(TIC) para facilitar acciones y servicios tales como telemedicina, aprendizaje

en linea, trabajo remoto en instituciones publicas privadas.

En la transicién para incorporar las TIC en casi todos los aspectos de la vida
cotidiana y laboral existen diversos niveles de celeridad y complejidad. Se han
seflalado brechas en el acceso y uso de las TIC en funcion del nivel
socioecondmico de personas estudiantes del sistema de educacion formal. Sin

embargo, poco se ha hablado de la brecha digital en funcion de la edad

En funcion de la actual investigacion este articulo menciona esa brecha digital
existente en poblacion mayor en el tema de la tecnologia y cémo los elementos tecnolégicos

pueden aprovecharse en funcion de una mejor calidad de vida.

Proyecciones de la investigacion

El desarrollo de esta investigacion tiene las siguientes proyecciones:

1. Analizar si el mensaje de la campafia de comunicacién de Uber Eats, manejado por

correo electronico es lo suficientemente claro y tiene la capacidad de persuadir a sus
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consumidores para hagan consumo de esta aplicacién, especialmente en la poblacion
que supera los 55 afios.

Determinar, a partir de la muestra elegida, qué tanta participacion tiene esta poblacion
con el uso de internet y la tecnologia.

Enumerar los pros y los contras del uso de aplicaciones como Uber Eats, segun las
opiniones de la poblacion elegida (55 a 65 afios), con el fin de encontrar opciones o

soluciones para reducir la brecha digital en su uso.
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CAPITULO Il MARCO REFERENCIAL

En el desarrollo de este capitulo se fundamenta la base tedrica de esta investigacion,
se explican conceptos relacionados con el consumidor, la publicidad y muchos temas mas

con el fin de ubicar al lector para los siguientes capitulos.

Mercadeo

El mercadeo esta definido como un conjunto de procesos que ayudan a comunicar y

entregar ofertas de valor para los consumidores. Segun Kotler (2013) es:

Definido ampliamente, el marketing es un proceso social y directivo mediante
el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean
a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas. En un contexto
de negocios mas estrecho, el marketing implica la generacion de relaciones de

intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes (p.75).

El mercadeo también es concebido como un proceso de administracion en donde un
producto debe pasar por ciertas etapas para que forme parte del mercado y pueda competir,
asi lo define Yirda (2021): “el mercadeo lo que busca es que un bien o servicio tenga
un impacto favorable en la sociedad, de igual forma, el mercadeo expresamente trabaja en

estrategias y evalla posibilidades de hacer ofertas o mejores tipos de demandas .

Para la American Marketing Association (2017) el mercadeo o marketing se define
como “una actividad, un conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los clientes, los socios y la

sociedad en general”.

Todos estos autores coinciden en que el mercadeo esta basado en estrategias y la
forma en como se comercializard un producto antes de llegar al mercado. Todos los procesos
implementados previo a esto permiten identificar incluso la competencia directa e indirecta
y cOmo se posicionara el producto o servicio. Para esto se toman en cuenta las 4 p’s 0 mezcla

de mercadeo.


https://mercainformation.blogspot.com/2012/05/tipos-de-demanda.html
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La mezcla de mercadeo

La mezcla de mercadeo es una serie parametros que ayudan a establecer medidas con
las cuales llegarles a los consumidores para abarcar la mayor parte del mercado con mas

eficacia.

Martinez (2018) describe que la mezcla de mercadeo estd basada en diferentes
decisiones por medio de la cuales la compafiia tiene el control y desarrolla estrategias con
base en las necesidades que tienen los consumidores. Esto se conoce como las 4 p’s.

En esta definicidn se explica la importancia de monitorear a la competencia antes de
establecer los demas parametros, por su parte Lopez (2017) resalta que la combinacion de
los datos obtenidos de la competencia y una buena estrategia aplicada a través de las 4 p’s

pueden dar excelentes resultados:

Para llevar a cabo los intercambios entre los consumidores y los productores,
se requiere determinar cual es la situacion con respecto a sus competidores y
reconocer como se comporta el mercado, asi como conocer como funcionan
dentro de las compafiias las variables estratégicas para poder armar planes
alrededor del producto que permitan un posicionamiento y venta de este. La
mezcla del marketing toma los elementos tradicionales del marketing que son
el precio, la plaza, el producto y la promocion. La idea es utilizar estos
elementos y combinarlos con el objetivo de cumplir con las metas de la

compariia (p.40)

A su vez, Morales (2020) sefiala la mezcla de mercadeo es un conjunto de variables,
las cuales deben basarse en objetivos de la compafiia y para cada empresa es diferente, por

lo tanto, cada una determina cdmo usar esas herramientas.

Todos los autores citados anteriormente coinciden en que los procesos directamente
relacionados en como comercializar un producto o servicio para llegar hasta la mano de cada
consumidor forman parte de la mezcla de mercadeo, por lo tanto, todo lo relacionado al
consumidor, al mercado y al producto son aspectos importantes para tomarse en cuenta,

incluso previo a su venta, en sintesis, debe existir una sincronia entre ellos para tener éxito.
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Kotler (2012) indica que la mezcla de marketing estd basada en 4 puntos importantes,

4 p’s producto, precio, plaza y promocion:

Producto: todas las caracteristicas que tendra el producto o servicio que la
empresa quiere poner en el mercado.

Precio: el valor del producto o servicio que sera cobrado al consumidor final.
Plaza: los lugares donde sera comercializado el producto o servicio y todos
los canales de distribucion usados para hacerlo Ilegar hasta el consumidor.
Promocion: relacionado con las estrategias utilizadas para dar a conocer el

producto o servicio, es decir, la publicidad y las comunicaciones.

Para el concepto de promocion se usa una amplia gama de conceptos, los cuales es

preciso detallar ampliamente, en tanto estan dirigidos a la parte comunicativa de las marcas.

Promociéon CIM

La Comunicacion Integrada de Marketing (CIM) son las diferentes etapas

relacionadas a la comunicacion a las cuales se somete u producto o un servicio, con el fin de

desarrollar una campafa de publicidad o ventas antes de colocarlos en el mercado.

Jumpersen (2016) menciona: “se refiere a la integracion de todos los métodos de

promocion de la marca para promocionar un producto o servicio en el mercado. En la CIM

todos los aspectos trabajan en conjunto para la maxima rentabilidad y aumento de las ventas”

De acuerdo con Meléndez (2020) la CIM se define asi:

Una comunicacion de Marketing integrada es una valoracion de ideas en
cuanto al plan de comunicacién, evaluando un punto fundamental y
estratégico, combinando una variedad de disciplinas, en este caso;
propaganda, relaciones con los clientes, promociones de marcas y marketing
directo, todo esto para difundir primicias. La integracion perfecta de todos
estos puntos facilita la espontaneidad, coherencia y una gran impresion para
las comunicaciones, logrando un mayor éxito en lo que se quiere transmitir y

dandole posicionamiento a la empresa, consiguiendo diferenciarla del resto
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En el sitio web Analista Marketing (2019) definen la CIM como un método para
realizar la planificacién del marketing de una empresa y esto implica diversos tipos de
comunicacion que apoyan en las diferentes disciplinas ya conocidas, entre estas la publicidad,

promocion de ventas y la misma fuerza de ventas de la empresa.

La comunicacion integrada de marketing se basa en un proceso de comunicacion y
creatividad donde no solo se dara a conocer el producto o servicio, sino que también se
buscara la forma, a través de alguna de sus herramientas, de establecer una relacion con el
cliente antes, durante y después de la adquisicion del determinado producto o servicio.
Debido a lo anterior, esta requiere una estricta planificacion para dar el mensaje correcto y
también para llegar al publico idoneo.

Herramientas de comunicacion de marketing integrada

Estas herramientas permiten mejorar la productividad de la empresa y satisfacer las
necesidades de cada del cliente, las siguientes son las denominadas herramientas de

comunicacion integrada de marketing:

Promocion de ventas

Los autores Stanton, Etzel, Walker (2007) la definen como:
Es la actividad que estimula la demanda que financia el patrocinador, ideada
para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales. Con
frecuencia, consiste en un incentivo temporal para alentar una venta o una
compra. Muchas promociones de ventas se dirigen a los consumidores. Los
premios que ofrecen las cadenas de comida rapida en conjunto a filmes

populares son ejemplos de ello (p. 506)

Relaciones publicas (RRPP)

En el sitio Ecomipedia, Peir6 (2017) afirma las relaciones publicas son una de las
herramientas mas usadas para la comunicacion empresarial, estas se utilizan para proyectar
la identidad corporativa de las empresas y fomentar las relaciones entre los trabajadores de

una institucion y los consumidores.
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Venta personal

Gonzélez (2020) indica en esta modalidad de ventas es necesario utilizar una
comunicacion bastante persuasiva y se debe conocer muy bien el producto, en tanto la venta
se realiza cara a cara con el cliente. Se considera una de las ventas mas importantes porque
puede atraer la atencion de los clientes muy rapidamente, se pueden observar las reacciones

del consumidor y sus comentarios y se puede negociar de inmediato.

Mercadeo directo

Segliin Mesquita (2018): “el mercadeo directo utiliza informacion precisa del ptblico
objetivo como el nombre, teléfono, direccion, intereses, entre otros, se crean mensajes
directos para ese consumidor. Los canales de contactos utilizados son: emails, llamadas,

mensajes y correo directo”.

Publicidad

Muchos escritores del tema conciben la definicién de publicidad como una estrategia,

actividad o forma de comunicacion que permite reflejar cémo se comporta la sociedad.

Giraldo (2019) ofrece una definicion de publicidad donde habla de muchos aspectos
involucrados con el término.

Es una estrategia de mercadotecnia que envuelve la compra de un espacio en medios
para divulgar un producto, servicio o marca, con el objetivo de alcanzar el publico objetivo de
la empresa e incentivarlo a comprar. No obstante, esa es una definicion limitada de la
publicidad, en tanto esta envuelve mucho mas que la compra de un producto.

La publicidad también es un area del conocimiento, dentro de la comunicacion social,
que estudia no solo la técnica de la actividad, sino tambiéen su funcion en las relaciones
sociales y culturales.

La publicidad también puede ser comprendida como un reflejo de la sociedad de su
época porque reproduce los comportamientos y valores vigentes. A pesar de eso, mucha gente
cree que la publicidad no refleja a la sociedad simplemente, sino que incentiva y moldea

comportamientos.


https://rockcontent.com/es/blog/marketing-directo/
https://rockcontent.com/es/blog/marketing-directo/
https://rockcontent.com/es/blog/que-es-mercadotecnia/
https://rockcontent.com/es/blog/que-es-mercadotecnia/
https://rockcontent.com/es/blog/publico-objetivo/
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Segun Stanton et al. (2007) “la publicidad esta conformada por las actividades que se
enfocan en presentar a los diferentes medios de comunicacién masivos un mensaje casi
siempre impersonal y que es pagado por una marca para dar a conocer un producto o un
servicio”. (p.552)

A lo anterior, se suma la definicion de Kotler (2012) donde publicidad es “cualquier
forma pagada de presentacion y promocion no personales de ideas, bienes o servicios, por un
patrocinador identificado”. (p.436)

En sintesis, la publicidad consiste en que, a través de mensajes claros y creativos
colocados en el tiempo y lugar precisos o cualquier medio de comunicacion, se logre
persuadir al consumir meta de adquirir un producto o servicio de manera que encuentre en

este una solucién a una necesidad.

La campafia de comunicacion

Una camparfia de comunicacion es el resultado del estudio de muchos factores y la
planeacion de ideas a través de: conocimiento del producto, un brief de la empresa, el analisis
del consumidor, el mercado para el producto y los medios de comunicacién para que sea

efectiva.

Durante este proceso se pone en funcionamiento la parte creativa y las relaciones
publicas tanto con el cliente como con el consumidor, es decir, una campafa esta compuesta

de un gran equipo y muchos esfuerzos para que tenga éxito.

Una campafia de comunicacion tiene ciertos aspectos a cumplir para que sea exitosa,

Elizarraras (2019) indica ciertos puntos clave al respecto:

Una Campafia publicitaria, se refiere a una serie de acciones encaminadas al
cumplimiento de un objetivo (generalmente vender, pero también puede ser la
transmision y aceptacion de un mensaje, en caso de organizaciones de
gobierno y caridad) dentro de un lapso determinado.

e Objetivos claros.

e Conocer al publico.

e El presupuesto de la campafia de comunicacion.
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Mensaje publicitario

Segun Uriarte (2020) el principal objetivo del mensaje publicitario es dar a conocer
un producto, un servicio o bien una institucion; los propoésitos de esto son generalmente de
tipo comercial y por medio de mecanismos de promocion con una enorme presencia en los

medios de comunicacion, ya sean impresos, digitales, audiovisuales o radiales.

El mensaje publicitario aplica técnicas en donde se utilizan diferentes tonos, los
cuales van desde lo emocional, racional o subjetivo. Estos suelen ir acompariados de una

imagen referencial, textos, eslogans y masica.

Medios de comunicacién utilizados

Tal y como se mencion0 anteriormente, el éxito de una campafia publicitaria depende
de aspectos importantes como: la audiencia, el mensaje y la frecuencia con que se exhiben

ademas del presupuesto.

Ademaés de esto, otro aspecto importante son los medios de comunicacion, Esneca
(2020) menciona que son las vias por las cuales se da conocer el mensaje y los divide en

tradicionales y medios alternativos.
Entre los tradicionales cita los siguientes:

e Radio
e Television
e Prensa
e Internet
Y los medios alternativos son:
e Eventos propios de la marca
e Eventos de terceros (patrocinador)
e Mupis, vallas, publicidad en transporte publico etc.
e Embajadores de marca

e El boca aboca
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Concepto de venta

Cuando se habla de venta se hace alusion a todas las actividades que llevan a un
intercambio de bienes o un servicio por dinero. Cada empresa cuenta con su fuerza de ventas
encargada de su region, del producto o servicio que ofrecen y ademas de determinar quién es

su pablico meta (Rios, 2021).

Concepto creativo

El sitio web Umbral 21 (2021) menciona: “es la fase previa para la realizacion del
anuncio, siendo asi la responsabilidad del departamento de creatividad, decidir cual sera la

estrategia publicitaria”.

Es el momento donde se define “qué a vamos a decir y como”, se trata de poner en
funcionamiento el “reason why”, es decir, contarle al consumidor los beneficios del producto

a promocionar y la importancia de adquirirlo.

El concepto creativo estd compuesto por de tres partes muy importantes, de las cuales
se espera que, una vez definido el mensaje de la campafia logren el concepto cause
recordacion y sea lo suficientemente persuasivo:

e Elcopy
e Eslogan

e Tono de la campaiia

Tono de comunicacion de la campafia

Cuando se habla del tono de una acompafia se refiere a cuales sentimientos se apelaran
en la persona que recibe el mensaje o el publico objetivo de la campafia. Esto quiere decir el
tono puede ser mas emocional o racional o una combinacion de ambos. Rodriguez (2015)
menciona que el tono perfila el caracter de la campafia y da unos ejemplos de como puede

sentirse una campaiia:

e Emocional
e Racional
e Serio

e Conservador


https://umbral21.com/carreras/
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e Moderado
e Divertido

e Joven

e Dinamico
e Coloquial

e Informativo

e Objetivo

e Pedagbgico

e Recomendacion

e Corporativo

e [nformal
e Cercano
e Humor

Eficiencia de la publicidad

La publicidad, al igual que otras herramientas de la comunicacion, tiene parametros
por los cuales puede ser medible, esto permite evaluar si lo que se estd comunicando es lo

deseado y si el consumidor estd comprendiendo el mensaje.

La eficiencia en la publicidad va asociada a los resultados, eso es lo que describe Gabi
C. (2015): esos resultados tienen que estar orientados en lo planteado en los objetivos previos
a la salida de la campana y en la respuesta del publico objetivo. Ademas, existen medios de

comunicacion los cuales dan la posibilidad de evaluar si los recursos fueron bien invertidos.

Eficiencia de los medios de comunicacion utilizados en una camparia

La mejor forma de hacer uso de la publicidad es cuando se realiza una campafa
integral que tenga como caracteristica un mensaje elocuente y por los medios de
comunicacion idoneos para que el consumidor pueda captar el mensaje. Gonzalez L. (2017)
menciona que de ahi la importancia de conocer cada medio de comunicacion y saber
utilizarlos, ademas de tener un plan que permita adaptar ese mensaje al conocer las ventajas

y desventajas que posee.
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Conocer el producto y el segmento al que se quiere llegar es clave para poder saber
el medio a utilizar. Si el producto es masivo deberia utilizar una combinacion de medios
convencionales y alternos para poder llegar a todos los clientes potenciales, sin embargo,

requiere un presupuesto grande y este debe ser muy bien administrado.

Existe una division en cuanto a los medios de comunicacion, por un lado, los ATL
(Above The Line) los cuales representan a todos los medios masivos; y por otro, los BTL
(Below The Line) formas no masivas de comunicacion, pero enfocadas en un segmento mas

especifico.

Eficiencia de las ventas

Segun Echevarria (2017) para evaluar la eficiencia en las ventas es importante

valorar antes varios indicadores durante el proceso, entre ellos estan:

1. Tiempo del ciclo de ventas: Para analizar este indicador es necesario medir cuanto
tiempo le toma en promedio al prospecto convertirse en cliente (a partir del primer
contacto), asi como el tiempo promedio transcurrido en cada una de las etapas.

2. Porcentaje de conversion de cada etapa: Este indicador permite saber en qué fase del
proceso de ventas hay una menor cantidad de prospectos que abandonan el proceso y
tomar acciones para mejorarlo.

3. Valor ponderado del proceso: Es decir, si todas las oportunidades de venta se cerraran

en un periodo determinado, ¢cuanto dinero representaria?

Eficiencia del concepto creativo

Asi define Barrerra (2018) como se mide la eficiencia en cuanto a la creatividad en la

publicidad:

Los responsables de marketing se han acostumbrado a que su trabajo se
cuestione con demasiada frecuencia. Sobre todo, por la tendencia que existe

de entender la eficacia de la publicidad exclusivamente en términos de ventas


https://tactic-center.com/inbound-marketing/que-es-la-segmentacion-de-mercado/
https://arrontesybarrera.com/creatividad/
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a corto plazo. Porque claro, cuando las ventas no aumentan, todos sefialan al

departamento de marketing porque “su” publicidad no ha sido efectiva.

En sintesis, la publicidad que funciona y se valora es aquella en la cual se produce un
cruce entre creatividad, ventas y marca una creatividad que produce un aumento de las ventas
y mejora la percepcion de la marca para los consumidores. En ambos casos, la eficacia
publicitaria ha sido valorada como una mezcla de creatividad, ventas y marca. Dado lo
anterior, es posible afirmar son camparias en las que la creatividad se ha premiado por influir
en el comportamiento de los consumidores, aportar valor a la marca y producir un beneficio

en ventas medible.

Eficiencia del tono de comunicacién de la campafa

Para medir la eficiencia del tono de la comunicacién antes hay que establecer quién
es la audiencia, luego identificar los valores de la marca. Asi, con estos elementos definidos,
se pueden establecer la pauta y estrategias, por Gltimo, con esa informacion definir el tono

que tendra la comunicacion.

A medida que los miembros del equipo se familiarizan con las pautas y como usar el
tono preferido de la marca, se vuelve mas facil crear nuevo contenido que esté en linea con esta
vision (Marketing,2020).

Internet como canal para comunicar

Ademas de los canales tradicionales (television, radio, medios escritos), el internet
vino a revolucionar la forma en la cual la publicidad se difunde, a tal punto que hoy es uno
de los medios méas importantes para dar conocer un producto gracias a la inmediatez con la

que todo sucede.

El sitio web Digital (2019) define internet como una interconexion de redes que
permiten la comunicacion a través de ordenadores, lo que permite una conexion global. Se
considera al internet como un pilar basico para todos los medios de comunicacién utilizados

actualmente.

Por su parte, EI Centurion (2006) cita: “el Internet ha revolucionado el modelo

tradicional de la comunicacion, original del centro y dirigida a la periferia, con la habilidad
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de invertir el flujo de la informacion asi a una audiencia abierta, receptiva y activa. En la red,
cada persona tiene la posibilidad de ser emisor y receptor de la informacién, y de poder llegar

a todo el mundo de forma simultanea.” (p.89)

Se han presentado ciertas discusiones en cuanto a si el internet es un medio de
comunicacion o no lo es, la Dra. Delia Maria Crovi Druetta (2006) realiz6 un estudio acerca
de esta controversia donde cita al autor Dominique Wolton, quien hasta el momento es el

detractor mas importante con su argumento:

Internet no es un medio de comunicacion porque no es generalista. Por lo
tanto, para él es s6lo de un medio tematico: Un medio de comunicacion
descansa en tres dimensiones: tecnoldgica, profesional (oferta, construccion
de programas) y comercial (representacion del pablico). En pocas palabras, el
medio de comunicacion nace de una oferta construida por profesionales, que

utiliza un sistema tecnoldgico para encontrar un publico. (p.3)

Otra de las facilidades que brinda internet como medio para comunicar es la
inmediatez y posibilidad de recibir respuesta rapida por parte de los mismos consumidores
en cuanto a un producto. Lo anterior, permite un cambio de estrategia en caso no lograr la

eficacia deseada, es decir, medir el impacto de un mensaje en tiempo real es posible.

Campanias digitales

A partir de la implementacion del internet como un medio para comunicar, se
ampliaron grandemente las opciones para dar a conocer a los consumidores productos o

servicios nuevos.

Segin Celio (2021): “una campafia digital es una herramienta para la correcta
ejecucion de una estrategia digital El propdsito de las campafias es cumplir con tus objetivos

ya sea clics, visualizaciones, alcance, impresiones, etc.”
Tipos de campafa digital:

e Adsen Web
o Display
e SEM
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e E-mail

e Retargeting

e Ads en redes sociales y moviles
e Video

Correo electronico

Para efectos de la presente investigacion es muy importante tener claro el concepto
de correo electronico, sus usos y eficacia a la hora de comunicar. A continuacion, se citan

algunas definiciones:

La editorial Etecé (2021) define el correo electronico o e-mail (tomado del inglés
electronic mail) como un medio de comunicacion digital escrito, que aprovecha la tecnologia
del Internet para el envio en diferido de mensajes mas o menos largos y dotados o no de

adjuntos.

Para Borges (2020) el e-mail es actualmente unos de los sistemas de comunicacion
mas importantes que se utilizan a través del internet, el cual permite enviar o recibir mensaje

en todo el mundo desde equipos locales o también remotos.

El autor Felipe (2017) explica al respecto y comenta los origenes del e-mail:

El correo electrénico o también llamado e-mail es un servicio de Internet, el
cual sirve como herramienta para el envio y recepcion de todo tipo de
informacion entre personas, empresas y redes. Este sistema funciona por
medio un sistema de almacenamiento y reenvio, que facilitan una amplia
capacidad de almacenamiento y eliminan la necesidad de que transmisor y
receptor se encuentren en linea simultaneamente para recibir mensajes.

Sus origenes son anteriores al Internet, y datan del afio 1962 cuando el
Massachusetts Institute of Technology, se hizo a un computador modelo IBM
7090 de tiempo compartido, el cual se prestaba para que varios usuarios
iniciaran sesion desde terminales remotas y el almacenamiento de informacion

en el disco del equipo. Inicialmente ese sistema comenzo a ser utilizado de


https://concepto.de/medios-de-comunicacion/
https://concepto.de/tecnologia/
https://historia-biografia.com/historia-de-internet/
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manera informal para el intercambio de mensajes, sin embargo, en el afio 1965
se creo el servicio MAIL, el cual era mucho més eficiente y permitia el envio

de mensajes entre usuarios de ese equipo de computacion.

E-mail marketing

Es una de las técnicas implementadas por las empresas para hacer llegar informacion
importante de su marca a los consumidores, esta tiene la ventaja que, por medio de la base
de datos propiedad de una empresa, se puede enviar correos personalizados, con lo cual el
cliente desarrolla cierta identificacion con la marca gracias a esto. También brinda la
posibilidad de compartir encuestas para conocer su opinion o promociones desarrolladas para

quienes ya son clientes.

Borges (2017) indica que el e-mail marketing es una forma de comunicacién entre
una empresay sus clientes. Inicialmente, el e-mail se usaba como un medio para reforzar los
anuncios compartidos por otro medio de comunicacion. En un principio, esto se utilizaba
porque permitia enviar masivamente este tipo de correos, pero sin un proposito extra y lo
cual para el consumidor era asfixiante debido la cantidad de correo generado, pero se

evolucion0 para mejor la comunicacién entre clientes y la empresa.

Ademas, el e-mail marketing también es considerado como una herramienta de
comunicacion para enviar mensajes masivamente, pero con la posibilidad de adaptar el
mensaje a los diferentes destinatarios y esto puede ayudar a conseguir los objetivos
planteados (Tomas, 2018). Entre las opciones de adaptacion estan: e-mail de captacion de

clientes, boletines, informacion de tipo administrativa y e-mail de fidelizacion.

Anteriormente, se menciono el e-mail marketing como una forma de comunicacion y

una herramienta, pero para Viteri (2018) es también una técnica:

Es una técnica de marketing digital que utiliza el correo electronico como
medio de comunicacion comercial para enviar mensajes a una audiencia. En

su sentido mas amplio, toda mensajeria electronica enviada a clientes actuales
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0 potenciales podria considerarse email marketing. No obstante, el término se
utiliza generalmente para referirse a: El envio de mensajes de correo
electronico para mejorar la relacion de un comerciante con clientes actuales o
anteriores, fidelizar al cliente y estimular las ventas. El envio de mensajes de
correo electronico para ganar nuevos clientes o convencer a los actuales para
que adquieran un producto o servicio. Afadir anuncios a los mensajes de
correo electronico enviados por otras empresas a sus clientes o usuarios.
(p.779)

Sin duda, el correo electronico ofrece muchas ventajas a la hora comunicarse con los
clientes, entre ellas: el hecho de no limitarse a un espacio fisico; la posibilidad de segmentar
y enviar los mensajes a clientes muy especificos para adaptar el mensaje a lo que la empresa
quiere comunicar; es economico en comparaciéon con otros medios de comunicacion; y la
inmediatez que ofrece en cuanto a la retroalimentacion con el cliente es sumamente

importante.

Las aplicaciones moviles

Las aplicaciones moviles forman parte la vida diaria debido al uso constante en tareas
cotidianas como: manejar, hacer transacciones bancarias, educacion, comunicacion,
entretenimiento, solicitar transporte, pedir alimentacion, etc. Es posible notar cierta
dependencia hacia estas tanto por las facilidades brindadas, como por el ahorro de tiempo.
Cada sistema operativo y las tiendas de aplicaciones brindan un abanico gigante de opciones

para cada necesidad.

Rodriguez (2020) define una aplicacion mévil como: “las aplicaciones no son mas
que herramientas de software escritas en distintos lenguajes de programacion (segun el
desarrollador que la programe) para smartphones y tabletas, caracterizados por ser Utiles,

dindmicas y faciles de instalar y manejar”

Aerosa (2017), en la revista Derm@red explica que una aplicacion movil es un
pequefio programa descargable para ser instalado en el teléfono inteligente o tableta a través

de una conexién a internet.


https://es.godaddy.com/blog/cuales-son-lenguajes-de-programacion-web-mas-usados-en-internet
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De acuerdo con Herazo (2020), una aplicacion movil esta disefiada para ejecutarse en
un dispositivo movil, suelen tener funciones limitadas y su fin es brindar a los usuarios

experiencias de calidad, como por ejemplo un juego, una calculadora o un navegador.

Origen de las aplicaciones

El sitio web Duacode (2019) explica con una breve resefia el origen de estas

aplicaciones:

Tenemos que remontarnos a finales de los afios 90, las primeras aplicaciones
moviles fueron las aplicaciones de contacto, agenda, editores de tono de
Ilamada, etc., aplicaciones muy basicas, pero que cubrian funciones muy
importantes. Por ejemplo, ya no teniamos que memorizar cientos de nimeros

de teléfono, el movil lo haria por nosotros.

Tras la primera toma de contacto, las aplicaciones siguieron evolucionando y
llegaron las aplicaciones de juegos. En 1994 aparece la primera instalacion de
un juego en un dispositivo mévil, nada méas y nada menos que el legendario
Tetris. Le seguirian otros juegos de gran calado entre los usuarios, como el
Snake, esa serpenteante serpiente digital que teniamos que hacer que siguiera

creciendo sin parar.

El afio 2008 es clave en la historia de las aplicaciones, llegan los markets de
aplicaciones moviles de la mano de Apple y, poco después, de Android. El
mercado explota y evoluciona a pasos agigantados, permitiendo a todos los
desarrolladores estar en ese mercado digital y otorgar nuevas aplicaciones y

experiencias a los usuarios.

La App Store y Google Play tienen en la actualidad millones de aplicaciones,
de todos los géneros posibles y para todo tipo de tareas, y las cifras siguen

creciendo.
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Clasificacion o tipos de aplicaciones
El sitio web Adapptative (2018) ofrécela siguiente clasificacion de los tipos de aplicaciones:

Aplicaciones nativas
Son aquellas desarrolladas y optimizadas especificamente para un solo sistema operativo.

Aplicaciones hibridas

Son aplicaciones que usan funcionalidades nativas de los teléfonos. Por ejemplo,
traducir a cddigo nativo, ejecutar el cddigo en web frame. Estas aplicaciones se implementan
como una web y se ejecutan como un WebView dentro de la de la aplicacion nativa.
Aplicaciones web

Pueden ser ejecutadas en cualquier dispositivo, no requieren de instalacion, solo hace

falta un navegador y conexion a internet.

Caracteristicas de las aplicaciones segun su tipo

Nativa Hibrida Wweb

Lenguaje Javafswiftl. HTML CSSy HTML, CSS v
Javascript Jevascript

Acceso a las funcionalidades del Si Si Nosiempre
dispositivo
Rendimiento Alto Medio Medio
Tiempo desarrollo Alto Bajo Bajo
Coste Alto Medio Medio
Publicacidn en app store Si Si No
Necesidad de conexidn a internet No No Si
para su uso
Seguridad Alta Alta Media

Figura N. 1, Adapptative,2018
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Aplicaciones mas usadas
Las aplicaciones han tomado protagonismo en la vida tanto personal como laboral. Urrutia

(2021) enlisto el siguiente ranking de las aplicaciones mas descargadas durante este 2021:

TikTok: vuelve a ser el ndmero uno, la lider entre las aplicaciones mas

descargadas en 2021, luego de tomar el primer puesto en el 2020.

Con tal éxito que otras redes sociales populares como Instagram han intentado
copiar su modelo de videos cortos con cualquier tipo de masica con Instagram

Reels.

Facebook: se lleva el segundo puesto. Este conglomerado de redes sociales
independientes (adquirié Instagram y WhatsApp hace unos afios), que en
distintas regiones no es tan usado por los jovenes, sigue siendo uno de los mas

descargados a nivel mundial.

Instagram: El tercer puesto de las aplicaciones méas descargadas en 2021 lo

ocupa Instagram, la red social nUmero uno de fotografia y video.

Telegram: es un servicio de mensajeria instantanea y llamadas en linea creada
en el 2013, la cual actualmente cuenta con méas de 400 millones de usuarios.
Este dato lo ubica en el cuarto puesto del ranking. Su principal diferencia con
WhatsApp es su funcionamiento multiplataforma, y que proviene de una

compafiia autofinanciada.

WhatsApp: no podia quedarse atras en el listado de aplicaciones moviles mas
descargadas en 2021. A pesar de quedar detras de Telegram incluso llevando
mas de 12 afios en el mercado, sigue siendo de las aplicaciones de mensajeria

instantanea mas utilizadas.

Zoom Uno: de los principales cambios que trajo consigo la pandemia del
COVID-19, fue la adaptacion del entorno fisico laboral y educativo a lo
digital. De esta manera, la aplicacion ZOOM Cloud Meetings, creada en 2011,
pasé de tener 10 millones de usuarios a finales de 2019, a tener 300 millones
finalizando abril de 2020.
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MX Takatak: Después de que el gobierno indio vetara por completo todo tipo
de entretenimiento de origen chino, optaron por promover las alternativas
locales, entre ellas MX Takatak. Una aplicacion de videos cortos,

popularmente llamada el “TikTok indio”.

Datos a los que pueden acceder las aplicaciones
Ya sea al registrarse en una tienda de aplicaciones o al descargar s aplicaciones
individuales, es muy normal estas soliciten autorizacion para acceder a la informacion del
movil. Ceupe Magazine (2019) enlista cuales son los datos a los que generalmente pueden
acceder las aplicaciones:
-La lista de contactos de teléfono y de e-mail.
-Al registro de llamadas.
-A los datos transmitidos por internet.
-A la informacién de su calendario.
-A los datos de localizacion del aparato.
-Al codigo de identificacion exclusivo de su aparato.

-A informacion que indica la manera en la cual se usa una aplicacion propiamente dicha.

Tiendas de aplicaciones
Las aplicaciones moviles ofrecen acceso en funcién del dispositivo del usuario y su sistema

operativo, al respecto, sefiala Galeano (2017):

Tanto App Store como Google Play surgieron en el afio 2008, aunque la App
Store se lanzd en julio y hasta el mes de octubre, cuando ya contaba con
100,000,000 descargas, aparecié Android Market, el primer nombre para la

tienda de aplicaciones de Google.

Es asi como el afio 2012, Google Play despeg6 al introducir la opcidn pagos in —app ,
asi como el permitir a los desarrolladores responder a los comentarios de los usuarios, ademas

de tener la habilidad de publicar aplicaciones en 49 idiomas con auto traduccién.


https://www.mxtakatak.com/
https://marketing4ecommerce.net/la-app-store-google-play-aumenta-su-distancia-sobre-apple/
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En total, estas dos tiendas anteriormente citadas son las dos apps store mas
importantes del mundo: han gestionado méas de 220.000 millones de descargas. Ambos sitios
ponen a disposicion del consumidor miles de aplicaciones con las cuales se pueden realizar
infinidad de tareas desde su dispositivo mdvil: cotidianas; de entretenimiento o trabajo; hasta

aplicaciones para animar fotografias.

Diferencia entre aplicaciones mdviles y sitios web

Segun Herazo (2020), las aplicaciones moviles muchas veces tienden a confundirse
con los sitios web, por eso es importante aclarar la diferencia que hay entre ambos. Las
aplicaciones moviles estan disefiadas para una plataforma o sistema operativo, por ejemplo,
iOS es para los iPhone y los sistemas Android usados por el resto de teléfonos; estas
aplicaciones se descargan por medio de la tienda de aplicaciones de cada dispositivo mévil

y muchas de estas pueden funcionar sin tener acceso a internet.

En el caso de los sitios web, se accede a estos por medio de un navegador y en
cualquier dispositivo es necesaria una conexion a internet para que funcionen, tampoco es

necesaria la descarga o la instalacion.

Aplicaciones mdviles, clasificacidén por su funcién y las méas usadas en Costa Rica

Las aplicaciones llegaron para quedarse, su principal funcion es procurar que algunas
actividades se realicen de forma mas sencilla y hasta reducir desplazamientos para ciertas
tareas. Estas plataformas estan disefiadas para disponer de ellas a través de dispositivos

moviles como tablets o smartphones segin Sanchez (2019).

Estas aplicaciones pueden tener diferentes caracteristicas, segun el objetivo deseado,
y se clasifican de la siguiente manera:

1. De accesibilidad

2. Ofiméticas

3. De juego

4. Aplicaciones web

Esta es la situacion actual en Costa Rica en cuanto la cantidad de conexiones a Internet
y disponibilidad de dispositivos moviles existentes en la poblacién costarricense a enero del
2021.
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Cantidad de poblacidn, distribucion de conexiones moviles e internet

ESSENTIAL HEADUNES FOR DIGITAL ADOPTION A
10 DATA SOURCES MEAN VAL C

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS*

P

3.90

MILLION

URBANISATION: vs. POPULATION vs. POPULATION
81.19 174.4% 81.29 76.2

ANNUAL CHANGE ANNUAL CHANGE N g 5 ANNUA
+0.9 3.59

AND

we o .
are. . ®| Hootsuite
social

Figura N. 2, Date Reportal (2021)

En la siguiente imagen se puede observar el ranking de las 46 aplicaciones méas usadas

por la poblacién costarricense.

Ranking de las aplicaciones més usadas en Costa Rica

Top Apps Ranking

Top Google Play Apps - Mast Popular Apps in Costa Rica | All | Top Free
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Figura N. 3, Similar Web (2021)
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Aplicacién Uber Eats

La historia de Uber

La aplicaciéon Uber en un inicio entro al pais como una opcion de transporte privado
con la facilidad de solicitar un servicio sin necesidad de exponerse en la calle o estar lidiando
con la direccion, sumado a la posibilidad de conocer el monto exacto de viaje desde la
solicitud del mismo. Esto Gltimo sin duda representaba un valor agregado para el consumidor

de la aplicacion.

Con el paso del tiempo, Uber ha diversificado sus servicios e implementd Uber Eats,
donde por medio de convenios con restaurantes y supermercados, se puede solicitar todo tipo
de alimentos. Por ultimo, se implementé Uber Flash, la cual trabaja similar a un servicio de

mensajeria para enviar o recoger articulos.
La pagina oficial de Uber (2020) afirma:

Uber surgio a partir de una simple idea: qué pasaria si pudiéramos pedir un
viaje desde el teléfono. Luego, esta idea crecid y rapidamente se convirtio en
una marca global disefiada para ayudarte a acercarte a tus objetivos donde
quiera que estés. Cuando cuentas con movilidad en tu ciudad, todo es posible.
Las oportunidades que se te presentan, de pronto, estan mas a tu alcance. Con
la ayuda de nuestra tecnologia, algo tan sencillo como tocar un boton para
pedir un viaje se transformd en miles de millones de interacciones entre

personas en todo el mundo para llegar a donde quieren.

Durante sus casi 5 afios de operacion en Costa Rica, Uber ha realizado aportes
significativos conectando a mas de 900 mil usuarios con 28,000 socios colaboradores a través

de su tecnologia. En Uber se ha demostrado que la tecnologia y la movilidad van de la mano.
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Mensaje de la campafia de comunicaciéon de Uber

El sitio web Rewiew (2021) menciona lo siguiente acerca de la campafia de Uber
Eats: “como parte de la estrategia de marketing analizada en medios como el mencionado
Marketing91, hay que decir que utiliza la estrategia de focalizacion diferenciadora para
compartir la cantidad de billetera que el cliente aporta y coémo aumentar el tamafio de la
billetera mediante la venta adicional. Si queremos definir el tipo de diferenciacién utilizada

por Uber, entonces podemos usar la terminologia de diferenciacién basada en costos”.

Dependencia digital de la poblacion mayor
En cuanto a la dependencia digital que presenta la poblacién mayor en el area

tecnologica y digital los estudios del Prosic revelan estos datos:

El Programa de Institucional de la Sociedad de la Informacion y el
Conocimiento de la UCR (Prosic-UCR) indica que para el 2017 en hogares
con solo mayores de 65 afios, Unicamente el 18,6 % contaba con computadora,
el 27,4% tenia acceso a internet y el 70,4 % contaba con teléfono movil,
también se sefiala que para ese grupo de edad la brecha digital es la mas grande
y la mas constante en el periodo entre 2010 y 2017. El pais ha logrado reducir
en alguna medida las brechas por nivel socioeconémico y por género, pero la

brecha digital por edad se mantiene constante.

También Rojas (2020) menciona que en investigaciones previas al respecto se
confirman la resistencia a aprender y a utilizar las TIC, estas relacionadas con el
desconocimiento y la falta de experiencia, también destaca emociones negativas asociadas
particularmente al miedo y vergiienza, falta de apoyo por parte de familiares, amistades y
personas facilitadoras.

Este autor afirma que, durante los procesos de aprendizaje de las TIC, las personas
mayores tienen que lidiar con estereotipos que los presentan como incapaces de aprender
nuevos contenidos en general y de aprender sobre las TIC en particular.

Factores que influyen en la decisién de compra del consumidor

Hay factores que influyen directamente a la hora de que un consumidor decide hacer
la compra de determinado producto, estos estdn directamente relacionados a sus deseos,
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necesidades personales. Entre los factores influyentes en los habitos de compra se encuentran

los personales, los sociales, los psicoldgicos y los culturales. (Ballesta, 2016)

a) Factores personales

Los factores personales que influyen en la compra de los consumidores son: la edad
del consumidor, ocupacion, situacion econémica, estilo de vida, la personalidad y el

autoconcepto.
b) Factores sociales

Los factores sociales influyen en la compra de los consumidores radican en el entorno
familiar, los compafieros de trabajo o en los circulos de amigos mas intimos.

c) Factores culturales

Los factores culturales influyentes en la compra de un consumidor son los valores

basicos, los comportamientos y los ideales.

La cultura es un elemento basico de los deseos de un individuo y su comportamiento
para satisfacer esas necesidades. Las influencias culturales son muy variadas y pueden

cambiar por paises, provincias, pueblos, barrios o incluso por familias.

d) Factores psicologicos

Los factores psicologicos influyentes en la compra de los consumidores incluyen

factores tales como: la percepcion, la motivacion, el aprendizaje, las creencias y las actitudes.

Psicologia del consumidor

La psicologia del consumidor estudia como cada consumidor toma sus decisiones a
la hora de compra, es decir, cdmo, cuando, donde y cada cuanto invierten dinero en una
compra Todas estas decisiones, claro estd, se influencian por otros factores y esta informacion
es aprovechada por las marcas para sus estrategias. A continuacion, tres opiniones diferentes

al respecto:
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Nardi (2017) define la psicologia del consumidor como un estudio del
comportamiento y estructuras mentales de los consumidores, con la finalidad de conocer sus
actitudes, motivaciones, creencias y valores. La informacion obtenida es muy importante

para la toma de decisiones de compra del consumidor.

Desde otra perspectiva Vasquez (2012) plantea las acciones y la informacion que el

consumir eligen varian de acuerdo con su ambiente es decir nunca son las mismas:

Los sentimientos, pensamientos y acciones de cada consumidor se modifican
a cada momento gracias a que su medio ambiente esta también en constante
movimiento, los ciclos de vida de los productos son mas breves y las empresas
se ven en la necesidad de revisar de forma constante sus estrategias de
marketing.

Los sentimientos, pensamientos y acciones de los consumidores tienen
importantes interacciones con su medio ambiente, proporcionando
informacion a los mercadologos sobre las preferencias de algunos productos
0 servicios y el porqué de esas preferencias.

El intercambio entre los seres humanos es algo inevitable, el comportamiento de los
consumidores consiste en que las personas entreguen dinero a otras para obtener productos y
servicios, que satisfagan necesidades.

Ramirez (2017) plantea una definicion mas elemental, pero mas funcional: “la
psicologia del consumidor es la interfaz entre la mercadotecnia y la psicologia, cuya finalidad
consiste en conocer los habitos de consumo y el proceso de decisiones de compra (entre otros

aspectos) de quienes adquieren un producto”.

Momentos del proceso psicologico

Desde el momento en el cual el consumir decide hacer una compra hasta que la
finaliza intervienen una serie de factores definidos por las vivencias, experiencia, recuerdos,
deseos, sentimientos, conocimiento, entre muchos elementos que el consumidor toma en

cuenta. A continuacion, se detalla cada uno segun lo que Estrada (2020) menciona:


https://www.informabtl.com/lado-b-la-mercadotecnia-esta-mas-cerca-nunca/
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a) Percepcién

Es el canal por donde el consumidor crea su propio almacén de informacién sobre
el producto, esto puede incidir, para bien o para mal, en la intenciéon o decision de
compra. Aqui entra la informacion recibida por medio de los diferentes érganos de la

percepcion: el olfato, el oido, el tacto y el gusto.

b) Atencién

El segundo momento es la atencion, proceso en el que se filtra la informacidn,
mensajes y estimulos recibidos para dejar solamente lo relevante, ignorando los

mensajes que no son importantes.

c) Emocion

El tercero es la emocidn, cuando las personas generan una reaccion emocional, mas
impulsiva y espontanea, y no muy racional. En este momento la publicidad involucra

elementos y mensajes que generan emociones.

d)Memoria

En la fase de la memoria se habla de experiencias. La memoria a corto plazo es la que
se olvida y la de largo plazo es la que no se olvida, y es en esta Gltima es en la que

quieren estar todas las marcas.

e) Pensamiento

Suele verse en campafas publicitarias de marcas que generan empatia liderando
iniciativas de responsabilidad social o de conservacién del medioambiente para que los

usuarios y sus consumidores piensen mas en ellas.

f) Motivacion

La motivacion es el impulso, la energia interna que impulsa a comportarse o a la
accion. Hay dos clases de motivacion: la intrinseca, el impulso interno cuando se tiene
interés genuino en algo; y la motivacién extrinseca relacionada al consumo de marcas

que dan validacion social, por ejemplo, Rolex.
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g) Eleccion y decision

Existen dos sistemas de pensar. El sistema 1 que toma decisiones de manera
rapida, sin mayor gasto mental y con una gran probabilidad de error, este es para compras
de baja implicacion en donde no se piensa demasiado. Y el sistema de pensamiento 2,
en el dénde se toma mucho mas tiempo, es mas racional porque el cerebro se cansa mas,
investiga y se disminuye la probabilidad de equivocarse, esto es para compras de alta

implicacion como la compra de una casa.

h) Aprendizaje

Basada en la Teoria del Reforzamiento de Frederick B. Skinner (1904-1990), la
cual justifica el funcionamiento de la conducta humana como respuesta a ciertos
estimulos, donde si tras realizar cierta conducta se recibe recompensa es mucho mas

probable que esta se repita.

Segmentacion

Jaramillo, Guerrero, Garcia (2018) la definen como el proceso de dividir el mercado
total para un producto en particular o una categoria de productos; la segmentacion crea
grupos donde sus miembros tengan aficiones, gustos, necesidades, deseos o preferencias

similares, pero donde los grupos mismos son diferentes entre si.

Ruiz (2018) afirma: “la segmentacion de mercado, también conocida como
segmentacion de clientes o segmentacion de audiencias, es un método por el cual se pueden
dividir a los clientes potenciales en distintos grupos, los cuales, permiten que las empresas
puedan enviar mensajes personalizados a las audiencias correctas. La segmentacion como
término general puede dividirse en otras grandes categorias como segmentacion por

ubicacion, u otras categorias mas precisas como segmentacion por edad”.

La segmentacion es uno de los procesos mas importante cuando se desea dar conocer
un producto porque al conocer el mercado meta ideal es posible focalizar la camparia en ellos
y no invertir mas propuesto del debido, también facilita la eleccion de los medios de

comunicacion y estrategia efectivas.
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Variables de segmentacion de mercado

Para segmentar un mercado es necesario considerar una serie de variables para definir
el segmento de mercado de manera clara y precisa. Segun Fernandez (2009) las variables de

segmentacion que se deben considerar son:

Variables demograficas

Las variables demograficas tienen la caracteristica particular de ser las Unicas

medibles en forma estadistica. Dentro de este grupo se encuentran variables como:

e Edad

e Sexo

¢ Nivel socioeconémico
e Estado civil

¢ Nivel académico

e Religion

e Caracteristicas de vivienda

Variables geograéficas

Se refiere a las variables ambientales que dan origen a las diferencias en la
personalidad de comunidades por su estructura geogréafica, en este grupo se encuentran
variables como:

e Unidad geografica
e Condiciones geogréficas
e Raza

e Tipo de poblacién

Variables psicograficas

En la actualidad, las variables psicograficas han tenido una influencia total en los
motivos y decisiones de compra del consumidor, no son claramente perceptibles y no siempre

pueden medirse.

e Grupos de referencia
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Clase social
Personalidad

Cultura

Ciclo de vida familiar

Generacion

Generaciones baby boomers

Nacidos entre 1945- 1964

En el sitio web Group (2017) se describe como baby boomers a las personas nacidas
durante el baby boom sucedido en algunos paises en el periodo contemporaneo y
posterior a la Segunda Guerra Mundial. Los baby boomers a menudo se asocian con
el movimiento por los derechos civiles, la causa feminista en la década de 1970, los

derechos de los homosexuales, los discapacitados, asi como el derecho a la intimidad.

Las caracteristicas principales son:

Dominan el mercado con 2,3 billones de délares en poder adquisitivo.

Cargan con la lacra de los estereotipos ‘seniors’ alejados y ajenos a todo lo digital.
Su red social preferida es Facebook.

Como ‘inmigrantes digitales’ necesitan mas tiempo para interiorizar la dindmica
digital, pero no por ello hay que utilizar una comunicacion condescendiente.

El 91% de los baby boomers usa una 0 mas redes sociales.

El uso de internet entre los adultos mayores esta creciendo, usan estas herramientas
para cerrar la brecha entre ellos y sus seres queridos que viven lejos y como una forma
de reconectarse con amigos de la juventud y la infancia.

Tienen un 19% mas de probabilidades de compartir contenido, en comparacion con
cualquier otra generacion, y estan mas predispuestos a compartir contenido de tipo
politico en redes sociales.

Las explicaciones para el aumento del uso de la tecnologia y las redes sociales entre

los baby boomers, son entre otras, el avance del uso del teléfono inteligente.
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Generacion X

Nacidos entre 1965 y 1979.

Segu el sitio web Group (2017) a esta generacion le toco vivir la llegada del CD, el
ordenador portatil, el walkman y el fin de los casetes y videocasetes. Tambien el
nacimiento de internet y la burbuja “punto com” en la década de los 90, por eso

actualmente, parte de esta generacion se resiste a utilizar tecnologias mas actuales.

Entre las caracteristicas principales destacan:

Desea entretenerse, socializar con amigos y pasar mas tiempo viajando, mas que ir de
compras.

Tener una vida social activa es una parte importante de llevar un estilo de vida
saludable.

La salud y hacer ejercicio fisico es prioritario para ellos.

En el entorno digital se dice que nacieron en una época de cambios y no necesitan de
internet para vivir sus vidas o divertirse. Sin embargo, estan abiertos a probar
innovaciones tecnoldgicas que hagan su dia a dia mas facil.

Interesados en la conveniencia del e-commerce y las cajas por suscripcion.

Para sus familiares y amigos utilizan aplicaciones de mensajeria instantanea como
Whatsapp o Facebook Messenger.

Para comunicarse con las marcas, siguen utilizando medios tradicionales como
teléfono y e-mails porque prefieren la interaccion con personas antes que con

maquinas.
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CAPITULO 11l MARCO METODOLOGICO

Uber Eats

Las plataformas digitales han sido un gran aliado para la generacién de autoempleo y
de oportunidades de emprendimiento. EI sitio web Rumbo Econémico (2020) resalta el
crecimiento que la plataforma Uber Eats experimento en 2020, al alcanzar 3.000 socios
restaurantes, vs. 2019, cuando contaba con 2.100.

Lo anterior es el resultado del apoyo recibido de parte del mercado local, restaurantes
locales, cadenas e internacionales que se registraron en la aplicacion, lo cual representa un

aumento de mas del 42% con respecto a 2019.

Este afio, la aplicacion Uber Eats incluyd més de 350 tiendas diferenciadas, por
ejemplo: farmacias, tiendas de conveniencia, floristerias, implementos deportivos y

tecnologicos, veterinarias, entre otras.

Metricas que afirman el impacto de Uber Eats a nivel global:

e 70% — Aumento en los restaurantes asociados activos afio tras afio.
e 70% — Crecimiento de usuarios activos mensuales en el tercer trimestre.

e 60% — Aumento en nuevas incorporaciones de restaurantes PYMES afios tras afio.

Enfoque de la investigacion

En el libro Metodologia de la investigacion, Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018)
mencionan: “toda investigacion se inicia con una idea que se desarrolla paulatinamente. Pero
para comenzar una investigacion necesitas primero conocer las rutas que han sido construidas
por las comunidades cientificas para estudiar cualquier tema, fendmeno o planteamiento. Hay
tres rutas fundamentales: la cuantitativa, la cualitativa y la mixta. Por ello, antes que cualquier
otra cuestion vamos a revisarlas en términos generales, para que las conozcas y sepas qué las

caracteriza; y luego, vamos a profundizar en ellas”. (p. 4)


https://www.ubereats.com/cr
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Enfoque cualitativo

Sampieri (2018), citando a Lindlof y Taylor, 2018; Punch, 2014, Lichtman, 2013,
Morse, 2012, Encyclopedia of Educational Psychology, 2008; menciona: “la investigacion
desde la ruta cualitativa se enfoca en comprender los fendmenos, explorandolos desde la
perspectiva de los participantes en su ambiente natural y en relacion con el contexto.
Seleccionas el enfoque cualitativo cuando tu propdsito es examinar la forma en que ciertos
individuos perciben y experimentan fendmenos que los rodean, profundizando en sus puntos

de vista, interpretaciones y significados” (p.390)

Para efectos de la presente investigacion se utilizara este enfoque porque no se
analizaran datos, sino testimonios y experiencias de las personas a quienes se incluiran en

este estudio.

Disefno

Sampieri (2018) comenta lo siguiente: “varios autores definen diversas tipologias de
los disefios cualitativos. Como es dificil resumirlas en estas lineas, habremos de adoptar la
mas comuan y reciente y que no abarca todos los marcos interpretativos, pero si los
principales. Tal clasificacion considera los siguientes disefios genéricos: a) teoria
fundamentada, b) disefios etnograficos, c¢) disefios narrativos, d) disefios fenomenolégicos,

e) disefios de investigacion-accion y g) estudios de caso cualitativos”

Para efectos de esta investigacion el disefio elegido es el fenomenologico, para el cual

Sampieri (2018) nombra las siguientes caracteristicas: (p.523)

* Exploran, describen y comprenden las experiencias de las personas respecto a un

fendbmeno

* El fenomeno se identifica desde el planteamiento y puede ser tan variado como la

amplia experiencia humana

* Comparan similitudes y diferencias entre las experiencias de los participantes

respecto al fenébmeno considerado e integran una experiencia general o comdn
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* Se busca entender con las experiencias de la persona o maltiples perspectivas, un

fenémeno.

En esta investigacion es necesario conocer el comportamiento de determinada
poblacion con respecto a una campafia de comunicacion, su entendimiento y si existe la

persuasion necesaria para completar el proceso de compra.

Fuentes de informacion

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) afirman: “en las investigaciones es de vital
importancia contener fuentes de informacién (lideres, redes, grupos, organizaciones) e
investigadores potenciales (socios), asi como a las personas conflictivas y a quienes puedan

entorpecer la investigacion.” (p. 596)

Poblacion

Sampieri (2018) la describe como “una poblacion es el conjunto de todos los casos
que concuerdan con una serie de especificaciones (Chaudhuri, 2018 y Lepkowski, 2008b).
Una deficiencia que se presenta en algunos trabajos de investigacion es que no describen lo
suficiente las caracteristicas de la poblacion o consideran que la muestra la representa de
manera automatica. Por ello, es preferible establecer tales caracteristicas con claridad, con la

finalidad de delimitar cudles seran los parametros muestrales”

La poblacion elegida para esta investigacion cuenta con las siguientes caracteristicas:
hombres y mujeres dentro de un rango de edad de 55 a 65 afios de la poblacidn costarricense,
especificamente de la provincia de San Jose y que habiten en el cantdén de Coronado. Esta
poblacion, en su mayoria, estd laboralmente activa o pensionada por lo que cuentan con
ingresos propios. Si tienen hijos, estos ya no dependen econémicamente de ellos y tienen

mas tiempo libre disponible.

Muestra

Sampieri (2018) define muestra como “en la ruta cualitativa, es el grupo de personas,

eventos, sucesos, comunidades, etc., sobre el cual se habran de recolectar los datos, sin que
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necesariamente sea estadisticamente representativo del universo o poblacion que se estudia”.

(p.427)

Tipos de muestra
Muestro no aleatoria

Para Hernandez-Sampieri y Mendoza en este caso se centra sobre “que o quienes” se
va a recolectar datos (personas u otros seres vivos, objetos, sucesos, colectividad de estudio.
(p.236)

La muestra para esta investigacion esta conformada por hombres y mujeres de 55 a
65 del canton de Vézquez de Coronado, que tengan acceso a tecnologia (computadora
portatil, tableta o celular), sean usuarios de internet y posean correo electronico.

Tamano

En los estudios cualitativos el tamafio de muestra no es importante desde una
perspectiva probabilistica porque el interés del investigador no es extender los resultados de
su estudio a un universo mayor. Lo que se busca en la indagacion cualitativa es profundidad.
Por tal razdn conciernen casos o unidades (participantes, organizaciones, manifestaciones
humanas, eventos, animales, hechos, etc.) que ayuden a entender el fenémeno de estudio y a

responder a las preguntas de investigacion. (Sampieri 2018)

En investigaciones donde el disefio es fenomenoldgico, lo recomendable es que la
muestra sea de diez casos y, para efectos de esta investigacion y al instrumento a aplicar, ese

sera el tamafio de muestra.

Caracteristicas de inclusion y exclusion
En cuanto a este tema Sampieri (2018) define lo siguiente:

Las poblaciones deben situarse de manera concreta por sus caracteristicas de
contenido, lugar y tiempo, asi como accesibilidad. De nada te sirve plantear
un estudio si no es posible que tengas acceso a los casos o0 unidades de interés.
Es importante perfilar con exactitud los criterios de inclusién y exclusion de

la muestra. Por ejemplo, en algunos estudios suele precisarse el perfil de los
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casos a seleccionar por edad, género, nivel socioeconémico, escolaridad,
estado civil, etc. Ademas, en investigaciones médicas por tipo de enfermedad,

estadio de esta y determinadas prescripciones.

Criterios de inclusién para la investigacion

e Hombres y mujeres

e Adultos que estén en el rango de edad de 55 a 65 afios

e Vivir en el canton de Vésquez de Coronado

e Tener acceso a tecnologia (celular, computadora, tableta)
e Consumir planes de internet

e Acceso a correo electronico

e Acceso a la plataforma Uber

Criterio de exclusién para la investigacion

e Personas que no estén en el rango de edad de 55 a 65 afios
e Vivir fuera del Cantén de Vasquez de Coronado
e No ser usuarios de tecnologia (celular, computadora, tableta)

e No tener acceso a correo electronico

Unidades de analisis

“Unidades de analisis o contenido de segmentos de los datos narrativos para ir
generando o descubriendo categorias que describan los conceptos de interés y sus vinculos,
los cuales conforman el planteamiento del problema y permiten entender el fendmeno bajo

analisis.” (Herndndez-Sampieri y Mendoza p.472)



Tabla 1, Cuadro de Unidad de andlisis
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Obijetivo general:

Investigar la influencia de la campafia de comunicacién que implementa Uber Eats via correo electronico en el uso

de esta aplicacion por adultos de entre 55 y 65 afios del cantén de Coronado, provincia de San José, durante el

segundo cuatrimestre 2021.

Objetivo Unidad de Categorias Sub Definicion Conceptual | Instrumento ftem
especifico Anélisis categorias
Identificar los | Elementos de | 1-Publicidad 10-E-mail 1-Publicidad: Entrevistaa | 1-10
principales la campaia 2-Promocién marketing Cualquier forma profundidad
elementos de de de ventas pagada de
la campafia de | comunicacié | 3-Marketing presentacion y
comunicacion | n (HCIM). directo promocion no
de Uber Eats. 4-Medios personales de ideas,
digitales bienes o servicios, por
(correo un patrocinador

electronico)
5-Mensaje
publicitario
6-Medios de
comunicacion
utilizados
7-Concepto de
venta
8-Concepto
creativo
9-Tono de
comunicacion

de la campafia

identificado ( Kotler,
Amstrong, 2012)

2-Promocion de
ventas:

Es la actividad que
estimula la demanda
que financia el
patrocinador, ideada
para complementar la
publicidad y facilitar
las ventas personales.
Con frecuencia,
consiste en un

incentivo temporal
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para alentar una venta
0 una compra. Muchas
promociones de
ventas se dirigen a los
consumidores. Los
premios que ofrecen
las cadenas de comida
rapida en conjunto a
filmes populares son
ejemplos de ello
(Stanton,
Etzel,Walker, 2007, p.
506).

3-Marketing directo:
Usa informacién
precisa del pablico
objetivo como el
nombre, teléfono,
direccidn, intereses,
entre otros, se

crean mensajes
directos para ese
consumidor. Los
canales de contactos
utilizados son: e-
mails, llamadas,
mensajes y correo
directo. (Mesquita,
2018)



https://rockcontent.com/es/blog/marketing-directo/
https://rockcontent.com/es/blog/marketing-directo/
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4-Medios Digitales:
Son herramientas de
visibilidad y
posicionamiento en
linea, con las que
puedes optimizar tus
relaciones con tus
clientes actuales y
potenciales,
comunicandote con
ellos a través del canal
mas efectivo. (Silva,
2019)

5- Mensaje
publicitario

Segun Uriarte (2020)
el principal objetivo
del mensaje
publicitario es dar a
conocer un producto,
un servicio o bien una
institucion los
propdsitos son
generalmente de tipo
comercial y son
mecanismos de
promocion. Tienen
una enorme presencia
en los medios de

comunicacion sea
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impreso, digital,

audiovisual o radial.

6- Medios de
comunicacion
utilizados

El éxito de una
campaiia publicitaria
depende de aspectos
importantes como su
audiencia, el mensaje
y la frecuencia con
que se exhiban
ademas del
presupuesto.

Ademas de los puntos
mencionados
anteriormente, otro
aspecto importante
son los medios de
comunicacion, Esneca
(2020) menciona que
son las vias por la que
se da conocer el
mensaje y los divide
en tradicionales y
medios alternativos.
Entre los tradicionales
cita los siguientes:
Radio

Television
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Prensa

Internet

Y los medios
alternativos son los
siguientes:

Eventos propios de la
marca

Eventos de
terceros(patrocinador)
Mupis, vallas,
publicidad en
transporte publico etc.
Embajadores de marca
El boca a boca

7-Concepto de venta
Se trata de todas las
actividades que llevan
al intercambio de un
bien o servicio por
dinero. Las empresas
cuentan con
organizaciones de
ventas que se dividen
en diferentes equipos,
que suelen definirse
segun estos aspectos:
la region a la que se
dirigen, el producto o
servicio que venden y

el cliente objetivo
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(Rios, 2021)

8- Concepto creativo
El sitio web Umbral
21 (2021) menciona lo
siguiente acerca del
concepto creativo: “es
la fase previa para la
realizacion del
anuncio, siendo asi la
responsabilidad del
departamento de
creatividad, decidir
cual serd la

estrategia publicitaria”
Es el momento en que
se define “qué a
vamos a decir y
como”, se trate de
poner en
funcionamiento el
“reason why” que lo
que significa es
contarle al
consumidor los
beneficios del
producto que se esta
promocionando y la
importancia de

adquirirlo.



https://umbral21.com/carreras/
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9- Tono de
comunicacion de la
campana

Cuando se habla del
tono de una acompana
se refiere a que
sentimientos se van a
apelar en la persona
que recibe el mensaje
0 el publico objetivo
de la camparfia. Esto
quiere decir que puede
ser mas emocional o
racional o una
combinacion de
ambos. Rodriguez
(2015) menciona que
el tono perfila el
caracter de la campafia
y da unos ejemplos de
cOmo puede sentirse

una campafia:

Emocional, Racional

10-E-mail marketing
es la comunicacion
entre una empresay
sus clientes o clientes
potenciales, a traves
de correo electronico.

Inicialmente, el uso
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del e-mail como
herramienta de
marketing era visto
COMo una version
digital de

los anuncios enviados
atraves de la
correspondencia
(también conocida
como correo directo).
relevantes para quien
los recibia.

(Borges C. ,
Rockcontent, 2017).

Valorar los
elementos
comunicaciona
les de esta
camparfia que
han sido
eficientes en
cuanto a lo que
la marca desea

comunicar.

1-Eficiencia
de

los elementos
comunicacio

nales.

EFICIENCIA
DE:
2-Mensaje
publicitario.
3-Medios de
comunicacion
utilizados.
4-Concepto de
venta.
5-Concepto
creativo.
6-Tono de
comunicacion

de la campania.

Dependenci

a digital

1-Eficiencia

publicitaria

El concepto de
eficacia publicitaria se
asocia a la medicion
de los resultados de un
anuncio o campafia
publicitaria. Estos
resultados se definen
en funcion de los
objetivos publicitarios
que se pretenda
alcanzar con dicho

anuncio o campafia.

Entrevista a

profundidad

11-15



https://rockcontent.com/es/blog/formas-de-publicidad-online/
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(GabiC., 2015)

2- Eficiencia de los
medios de
comunicacion
utilizados

La mejor forma de
usar la publicidad es a
través de una campafa
integral que hace
Ilegar el mensaje
elocuentemente al
consumidor a través
de medios especificos
para captar
directamente su
atencion. Es aqui
donde entra saber
diferenciar los medios
de comunicacion y
saberlos utilizar de la
mejor forma. Uno
debe tener un buen
plan para que permita
adaptar nuestro
mensaje a cada medio
de comunicacion
conociendo sus
ventajas e
inconvenientes.

Los medios de
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comunicacion estan
divididos en ATL
(Above The Line) y
BTL (Below The
Line) por sus siglas en
ingles. ATL
representa todos los
medios masivos donde
podemos difundir
nuestro mensaje. BTL
consiste en el empleo
de formas no masivas
de comunicacion para
difundir nuestro
mensaje a un
segmento especifico.
Conocer tu producto y
reconocer el segmento
especifico al que
quieres llegar es clave
para poder saber que
medio debes utilizar.
Si tu producto es
masivo deberias de
utilizar una
combinacion de
medios
convencionales y
alternos para poder
Ilegar a todos los

clientes potenciales,



https://tactic-center.com/inbound-marketing/que-es-la-segmentacion-de-mercado/
https://tactic-center.com/inbound-marketing/que-es-la-segmentacion-de-mercado/
https://tactic-center.com/inbound-marketing/que-es-la-segmentacion-de-mercado/
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sin embargo, esto
requiere un
presupuesto elevado
que debe ser
administrado,
idealmente.

Si tu producto es
selectivo (0jo, esto no
quiere decir exclusivo
0 de gama alta) y
sabes que le debes de
Ilegar a un segmento
especifico, te
recomendamos usar
medios alternos.
Requieren de un
menor presupuesto
publicitario y seras
mas eficiente a la hora
de llegarle a clientes
potencial
4-Eficiencia de las

ventas

Veamos las ventas por
un momento como un
proceso de
produccioén, donde el
insumo son los
contactos de posibles

compradores y el
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resultado es el ingreso
generado. Medir el
resultado esta bien,
pero para acelerar el
crecimiento en
ventas es importante
medir la eficiencia de
las ventas, es decir,
evaluar

los indicadores
relacionados con el

proceso comercial.

Los indicadores méas
importantes son:
-Tiempo del ciclo de
ventas: Para analizar
este indicador es
necesario medir
cuanto tiempo le toma
en promedio al
prospecto convertirse
el cliente (a partir del
primer contacto), asi
como el tiempo
promedio que
transcurre en cada una
de las etapas.
-Porcentaje de
conversion de cada

etapa: Este indicador



https://blog.growxco.com/articulos/aumenta-tus-ventas-con-inbound-sales
https://blog.growxco.com/articulos/aumenta-tus-ventas-con-inbound-sales
https://blog.growxco.com/articulos/aumenta-tus-ventas-con-inbound-sales
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te permite saber en
qué fase del proceso
de ventas hay una
menor cantidad de
prospectos que
abandonan el proceso
y tomar acciones para
mejorarlo.

-Valor ponderado del
proceso: Es decir, si
todas las
oportunidades de
venta se cerraran en
un periodo
determinado, ¢cuanto

dinero representaria?

5- Eficiencia del
concepto creativo.

Los responsables de
marketing se han
acostumbrado a que su
trabajo se cuestione
con demasiada
frecuencia. Sobre
todo, por la tendencia
que existe de entender
la eficacia de la
publicidad exclusivam
ente en términos de

ventas a corto plazo.



https://arrontesybarrera.com/creatividad/
https://arrontesybarrera.com/creatividad/
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Porque claro, cuando
las ventas no
aumentan, todos
sefialan al
departamento de
marketing porque “su”
publicidad no ha sido

efectiva.

Se dice que la
publicidad que
funcionay se valora
es aquella en la que se
produce un cruce
entre creatividad,
ventas y marca. O,
dicho de otra forma,
una creatividad que
produce un aumento
de las ventas y mejora
la percepcion de la
marca para los

consumidores.

En ambos casos,

la eficacia

publicitaria ha sido
valorada como un mix
de creatividad, ventas
y marca. Es mas,
podriamos decir que

son camparias en las
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que la creatividad se
ha premiado por
influir en el
comportamiento de
los consumidores,
aportar valor a la
marca y producir un
beneficio en ventas
medible. (Barrera,
2018)

6- Eficiencia del tono
de comunicacion de la
campafa

Comienza con
comprender quién es
nuestra audiencia y
elegir el idioma
correcto para
comunicarte con

ellos. Luego identifica
los valores de vuestra
marca, estos los debes
tener en cuenta al crear
contenido y al
comunicarte con tus

lectores.

Con estos elementos
definidos, se pueden

establecer pautas claras
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para garantizar que

el tono de marca se
refleje en todas las
comunicaciones que
envie tu marcay en
todas tus estrategias de
marketing. A medida
que los miembros del
equipo se familiarizan
con las pautas y como
usar el tono preferido
de la marca, se vuelve
mas fécil crear nuevo
contenido que esté en

linea con esta vision.

Constatar si el
mensaje de la

campana de

1-Mensaje de
la campafia
de

4. Factores que
influyen en la

decision de

5-
Percepcion

6-Atencion

1-Como parte de la
estrategia de

marketing de Uber

Entrevista
a

profundidad

16-23
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comunicacion
ha influido en
la utilizacion
de la
aplicaciony
decision de
compra en
adultos de
entre 55y 65

afos.

comunicacio
n publicitaria.
2-Utilizacion
de la
aplicacion.
3-Decision de

compra.

compra:
-Sociales
-Culturales
-Psicologicos
-De la
personalidad.

7-Emocidn
8-Memoria
O-
Pensamient
0

10-
Motivacion
11-Eleccidn

y decision

analizada en medios
como el mencionado
Marketing,91, hay que
decir que utiliza la
estrategia de
focalizacion
diferenciadora para
compartir la cantidad
de billetera que el
cliente aporta y como
aumentar el tamafio de
la billetera mediante la
venta adicional. Si
queremos definir el
tipo de diferenciacion
utilizada por Uber,
entonces podemos
usar la terminologia
«Diferenciacion
basada en costos».
Uber utiliza la
estrategia de
posicionamiento de
precios y basada en
los beneficios del
usuario para atraer
clientes de diferentes
estratos de la
sociedad.

2-La historia de Uber

surgio a partir de una
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simple idea: qué
pasaria si pudiéramos
pedir un viaje desde el
teléfono. Luego, esta
idea crecid y
rapidamente se
convirtio en una
marca global disefiada
para ayudarte a
acercarte a tus
objetivos donde quiera
que estés. Cuando
cuentas con movilidad
en tu ciudad, todo es
posible. Las
oportunidades que se
te presentan, de
pronto, estan mas a tu
alcance. Con la ayuda
de nuestra tecnologia,
algo tan sencillo como
tocar un boton para
pedir un viaje se
transformo en miles
de millones de
interacciones entre
personas en todo el
mundo para llegar a

donde quieren.

Durante sus casi 5
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afios de operacion en
Costa Rica, Uber ha
realizado aportes
significativos
conectando a mas de
900 mil usuarios con
28,000 socios
colaboradores a través
de su tecnologia. En
Uber hemos
demostrado que la
tecnologia y la
movilidad van de la
mano. No ha sido
facil. Como pioneros,
hemos operado con
obstaculos y lo hemos
hecho con gusto,
porque ofrecemos una
plataforma que ha
beneficiado a miles de
familias

costarricenses.

4-Factores que
influyen en la decision
de compra del

consumidor

Un consumidor

buscara, seleccionara
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y comprara un
producto o servicio
sobre una base de
satisfacer deseos y
necesidades
personales. A menudo
vemos esta accion,
como la solucién a un
problema. Hay varios
factores que influyen
en nuestros habitos de
compra: factores
personales, sociales,
psicoldgicos y
culturales...Y las
empresas de
comunicacion
analizamos
diariamente como
estos factores influyen
en el consumidor final
y en su
comportamiento, de
forma que podamos
establecer un plan de
comunicacion

que conecte las
necesidades de venta
de un producto o
servicio, con el

consumidor que lo
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demanda o desea.
(Ballesta, 2016)

-Factores personales

Los factores
personales que
influyen en la compra
de los consumidores
son la edad del
consumidor,
ocupacion, situacion
econdmica, estilo de
vida, la personalidad y
el autoconcepto
(Ballesta, 2016).

-Factores sociales

Los factores sociales
que influyen en la
compra de los
consumidores los
encontramos en el
entorno familiar, en
los comparieros, en los
circulos de amigos
mas intimos (Ballesta,
2016)
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-Factores culturales

Los factores culturales
que influyen en la
compra de un
consumidor son los
valores basicos, los
comportamientos y los
ideales (Ballesta,
2016).

La cultura es un
elemento béasico de los
deseos de un
individuo y su
comportamiento para
satisfacer esas
necesidades. Las
influencias culturales
son muy variadas y
pueden variar por
paises, provincias,
pueblos, barrios o
incluso por familias
(Ballesta, 2016).

-Factores psicoldgicos

Los factores
psicologicos que
influyen en la compra

de los consumidores
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incluyen factores tales
como la percepcion, la
motivacion, el
aprendizaje, las
creencias y las
actitudes (Ballesta,
2016)

5-Percepciodn:

Es el canal por donde
el consumidor crea
su propio almacén de
informacion sobre el
producto, que puede
incidir, para bien o
para mal, la intencion
0 decision de
compra. Aqui entran
la informacion que
nos proveen los
diferentes 6rganos de
la percepcion, como
son el olfato, el oido,
el tacto y el gusto.
(Estrada, MKT
University, 2020)

6-Atencion:
El segundo momento
es la atencion,

proceso en el que se
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filtra la informacion,
mensajes y estimulos
recibidos para dejar
solamente lo
relevante, ignorando
los mensajes que no
son importantes.
Aqui se centra el
marketing de
atraccion y el
inbound marketing,
con el objetivo de
llevar a la audiencia
a través de diferentes
fases, para captar su
atencion, y acercarlas
cada vez més a la
marca. (Estrada, MKT
University, 2020)

7-Emocion:

El tercero es la
emocion, cuando las
personas generan una
reaccién emocional,
mas impulsiva 'y
espontanea, y no muy
racional. En este
momento la
publicidad involucra

elementos y mensajes
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que generan
emociones, por
ejemplo: las licoreras
comercian con la
euforia y el disfrute,
y las aseguradoras
con el miedoy la
aversion a la pérdida.
Actualmente esta en
discusion si la
emocion es realmente
el boton de compra
de las personas
(Estrada, MKT
University, 2020)

8-Memoria:

En la fase de la
Memoria se habla de
experiencias.
Pongédmonos en
situacién: trae a tu
memoria la asistencia
a un concierto:
icuantas de las cosas
que pasaron durante
el evento recuerdas?,
Jtuviste experiencias
memorables?,
seguramente

recuerdas a los
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artistas y lo que pasé
en el evento, pero no
las marcas que
estaban en segundo

plano.

9-Pensamiento:

Suele verse en
campanas
publicitarias de
marcas que generan
empatia liderando
iniciativas de
responsabilidad
social o de
conservacion del
medioambiente, para
que los usuarios y
sus consumidores
piensen mas en ellas.
Son iniciativas de
afinidad de
Lovemarks, de amor
a las marcas, para
que los consumidores
tengan simpatia con
los propdsitos de las
marcas. (Estrada,
MKT University,
2020)
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10-Motivacion:

La motivacion es el
impulso, la energia
interna que nos lleva
a comportarnos, a la

accion. Hay dos

clases de motivacién:

la intrinseca que el
impulso interno
cuando se tiene
interés genuino en
algo, como por
ejemplo un deporte,
que nos moviliza a
practicarloy a
comprar
determinados
productos; y la
motivacion
extrinseca, que se
relaciona con la
presion del
componente social y
al concepto de
consumo conspicuo,
que se refiere al
consumo de marcas
que dan validacion
social, como adquirir
marcas como Adidas

0 Rolex, asi los
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productos sean
copias. (Estrada,
MKT University,
2020)

11-Eleccion y
decision:

En esta fase
hablamos de
heuristico, cuyo
principal exponente
es el economista
Daniel Kahneman,
quien explico que es
un proceso en donde
gastamos menos
energia mental, para
llegar a decisiones
mas rapidas y en
donde se suele
cometer errores.
Segun Kahneman,
tenemos dos sistemas
de pensar. El sistema
1 que toma
decisiones de manera
rapida, sin mayor
gasto mental y con
una gran
probabilidad de

error, este es para
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compras de baja
implicacion, como la
compra de chicles, en
donde no se piensa
demasiado. Y el
sistema de
pensamiento 2, en el
que se toma mucho
mas tiempo, es mas
racional, el cerebro
se cansa mas,
investiga y se
disminuye la
probabilidad de
equivocarse, que es
para compras de alta
implicacion, como la
compra de una casa,
en donde se
comparan diferentes
alternativas. (Estrada,
MKT University,
2020)
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Instrumento

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) lo describe asi:

La entrevista cualitativa es mas intima, flexible y abierta que la cuantitativa
(Savin-Baden y Major, 2013 y King y Horrocks, 2010). Se define como una
reunion para conversar e intercambiar informacion entre una persona (el

entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados).

Las entrevistas se dividen en estructuradas, semiestructuradas y no
estructuradas o abiertas (Ryen, 2013; y Grinnell y Unrau, 2011). En las
primeras, el entrevistador realiza su labor siguiendo una guia de preguntas
especificas y se sujeta exclusivamente a esta (el instrumento prescribe qué
cuestiones se preguntaran y en qué orden). Las entrevistas semiestructuradas
se basan en una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad
de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mas
informacion. Las entrevistas abiertas se fundamentan en una guia general de

contenido y el entrevistador posee toda la flexibilidad para manejarla. (p.449)

Para esta investigacion y, debido a la naturaleza del tema de estudio, la entrevista fue
el instrumento elegido y se aplicara a una muestra de 10 personas con el fin de obtener la

informacidn deseada y cumplir los objetivos de estudio.

La entrevista contd con 23 preguntas abiertas, las cuales fueron desde informacion
muy general hasta méas especifica. Conforme esta transcurria, incluso surgieron nuevas
preguntas en funcion de obtener la informacion requerida para investigacion, ademas se les
mostré una imagen relacionada a la publicidad implementada por Uber Eats via correo

electronico con el fin de que reconocieran de qué se les estaba hablando. (Ver Anexo 1)

Proceso de recoleccion de la informacion

En cuanto el proceso de recoleccion en el enfoque cualitativo Herndndez, Sampieri, Mendoza
(2018)
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La recoleccion de datos ocurre en los ambientes naturales y cotidianos de los
participantes o unidades de muestreo. En el caso de personas, en su vida diaria:
cémo hablan, en qué creen, qué sienten, como piensan, cOMo interactdan,
etcétera. Ahora bien, ¢cual es el instrumento de recoleccion de los datos en el
proceso cualitativo? Cuando en un curso se hace esta pregunta, la mayoria de
los alumnos responden: son varios los instrumentos, como las entrevistas o los
grupos de enfoque; lo cual es parcialmente cierto. Pero, la verdadera respuesta
y que constituye una de las caracteristicas fundamentales del proceso
cualitativo es: el propio investigador. Si, el investigador es quien, mediante
diversos métodos o técnicas, recoge los datos (él es quien observa, entrevista,
revisa documentos, conduce sesiones grupales, etc.). No solo analiza, sino que
es el medio de obtencion de la informacion. Por otro lado, en la indagacion
cualitativa los instrumentos auxiliares no son estandarizados, sino que se
trabaja con multiples fuentes de datos, que pueden ser entrevistas,
observaciones directas, documentos, material audiovisual, anotaciones, etc.
(p.443)

Para esta investigacion, y debido las medidas sanitarias por causa del virus COVID

19, las entrevistas se realizaron por medio de alguna aplicacion para video llamadas tal como

Zoom, WhatsApp o por via telefénica con el fin de poder aplicar la entrevista y escuchar las

opiniones del tema en cuestion.

Tabla 2, Datos de entrevistados

Nombre Fecha Hora de la Tiempo de la Como se
entrevista entrevista recolectaron los

datos

Juan Sandi 16/10/2021 6:30 pm 45 minutos Entrevista
presencial

Maribel Murillo | 17/10/2021 10:30 am 60 minutos Video llamada
WhatsApp

Hugo Robles 17/10/2021 2:00 pm 40 minutos Llamada
telefénica
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Rosibel Torres 17/10/2021 5:00 pm 55 minutos Video llamada
WhatsApp

Xinia Pefia 18/10/2021 10:00 am 45 minutos Zoom

Manuel Chevez 18/10/2021 3:00 pm 37 minutos Llamada
telefonica

Yolanda 19/10/2021 8:00 pm 60 minutos Video llamada

Gonzalez WhatsApp

Roxana Quirds 19/10/2021 5:00 pm 50 minutos Zoom

Carlos Cordero 19/10/2021 7:00 pm 45 minutos Llamada
telefénica

Antonio Chaves 20/10/2021 11:00 am 35 minutos Video llamada
WhatsApp

Procedimiento de analisis de datos

Para Hernandez et al (2018): “en el proceso cuantitativo primero se recolectan todos
los datos y luego se analizan, mientras que en la investigacion cualitativa no es asi, sino que
la recoleccion y el andlisis ocurren practicamente en paralelo; ademas, el analisis no es
completamente uniforme, ya que cada estudio requiere un esquema peculiar. Por otro lado,
diversos autores en conjunto han identificado méas de 20 tipos de andlisis cualitativo, entre
estos: anélisis de términos en contexto, analisis de dominio, analisis conversacional, analisis
del discurso, anélisis de contenido cualitativo, analisis semiotico, analisis narrativo, analisis

linglistico, andlisis argumentativo, etc. (p.465)
Triangulacion de datos

Utilizacion de diferentes fuentes y métodos de recoleccion, para Herndndez et al
(2018): “siempre y cuando el tiempo y los recursos te 10 permitan, es conveniente tener varias
fuentes de informacion y métodos para recolectar los datos. En la indagacion cualitativa
posees una mayor riqueza, amplitud y profundidad de datos si provienen de diferentes actores

del proceso, de distintas fuentes y de una mayor variedad de formas de recoleccion”
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El anélisis de datos de la presente investigacion no se realiz6 por medio de algun
programa o aplicacion tecnologica: los datos objeto de analisis se procesaron de forma
manual porgue la informacidn recolectada es bastante amplia y, por la forma de obtencion,
podria ser bastante descriptiva también, de acuerdo con lo planteado en cada pregunta y las
experiencias de cada persona a entrevistar. Ademas, se utilizo la triangulacién de datos para

llevar a cabo un analisis mas preciso con respecto al tema.
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CAPITULO IV ANALISIS DE DATOS

Objetivo general

Investigar la influencia de la campafia de comunicacion que implementa Uber Eats
via correo electrénico en el uso de esta aplicacion por adultos de entre 55 y 65 afios del canton
de Coronado, provincia de San José, durante el segundo cuatrimestre 2021.

La presente investigacion se llevé a cabo con el fin de analizar si la campafia de
comunicacion implementada por la marca Uber, especificamente para su categoria de Uber
Eats, es lo suficientemente persuasiva y con la capacidad de convencer a los consumidores
dentro de un rango de edad de 55 a 65 afios. EI motivo principal era entender si la propuestas

o promociones finalizaban con una compra por medio de esta aplicacion.

Otro de los aspectos importantes era medir si el medio de comunicacion utilizado para
hacer llegar las promociones era lo suficientemente efectivo, es decir, si las personas elegidas
dentro de la poblacion consideran el correo electronico como un medio para informarse o si

toman el tiempo para leer lo que llega a sus bandejas.

La razon del por qué se eligié esa muestra es porque las personas ubicadas en ese
rango de edad, en su gran mayoria, se han quedado rezagadas en cuanto al uso de la
tecnologia y, en medio del contexto sanitario actual, las facilidades de la aplicacion para estas

personas podrian significar una razén menos por la cual preocuparse.

Para dicha investigacion se eligié el enfoque cualitativo, porque es necesario conocer
la opinién o punto de vista de las personas entrevistadas, por tal razén, no hay respuesta

correctas o incorrectas porque todo depende del criterio en cuanto al tema de cada persona.

La poblacion elegida para esta investigacion cuenta con las siguientes caracteristicas:
hombres y mujeres con un rango de edad de 55 a 65 afos, costarricenses especificamente de

la provincia de San José y que habiten en el cantdn de Coronado.

Esta poblacion en su mayoria esta laboralmente activos o pensionados por lo que

cuentan con ingresos propios. Si tienen hijos, estos ya no dependen econdmicamente de ellos
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y tienen mas tiempo libre disponible. Al final la muestra sugerida consta de 10 personas y
esta cifra equivale a la cantidad de entrevistas a realizar.

En cuanto al instrumento de recoleccidn, se escogié la entrevista a profundidad por la
necesidad de realizar un andlisis de las experiencias de las personas entrevistadas en funcion

de los objetivos planteados para la investigacion.

La entrevista cuenta con 22 preguntas, las cuales se plantean desde aspectos generales
a mas especificos y con la posibilidad de que surjan nuevas preguntas a lo largo del proceso
de entrevista.
Primera unidad de anélisis
1-Elementos de la campafia de comunicacion (HCIM)

La primera parte de la entrevista estaba enfocada en indagar el conocimiento de la
poblacion destacada anteriormente con respecto al mensaje de la campafia de Uber Eats, asi

como los medios por los cuales esta se difunde.
De acuerdo con los entrevistados, la mayoria coincidio en los siguientes puntos:

1-La totalidad de los entrevistados afirmo conocer la marca Uber y Uber Eats ademas de

para qué sirven y como funcionan.

2-Reconocieron la publicidad de Uber Eats en diferentes medios de comunicacion, como por
ejemplo television, radio y la red social Facebook.

3-Afirmaron que nadie de la empresa les contactd para que instalaran o hicieran uso de la

aplicacion, pero si confirmaron el uso por recomendacion de alguien.

4-Les parecio que el mensaje de la campafia de comunicacion de Uber Eats es facil de

entender porque habla més que nada de promociones.

5- Con respecto al tono de la comunicacion, todos indicaron no les generé ningun

sentimiento, pero afirmaron si analizan el precio de alguna promocion de su interés.
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De acuerdo con Meléndez (2020), las herramientas de la comunicacion integrada de
marketing son una valoracion de ideas en cuanto al plan de comunicacion, por medio de la
evaluacion de un punto fundamental y estratégico y la combinacion de una variedad de
disciplinas, en este caso; propaganda, relaciones con los clientes, promociones de marcas y
marketing directo, todo esto para difundir primicias. La integracion perfecta de todos estos
puntos facilita la espontaneidad, coherencia y una gran impresion para las comunicaciones,
logrando un mayor éxito en lo que se quiere transmitir y dandole posicionamiento a la

empresa, consiguiendo diferenciarla del resto.

La sefiora Xinia Pefia catalogd la publicidad que la marca Uber y Uber Eats difunden
como muy clara, sencilla y facil de entender. Asimismo, para ella si bien los medios usados
para comunicarle el mensaje son accesibles para todo el mundo, no lo es asi la aplicacion y
aunque las promociones son muy buenas querer comprar algo que no tiene descuento no sale
tan comodo, pero reconoce la aplicacion si tiene algunos beneficios y es necesario saber

aprovechar las ofertas.

Consumidor
correo
Facebook electrdnico
Mensaje
claro Spam
Buenos
descuentos

Figura N. 4, Reconocimiento del mensaje de comunicacion Uber Eats
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Primera categoria: E-mail marketing

En su mayoria, los entrevistados comentaron que recibieron correos por parte de
Uber, asimismo, describieron que estos correos contenian informacion acerca de la

aplicacion y descuentos.

En el caso especifico de Uber Eats, indicaron haber recibido numeros (cédigos) para
aplicar descuentos en compras, pero que nunca entendieron esa informacién y menos como
aplicarla. Con el paso del tiempo, los correos se fueron acumulando en su bandeja de entrada
porque no los consideraron de relevancia o importantes y sefialaron que todos dicen “lo

mismo”.

El e-mail marketing es una forma de comunicacién y una herramienta, pero para

Viteri (2018) es también una técnica:

Es una técnica de marketing digital que utiliza el correo electrénico como
medio de comunicacion comercial para enviar mensajes a una audiencia. En
su sentido mas amplio, toda mensajeria electronica enviada a clientes actuales
0 potenciales podria considerarse email marketing. No obstante, el término se
utiliza generalmente para referirse a: El envio de mensajes de correo
electronico para mejorar la relacion de un comerciante con clientes actuales o
anteriores, fidelizar al cliente y estimular las ventas. El envio de mensajes de
correo electronico para ganar nuevos clientes o convencer a los actuales para
que adquieran un producto o servicio. Afadir anuncios a los mensajes de
correo electronico enviados por otras empresas a sus clientes o usuarios.
(p.779)

Rosibel Torres indico saber que a la hora de instalar una aplicacion y dar sus datos,
entre ellos el correo, comenzaria a recibir informacion de esa empresa, lo anterior no solo
para el caso de Uber pero también afirm¢ ““a veces son tantos los correos que uno empieza a
ignorarlos y solo lo que uno cree realmente importante lo revisa, por eso es por lo que a lo
mejor me he perdido de muchos descuentos, pero no creo que el correo sea la mejor opcion

para ofrecerlos.
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Correo importantes

Figura N. 5, Atencion a los correos enviados por Uber

2-Segunda unidad de analisis:
Eficiencia de los elementos comunicacionales

En esta parte el objetivo principal de las preguntas era conocer la eficiencia de la
campafa de comunicacion de Uber entre la poblacién elegida, gracias a la totalidad de las
respuestas se evidencid que el mensaje es muy claro y esta enfocado en ofrecer promociones
y descuentos en restaurantes conocidos, pero solo una de las personas entrevistadas comento

acerca del servicio de compras en supermercados.

La mayoria de las promociones consistieron en ofertas con 3x1 o 2x1 en diferentes
restaurantes tales como: Pizza Hut, Burger King, Mc Donald’s, etc.
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Las personas entrevistadas indicaron que cuando decidieron hacer una compra fue
porque conocieron de dicha promocidn por publicaciones en Facebook, nunca por el correo

electronico, de hecho, afirmaron que nunca leen esos correos.

La eficiencia en la publicidad esta asociada a los resultados, asi lo describe Gabi C.
(2015), por tanto, esos resultados tienen que estar orientados en base a lo planteado en los
objetivos previos a la salida de la camparfia y en la respuesta del publico objetivo. Ademas,
existen medios de comunicacion en los cuales existe posibilidad de evaluar si los recursos

fueron bien invertidos.

Desde su punto de vista, para la sefiora Maribel Murillo Uber Eats es bueno por las
promociones que ofrece, porque facilita el ahorro “aunque no se use muy seguido, solo
cuando hay posibilidad de darse un gustito y vemos en Facebook alguna publicidad con una

buena promocion es cuando hacemos la compra”, afirmo.

Figura N. 6, Significado de Uber Eats para los consumidores
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Segunda categoria: Dependencia digital

Gran parte de las personas entrevistadas comentaron haber tenido dificultad con el
uso de la plataforma por factores como: miedo a la tecnologia o poco entendimiento en cuanto
a como funciona la aplicacion; el uso de cupones; la eleccion del producto; confirmar su

ubicacién para que el pedido llegue hasta sus casas; y el método de pago.

Dadas estas situaciones, también afirmaron que a la hora de realizar una compra han
recurrido a otras personas en busca de soporte porque solos no se atreven a hacerlo. Sumado
a lo anterior, los entrevistados quienes se encuentran laborando activamente mencionaron
haber usado la aplicacion sin problema, pero cuando se trata de una promocién muy atractiva

no concretan la compra por temor a perder dinero.

Otros factores que obstaculizan el uso de las TIC por parte de las personas mayores
1) limitaciones en funciones motoras y cognitivas, 2) resistencia a aprender sobre las TIC y
utilizarlas debido a experiencias de aprendizaje negativas en el pasado y 3) apoyo inadecuado

por parte de familiares y amigos para el aprendizaje Prosic-UCR (2010).

Investigaciones previas (Castro-Rojas, 2018) han evidenciado que la resistencia a
aprender y a utilizar las TIC se relaciona con la falta de experiencia con TIC, emociones
negativas asociadas al proceso de aprendizaje de las TIC particularmente miedo y vergiienza,
y restricciones para recibir apoyo individual por parte de familiares, amistades y personas
facilitadoras. Asimismo, durante los procesos de aprendizaje TIC las Personas Mayores
deben lidiar con estereotipos que les presentan como incapaces de aprender nuevos
contenidos en general y de aprender sobre las TIC en particular.

La sefiora Yolanda Gonzalez comentd que, de acuerdo con su experiencia, el uso de
la tecnologia no es tan facil para personas de cierta edad porque conocieron su
funcionamiento un poco tarde y “en tiempos donde todo esto se hace por medio de internet,
hemos tenido complicaciones y nos tocé solicitar ayuda en algun momento a otras personas
gue no entienden que nosotros no crecimos con todas esas facilidades y el aprendizaje no es

de un dia.”



102

Figura N. 7, Dependencia digital de los adultos mayores

Tercera unidad de analisis
Mensaje de la campafia de comunicacidn publicitaria

El mensaje de la campafa de Uber es claro segun los entrevistados, el objetivo
principal es ofrecer ofertas y su principal ventaja es que en lugar de salir de su casa la comida

les llegue ahi, eso les evita tener que gastar tiempo y dinero en trasladarse.

El sitio web Review (2021) indica que, como parte de la estrategia de marketing de
Uber analizada en medios como el mencionado Marketing91, se utiliza la estrategia de
focalizacién diferenciadora para compartir la cantidad de billetera que el cliente aporta y

como aumentar el tamaio de la billetera mediante la venta adicional.

Dado lo anterior, para definir el tipo de diferenciacion utilizada por Uber, se aplica la
terminologia “diferenciacion basada en costos”; en la cual Uber utiliza la estrategia de
posicionamiento de precios y basada en los beneficios del usuario para atraer clientes de
diferentes estratos de la sociedad.
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El sefor Juan Sandi comentd “el éxito de Uber Eats es que en estos tiempos donde
no se debe salir y hay cuidarse tanto, se puede disfrutar de cosas que a uno le gusta comer en
la comodidad de mi casa sin exponerme. Y la variedad de opciones que hay en la aplicacion
le da la posibilidad de escoger de acuerdo con el presupuesto que uno tenga y si hay ofertas

mucho mejor.”

Mensaje

publicitario
efectivo

Figura N. 8, Mensaje de la campaia de Uber Eats

Utilizacién de la aplicacion

En su sitio web, Uber (2020) menciona “la aplicacion Uber Eats esta disefiada para
que puedas disponer del servicio de entrega de comida a domicilio donde quiera que te
encuentres. Para ello, deberds primeramente descargar la aplicacién (recuerda que es una
aplicacion distinta a Uber) desde Play Store para los méviles Android o desde App Store
para moviles iPhone [...]JEl socio repartidor se dirigira al restaurante, recibira el pedido y
conducira para llevarte el encargo a la direccion indicada. Lo mejor de todo es que la
aplicacion te permitird monitorear en todo momento el estatus de tu encargo de comida, y

por medio de notificaciones te avisard cuando tu pedido este cerca para recibirlo.”

Con base en lo anterior, los entrevistados estan claros que para poder hacer uso de

este servicio es necesario: instalar una aplicacion en el mévil o en una tableta, completar la


https://play.google.com/store/apps/details?id=com.ubercab.eats&hl=es_VE
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informacidn solicitada, contar con una conexién a internet y que es posible hacer el pago por

medio de una tarjeta de crédito o débito e incluso con la posibilidad del pago en efectivo.

La sefiora Roxana Quiros hace referencia a que, si bien conoce el funcionamiento de
la aplicacion, no se atreve a hacer el proceso del pedido ella sola y generalmente pide ayuda
a alguno de sus hijos porque sabe que un dato incorrecto le puede hacer perder el dinero y
que nunca le llegue el pedido. Entonces, ella percibe la interfaz de la aplicacion como algo

“un poco complicado”.

Lo antes posible & Detalles de la entrega <& Detalles de la entrega

% Organizar v Rango de precios v c

Direccién
' I Ingresa una nueva direccion I
Uber
2 Gral. Enrique Martinez 1230, C1426 BBV, Buenos

Delic@a Aires, Argentina
! rutina n

TUS RESTAURANTES Depto./Oficina/Piso
FAVORITOS CON

®© Vv Nombre del negocio o del edificio

Entrega en la puerta, PH Puerta Negra.
Opciones de entrega
Edita la nota de entrega

£ Esperaen el vehiculo

Buenos Aires
= Entregaen la puerta 7
Suande Agrega una nota de entrega
o O Lo antes posible Vv
Don Us Company (Villa Re ’
Etiqueta de direccion
$$+ Panaderia - Pasteles $-
Programar un pedido
30-40min 46 W (330) 3t Pid Agrega una etiqueta (p. ej.,, escuela)

Guardar Guardar

Figura N. 9, Aplicacion Uber Eats

Decision de compra

En cuanto al porqué compraron por medio de esta aplicacion, los entrevistados
comentaron no lo hacen repetidamente, solo por motivos muy especiales como por ejemplo
alguna reunion familiar o para complacer a sus allegados. En ocasiones cuando se tratd de

un antojo y alguna vez por las malas condiciones climaticas que les impedian movilizarse.
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Para Ballesta (2016) “un consumidor buscara, seleccionard y comprara un producto
0 servicio sobre una base de satisfacer deseos y necesidades personales. A menudo vemos
esta accion, como la solucion a un problema. Hay varios factores que influyen en nuestros

habitos de compra: factores personales, sociales, psicologicos y culturales”.

El sefior Manuel Chevez, al igual que la mayoria de los entrevistados, contestd que
cuando usé la aplicacion fue con la intencion de complacer a sus familiares v,
esporadicamente, para darse un gusto con alguna promocion habilitada en la aplicacion.
Asimismo, la mayoria sefial6 en condiciones normales no hacen la compra porque los precios

son mas altos que en el local comercial y les cuesta un poco el uso de la aplicacion.

FASES DEL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

" Momento de
n la decision
Desec de compra :

Blasqueda de
informacion

= Orientacion al
: producto
- )

Experiencia Compra

Figura N. 10, Decision de compra
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Tercera subcategoria: Percepcion

En esta parte sin duda juega un papel importante la publicidad, en tanto, los
entrevistados optaron por realizar compras mediante la aplicacion basados en alguna
informacidn vista en un medio de comunicacion, especialmente si el descuento era por algun

alimento por el cual tenian preferencia.

Segun Estrada (2020) la percepcion es el canal por donde el consumidor crea
su propio almacén de informacion sobre el producto, que puede incidir, para bien o para
mal, en la intencidn o decision de compra. Aqui entran la informacion que, proveida por

los diferentes drganos de la percepcion, como son el olfato, el oido, el tacto y el gusto.

Muchos de los entrevistados mencionaron el hecho de “aprovechar la
oportunidad”, es decir que ven las promociones como situaciones que se dan algunas

veces y cuando ven algo que les gusta lo aprovechan.

Roxana Quirds afirmd: “cuando sale algo que quiero comer y es con descuento
es el momento en el que hemos usado la aplicacion, nunca busco nada ahi porque no me
parece barato, ni sencillo seguin lo que hemos comentado los precios son mas altos que

si los compras en el lugar, Uber es para cuando hay descuentos.”

.l

Figura N. 11, Percepcion del consumidor
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Atencion:

En cuanto a su experiencia a la hora de la compra, el grupo encuestado expresé se
basaron en la oportunidad de obtener comidas que le gustan a un menor precio y sin tener
que moverse de sus hogares, es decir, al pensar en cuales beneficios trae la plataforma, sin

duda, incluyen ahorro, comodidad y facilidad.

De acuerdo con Estrada (2020) “el segundo momento es la atencidn, proceso en
el que se filtra la informacion, mensajes y estimulos recibidos para dejar solamente lo
relevante, ignorando los mensajes que no son importantes. Aqui se centra el marketing
de atraccién y el inbound marketing, con el objetivo de llevar a la audiencia a través de

diferentes fases, para captar su atencion, y acercarlas cada vez mas a la marca.”

Carlos Cordero comentd que usualmente se retne con su circulo familiar para
compartir por lo menos una vez al mes y “antes se volvia complicado porque habia que
preparar alimentos y coordinar lo referente a comida, ya que todos tenian distintas
obligaciones”, pero desde que él estd de la aplicacion la actividad es mas agradable
porque es mas facil ponerse de acuerdo en qué prefieren y hacer el pedido por Uber con
la posibilidad de tener mas tiempo para compartir.

b €2 (b Wb

amazon xrioo! d) g
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Figura N. 12, La atencion del consumidor
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Memoria:

Para los entrevistados, el proceso de usar la aplicacién en funcion de comprar para
que su familia disfrute de “algo en especial” es lo que trae mds satisfaccion, también
manifiestan haberlo usado como un medio para recompensarse o celebrar algo con su

burbuja familiar sin tener que correr riesgos de exponerse a algln contagio.

Estrada (2020) indica que en la fase de la memoria se habla de experiencias.
“Pong&dmonos en situacion: trae a tu memoria la asistencia a un concierto: ¢cuantas de
las cosas que pasaron durante el evento recuerdas?, ¢tuviste experiencias memorables?,
seguramente recuerdas a los artistas y lo que paso en el evento, pero no las marcas que

estaban en segundo plano”.

Figura N. 13, Memoria del consumidor
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Emocidn

A los entrevistados lo que les motivo a hacer la compra por medio de la aplicacion
fue la intencion de compartir con sus seres queridos en alguna ocasion especial o complacer

algun antojo si en el momento existia una oferta especial sobre cierto producto.

La emocion es cuando las personas generan una reaccion emocional, mas
impulsiva y espontanea, no muy racional. Dado lo anterior, la publicidad involucra
elementos y mensajes para generar emociones, por ejemplo: las licoreras comercian con
la euforia y el disfrute, pero las aseguradoras con el miedo y la aversion a la pérdida.
Estrada (2020) menciona ademas que actualmente estd en discusion si la emocidn es

realmente el boton de compra de la persona.

Asi las cosas y como ya se ha sefialado anteriormente, la poblacién elegida para
la investigacidon no realiza sus compras a ligera, generalmente toman su tiempo y
analizan qué desean comprar, es decir, no son compradores compulsivos porque tienen
una fuerte creencia del valor del dinero y lo que cuesta ganarlo. Por ejemplo, la sefiora
Maribel Murillo mencion6 que a ella le encantaria comprar por medio de la aplicacion
mas seguido, pero su bolsillo no se lo permite, por tal razon, es algo para “de vez en

cuando”.

Figura N. 14, Emocidn del consumidor
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Motivacion:

Con respecto a este tema, es posible afirmar las personas entrevistadas compraron por
medio de la aplicacion para cubrir una necesidad, en este caso alimenticia, y no perder el

tiempo en desplazamiento hacia algun lugar.

Estrada (2020) describe la motivacion “es el impulso, la energia interna que nos
lleva a comportarnos, a la accion. Hay dos clases de motivacion: la intrinseca que es el
impulso interno cuando se tiene interés genuino en algo, como por ejemplo un deporte,
que nos moviliza a practicarlo y a comprar determinados productos; y la motivacion
extrinseca, que se relaciona con la presion del componente social y al concepto de
consumo conspicuo, que se refiere al consumo de marcas que dan validacién social,

como adquirir marcas como Rolex.

Para Rosibel Torres, desde que surgio el virus y la pandemia ella prefiere salir
lo menos posible de su casa porque tiene factores de riesgo; entonces cuando quiere
darse un gusto se fija qué hay en la aplicacion y hacen la compra por ahi, asi evita

trasladarse para comprar algo que le guste.

EL USUARIO...

.~ ' ’
v
- @ Busca para satisfacer la necesidad

' @ Valora diferentes opciones y precios

ACC|°N Se decide a comprar el producto o servicio

Figura N. 15, Motivacion del consumidor
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Eleccion y decision

Al respecto, los entrevistados comentaron que Uber Eats era una buena opcién para
comprar en algunas ocasiones, pero salir de la casa y hacer las compras de manera tradicional
también les gusta. En otras palabras, no tienen duda que puede ser de mucha ayuda para
personas que tengan complicaciones para salir de su casa, por tal razon, seguiran prestando
atencidn a los anuncios de Uber Eats para aprovechar las promociones de los restaurantes de

su interés.

En el proceso de eleccién y decisidon es donde gastamos menos energia mental,
para llegar a decisiones mas rapidas y en donde se suele cometer errores. Estrada (2020)

menciona que, segun Kahneman, existen dos sistemas de pensar.

El sistema que toma decisiones de manera rapida, sin mayor gasto mental y con
una gran probabilidad de error, este es para compras de baja implicacién, por ejemplo,
la compra de chicles, en donde no se piensa demasiado. Y el sistema de pensamiento 2,
en el que se toma mucho mas tiempo, es mas racional, el cerebro se cansa mas, investiga
y se disminuye la probabilidad de equivocarse, lo cual es para compras de alta

implicacion, como la compra de una casa, en donde se comparan diferentes alternativas.

Cuando la persona esta acostumbrada a hacer las cosas de la misma manera,
siempre es complicado romper ese esquema, ante esto Hugo Robles comenta: “sabemos
que tenemos la posibilidad de otros medios y que la tecnologia nos ayuda, pero siempre
elegimos lo que ya conocemos por comodidad. El uso de la aplicacion se queda para

momentos o situaciones aisladas.”
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Figura 13.

Figura N. 16, Eleccion y decision del consumidor
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CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Esta investigacion tenia como objetivo general analizar si la campafa de
comunicacion implementada por Uber Eats, via correo electronico, realmente pudo
influenciar en el uso de esta aplicacion por parte de adultos de entre 55 a 65 afios, si se
cumplieron los objetivos que la marca tiene con este tipo de publicidad y si el medio utilizado
fue el idéneo.

Para llegar a las conclusiones y recomendaciones presentadas a continuacion se eligio
el enfoque cualitativo ya que era preciso estudiar cada caso individualmente y conocer su
opinion, por tanto, todas las respuestas van de la mano con la percepcion de cada persona
obtenida gracias a la aplicacion de una entrevista a profundidad y con base en ella también

se realizaran una serie de recomendaciones de acuerdo con cada unidad de analisis.

Conclusiones

Objetivo:

Identificar los principales elementos de la campafia de comunicacién de Uber Eats.
1-Primera unidad de analisis

De acuerdo con las respuestas obtenidas en las entrevistas se encontr6 para el publico meta

lo siguiente:
e Herramientas de la comunicacion (CIM)

Reconocieron la publicidad de la marca.
e Mensaje publicitario

Confirmaron que han visto, leido o escuchado acerca de la campafia publicitaria de la marca.
e Medios de comunicacion utilizados

Entre los medios de comunicaciéon donde observaron esta informacion nombraron la red

social Facebook en primer lugar y luego la television.

e Concepto de venta
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Tienen claro que la empresa nunca se contactd para que hicieran uso de la aplicacion.
e Concepto creativo

El mensaje esta claramente basado en una estrategia de promociones con la cual se atraen los

clientes hacia la plataforma.
e Tono de comunicacion de la campafia

El tono de comunicacion es 100% racional, porque la publicidad no les generé ningin

sentimiento.
Subcategoria
e E-mail marketing

La gran mayoria de las personas estan conscientes de los correos que Uber Eats les envio,

pero no los leyeron a detalle.
Objetivo:

Valorar los elementos comunicacionales de esta campafia que han sido eficientes en cuanto

a lo que la marca desea comunicar.
2-Segunda unidad de analisis

e Eficiencia de los elementos comunicacionales:
Al respecto se concluyo lo siguiente:

e Mensaje publicitario

Este si lleg6 al consumidor de forma clara, pero no por el medio de comunicacién del cual

es objeto esta investigacion.
e Medios de comunicacion utilizados

Entre los medios de comunicacion utilizados, el mas eficiente y por el cual se decidieron a

realizar una compra, fue por medio de la red social Facebook.

e Concepto de venta
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La venta es eficiente si la promocion es atractiva y se sabe que Uber Eats no las hace porque
estas corren por cuenta de cada restaurante a cargo de promover la venta. Al respecto
conviene destacar no siempre lo que se comparte via correo electronico es lo que esta vigente

ese mismo dia.
e Concepto creativo

La estrategia que Uber Eats utiliza es de posicionamiento de precios y beneficios para los

clientes y esta fue la percepcion por parte del grupo entrevistado.
e Tono de comunicacion de la campafia

La publicidad de la marca nunca les gener6 ningun sentimiento, si compraron fue por que la

estrategia de los descuentos fue llamativa segin manifesto el grupo entrevistado.
Subcategoria
e Dependencia digital

Una de las barreras més importantes en cuanto al uso de la aplicacion fue la dificultad
percibida en el paso a paso de la aplicacion hasta concluir el pedido.

Objetivo:

Constatar si el mensaje de la campafa de comunicacion ha influido en la utilizacion de la

aplicacion y decision de compra en adultos de entre 55 y 65 afos.
3-Tercera unidad de analisis
e Mensaje de la campafia de comunicacion publicitaria

El mensaje como tal no ha influido en la poblacién de esta edad, pero si lo han sido las

oportunidades de ahorro con los descuentos.
e Utilizacion de la aplicacion

En su mayoria concluyeron que es dificil y es algo que no usan siempre sino

esporadicamente.

e Decision de compra
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En la mayoria de los casos, la decisién de compra se vio motivada por alguna sugerencia o
consejo por parte de otras personas.
e Factores que influyen en la decision de compra
El factor mas importante fue un buen descuento o una buena promocion.

Subcategoria

e Percepcion

La primera idea del grupo entrevistado es que la aplicacion dificil debido a su conocimiento
de la tecnologia.

e Atencion

La mayoria de estas personas, al ingresar en la aplicacion, se dirigen directamente a lo que
necesitan, es decir, no buscan otras opciones porque ya saben que quieren.

e Memoria

El uso o eleccion de la compra en la aplicacion se baso en recordar hechos, ideas, sensaciones
y todo tipo de estimulos ocurridos en el pasado.

e Emocién

Este factor, en muchos casos, fue la motivacion de la compra, por ejemplo: el estimulo

recibido del entorno por una celebracion familiar o alguna actividad deportiva.
e Motivacion

Entre los factores influyentes en la motivacion de compra en esta poblacion, los mas

predominantes fueron los sociales porque estan relacionados més al entorno familiar.
e Eleccion y decision

La eleccion en este caso se baso en determinar cuéles eran las mejores opciones a la
hora de hacer una compra, es decir, la presencia de algun descuento. Y en el momento de la
decision se valord cudl era la mejor opcion, es decir, se realizo un descarte de ideas para
quedarse con lo mas conveniente, por tanto, no solo las promociones influyeron en este

momento, sino también factores como la comodidad y el tiempo.
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Recomendaciones
Primera unidad de analisis
e Herramientas de la comunicacién (CIM)

Se recomienda realizar campafias enfocadas en esta poblacidn con personas reconocidas para
este rango de edad, como por ejemplo quienes laboren en programas de revistas matutinas

donde se desarroll6 contenido para esta poblacion.
e Mensaje publicitario

El mensaje publicitario debe desarrollase con base en los gustos y deseos de esta poblacién,

también es importante tomar en cuenta los medios por los cuales consumen mas contenido.
e Medios de comunicacion utilizados

Se recomienda aprovechar las redes sociales para atraer mas a esta poblacion, lo anterior con
publicidad més acorde a los gustos y necesidades de estas personas. Especificamente con

Facebook y YouTube.
e Concepto de venta

Impulsar u orientar méas a esta poblacién la aplicacion e no es solo para comprar comida, Sino

también para realizar compras en supermercados, farmacias, tiendas para mascota, etc.
e Concepto creativo

Se recomienda disefiar promociones mas atractivas con base en motivaciones de compra de
la poblacion en este rango de edad; por ejemplo, enfocarse en el desarrollo de descuentos no
tan individuales sino en paquetes con opciones para compartir o consentir a su familia, o en

articulos de farmacia y supermercado.
e Tono de comunicacion de la campafia

Se recomienda reforzar las ventajas del uso de la aplicacion y las facilidades ofrecidas, asi

como vencer el miedo a usarla.

e Subcategoria

e E-mail marketing
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Se recomienda usar el canal de correo electronico menos para promociones y mas como
herramienta para educar a esta poblacién, lo anterior porque puede serles mas sencillo y
accesible si la informacion esta en su bandeja de correo, en lugar de recurrir a motores de

busqueda.

Segunda unidad de analisis

Eficiencia de los elementos comunicacionales:
e Mensaje publicitario

Se recomienda que los correos electronicos no sean simplemente informativos en cuanto a

promociones, sino que incluyan informacién en cuanto al uso de la aplicacion.
e Medios de comunicacion utilizados

Se recomienda que, para complementar la campafia via correo electronico, esta se adapte

especificamente para Facebook.
e Concepto de venta

Se recomienda para tener ventas mas eficaces la implementacion de una serie de descuentos
exclusivos para las personas de esta edad, por ejemplo, al entrar a la aplicacion se les indiquen

estos como descuentos sorpresa.
e Concepto creativo

Se recomienda que, para reforzar el mensaje de la campafia de comunicacion enviada
por correo, se disefie publicidad con personas reconocidas para el consumidor ubicado en ese
rango de edad, donde estas hablen sobre el uso del tutorial y como les puede ayudar.

e Tono de comunicacion de la campafia

Se recomienda, para que la campafia tenga la posibilidad de persuadir mas a esta poblacion,

la predominancia del tono emocional.
Objetivo:

Constatar si el mensaje de la campafia de comunicacion ha influido en la utilizacion de la

aplicacion y decisién de compra en adultos de entre 55 y 65 afios.
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Subcategoria
e Dependencia digital

Se recomienda realizar tutoriales con el paso a paso de como se usa la aplicacién para romper
la brecha digital existente en esta poblacion y asi evitar sigan dependiendo de otras personas
cuando quieran usar este tipo de aplicaciones.

Tercera unidad de analisis
e Mensaje de la campafia de comunicacion publicitaria

Empoderar al adulto de esta poblacién con la idea de que vencer el miedo a la tecnologia es

muy sencillo.
e Utilizacion de la aplicacion

Se recomienda promover la aplicacion como una plataforma sencilla en su uso, al mostrar el
paso a paso Y, en caso de surgir problemas como solucionarlos, también facilitar canales de

servicio al cliente en caso de ocupar ayudar con la plataforma.
e Decision de compra

Se recomienda promover el uso de la aplicacion para otras necesidades; por ejemplo, las

compras en los supermercados o servicios de mensajeria.
e Factores que influyen en la decision de compra

Se recomienda, con base s en el estilo de vida de estas personas, brindar tarifas diferenciadas
segun la edad, por ejemplo, mediante el uso de descuentos progresivos, es decir, conforme

compren se irda aumentando el descuento; lo anterior para aprovechar la base de datos.
Subcategoria

e Percepcidn-atencion-memoria
e Emocidn-motivacion

e Eleccion y decisién

Se recomienda que, de acuerdo con el comportamiento de compra y al uso de la aplicacion

por las personas de 55 a 65 afios, es importante crear una estrategia para reforzar el dejar el
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miedo a la tecnologia por medio de una estrategia mas emocional donde se le aliente a no

dejarse vencer, reconocer las ventajas del uso de la aplicacion para consentir a la familia, etc.
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CAPITULO VI PROPUESTA

ANALISIS SITUACIONAL

1. ¢Qué ha estado pasando con la marca?

Dia con dia los avances en la tecnologia se van volviendo parte de nuestra
cotidianidad a tal punto que volvieron indispensables para el desarrollo de las actividades o
de la vida tal y como la conocemos.

Salir de la casa para realizar compras, transacciones bancarias, tramites burocréticos,
etc., han dado un giro total al punto que, con solo un correo, una contrasefia, un celular,
tableta, computadora e internet podemos evitarnos largas filas, un mal servicio al cliente,
trafico intenso, condiciones climéticas imprevistas o cualquier otro evento que pudiera

trastornar el dia.

Cada comercio o institucién de la cual requerimos servicios han hecho un esfuerzo
para no quedarse atrds en este mundo tan digitalizado y han desarrollado sus propias
aplicaciones y de este modo seguir siendo competitivos frente a la competencia.

Entre las muchas aplicaciones que han tomado fuerza en los Gltimos dos afios estan
las que su oferta principal son la entregas a domicilio; basicamente el cliente hace la compra
en su tienda o lugar de preferencia, ingresa su ubicacién e inmediatamente gestiona el pago
por medio de aplicacion y en un tiempo determinado tiene lo solicitado en la puerta de casa

o trabajo.

En el afio 2020 surgié en China un nuevo virus llamado SRAS-CoV-2,
completamente desconocido para la parte medica y cientifica, causo la paralizacion de todas
las actividades econdmicas y productivas en cada parte del mundo. El virus tenia una gran
capacidad de contagio por lo cual se propago rapidamente por cada continente. Al ser
desconocidas sus causas y consecuencias los gobiernos optaron por reducir o limitar la
movilidad de cada individuo para poder controlar los contagios mientras se investigaba mas
de este. EI comercio se vio altamente perjudicado por qué solo lo que estaba considerado

como de primera necesidad pudo trabajar con cierta normalidad, con estas medidas el resto
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de los negocios vieron sus ventas reducidas y en algunos casos eran casi nulas por lo que

Ilevo al cierre de muchas empresas.

En este punto es donde las aplicaciones de delivery (entregas a domicilio), toman
protagonismo, ya que se volvieron parte de la solucion ante el impedimento de movilidad.
Las plataformas implementaron servicios entrega de comidas de restaurantes, compras en

supermercados u otros establecimientos, asi como mensajeria para enviar o recoger articulos.

Gran parte del éxito se debe a la accesibilidad que hay con respecto a los dispositivos
tecnoldgicos y a la red de internet que mejora cada vez mas y que en conjunto con las
entidades bancarias garantizan que las transacciones que se realicen a través de estos medios
sean monitoreadas en tiempo real y asi los consumidores puedan hacer uso de ellas con

tranquilidad.

Sin embargo, hay grupos de personas que por distintos motivos todavia no usan estas
aplicaciones, algunos ven el uso de la tecnologia como algo muy complicado, otros no
quieren confiar sus datos bancarios a terceros. Muchos de ellos son adultos mayores para
quienes la tecnologia llego un poco tarde y les ha costado adaptarse méas a los avances
tecnologicos a los que nos vemos expuestos y que cada vez mas estan dejando de ser una
opcidn y se estan transformando en una Unica forma para realizar muchas de las cosas que

hacemos actualmente.

2. Antecedentes de la marca

e Historia de la marca

En 2009, Uber surgid6 como una nueva opcion de transporte, lo cual fue una
revolucion para dicha industria gracias a su modelo de negocio basado en una plataforma
tecnoldgica cuyo principal fin es conectar conductores y pasajeros a través de una aplicacion.
Desde su fundacion en la ciudad de San Francisco, Uber se ha expandido rapidamente a 65
paises y 600 ciudades, donde la mayor cuota de mercado sigue estando en Estados Unidos,
lo anterior pese a las criticas constantes tanto por parte de los usuarios ante el aumento de
precios, como de los conductores de taxis que lo consideran una amenaza, ademas de las

trabas legales para su funcionamiento y circulacion.
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La preferencia por parte de los usuarios hacia Uber se debe a la diferencia en el
servicio brindado en comparacion con los taxis o el transporte publico, los cuales eran

inicialmente sus principales competidores.

e Mision
Ser una plataforma integral, no solo movilidad, para todos aquellos que generan ingresos
adicionales a través de la plataforma Uber. Sino que esa persona pueda repartir comida o
usar Uber Flash o Uber para llevar articulos.

e Visién de la marca

“Queremos ser una plataforma robusta, para todas las personas en todas las ciudades y paises

donde operamos, con solo apretar un botdn en la aplicacion de Uber.”

FODA

Fortalezas

e Empresa internacional con mas de 10 afios de trayectoria.

e Esuna marca reconocida internacionalmente.

¢ Plataforma robusta y confiable.

e Han demostrado que son capaces de adaptarse a las situaciones y circunstancias para
convertirse en una solucién para los consumidores.

e Lapresencia en muchos paises le permite prever cambios en los gustos y preferencias
de los consumidores.

e EIl reconocimiento adquirido en los afios que llevan de existencia les asegura su
mantenimiento en el mercado, en comparacién con la competencia, por ejemplo,

respecto a la desaparecida plataforma Glovo.
Oportunidades

e El lanzamiento constante de productos nuevos les asegura la posibilidad de abarcar

diferentes mercados y consumidores.
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e Seguir evolucionando conforme a las necesidades y exigencias del mercado.

e Ser lider en el mercado le permite innovar con la publicidad y lograr masividad.

e Lagran cantidad de comercios afiliados le permite generar buenos descuentos.

e Lagran cantidad de usuarios y trayectoria con que cuenta la plataforma puede ser la
base para derribar la barrera del miedo en personas de la tercera edad.

Debilidades

e El éxito de su operacion depende de terceras personas, en el caso de Uber Eats de los
repartidores.

e Los reclamos de los consumidores cuando algo ha salido mal con algin pedido se
vuelven largos y tediosos, por lo anterior estos deciden migrar a aplicaciones
similares.

e La empresa como tal no brinda a sus colaboradores la posibilidad de contar con
seguro social o las garantias estipuladas segun dicta el Cddigo de Trabajo
costarricense.

e Enlas zonas rurales no es posible contar con el servicio.
Amenazas

e La legalidad de sus operaciones ha sido cuestionada por diferentes sectores
econémicos y corre el peligro del cierre de operaciones.

e El correcto funcionamiento de su plataforma depende de la red de internet.

e Un fallo en los servidores los dejaria fuera de servicio.

e La falta de repartidores implica no brindar un buen servicio.

e El hackeo de las cuentas bancarias por medio de la aplicacion causa inseguridad en

los consumidores.

3. SEGMENTACION

A- Segmentacidn geogréfica

e Costa Rica
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e Lugares donde la aplicacion brinda sus servicios, de momento este no llega a
todo el pais.
B- Segmentacion demograéfica:

e Hombres y mujeres

e 55a65arios
Profesion u oficio

e Desde amas de casa hasta profesionales en distintas carreras.
Escolaridad

e Desde personas con solo educacion general basica hasta con licenciatura en

distintas areas.
Ciclo de vida

e Engeneral, son personas quienes ya dejaron atras su etapa de crianza de hijos.
Algunos afrontan el cuido de nietos, pero no con la misma responsabilidad de
antes, es decir, cuentan con mas tiempo libre y, en cuestion de créditos

bancarios, no poseen o estan proximos a cancelarlos
Estructura familiar
e Mayormente son padres y abuelos en este momento.
Ingreso
Sus ingresos los perciben de un empleo estable 0 una pension.
Grupo generacional
Baby boomers

e Nacidos entre 1945 y 1964.
e Esuntérmino usado para describir a las personas que nacieron durante el baby
boom, que sucedio6 en algunos paises en el periodo contemporaneo y posterior

a la Segunda Guerra Mundial.
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Dominan el mercado con 2,3 billones de dolares en poder adquisitivo. Cargan
con la lacra de los estereotipos “seniors” alejados y ajenos a todo lo digital, y

gue poco o nada se acercan a la realidad de este perfil generacional.

Generacion X

Nacidos entre 1965 y 1979

A esta generacion le toco vivir la llegada del CD, el ordenador portatil, el
walkman y el fin de los casetes y videocasetes. También el nacimiento de
internet y la burbuja “punto com” en la década de los 90, por eso actualmente,
parte de esta generacion se resiste a utilizar nuevas tecnologias. También se

vieron afectados por el bombardeo del consumismo de principios de los 90s.

A. Segmentacion psicogréfica:

En este caso especifico el uso de la aplicacion no es algo cotidiano, hay interés
en usarla, pero en ocasiones muy especificas. Perciben la interfaz de la
plataforma como complicada, pero hay una intencion de uso.

Por la etapa de vida en la que estan, las compras realizadas son planificadas y
prefieren comprarlas de forma tradicional.

El mercado meta comprende a personas que han trabajado durante muchos
afos, las cuales valoran bastante el tiempo y dinero por su esfuerzo, por tal
razon son muy celosos en cuanto a cdmo lo gastan. Asimismo, el hecho de
ingresar su nimero de tarjeta de crédito o débito les crea gran desconfianza

por lo que el uso de la aplicacidn se hace con mucho recelo.

B. Segmentacion conductual:

Uber Eats es servicio que se adquiere por medio de una tienda de aplicaciones, es

gratis y solo se necesita contar con un teléfono o tableta con sistema Android o iOS.

Esta funciona por medio de la descarga ingreso de datos de una forma de pago y ya

esta lista para usar.

C. Rol de los actores del proceso de compra

En el proceso de compra se presentan varios escenarios:
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e Enprimer lugar, personas quienes quieren hacer uso de la aplicacion, pero al no saber
como solicitan a otra que les haga la compra.
e Laotra opcion, la persona sabe usar la aplicacion y hacer la compra, pero no lo hace
para su consumo exclusivamente sino para compartir con su circulo familiar.
D. Factores que influyen en el proceso de compra:
e El factor con mas influencia para hacer la compra es en momentos donde implique
compartir con su familia 0 amigos y que pueda desembocar en un ahorro de dinero

también.

E. Clases sociales

e En cuanto a la clase social, esta corresponde a clase media en adelante, en tanto las
personas que usan la aplicacion tienen que disponer de una cantidad de dinero
adicional a la ya fijada para sus compras y pagos fijos, es decir, esto les implica un

presupuesto extra.
Factores psicoldgicos
Motivacion de compra

En estos casos donde la poblaciéon supera los 55 afios, la compra se hizo para
compartir durante una determinada ocasion, donde ademas se valora los alimentos ya estan
preparados, lo cual evita un largo tiempo de coccion, lavado de utensilios, servicio de la
mesa, etc., lo anterior porque casi siempre la opcion a pedir es comida rapida empacada

individualmente y donde después se desechan los empaques.

Estos consumidores perciben en la compra un ahorro de tiempo, dinero y con la gran

ventaja que tampoco necesitan desplazarse porque llega hasta la puerta de tu casa.
Factores de la personalidad

Las personas ubicadas dentro de este grupo se perciben como principiantes en cuanto
al mundo digital porque no crecieron con la tecnologia: esta llegd a sus vidas en su etapa
adulta por lo que aprender a usarlas puede ser dificil y se han perdido de las facilidades que

brinda. Lo anterior puede provocar frustracion o incluso un rechazo total de la tecnologia.
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4.COMPETENCIA
a) Competencia indirecta

En esta categoria se ubican los servicios de entregas a domicilio propios de cada
restaurante, lo cual si bien ha disminuido todavia se mantiene en algunos comercios Muchos
locales ofrecen entregas gratis con el fin de promover su propia venta y no por medio de

terceros, de este modo no pierden 30% de comision por la venta.

Monitoreo publicitario
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b) Competencia primaria/directa

La competencia directa para Uber Eats actualmente es la plataforma Pedidos ya
(antes Glovo), a la cual estan afiliadas también las principales cadenas de restaurantes y
cuenta también con trayectoria dentro de este tipo de mercado porque ademés de ofrecer
servicios a domicilio en comidas, ya habia implementado mensajeria y compras en

supermercados antes que Uber.

Monitoreo publicitario

] { COMBOLOCURA AHORAA
ENCONTRA LO QUE NECESITAS ‘ .
EN NUESTRA APP RS c2.590 .

iPEDI YA!

DESCARGA LA APP

™ PedidosYa
[ Lizcarios

LLEGAMOS A
SALVARTE LA
TANDA

PedidosYa MIERCOLES
CON “M” DE
MERCADO

PedidosYa
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c)Competencia secundaria/indirecta

Entre la competencia indirecta estan Didi Foods y Rappi, ambas son plataformas de
delivery también, pero en su propuesta incluyen comercios mas pequefios y cadenas grandes
de restaurantes, pero no tantas como Uber Eats o Pedidos ya.

Su estrategia es apostar por comercios localizados mas cerca a la persona que quiere
realizar el pedido, por tanto, no permiten ver nada mas alla fuera de los limites geograficos
establecidos por la aplicacion.

Monitoreo publicitario

-~ »
H 4 200 anos de ind denci
¢Tenes se celebran comiendo
compania?

Pizzas para compartir
hasta con 35%" de ahorro

DiDi Food te rescata.
Recibi 2000 en una orden de
£9000 redimiendo el cédigo

—
e, ‘\

A

GTou
astrondomico
* Semana americana *

Let's eat!
Hasta

307%

Tufiesta dejasela aQapp(,

iGiiipipiaaaa!

Un viaje para tu paladar déjaselo a W

Aplican T&C.

Aplican T&C.
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5.MEZCLA DE MERCADEO DEL PRODUCTO/SERVICIO:

Producto/servicio

Uber Eats es un servicio de delivery en el cual, por medio de una aplicacién, se hace
un pedido de comida y un repartidor afiliado a la plataforma cerca de la ubicacion lo recoge
y lo entrega. Durante todo el proceso se puede ver en cuél etapa se encuentra el pedido, asi

como los tiempos de entrega.
Producto/servicio esencial:

No es un servicio esencial, pero esta en correlacion al primer nivel de la piramide de
Maslow dentro de las necesidades basicas o fisioldgicas inherentes en toda persona y basicas

para la supervivencia.

Producto/servicio real:
Descripcion de las caracteristicas fisicas de los productos /servicios

Uber Eats es una plataforma digital de entrega de comidas. Esta plataforma funciona
mediante una aplicacion la cual permite conectar restaurantes y puestos de comida cercanos
a su zona, de esta forma, a través de la aplicacion es posible encargar y recibir comida por

medio de un socio repartidor.

Beneficio basico hacia el mercado meta

El beneficio basico de Uber Eats es que, a través de la plataforma de entrega de
comida, pedir sus platos favoritos de los restaurantes locales sea tan facil como solicitar un
viaje.

Branding:

Uber

Eats
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Producto /servicio aumentado

La principal cualidad de la aplicacion es ofrecer un menu variado a los usuarios y
precios cada vez mas competitivos para los clientes; todo esto desde la comodidad de la
casa y por medio de su dispositivo mdvil, lo cual a su vez permite a los diferentes negocios

dar a conocer sus productos sin la necesidad de hacer grandes inversiones en publicidad.

Programas de reduccion de la disonancia cognitiva poscompra del producto/ servicios
Uber Eats implemento dentro de su plataforma un canal de comunicacion que al igual
que con los pedidos, tengan a la mano ayuda necesaria en caso de dudas, reclamos o
sugerencias, e incluso si el pedido esta relacionado con la preparacion de los alimentos dan
la opcion de ponerte en contacto con el restaurante si se esta inconforme y llegar a un acuerdo

con ellos.

Garantias

En cuanto a la garantia Uber Eats analiza cada caso por separado y hace una
investigacién para determinar que ocurrié desde la solicitud del pedido hasta que se entregd
al consumidor.

Para cada caso hay un tiempo estimado para dar una resolucion y proceder conforme
a lo que corresponda.

También tiene la posibilidad de reportar y calificar al repartidor, solicitar revisién en

caso de que no se aplique algin codigo promocional, si el pedido se tard6 o si nunca llego.
Programas de servicios al cliente poscompra
Uber Eats no tiene un servicio poscompra como tal, es decir, no tiene al personal

realizando llamadas después de una compra para investigar como fue el proceso o cémo

concluyé la entrega del pedido.
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Descripcion del precio:

Programa o tipo de precio utilizado
Uber Eats no establece los precios de los productos que vende, solo del costo de
envid, aunque si gana un 33% por cada pedido hecho a los restaurantes; el cobro del

repartidor es asumido por el consumidor.

Estrategia de precio del producto/servicio

La forma que tiene Uber Eats para atraer clientes es por medio de la implementacion
de promociones y codigos de descuentos. Algunas ocasiones, esos descuentos son
compartidos, es decir, Uber Eats asume un porcentaje de la promocién y el restaurante asume
la otra parte.

Descripcion de la plaza:

Estructura de distribucion (tipos de los canales y numero de canales)

Uber Eats no es un producto tangible, es un servicio, por tanto, requiere solo un canal

de distribucién, el cual en este caso es el internet.

Esquema de distribucion (tamafio de los canales y numero de

intermediarios/franquicias)

No existen intermediarios ni franquicias, Uber es una empresa global y en cada pais
donde trabajan manejan directamente sus operaciones.
Cuando se descarga la aplicacion cada usuario maneja su propia tienda, es decir, puede

decidir qué compra o no y cdmo quiere su producto.



134

Descripcion de la visualizacion del punto de venta (documentacion gréfica)

’ " ° . X o v
€ Seleccionado para ti - & Seleccionado para ti 2 & Conveniencia a
Q ¢Qué quieres comer? % 3 i Entregar ahora G
‘ 1 a’ Entrega a domicilio
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Pollo McCrispy Coronado 46 Sodal w ) w
2 - Costo de envio: £1000 - 20-30 min X-Cos Ofertas  Conveniencia Alcohol Farmacia  Gourm . '

% e Recolectar Organizar v Rango de pi
P 5 o=
Obtén CRC 2,500 de Q ¢Qué quieres comer? - 14 Resultados

descuento cuando tus
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Cerrado

Apertura: Miércoles, 7:30 AM

Programa de ventas:

Estrategia de ventas utilizada

La estrategia de ventas esta focalizada en poner a disposicién del consumidor una
amplia oferta gastrondémica, a buenos precios, cerca de lugar de habitacion para garantizar la
calidad de los alimentos y en la comodidad de su hogar. Sumado a lo anterior, se implementa
el mercadeo directo a través del correo electrénico.

Programas de reclutamiento e incentivo de ventas
Uber Eats trabaja bajo un sistema de afiliacion para sus repartidores, es decir, si

alguien quiere entregar pedidos se inscribe y la Gnica condicion para permanecer activo es

realizar una cantidad de horas fijas cada dia. Una de las desventajas para quienes trabajan
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para esta empresa es que no hay programa de cargas sociales, ni garantia de ningln tipo mas

alla de la ganancia por entregar los pedidos.

HERRAMIENTAS DE LA COMUNICACION INTEGRADA DE MERCADEO

OBJETIVO DE COMUNICACION DE LA CAMPARNA
Objetivo general de comunicacién

e Concientizar a los consumidores de 55 a 65 afios acerca de los beneficios que del

uso de aplicacion Uber Eats.

Obijetivos especificos de comunicacion

e Demostrar a los consumidores que la aplicacion es facil de usar en todos los

momentos donde puede hacer uso de esta.

Segundo objetivo especifico

e Vencer el miedo en cuanto al uso de la aplicacion Uber Eats.

Tercer objetivo especifico
e En tres meses logar que los adultos mayores de 55 afios usen la aplicacion al menos
en una ocasion.
e Enun periodo de seis meses usen la aplicacion al menos tres veces.

e A largo plazo que realicen una compra al menos una vez al mes.

A continuacion, se indica la metodologia a utilizar para medir el alcance de los objetivos

especificos y general:

¢ Investigaciones de mercado.

e Analisis de datos basados en las ventas registradas en Uber Eats.
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ESTRATEGIA CREATIVA

1. Racional creativo:

¢ Cudl es el problema de la marca que la publicidad puede resolver?

El problema es que el medio de comunicacion utilizado para promover el uso de la aplicacion
entre la poblacion de 55 a 65 afios no es del todo eficiente y ademas no se les ha ensefiado

cémo se usa la plataforma.

Descripcion del target bajo la técnica “Buyer persona”

Nombre: Pedro
Background:
e Supervisor de ventas.
e Trabaja en la misma empresa desde hace 20 afios.
e Casado y con dos hijos.
e Tiene nietos.

Datos demograficos:

e Hombre de entre 55 y 65 afios.
e Ingresos mensuales: 975 000 colones.
e Ensutiempo libre disfruta de ver peliculas, escuchar musica, recibir visitas de amigos

y familiares y consentirlos.
Aspectos relevantes:

e Actitud calmada.

e Esanalitico, por lo que no toma decisiones a la ligera.
Metas:

e Mantenerse en su empleo hasta el dia su jubilacion.
e Planificar que hara después de su jubilacion, por ejemplo, emprender para

generar un dinero extra.
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e Hacer ejercicio diariamente.

Retos:

e Aprender de las nuevas tecnologias para aplicarlas en su trabajo y en su vida

cotidiana.

Interés:

e Como buen vendedor, le gusta informarse de todo y tener temas de conversacion con

sus clientes para crear empatia y tratar de asegurar ventas.
Objeciones "'reales':

e "He tenido dificultades para adaptarme las nuevas tecnologias” se siente muy viejo
en cuanto al tema. Y en el mundo globalizado le ha costado entender de muchas cosas.
e "He tenido que lidiar con muchas plataformas digitales para llevar a cabo mi trabajo

0 para su uso cotidiano, pero siempre termino pidiendo ayuda.”
Busquedas en Google:

e ;CoOmo sacar el codigo QR de la vacuna?

e Por qué la impresora Epson L50 da atasco de papel, si tiene papel?
e (Cbmo usar Instagram?

e ;COmo grabar un video en Tik Tok?

e ;COmo pedir por Uber Eats?
¢ Qué le podemos ofrecer?

e Una alfabetizacion digital en cuanto al uso del producto para que pueda aprovechar

sus beneficios.
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Mensaje:

e "Le ofrecemos una serie de tutoriales con el paso a paso para que aprendas y pierdas

el miedo a la tecnologia y aprendas a usar las aplicaciones como un experto".

= Mood board del “Buyer persona”

Promesa basica del producto o servicio

La facilidad de hacer compras desde la comodidad de su hogar con solo el uso de su celular

o tableta.
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Ventaja competitiva del producto o servicio

La gran cantidad de negocios afiliados y los descuentos en la aplicacion, lo cual garantiza

una gran oferta gastrondémica, asi como de supermercados, farmacias, y licores.
Reason why (Justificacion de la ventaja competitiva)

El uso de la aplicacién ahorra dinero, tiempo y esta al alcance de todos solo se necesita un
celular o tableta e internet.

2. Laresolucion creativa:
Referencias de camparias publicitarias internacionales de la categoria del producto/servicio.

Uber Eats Espafa

= 3 i@\

Uber Eats USA
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Tonight,
Pll be eating

LIKE'A CHAMPION

$1 5 off your
first order

Uber E
Please do not litter

Uber Eats México

= Referencias de campafias publicitarias nacionales de la categoria del

producto/ servicio

Uber Uber Eats

17 ACCIONES
DE APOYO

ante el COVID-19
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Cornershop
by Uber

TUS PEDIDOS DEL SUPERATU
PUERTA

Selecciona tu cantén v Ver tiendas

= Referencias de campafas publicitarias anteriores que haya realizado el

producto/ servicio
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DE DESCUENTO

Monitoreo de la publicidad en el punto de venta

Correo electrénico

Uber Eats <uber.costa.rica@uber.com> 17 de septiembre de 2021, 20:10
Para: andrechat.ac@gmail.com

Uber Eats

Viernes de antojos

Aproveché las promos del fin de semana
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¢ Sabés que no podés
dejar pasar hoy?

EI2X1 de Burger King en hamburguesa
Veggie Burger. Vence el 19/09/2021 hasta
agotar existencias.

Pediahora >

Ready Pizza tiene 2X1
este fin de semana

2X1 en Mega 4 Bacon Pizza rectangular de
16 porciones de bacon + 1 orden de Ready
Bread con su salsa. Vence el 19/09/2021.

Pediahora >

Promos increibles en tus
tiendas de conveniencia

Despega, encontra Promos en tus tiendas
de conveniencia favoritas. Vence el
17/09/2021.

Pediahora >

Aprovecha el delicioso
2X1 de Canton

Si lo tuyo es la comida asiatica pedf el 2X1
en Teriyaki Chicken. Vence el 19/09/2021.

Pediahora >

tird en otorgar a los usuarios las promociones que cada uno de los
ment durante la vigencia. Ver disponibilidad

en la app de Uber Eats. Promocion valida en las ciudades d Heredia, Cartago,

Alajuela, Liberia y San Carlos. Hasta agotar existencias. \er términos y condiciones.
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En la aplicacion:

& Buscar 34

Entregar ahora

Entrega a domicilio ~
Unnamed Road e

Q <dqué quieres comer? S5
Tortilleria La Jacaranda a6
H =
2 Costo de envio: 1100 - 30-40 min
2x1

. El Fogon del Maiz : Desayunos ... 49
=

Costo de envio: 1300 - 40-50 min

@ Ahorraen articulos seleccionados

-, Elsabor de la Tortilla Sabanilla ‘.

=
Costo de envio: 1300 - 40-50 min
Ahorra en articulos seleccionados

w) PapaJohn’s-Sabanilla 47

Y I

Costo de envio: £1300 - 35-45 min

Ahorra en articulos seleccionados
Tacos Max Coronado a5

=

Costo de envio: €600 - 30-40 min

Costo de envio de CRC 0 (gasto de CRC ...

{. Soda tayta a4

=

Costo de envio: €800 - 30-40 min
Articulo gratis (gasta CRC 5,000)

Farmacia Farmavalue Coronad... 48

=
Costo de envio: €500 - 15-25 min

3. Laextraccion de insigths:

Hallazgos de investigacion

Con base en las entrevistas realizadas se logré determinar el pablico meta de la
investigacién conoce de la aplicacion, sabe en qué consiste y qué beneficios implica, pero en
la practica aun siente cierto miedo a cometer un error y perder su dinero porque consideran
que es un poco complicada. Y cuando la han utilizado siempre necesitan la supervision o
ayuda de otros para hacer uso de esta.

Sumado a lo anterior, también expresaron que les gusta la aplicacion porque a menudo
tienen buenos descuentos y les gusta aprovecharlos en momentos para compartir con su

circulo familiar.
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Extraccion de insights y justificacion

La tecnologia no es para mi, ya estoy muy viejo para eso.

Yo quiero aprender a manejar esa aplicacion, pero es muy dificil.
Siempre me toca pedir ayuda porque me da miedo hacer algo mal.
Me gusta Uber Eats por los descuentos, pero no sé como usarlos.

Me da miedo pedir algo y perder el dinero.

Descripcion de la gran idea publicitaria

“Si vas a perder algo, que sea el miedo ... a usar Uber Eats”

Descripcion de la estética de la gran idea publicitaria (Mood Board)
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= Descripcion del concepto creativo (derivado de la gran idea publicitaria)

El concepto busca enfatizar la pérdida del miedo en cuanto al uso de la tecnologia,
especificamente la aplicacion Uber Eats, para demostrar que es muy facil de usar y trae

muchos beneficios consigo.

= Tono de la comunicacion (racional/emocional)
60% emocional: La campaia se enfoca en superar el miedo en cuanto al uso de la

tecnologia.

40% racional: Es el complemento al mostrar con un tutorial paso a paso cOmo se usa
la aplicacion.

= Descripcion a través de una pieza publicitara, de tres caminos creativos para

explicar el concepto creativo elegido para la campafia.
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Propuesta 1

Y hay miedos que podemos superar

¢Te atreves ?

Cucavachalll

3%
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Propuesta 2

‘Nunca es tarde para vencer tu miedo!

Y en tus maneos esta la solucion!

Busca el canal de Uber
en You tube

y te decimos como |
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Propuesta 3

Si vas'a perder-algo,
que sea el miedo-
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TERCERA PARTE:

Estrategia de medios:

= Elracional de medios
Los medios elegidos se escogieron con base en cémo el publico meta consume contenido

habitualmente. A continuacion, se detallan los datos que justifican el uso de estos:

Television:
Para comprender lo que atrae e interesa a los costarricenses de las diversas generaciones,
Kantar IBOPE Media realiz6 un anélisis de los datos de sus mediciones de audiencia de TV
junto con los datos de su estudio TGI (Target Group Index), donde se obtuvieron los
resultados contexto local:

siguientes aplicables al

(Summa, 2021):

Generacion X

(Nacidos entre 1965 y 1978) 24% de la
poblacion

e Esta es una generacion mucho mas afin a
medios tales como la radio: considera que
es su principal fuente de entretenimiento,
asi como para mantenerse informado.

e Piensa que la radio online cambié su
forma de escuchar, y gracias a la TV online
mira mas contenidos que antes no solia
mirar.

e Otras personas piden su opinién antes de
comprar articulos nuevos o planifican bien
las compras de articulos costosos.

TV. El blogue de horario de 18 a 24 horas
cuenta con la mayor exposicion en TV,

logrando una audiencia de 27,4%.

Baby boomers

(Nacidos antes de 1964) 9% de la poblacion
e Se trata de una generacién que busca
siempre la opinion de otros, antes de
comprar cualquier producto y cuando
encuentra una marca que le gusta, tiende a
fidelizarse.

e Confian en la TV para mantenerse
informados, consideran la radio como su
principal fuente de entretenimiento.

TV. Durante el bloque horario de 18 a 24
horas, incrementa la exposicion a la TV
logrando una audiencia promedio de 35,4%.
Franja de 18 a 24 hrs. Tiempo de visionado
promedio por hora es de 52 minutos.

Los programas de CONCURSOS Y
NOTICIERQOS son los preferidos por esta
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Franja de 18 a 24 hrs. Tiempo de visionado
promedio por hora es de 50 minutos. Los
programas de CONCURSOS Y CINE
muestran un alcance promedio de 37,576 y
28,277 televidentes, respectivamente.
HABITOS Y COMPORTAMIENTO

e 85,3% responden que siempre
verifican las fuentes de informacion
que reciben por WhatsApp,
Messenger y otras redes sociales.

e 49,4% de la Generacion X confia
en la radio para mantenerse
informado.

e 48,3% son consumidores de
television de video bajo demanda
(TV streaming).

generacion, con un alcance promedio de
46,678 y 34,309 televidentes.

HABITOS Y COMPORTAMIENTO
-47% de los baby boomers confirman que la
calidad del contacto humano se ha
mejorados gracias a la tecnologia.

-45,6% de los que responden, aseguran que
la razdn por la que usan internet es porque
les gusta el contenido en particular.

-30,5% de los baby boomers dicen que les
parece que la publicidad en TV es

interesante y ofrece algo de qué hablar.

Revista Summa 2021. ;Como es el consumo de medios en Costa Rica segun la

generacion?

Racional de medios

Revistas matutinas
e Buendia
e Giros
Programa de entretenimiento

e iQué buena tarde!

Los programas antes mencionados se caracterizan por desarrollar temas relacionados a la

salud, cocina, hogar, familia, jardineria, moda, etc. y en horarios donde lo pueden disfrutar:
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amas de casa, pensionados, o en general personas que tienen tiempo libre en la mafiana o en

la tarde. Su publico meta inicia a partir de los 30 afios y mayormente son mujeres.

Programa deportivo

e Conexion Futbol
El programa deportivo estd mas orientado para un publico masculino, pero igual lo disfruta
la familia completa por su contenido. Su publico meta inicia a partir de los 30 afios en
adelante.

Radio
Emisora Radio Monumental
Programa radial Pelando el ojo

Esto son los datos de preferencia, de acuerdo con el publico que escucha la radio elegida.

DATOS DEMOGRAFICOS

monumental.co.cr

GENERO EDAD

25%
20%
15%

10%

5%

B Femenino  [Jj Masculino o%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Fuente: Google
Analytics

Media Kit, 2021. Repretel
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En cuanto a Facebook, YouTube y el correo electronico se encontrd la siguiente informacion

gue respalda son opciones viables para pautar:

:Coémo ayudd la tecnologia en el dia
a dia de los latinoamericanos?

Indicé que la crisis del coronavirus lo
| ayudé a adoptar mejor la tecnologfa.
ib Indicé que desde el comienzo del brote

del coronavirus, las plataformas sociales
se han vuelto mds importantes para ellos.

KANTAR Fuente: Kantar IBOPE Media- TGl Special Pandemic - LatAm

Kantar talks, 2020. Changing Consumer Choices.

—

demanda cualificada: las personas ya tienen “i

;/ “CUSTOMER JOURNEY”EN CPG

Lo mas relevante es que la demanda en Search es una

intencion”

o N 3 X Q
G G @

DISPLAY, : : : :
VIDEO, EMAIL REFERRAL SEARCH DIRECTO
v,

SOCIAL

CANALES QUE ASISTEN A LA VENTA

Kantar talks, 2020. Changing Consumer Choices.

had

e/

VENTA

‘GANALES QUE CIERRAN LA VENTA
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El top ten de tréfico de visitas a los webs sites hasta diciembre del 2020

TOP WEBSITES BY TRAFFIC (AVLEXA)

RANKING OF TOP WEBSITES BASED ON TOTAL TRAFFIC VOLUME IN DECEMBER 2020, ACCORDING TO ALEXA*

#  WEBSITE TIME / DAY  PAGES / DAY #  WEBSITE TIME / DAY  PAGES / DAY
GOOGIE.COM 15M 415 17.02 1 NETFLX.COM 4M 265 3.23
YOUTUBE.COM 17M 235 986 12 ENCUENTRA24.COM 9M 155 8.63
CRHOY.COM 5M 065 3.00 3 WIKIPEDIA.ORG 3M 485 310
FACEBOOK.COM 18M 475 8.82 ZOOM.US 8M 145 393
REPRETELCOM IVREN 5.60 BNCR FI.CR 3M 285 230
AMAZON.COM 10M 40 994 YAHOO.COM 5M 08S 474
SUCURSALELECTRONICA COM 10M 025 615 TELETICA.COM 19M 025
NCRNOTICIAS. COM 1M 435 1.60 GOOGLECOCR 3M 418
LIVECOM 5M 23S 5.43 ELMUNDO.CR 2M 328

BNONLINE.FIL.CR 10M 528 8.60 NACION.COM 2M 555

we
are,
social

E’] Hootsuite

Hootsuite, 2021. We are social

YouTube

El grafico muestra la cantidad de personas que disfrutan de la aplicacion por pais.

VISITAS MENSUALES A YOUTUBE EN -LB
CENTROAMERICA |

En la mayor parte de los paises de la region, Youtube oscila entre la segunda y

tercera posicion de las paginas web mas visitadas. Para Centroamérica, los 3 paises
donde se consumen mas videos de esta plataforma son: Republica Dominicana,
Costa Rica y Guatemala

B163IM

Youtube  sigue
siendo la
wou g plataforma lider

ven en difusion de
I I I entretenimiento

.
videos y
= 5
Honduras Nicaragua Panama El Salvador Guatemala Costa Rica Reptblica e n I a reg Ion .

Dominicana

L ESTUDIDILFEBEI 20—
Estudio ILIFEBELT,2021.
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El siguiente cuadro detalla el uso de YouTube en el pais.

YOUTUBE: AUDIENCE OVERVIEW

I
I
THE POTENTIAL AUDIENCE* THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON YOUTUBE
TARI

POTENTIAL AUDIENCE* YOUTUBE'S ADVERTISING PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT GOOGLE REPORTS AUDIENCE AGED 18+ ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED USING COMPARED TO THE TOTAL THAT YOUTUBE THAT YOUTUBE
ADVERTS ON YOUTUBE POPULATION AGED 18+ REPORTS IS FEMALE* REPORTS IS MALE*

3.52 50.3%

MILLION

we = A
are. ) Hootsuite
social

Hootsuite, 2021. We are social

Facebook

De acuerdo con la investigacion realizada, el pablico meta (55-65 afios) externd en su

totalidad que esta la red social con la que interacttan.

Las redes sociales mas activas que nunca,
crecieron en 47%

Aument? el uso en los U30D

WhatsApp

Facebook

Instagram

Facebook
Messenger

TikTok

Twitter

IKANTAR Fusnte: TGl Lotom SpacatPandarmic

Kantar talks, 2020. Changing Consumer Choices.
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@ FACEBOOK ES LA RED SOCIAL QUE
PREDOMINA EN COSTA RICA

"Nota Ios AA0s rEPIesSentan AUCINCHAs ACANTabes con PUBIciad reportaca 6n cada
plataforma y puede gue No refiegen el total de LSUANOS Actvos en cada red sock

Twitier - 4740 K

Compradores online por genero

1.10M

Hombres = Mujeres

Estudio ILIFEBELT,2021.

El correo electrénico

El CRM es una base de datos inteligente que gestiona los datos de los clientes (y
potenciales clientes) y las interacciones de la empresa con ellos para intentar conseguir la
maxima informacion de sus preferencias, necesidades y anticiparse a ellas, lo anterior para
optimizar todo el flujo de trabajo de marketing o de otros departamentos como ventas 0

atencion al cliente.

La funcidn béasica de un CRM es la de optimizar las oportunidades de venta y, para
ello, permite el desarrollo de estrategias para la realizacion y desarrollo de campafias de

captacion y fidelizacion de clientes.


https://es.semrush.com/blog/clientes-potenciales/
https://es.semrush.com/blog/clientes-potenciales/

Continua

Estrategia de medios

¥

COMIENZO

Envio descuento 25%
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Se caracteriza por ejercer una accién/presién publicitaria uniforme durante todo el

periodo establecido para la campafia, para la actual propuesta esta se extendera por 12
semanas para tratar de persuadir al pablico meta de hacer una compra en la aplicacién a través
de informacion que se le esta presentando.

Noviembre Diciembre Enero
WO0 | W1 W2 w3 W4 |W5| W6 W7 | W8 | W9 | W10 | wil
1 15 29 10 17 24 31 3 17 24
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Media mix

Pauta por medio elegido

Television

®mBuen Dia ™ Que buenatarde = Giros = Conexidn Fatbal

Medio digitales

B Facebook M Youtube M Correo electronico  Silicon Rain 3D Studio & Animation

Radio
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PUBLICIDAD ATL

MToterns MPublitapias dobles

De la pauta en general

Media Mix

14%

58%

ETOTALTELEVISION — ETOTAL RADIO  ETOTAL DIGITAL HTOTAL ATL
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QUINTA PARTE

Bajadas creativas

Si vas a perder algo..Que sea el miedo

Uber

Buscanos
en You Tube

Yy
e decimos como

htbps://www.youtube.com/c/UberEATS




Si vas a perder algo...
Que sea el miedo

Uber

~

Buscanos

A

Y

te decimos como >; t '

htbps://www.youtube.com/c/UberEATS
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en You Tube [ -1"7&0 < 4‘
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S vas a perder algo..
Que sea el miedo

= & Uber

Blscanos
£y en You Tube

y
Ge decimos como

htbps://wwwyoutube.com/c/UberEATS
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EJECUCIONES DE LOS MEDIOS

1. Medios ATL

2 medios de gran formato por un periodo de 12 semanas:

Publitapias

Espacios publicitarios a nivel de calle con una alta exposicién vehicular y peatonal.
Tienen un tamafio entre los 12 y los 22 metros cuadrados y permiten personalizar de forma
creativa las camparias publicitarias con implementaciones 2D, 3D y efectos especiales de
iluminacion.
El costo de cada una es de ¢438600 por un periodo de 3 meses, segun costos de la empresa
IMC.

Se instalaran 6 publitapias dobles en lugares donde circulan muchos peatones como:

e La Sabana, en dos sectores.

e Zapote,cerca de donde realizan los festejos populares de San Jose.
e Parque de la Paz.

e San José centro, especificamente en la Avenida Segunda.

e En Cartago, cerca de la Ruinas.

Publitapias

limc

Interamericana
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Totems
A tamafio real en 72 dpi. Costo de cada uno por 3 meses ¢ 270 900.
Se colocarén 2 tétems por cada centro comercial y la empresa encargada es IMC.
Ubicacion:
e Plaza Lincoln
e Multiplaza Este y Oeste
e Oxigeno

o City Mall

e Paseo Metrépoli.

Sivas a perder algo...
Que sea el miedo
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2. Medios digitales

YouTube

1-Se ejecutara un anuncio antes de un video. Los patrocinadores en YouTube pagan por vista
de su pauta, en promedio el costo esta entre USD $0.10 y USD $0.30.

El costo promedio para la pauta (costo por vista) serd de USD $0.20 y pagara USD $2,000
para llegar a 10,000 personas.

La pauta a presentar seran pequefios segmentos del tutorial y se hara por un periodo de 12
semanas, el tiempo previamente establecido para la campafia, el cual iniciard el 1 de
noviembre y finalizaré el 31 de enero.

2- Para la creacion del audiovisual se contratara a la empresa Silicon Rain 3D Studio &
Animation, quien producira el video tutorial a postear en el canal de YouTube detiene la
empresa Uber. El costo del disefio y produccion de ¢ 1 500 000.

*YouTube precio en colones

YOU TUBE

IN STREAM
¥ CdtareniradacfechGround —' X @ (%6) Esta IDEA de Huaweim: [d X + = &)
& C {0 B hitps//wwwyoutube.com/watchiv=6YGGB4nGEo 8 |~ i
= @Voulube Cémo usar Uber eats? Q o o P -

Aca te mostramos el paso a paso,
como se usa la aplicaccion

&
=
-
-
=
9:39

939

El paso a paso de como usar la app Uber Eats

208 PM
28 O Type here to search H n G w AR d) e et q
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Facebook

La inversion diaria por pauta en Facebook durante 90 dias sera de ¢34 884 colones diarios
para un total de ¢ 3.000.000 con la posibilidad de impactar entre 7,6 K - 22,1 K personas por

dia. Esta se hara durante 3 meses continuos (1 de noviembre - 31 de enero).

El objetivo de las pautas en Facebook es llevar a las personas a YouTube para que ver el
tutorial, después de esto, guiarlos a la aplicacion y, por medio de una buena promocion,
finalmente generar la compra. Dado lo anterior, cada publicacion debera llevar un enlace a
YouTube.

Facebook

0 Q Buscar en Fazebook ‘/;B % E

Si vas a perder algo...

Que sea el miedo

Uber

Blascanos
en You Tube

L)

htbps//www.youbube.com/c/UberEATS

Uber Eats ©

@UberEatsLatAm 1,1 (1,509 opin ones) - Empresa = 3
de internet ¥ Usar app
[4 ubrto
Inicio  Opiniones  Videos  Fotos  Mas * b Te gusta © Mensaje  Q

Informacion Ver todo @ Crear publicacion

o Get the food you want, from the
restaurants you love, delivered at Uber
spzed. Are you a Restaurant looking to
partner with us? Sign up here: https://..
Ver mas . Uber Eats actualizé su “oto de portada

ol A 3.194.944 personas les gusta esto, s i i
induidos 26 de tus amigos

0 2% 399 ;

&4 Fotojvideo Q Estoy aqui " Etiquetar amigos




3. Medios audiovisuales

Television

Canal 7

Programa Buen dia

Revista matutina

Horario: L-V 8:00 am a 10:00 am

Tactica a utilizar: Llenado de pantalla con mencién 20"

168

Durante un programa en vivo, se llena la pantalla con animaciones referentes al producto del

patrocinador al mismo tiempo que se hace la mencion de 20 segundos.

La animacion puede tapar el 100% de la pantalla por un maximo de 3 segundos. Las

menciones se haran durante las 12 semanas (entre 1 de noviembre y 31 de enero), pero

solamente un dia a la semana.

Total, de menciones: 12, donde el costo de cada mencién es de ¢ 300 000.

Las fechas seran:

Lunes 1 de noviembre

Lunes 15 de noviembre
Lunes 29 de noviembre
Viernes 3 de diciembre

Viernes 10 de diciembre
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e Viernes 17 de diciembre
e Viernes 24 de diciembre
e Viernes 31 de diciembre
e Lunes 3 de enero

e Lunes 17 de enero

e Lunes 24 de enero

e Lunes 31 de enero

Canal 7

Programa jQué buena tarde!
Revista
Horario: L-V 5:30 pm a 6:30 pm

Tactica a utilizar: Llenado de pantalla con mencién 20"
Durante un programa en vivo, se llena la pantalla con animaciones referentes al producto del

patrocinador al mismo tiempo que se hace la mencion de 20 segundos.

La animacion puede tapar el 100% de la pantalla por un méaximo de 3 segundos. Las
menciones se haran durante las 12 semanas (entre 1 de noviembre y 31 de enero), pero
solamente un dia a la semana.

Total de menciones: 12, donde el costo de cada mencion es de ¢ 500 000.

Las fechas serén:
e Lunes 1 de noviembre
e Lunes 15 de noviembre
e Lunes 29 de noviembre

e Viernes 3 de diciembre
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e Viernes 10 de diciembre
e Viernes 17 de diciembre
e Viernes 24 de diciembre
e Viernes 31 de diciembre
e Lunes 3 de enero

e Lunes 17 de enero

e Lunes 24 de enero

e Lunes 31 de enero

N

Canal 6

Programa Giros

Revista matutina

Horario: L-V 8:00 am a 10:00 pm

Téactica a utilizar: Mencién con back 30"

De lunes a viernes, por medio de esta opcidn, la cual da la posibilidad de comunicar el
mensaje de una forma diferente; durante la mencion se puede tener presencia de producto y

la informacion puede variarse de acuerdo con las necesidades del cliente.

Las menciones se hardn en 4 semanas distintas, entre 1 de noviembre y el 31 de diciembre,
solamente un dia en la semana.

Total de menciones: 4. El costo de cada mencién es de ¢ 1 260 000.

Las fechas seran:

e Lunes 15 de noviembre
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e Viernes 3 de diciembre
e Viernes 17 de diciembre

e Viernes 31 de diciembre

Canal 11

Programa Conexién Futbol
Revista deportiva
Horario: L-V 8:00 pm a 9:00 pm

Téactica a utilizar: Mencién 35"

De lunes a viernes, por medio de esta opcién, la cual da la posibilidad de comunicar el
mensaje de una forma diferente; durante la mencion se puede tener presencia de producto y

la informacion puede variarse de acuerdo con las necesidades del cliente.

Las menciones se haran en el transcurso de las 12 semanas (1 de noviembre - 31 de enero),
pero se hara solamente un dia a la semana.

Total de menciones: 6. El costo de cada mencion es de ¢ 700 000.

Las fechas seran:
e Lunes 1 de noviembre
e Lunes 15 de noviembre

e Lunes 29 de noviembre



Viernes 17 de diciembre
Lunes 3 de enero

Lunes 31 de enero

Radio

€©)MONUMENTAL

Radio Monumental

Programa radial Pelando el ojo

Critica nacional

Horario: L-V 5:00 pm a 6:55 pm

Téctica a utilizar: Mencion en radio 25 a 30 palabras

172

Se hara dos cufias por dos meses completos o 45 dias, excepto sdbado y domingo. Las
menciones se haran en el transcurso de las 12 semanas (1 de noviembre-31 de diciembre).

Total de menciones: 90. El costo de cada mencidn es de ¢ 36 000.00.

Las fechas seran:

Noviembre 1 al 31
Diciembre 1 al 31
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PRESUPUESTOS

1.Presupuestos de produccién de la pauta total (en tablas y graficos)

PRESUPUESTO
FORMATO DOBSERYACIONES UNIDAD

T

. LLENADD DE PANTALLA CON
o Buen Oia MENCIOMES FAERCIGN 200 12 & s00.000 | g 5.600.000,00
1
- LLENADO DE PANTALLA COM
. Bue buena tarde MMENCIOMES i 12 & soo.o00 | g £.000.000,00
i
o Giros MEMCIOMES Mencién can back 307 3 & 1260000 | & T.560.000,00
i
L]
o Canexidn Fitbol MMENCIOMES Mencidn 25" Tab 3 & Too.oon | g 4.200.000,00

TOTAL TELE¥ISION 21360000, 00

M MEMCIOMES Programa Pelande El ojo - 36000 | & F.240,000,00

F.240.000,00

TOTAL RADIO

"CPM PERZONAS - AUDIENCIAT
Facebook TOCIAL ADE laree dioets K 224 B 90 dine a0 @ seEad | @ F.000,000,00
1]
> lroutube AT A DIGIT AL *ANUNCIOS In-Stream CPM 3 1za0000 | 8 1.280.000,00
.
-
A Corree cleckranice CORRED ELECTRONICD Un carree zemanal [12 n tatal] 12 [ 45950 | @ F435.350
L - L -
: Slicon Bain a0 E;f:"\?o”“ﬁ:ﬂ““"“" detuturial oo creade mediante la ticnica de animacin digital 1 @ 1500.000 | @ 1.500.000,00
) [ b &0, 00
$E COLOCARAN 2 ENLOS PRINCIPALES &
Tatems IMAGEN FORRAATO TIFF CENTROZ COMERCIALES [2 EM CADA CEMTRO 12 @ 210.900 | @ 3.250.800,00
a COMERCIALY
T
L |Publitapios dobles | Imagen e “tb""l“'" eh lugares con alta trifico vehicular y 3 [ A5EE00 | 6 2.6351.600,00
peatona
TOTAL ATL I3 5652 400,00
¢ 35.116_350,00
A ¢ 4.565.129,40

TOTAL = I¥A

39_681.509.40
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Descripcion del presupuesto total

Publitapias dobles Buen Dia

7% 10%

Totems

9%
Que buena tarde
16%
Facebook
8%
Monumemtal
9%

Silicon Rain 3D Studio &
Animation
4%
Correo electronico
1%
Youtube
1%

Giros
21%

Conexion Futbol

11%
= Buen Dia = Que buena tarde = Giros
= Conexién Futbol = Monumemtal = Facebook
= Youtube m Correo electronico = Silicon Rain 3D Studio & Animation

= Totems m Publitapias dobles
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Televisién

Televisidon

27%

25%

m Buen Dia = Que buena tarde Giros Conexion Futbol

Radio

Total

PRESUPUESTO Weeks 12

FORMATO OBSERVACIONES CAHTIDAD ¢ IMIDAD

- MEMCIONES Programa Pelando El ojo - 4 36.000 [ @ 3.240.000,00

TOTAL RADIO a0 L 3.240.000,00

Radio

Medios digitales

Total

PRESUPUESTO Weeks 12

FORMATO OBSERVACIOHES CANTIDAD

*CPM PERSONAS - ALUDIENCIAS
Facehook SOCIAL ADS e i 75 231 1 50 dixs @ ¢ t 3.000.000,00
D
i voutube PALITA DIGITAL *ANUNCIOS In-Stream CPM ¢ 1290000 | 1.290,000,00
q
i .
t Corren electronico CORRED ELECTROMICO Un correo semanal (12 en total) 12 4 343980 | ¢ 343930
a
I Silicon Rain 30 Studio - |Disefio y produccion detuturial | iuep crecan mediante la técrica de animacian digtal 1 t 1500000 | 1.500,000,00
& Animation para You tube

TOTAL DIGITAL ¢ 4.633.980,00




Medios ATL

[l ]

M Facebook

Medios digitales

M Correo electronico

FORMATO

IMAGEN FORMATO TIFF

H Youtube
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Silicon Rain 3D Studio & Animation

PRESUPUESTO

OBSERVACIOHES

SE COLOCARAN 2 EMLOS PRINCIPALES 6 CENTROS
COMERCIALES (2 EM CADA CEMTRC COMERCIAL)

Total

Weeks 12
CANTIDAD

270900 3.250.500,00

Publitapiss dobles

Se ubicaran en lugares con alto trafico wehicular v

peatonal

TOTAL ATL

publicidad Atl

B Totems

M Publitapias dobles

435,600 2631 .600,00

5.882.400,00



177

Referencias

Bibliografia
(s.f.).

(s.f.).
Jaramillo,Guerrero ,Garcia . (2018). Marketing aplicado en el sector. Ediciones UTMACH.
Kotler, Amstrong. (2012). Marketing. México: Pearson.

adapptative. (18 de abril de 2018). adapptative. Obtenido de https://adapptative.com/tipos-de-

aplicaciones-moviles-o-apps/

AMA. (2017). Association, American Marketing. Obtenido de https://www.ama.org/the-definition-

of-marketing-what-is-marketing/

Analista Marketing. (30 de diciembre de 2019). Obtenido de https://analistamarketing.com/que-

es-la-comunicacion-integral-de-marketing/
Areosa, L. A. (2017). Web 2.0 y aplicaciones moviles (App). DERM@red, N°17, 44.

Arriola, E. (Febrero de 2017). Tesis. “Hdbitos de consumo medidtico de la poblacién adulto mayor:

caso del Programa Integral del Adulto Mayor (PIAM-UCR). Costa Rica.

Ballesta, M. a. (27 de junio de 2016). Grupo Antén Comunicacion. Obtenido de

https://www.grupoanton.es/ntn/2016/06/27/comprar-adquirir-un-servicio/
Ballesteros, R. H. (2016). Branding El arte de marcar corazones. ECOE Ediciones .

Barrera, A. y. (26 de abril de 2018). Creatibo. Obtenido de

https://arrontesybarrera.com/creatibo/dos-datos-eficacia-publicidad-creativa/

Borges, C. (26 de Octubres de 2017). Obtenido de https://rockcontent.com/es/blog/que-es-email-

marketing/

Borges, C. (26 de octubre de 2017). Rockcontent. Obtenido de

https://rockcontent.com/es/blog/que-es-email-marketing/

Borges, S. (17 de agosto de 2020). Infranetworking. Obtenido de

https://blog.infranetworking.com/que-es-el-correo-electronico/



178

Celio, R. (8 de octubre de 2021). Neuromedia . Obtenido de
https://neuromedia.mx/herramientas/que-tipos-de-campanas-digitales-son-las-mejores-

para-mi-negocio/

Centurién, D. (2006). Ventajas y Riesgos del interner como un canal de comunicacién democratica.

Revista de Investigacion de la Universidad Auténoma de la Asuncidn, 89.

Ceupe. (2019). Ceupe Magazine. Obtenido de https://www.ceupe.com/blog/el-mundo-de-las-

aplicaciones.html

Deloitte & Touche. (2020). Deloitte. Obtenido de
https://www?2.deloitte.com/ec/es/pages/strategy/articles/el-impacto-economico-de-

covid-19--nuevo-coronavirus-.html#.

Digita, M. M. (12 de julio de 2019). Master Marketing Digital. Obtenido de

https://mastermarketingdigital.es/internet-canal-comunicacion/

Druetta, D. D. (2006). ¢ES INTERNET UN MEDIO DE COMUNICACION? Revista Universitaria UNAM,
3.

Duacode. (12 de junio de 2019). Duacode. Obtenido de https://www.duacode.com/es/blog-

noticia/aplicaciones-moviles-desarrollo-historia

Echeverria, M. (6 de diciembre de 2017). Grow Agency. Obtenido de
https://blog.growxco.com/articulos/como-medir-la-efectividad-y-eficiencia-del-proceso-

de-ventas

Elizarrarras, W. (octubre de 2019). Mercadology. Obtenido de
https://mercadology.mx/2019/10/que-es-una-campana-de-comunicacion-y-como-llevarla-

a-cabo/

Esneca. (17 de agosto de 2020). Esneca Business School. Obtenido de

https://www.esneca.com/blog/medios-publicitarios-guia-completa/

Estrada, L. E. (21 de diciembre de 2020). Marketing University. Obtenido de

https://marketinguniversity.co/psicologia-del-consumo/

Estrada, L. E. (21 de Diciembre de 2020). MKT University. Obtenido de

https://marketinguniversity.co/psicologia-del-consumo/



179

Etece, E. (5 de agosto de 2021). Concepto. Obtenido de https://concepto.de/correo-electronico/

Felipe, A. (12 de marzo de 2017). Historia-Biografia. Obtenido de https://historia-

biografia.com/historia-del-correo-electronico/
Fernandez, R. (2009). Segmentacion de mercados. Mc Graw Hill.

GabiC. (31 de mayo de 2015). Perspectiva.marketera. Obtenido de

https://perspectivamarketera.wordpress.com/2015/05/31/eficacia-publicitaria/

Galeano, S. (2017 de agosto de 2017). Marketingdecommerce. Obtenido de

https://marketingdecommerce.net/historia-app-store/

Giraldo, V. (23 de Agosto de 2019). Rockcontent. Obtenido de

https://rockcontent.com/es/blog/publicidad/

Gonzalez, A. (30 de junio de 2020). Marketing Digital. Obtenido de
https://www.marketingdigital3.com/herramientas-de-comunicaciones-integradas-del-

marketing/

Gonzalez, L. C. (17 de agosto de 2017). Tactic Center. Obtenido de https://tactic-

center.com/inbound-marketing/publicidad-diferentes-medios-comunicacion/?locale=es
Group, C. (2017). Las 6 Generaciones de la era digital. Instituto de Economia Digital.

Herazo, L. (2020). An Incubator. Obtenido de https://anincubator.com/que-es-una-aplicacion-

movil/
Hernandez ,Sampieri,Mendoza. (2018). Metodologia de la Investigacion.

Hernandez, D. F. (2015). La Tecnologia al Servicio de las Personas Adultas Mayores. Revista

Mexicana de Ingenieria biomédica.

Jumpersen, M. (3 de junio de 2016). Conexidon  Esan. Obtenido de
https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2016/06/las-comunicaciones-

integradas-de-marketing-cim/
Kemp, S. (2021). Data Reportal . Estados Unidos : Kepios.

Kolata, G. (14 de octubre de 2021). The New York Times. Obtenido de

https://www.nytimes.com/es/2021/10/14/espanol/fin-pandemia-covid.html



180

KOTLER, P.y. (2013). Fundamentos del marketing. Pearson.

Lépez, E. Y. (2017). Fundamentos de Mercadeo. Colombia: FUNDACION UNIVERSITARIA DEL AREA
ANDINA.

Marketing, C. d. (2020 de diciembre de 2020). Consultorio de marketing digital. Obtenido de

https://consultordemarketing.digital/guia-para-definir-el-tono-de-tu-marca/

Martinez, J. (1 de Agosto de 2018). Liderazgo y Mercadeo. Obtenido de

https://liderazgoymercadeo.co/mezcla-de-mercadeo/

Melendez, G. (21 de agosto de 2020). Todo en marketing. Obtenido de

https://todoenmarketing.com/c-estrategias/comunicacion-de-marketing-integrada/

Mesquita, R. (23 de julio de 2018). Rockcontent. Obtenido de

https://rockcontent.com/es/blog/marketing-2/

Morales, F. C. (7 de setiembre de 2020). Economipedia.com. Obtenido de

https://economipedia.com/definiciones/mezcla-de-mercadotecnia.html

Nardi, G. (14 de Mayo de 2017). Desnudando El Marketing. Obtenido de

https://desnudandoelmarketing.com/psicologia-del-consumidor/

Peiro, R. (5 de julio de 2017). Economipedia.com. Obtenido de

https://economipedia.com/definiciones/relaciones-publicas.html
PROSIC. (2010). Los adultos mayores y las TIC. San José.

Ramirez, A. (12 de noviembre de 2017). Informa BTL. Obtenido de

https://www.informabtl.com/psicologia-marketing-modo-conocer-al-consumidor/

Review, m. I. (9 de octubre de 2021). Marketing Insider Review. Obtenido de

https://www.marketinginsiderreview.com/estrategia-marketing-uber-como-alcanza-exito/

Rios, P. (25 de junio de 2021). Hubspot. Obtenido de https://blog.hubspot.es/sales/que-son-las-

ventas

Rodriguez, A. (2 de 6 de 2020). GoDaddy. Obtenido de https://es.godaddy.com/blog/que-es-una-

app-y-para-que-se-utiliza/



181

Rodriguez, B. A. (15 de abril de 2015). Pr Comunicacién. Obtenido de

https://prcomunicacion.com/wiki/estilo-y-tono-del-mensaje-publicitario/

Rojas, P. D. (18 de mayo de 2020). Universidad de Costa Rica. Obtenido de
https://www.ucr.ac.cr/noticias/2020/05/18/voz-experta-las-personas-adultas-mayores-

frente-a-las-tecnologias-de-la-informacion-y-la-comunicacion-tic.html

Ruiz, R. A. (10 de abril de 2018). Ab Tasty. Obtenido de
https://www.abtasty.com/es/blog/segmentacion-de-mercado-definicion-tipos-y-

estrategia/

Sanchez, C. (28 de 10 de 2019). Informa BTL. Obtenido de https://www.informabtl.com/que-tipo-

de-aplicaciones-moviles-existen-conoce-su-clasificacion/

Silva, F. G. (17 de mayo de 2019). Rockcontent. Obtenido de

https://rockcontent.com/es/blog/medios-digitales/
Stanton, Etzel,Walker. (2007). Fundamentos de marketing. México: Mc Graw-Hill.

Suarez, F. (10 de marzo de 2020). Cimec. Obtenido de https://www.cimec.es/eficacia-de-la-

comunicacion-eficiencia-efectividad-de-que-hablamos/

Summa, R. (23 de Abril de 2021). Obtenido de https://revistasumma.com/como-es-el-consumo-de-

medios-en-costa-rica-segun-la-generacion/

Tomas, D. (14 de agosto de 2018). Ciberclick. Obtenido de https://www.cyberclick.es/numerical-

blog/que-es-el-email-marketing
Uber. (25 de 1 de 2020). Uber. Obtenido de https://miracomosehace.com/usar-uber-eats/
Uber. (s.f.). Uber Pdgina Oficial . Obtenido de https://www.uber.com/es-CR/newsroom/history/

Umbral21. (30 de julio de 2021). Umbral 21. Obtenido de https://umbral21.com/concepto-creativo-
publicidad/

Uriarte, J. M. (100 de marzo de 2020). Caracteristicas.  Obtenido  de

https://www.caracteristicas.co/mensajes-publicitarios/

Urrutia, I (2021). Marketing Insider Rewiew. Obtenido de

https://www.marketinginsiderreview.com/aplicaciones-mas-descargadas-2021/



182
VAZQUEZ, G. C. (2012). COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR. En G. C. VAZQUEZ,
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR (pdags. 11,12). Red Tercer Milenio.

Viteri, H. (2018). Importancia de las Técnicas del Marketing Digital. Revista Cientifica Mundo de la

Investigacidn y el Conocimiento. Vol. 2 num., 1,, 779.

Web, S. (11 de octubre de 2021). Obtenido de

https://www.similarweb.com/apps/top/google/store-rank/cr/all/top-free/
Wolton, D. (2000). Sobrevivir a Internet. Espafia: Gedisa.

Yirda, A. (31 de enero de 2021). Concepto Definicion. Obtenido de

https://conceptodefinicion.de/mercadeo/



183

Anexos 1

Entrevista

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DE LAS AMERICAS

ESCUELA DE PUBLICIDAD

TESINA: Investigacion de la influencia de la campafia de comunicacion que implementa
Uber Eats via correo electrénico en el uso de esta aplicacion por adultos de entre 55 y 65 afios del
canton de Coronado de la provincia de San José durante el segundo cuatrimestre, 2021.

ENTREVISTA #
Fecha de la entrevista
Hora de la entrevista

Nombre del Entrevistado

Lugar de la entrevista

PRIMERA PARTE: Elementos de la campafia de comunicacién
Herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo

1- ¢ Sabe que es Uber, Uber Eats y cémo funciona?

2- ¢Cbémo conocio la aplicacion?

3- ¢Alguien de Uber lo visito o lo contacto para invitarle a usar la aplicacion?

4- ;En qué medios de comunicacion ha visto informacion de lo que Uber ofrece?

5- ¢Ha recibido correos electrénicos con alguna publicidad de Uber Eats?

6- ¢En la informacion que se le presenta el mensaje le parece claro, lo entiendo con facilidad?

7- ¢Ha visto algun elemento especifico en la comunicacion de Uber que llame su atencion?

9- ;Qué esta tratando de decir Uber en esta publicidad?

10-Esta publicidad le hace reaccionar de alguna forma, por ejemplo, ¢le pone a pensar o le
genera algun sentimiento?
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SEGUNDA PARTE: Eficiencia de la Publicidad
Eficiencia

11-Qué le parece el mensaje de la camparia de Uber?

12- ¢Quiere utilizar algin momento esta aplicacion de acuerdo con lo que ha visto y
escuchado sobre ella?

13- ;Qué le parecen las promociones, son lo suficientemente atractivas para
aprovecharlas, considerando que solo necesita su teléfono para hacer un pedido?

14- ; Alguno de estos correos le ha motivado a hacer alguna compra o ha solicitado a
alguien que realice una compra por usted?

15- Recuerda que decia o especificamente que decia la publicidad ¢Cudl era la
promocion? ;La tom@g?

TERCERA PARTE: Influencia de Publicidad
Psicologia del consumidor

16- ;/Ha utilizado los servicios de Uber Eats?

17- ;Coémo lo compro?
18- ¢Por qué lo compro?

19- ¢Alguien o algo influyo en su decision de compra?

20- Seguira atento a las promociones para repetir la experiencia?

21- ¢ Que fue lo que mas le gusto y que cambiaria?

22- Qué piensa de la cantidad de dinero que pag6?

23- Si se le brinda un video tipo tutorial con la explicacién paso a paso de cémo
utilizar la plataforma se animaria a usar la aplicacion u otras apps que facilitan tareas sus
cotidianas? ¢ Cree usted que puede ser beneficioso para usted y por qué?

iMuchas gracias por su colaboraciéon!
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Anexo 2
Transcripcion Entrevista Sefiora Maribel Murillo

Entrevistador: La tesina se llama investigacion de la influencia de la campafia de
comunicacion que implementa Uber Eats, via correo electronico en el uso de esta aplicacion
por adultos de entre 55 y 65 afios del canton de coronado. Esta primera parte lo que se quiere
ver es o identificar cuales son los elementos de la campafia de publicidad o de promocion o
de mercadeo que usa Uber y Uber Eats, entonces lo que yo primero necesito que usted me

cuente es si sabe lo que es Uber y como funciona
Entrevistado: Uber es de traslado de personas, verdad, eso es lo que yo se
Entrevistador: Okey, ¢y sabe que es Uber Eats y como funciona?

Entrevistado: El Uber Eats es para mandados, traslados de comidas, servicio de express,

bueno igualmente el Uber verdad
Entrevistador: ¢Y usted puede decirme como conocio de estas aplicaciones?
Entrevistado: Bueno, por recomendacion de otra persona, amistades

Entrevistador: Okey, entonces digamos fue por decision propia, a usted alguien de Uber, de

la empresa Uber, lo visit6 o lo contact6 para decirle que descargara la aplicacion para usarla

Entrevistado: No no, por voluntad propia lo hice, a mi nadie de Uber me dijo nada, pero me

arrepiento

Entrevistador: Y en que medios de comunicacion, por ejemplo, tele, radio, redes sociales, ha

visto usted informacion de Uber Eats
Entrevistado: Television y por radio

Entrevistador: Okey, cuando uno se inscribe a Uber, Uber empieza a mandarle a uno ciertos
correos con publicidad, le voy a mandar ahorita una muestra de esos correos, para que me

diga si ha recibido o no

Entrevistado: Si, si me han llegado a mi correo esos anuncios
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Entrevistador: Si usted ve esos anuncios usted cree que la informacion que esta ahi esta clara,

es decir, usted entiende todo lo que se dice ahi con facilidad
Entrevistado: Si, a veces si lo entiendo, a veces no

Entrevistador: Okey, usted ha visto en alguno de estos correos algo muy especifico que llame

su atencién

Entrevistado: Bueno la verdad, no, yo ahi los veo, pero no le pongo como mucha intencién,

no es algo que utilice mucho

Entrevistador: Y digamos usted me dijo que habia visto y habia escuchado publicidad de
Uber en otros medios de comunicacion, usted que cree que es lo que esta tratando de decirle

Uber a usted como consumidora, en esta publicidad

Entrevistado: Deay lo que quiere decir es que, para que uno tenga opciones y pueda utilizar

sus servicios como cliente

Entrevistador: Okey, ya casi terminamos, la siguiente pregunta es sencilla también, nosotros
en la publicidad hablamos, de que hay publicidad que es como emocional, que es cuando la
publicidad le genera a usted algin sentimiento, esta la publicidad que es racional, que no te
genera ningun sentimiento y va mas enfocado como a precios, a oportunidades, a
promociones, a cosas de este tipo. La publicidad que hace Uber usted la pone a pensar, osea,
le genera algo como mas de “mira esto me sirve, esto no” o le genera algun sentimiento,

como por ejemplo felicidad, tristeza o cosas de ese tipo

Entrevistado: Bueno a mi no me da nada, a mi no me provoca nada, porque la verdad no le

pongo mente y no la veo mucho la verdad

Entrevistador: Y si, por ejemplo, Uber, Uber Eats, en algin momento tuviera una promocion
lo suficientemente buena, no me refiero a solo el hecho de pedir este digamos comida, si no
que, por ejemplo ahora te da el chance o la oportunidad de que pidas cosas de supermercado,
por ejemplo, que algun dia necesite algo de emergencia y no tiene quien se lo traiga este

puede pedirlo por Uber Eats. ;Usted usaria la aplicacion?
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Entrevistado: Si, de hecho, si, bueno la vez pasada se me quedé el celular entonces, pero no
usé Uber Eats, si no, use el servicio de Uber express, algo asi, es el que me mandaron el

cargador que se me habia quedd, solo en ese, en Uber Eats no lo he usado sinceramente

Entrevistador: Y digamos, considerando que para hacer un pedido en Uber Eats usted solo
necesita pues deay su teléfono, a usted le parece que las promociones son o no son lo
suficientemente atractivas como para aprovecharlas, porque por ejemplo han sacado por

ejemplo hamburguesas 3x1 o 2x1, muchas ofertas que parecen realmente buenas

Entrevistado: La verdad es que hay promociones que salen en fin de cuentas no salen las que

promocionan entonces, y dura mucho para llegar los pedidos por Uber Eats

Entrevistador: Y usted, o digamos usted con alguien, con su hijo o algo han utilizado Uber
Eats en alguin momento o han hecho uso del servicio en algin momento, aungue no sea usted

la que lo haya digamos solicitado

Entrevistado: En realidad, aqui hay amistades mias que han pedido y te dan el combo, pero
el precio de Uber Eats es demasiado alto, aqui me cuenta una amiga que ella pidié un combo
de 10.000 y termin6 pagando el hijo 17.000, osea, le cobraron solo por envio 7.000,

demasiado caro, entonces yo creo que no es tan bueno las ofertas

Entrevistador: Okey, y ya para terminar, en cuanto al uso del teléfono usted cuando necesita
algo, por ejemplo, no tal vez Uber Eats pero tal vez necesita usar como alguna aplicacion
bancaria 0 no se esta edus que es de la caja, ¢usted lo hace sola o pide ayuda de alguien méas

para hacer las cosas?
Entrevistado: Depende a veces si lo hago sola o a veces si pido ayuda

Entrevistador: Y si usted se le dan por ejemplo videos tipo tutorial a través de una plataforma
como por ejemplo YouTube, donde le dicen el paso a paso de como utilizar una plataforma
como Uber Eats o cualquier plataforma de Delivery o una plataforma bancaria o alguna otra
plataforma que usted necesite para hacer cosas que hace cotidianamente, usted cree que con
un tutorial usted puede hacerlo sola, si puede ser hasta beneficioso y porque cree que puede

ser beneficioso para usted
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Entrevistado: Deay puede ser que, si sea beneficioso verdad, porque en la vida es bueno
aprender, pero no sé, tendria que ver la opcion a ver si me conquista o0 me llama la atencion,

para tratar de entender

Entrevistador: Eso seria todo, muchas gracias
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Anexo 3

Transcripcién Entrevista Juan Francisco Pefia

Entrevistador: Bueno don juan voy a grabar la entrevista para efectos de que en caso de que

la pidan tengo como comprobar que yo la realicé
Entrevistado: De acuerdo

Entrevistador: La investigacion se llama influencia de la campafia de comunicacion que
implementa Uber Eats, via correo electronico en el uso de esta aplicacion por adultos entre
55y 65 afios del cantén de coronado en el segundo trimestre del 2021

Entrevistador: La primera pregunta dice ¢sabe que es Uber, Uber Eats, y como funciona? Si

me explica un poquito como usa usted Uber Eats, si lo conoce primero y como lo usa

Entrevistado: Si, si los conozco son unas aplicaciones pueden utilizarse en los teléfonos y

sirve para solicitar servicios de transporte o comida
Entrevistador: ¢ Y como conocié usted la aplicacion?

Entrevistado: Porque mis hijas me la instalaron en el teléfono y ahi me explicaron como

usarlo

Entrevistador: Pero antes de eso alguien de Uber a usted lo contact6 via teléfono, o lo visito,

o0 lo llamo para invitarlo a hacer el uso de la aplicacion
Entrevistado: No, nunca me llamé nadie de Uber
Entrevistador: Y usted supongo que tiene redes sociales, lee periddicos, escucha radio

Entrevistado: Si, si tengo Facebook, y si también escucho radio y leo de vez en cuando los

periodicos
Entrevistador: Y en que medio de comunicacion ha visto usted lo que Uber ofrece

Entrevistado: La he visto en Facebook y alguna vez me llegd un correo, con informacion de
Uber
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Entrevistador: Entonces si ha recibido usted correos con publicidad de Uber, Uber Eats

especificamente
Entrevistado: Si

Entrevistador: Cuando abri6 usted esos correos, usted vio que el correo decia ciertas cosas,
que estaba dirigido a una persona. ¢usted entendié claramente este correo? ;Qué recuerda de

ese correo?
Entrevistado: La verdad no recuerdo mucho, no le di tanta importancia
Entrevistador: ¢Pero recuerda algin elemento?

Entrevistado: Bueno, creo que estaba la marca o el nombre de Uber, y ofrecia creo que

algunas promociones sobre comida

Entrevistador: Y usted vio que ese correo estaba dirigido propiamente a usted, que decian

Juan tenemos con usted, con estas promociones. ¢usted le puso atencién a eso?
Entrevistado: Si, ya recuerdo que si

Entrevistador: Y qué cree que esta tratando de decir Uber en esta publicidad? Que es lo que

usted entiende

Entrevistado: Buen que es algo que podria ayudarme a recibir un servicio en algin momento

que yo lo requiera, utilizando mi teléfono

b

Entrevistador: En la publicidad conocemos algo que se llama como “el tono de la campana’
hay dos tonos, unos es el racional y otro es el emocional. Las campanas emocionales van
dirigidas a generar un sentimiento en el consumidor, la camparia racional va directo a cosas
como el precio, entonces, la publicidad de Uber Eats a usted le pone a pensar en algo en

especifico o le genera algin sentimiento, que le parece
Entrevistado: Me pone a pensar, sentimiento no
Entrevistador: ¢En qué lo pone a pensar?

Entrevistado: Diay, en comida o en transporte, pero sentimiento, asi como que me despierte

alegria, o tristeza, o curiosidad, creo que no
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Entrevistador: Y qué le parece a usted esos mensajes con lo que quiere decir Uber en cada
correo electrénico, ¢Qué le parece el mensaje de la campafia de Uber?

Entrevistado: Como le dije, no le puse tanta atencion, la verdad sé que existe, para que

funciona, pero realmente no les pongo mucha atencién

Entrevistador: Y quiere en algin momento utilizar esta aplicacion, de acuerdo con lo que

usted ha visto o ha escuchado de ella
Entrevistado: Como le dije mis hijas me ayudaron a instalarla y ya la he usado

Entrevistador: Cree que las promociones son lo suficientemente atractivas, considerando el

hecho de que usted solo necesita su teléfono e internet para poder hacer un pedido

Entrevistado: No se me hacen tan atractivas, pero en determinada situacion de necesidad para

recibir el servicio sin necesidad de moverme de mi casa, creo que son precios accesibles

Entrevistador: ¢Alguno de estos correos especificos le ha motivado a hacer una compra o

usted le ha solicitado a alguien que lo haga por usted?

Entrevistado: Una vez que vi una promocion, si no me equivoco de unas pizzas, hice la

compra

Entrevistador: Esa es justamente la siguiente pregunta ¢ recuerda especificamente lo que decia

esa publicidad? ¢cual era la promocion?
Entrevistado: Era un 2x1 si no me equivoco, para un dia especifico de la semana
Entrevistador: Entonces usted considerd que el precio era bastante bueno

Entrevistado: Si, y tal vez para la necesidad que tenia ese dia, de compartir con la familia,

entonces aproveché la promocion

Entrevistador: Bueno, entonces ya me dijo que si ha utilizado los servicios de Uber Eats

¢Como lo comprd? Que recuerda usted cual fue el paso a paso para realizar la compra

Entrevistado: Si no me equivoco el mismo correo lo redirigia a uno a la aplicacion, ahi le
aparecia la promocion, creo que le preguntaba si queria algun adicional y luego procedia uno

al pago, ya tenia configurada la aplicacion con la tarjeta y entonces hice el pedido, luego ahi
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me decia que se estaba preparando el pedido, que ya venia en camino, incluso la persona que

lo traia, y lo recibi listo

Entrevistador: Y especificamente por qué lo compro, porque es su pizzeria favorita, porque

tenia un antojo, porque le parecio buena la promocion

Entrevistado: Como le dije me parecidé que para compartir con la familia ese dia tenia
digamos la inquietud o la necesidad de compartir ese dia algo de comer con la familia,

entonces aproveché la promocion

Entrevistador: Usted seguiria atento a esas promociones que le envia Uber Eats por correo

electronico para repetir la experiencia en algin momento

Entrevistado: Me pongo atento cuando tengo la necesidad, no todos los correos que me llegan

de Uber o la publicidad que llega de Uber la veo con atencién

Entrevistador: Y que piensa por ejemplo de los precios o la cantidad de dinero que pago ese
dia
Entrevistado: Creo que, por ser una marca de pizza reconocida, el precio era bastante bueno

Entrevistador: Y por ejemplo, bueno, ya vimos que con toda esta situacién de la pandemia,
con la restriccién de la movilidad que nos ha hecho quedarnos metidos en la casa y sin poder
hacer muchas cosas que hacemos habitualmente, muchas de esas aplicaciones se volvieron
como parte de la vida cotidiana para muchas personas, pero hay una parte de la poblacién
que ha estado, que se quedd como rezagada con la tecnologia, que no ha podido aprovechar
ninguna de estas plataformas, entonces, si a usted se le brinda un video, por ejemplo, tipo
tutorial donde le digan paso a paso como utilizar por ejemplo Uber Eats o usar una plataforma
bancaria, tal vez hasta el mismo EDUS, que mucha gente no sabe como utilizar la plataforma

de la caja ¢usted cree que seria beneficioso para usted?
Entrevistado: Claro, por supuesto
Entrevistador: ¢y por qué seria beneficioso?

Entrevistado: Porque a veces uno con la tecnologia y mas ahora con las estafas y todo eso

tipo de cosas que suceden con la tecnologia, a uno le da cierto miedo, verdad, pero si existe
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una guia o un tutorial de la marca reconocido y uno lo puede utilizar para estar seguro de lo
que esta haciendo, incluso a la hora de pagar, que este pagando uno lo correcto, que reciba el

producto correcto. Seria muy bueno

Entrevistador: ¢usted depende digitalmente de alguien, por ejemplo, usted para hacer algo en

su teléfono, usted tiene que recurrir a alguien

Entrevistado: No en realidad no, realmente desde hace muchos afios que mi trabajo me exige
utilizar sistemas de computo y por eso creo que la tecnologia no me ha atropellado, sin
embargo, hay muchas cosas que seguramente no he utilizado porque hay mucha tecnologia
hoy en dia, pero las cosas que realmente como bésicas, entrar al banco, hacer una transaccion

0 un pago, o pedir algo por Uber Eats, hoy en dia no se me hace tan dificil digamos

Entrevistador: Perfecto, eso seria todas las preguntas, y muchas gracias, la entrevista no va a
salir en ningun lado, su nombre no va a ser usado mas que para ponerlo en la tesina como

constancia de que yo lo entrevisté, entonces, eso seria todo, muchas gracias

Entrevistado: Con mucho y muchos éxitos
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Anexo 4

Transcripcion Entrevista Hugo Robles

Entrevistador: Buenas tardes, Don Hugo

Entrevistador: ¢para fines de la entrevista voy a grabarlo, le parece?

Entrevistado: Buenas tardes, mientras lo que diga no sea usado en mi contra no hay problema
Entrevistador: (risas) ah no tranquilo!!

Entrevistador: bueno vamos a empezar

Entrevistador: la entrevista se basa en el siguiente tema

Investigacion de la influencia de la campafia de comunicacion que implementa Uber Eats via
correo electronico en el uso de esta aplicacion por adultos de entre 55 y 65 afios del cantén

de Coronado de la provincia de San José durante el segundo cuatrimestre, 2021.

Entrevistador: hay respuestas buenas ni malas solo me gustaria su opinion con base en su

experiencia.

Entrevistado: perfecto

Entrevistador: la primera pregunta dice

¢Sabe que es Uber, Uber Eats y como funciona?

Entrevistado: Uber es una aplicacion para pedir transporte y le llega hasta puerta de la casa
Y Uber Eats es para pedir comida en restaurantes por medio de la aplicacion también.
Entrevistador: es correcto y Cémo conocid la aplicaciéon?

Entrevistado: Diay yo tengo carro, pero no lo puedo usar siempre entonces es mas facil
pedir un carro por aqui que empezar a buscar los taxis rojos, pero creo que empecé a usarla

porgue mi hijo me la recomendd y me ensefio como tengo que hacerlo.
Entrevistador: ah entonces lo usa bastante.

Entrevistador: si
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Entrevistador: ¢En qué medios de comunicacion ha visto informacion de lo que Uber ofrece?

Entrevistado: En el correo he visto varios, pero de lo de la comida y Facebook, ah bueno
también me llegan unos c6digos para descuentos, pero los he usado. También me parece que

en la tele ha salido algo.

Entrevistador: ¢En la informacion que se le presenta el mensaje le parece claro, lo entiendo

con facilidad?

Entrevistado: si, la verdad es bastante claro, aunque lo de lo codigo no lo entiendo y no se

coémo usarlo a veces dice que hay compartirlo y cosas asi, la verdad no les pongo atencion.

Entrevistador: ¢Ha visto algun elemento especifico en la comunicacion de Uber que Ilame su

atencion?

Entrevistado: bueno yo por mi trabajo paso leyendo correo todo el dia entonces ya no los

determino, solo recuerdo que dice mi nombre.
Entrevistador: ¢ Qué esta tratando de decir Uber en esta publicidad?
Entrevistado: diay basicamente son descuentos para aprovechar cuando uno usa la aplicacion

Entrevistador: Esta publicidad le hace reaccionar de alguna forma, por ejemplo, ¢le pone a

pensar o le genera algn sentimiento?

Entrevistado: no nada, no me mueve nada. Diay a veces estan buenos los descuentos, pero

nada mas.
Entrevistador: ¢Qué le parece el mensaje de la campafia de Uber?

Entrevistado: diay la verdad es simple anuncio no me dice nada, nada tenemos una

promocion en tal comida y ya

Entrevistador: ¢Quiere utilizar algin momento esta aplicacién de acuerdo con lo que ha visto

y escuchado sobre ella?

Entrevistado: ya le he utilizado, pero porque mi hijo es el que insiste y siempre me dice que

para que salir si me pueden traer la comida hasta la casa. Para que ir a meterse a las presas.
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Entrevistador: ;Qué le parecen las promociones, son lo suficientemente atractivas para
aprovecharlas, considerando que solo necesita su teléfono para hacer un pedido?

Entrevistado: bueno las algunas ocasiones que hemos comprado si han salido cosas buenas

claro se la juega uno a que le llegue fria la comida por ese dia todo el mundo pide.

Entrevistador: ;Alguno de estos correos le ha motivado a hacer alguna compra o ha solicitado

a alguien que realice una compra por usted?

Entrevistado: Bueno mi hijo es el que ayuda porque me cuesta un poco lo de opciones de

los ingredientes y la ubicacion

Entrevistador: Recuerda que decia o especificamente que decia la publicidad ¢Cual era la

promocion? ;La tomé?

Entrevistado: si era algo de un 3 x1 creo y como somo tres en la casa nos servia.

Entrevistador: (Cémo lo compro?

Entrevistado: creo que vimos la promocion en Facebook y tenia un link a la aplicacién y ahi

hicimos el pedido

Entrevistador: ¢Por qué lo compro?

Entrevistado: Por el descuento

Entrevistador: ¢ Alguien o algo influyo en su decisién de compra?

Entrevistado: bueno ese dia mi hijo estaba de visita y no queriamos cocinar

Entrevistador: ;Seguird atento a las promociones para repetir la experiencia?

Entrevistado: Diay si, por si sale algo que uno quiere comer a buen precio

Entrevistador: ;Qué fue lo que mas le gusto y que cambiaria?
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Entrevistado: Diay lo mejor es no tener que salir de la casa y manejar mas si esta lloviendo

Entrevistador: ¢ Qué piensa de la cantidad de dinero que pag6?

Entrevistado: Diay como era con descuento salié bien el precio que pague

Entrevistador: ¢Si se le brinda un video tipo tutorial con la explicacién paso a paso de como
utilizar la plataforma se animaria a usar la aplicacion u otras apps que facilitan tareas sus

cotidianas? ¢ Cree usted que puede ser beneficioso para usted y por qué?

Entrevistado: Claro, o me la juego un poquillo, pero porque por mi trabajo constantemente
uso computadoras y programas, pero por ejemplo mi esposa no se atreve y si le ensefian a lo

mejor se anima.
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Anexo 5

Transcripcion Entrevista Rosibel Torres

Entrevistador: Buenas tardes, Dofia Rosibel

Entrevistador: ¢la voy a grabarlo, le parece?

Entrevistado: Buenas tardes, esta bien no hay problema.
Entrevistador: es solo para mi, no va a salir por ningun lado
Entrevistador: vamos a empezar

Entrevistador: la entrevista se basa en el siguiente tema

Investigacion de la influencia de la campafia de comunicacion que implementa Uber Eats via
correo electronico en el uso de esta aplicacion por adultos de entre 55 y 65 afios del cantén

de Coronado de la provincia de San José durante el segundo cuatrimestre, 2021.

Entrevistador: hay respuestas buenas ni malas solo me gustaria su opinién con base en su

experiencia.

Entrevistado: esta bien

Entrevistador: la primera pregunta dice

¢Sabe que es Uber, Uber Eats y como funciona?

Entrevistado: Uber es una aplicacion para pedir carros buenos taxis

Y por Uber Eats uno pide comida en restaurantes

Entrevistador: es correcto y Cémo conocid la aplicaciéon?

Entrevistado: Mi hijo Roberto me la instalo en el teléfono para pedir taxis cuando ocupo
Entrevistador: ¢;Entonces si sabe usarla?

Entrevistador: si, bueno maso menos con ayuda

Entrevistador: ¢En qué medios de comunicacion ha visto informacion de lo que Uber ofrece?
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Entrevistado: Diay por Facebook veo cosas

Entrevistador: ¢En la informacion que se le presenta el mensaje le parece claro, lo entiendo

con facilidad?
Entrevistado: si, he visto promociones como en Burger King de las hamburguesas

Entrevistador: ¢Ha visto algun elemento especifico en la comunicacion de Uber que Ilame su

atencién?

Entrevistado: no, solo las fotos

Entrevistador: ¢Qué esta tratando de decir Uber en esta publicidad?
Entrevistado: diay que son buenas promociones que podemos ahorar

Entrevistador: Esta publicidad le hace reaccionar de alguna forma, por ejemplo, ¢le pone a

pensar o le genera algln sentimiento?

Entrevistado: mmmm.... No

Entrevistador: ¢Qué le parece el mensaje de la campafia de Uber?

Entrevistado: me parece que quieren que la gente aproveche la aplicacion y pida por ahi.

Entrevistador: ¢Quiere utilizar algin momento esta aplicacion de acuerdo con lo que ha visto

y escuchado sobre ella?

Entrevistado: pues yo la uso, pero con mi hijo a la par, si el no esta entonces no, usted sabe

que mande la comida para otro lado (risas)

Entrevistador: ;Qué le parecen las promociones, son lo suficientemente atractivas para

aprovecharlas, considerando que solo necesita su teléfono para hacer un pedido?
Entrevistado: si son buenas y para no tener que salir

Entrevistador: ¢ Alguno de estos correos le ha motivado a hacer alguna compra o ha solicitado

a alguien que realice una compra por usted?

Entrevistado: Bueno los correo no, no los he visto solo por Facebook.
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Entrevistador: Recuerda que decia o especificamente que decia la publicidad ¢Cual era la
promocion? ;La tomo?
Entrevistado: si era una promocion en Pizza Hut de 3 x1
Entrevistador: (Cémo lo compro?
Entrevistado: lo buscamos en la aplicacion
Entrevistador: ¢Por qué lo compro?
Entrevistado: Por el precio, diay dos pizzas gratis
Entrevistador: ¢ Alguien o algo influyo en su decisién de compra?
Entrevistado: Bueno lo vimos y nos antojamos
Entrevistador: ¢Seguira atento a las promociones para repetir la experiencia?
Entrevistado: Si, hay que darse un gustito de vez en cuando y si sale comodo mejor
Entrevistador: ¢Qué fue lo que més le gusto y que cambiaria?
Entrevistado: lo mejor recibir comida en la casa y cambiaria que la aplicacion sea mas facil
Entrevistador: ¢Qué piensa de la cantidad de dinero que pagé?
Entrevistado: Buenisimo el precio

Entrevistador: ¢Si se le brinda un video tipo tutorial con la explicacion paso a paso de coémo
utilizar la plataforma se animaria a usar la aplicacion u otras apps que facilitan tareas sus

cotidianas? ¢ Cree usted que puede ser beneficioso para usted y por qué?

Entrevistado: me encantaria para poder usarla sola y sin ayuda
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Anexo 6

Transcripcion Entrevista Xinia Pefia

Entrevistador: Hola Dofia Xinia

Entrevistador: ¢tengo que grabarla, le parece?

Entrevistado: Hola, esta bien mi chiquita no hay problema.

Entrevistador: esto nadie lo va a escuchar, pero si tengo que escribir sus respuestas
Entrevistador: entonces vamos a empezar

Entrevistador: el tema es el siguiente

Investigacion de la influencia de la campafia de comunicacion que implementa Uber Eats via
correo electronico en el uso de esta aplicacion por adultos de entre 55 y 65 afios del canton

de Coronado de la provincia de San José durante el segundo cuatrimestre, 2021.
Entrevistador: hay respuestas buenas ni malas solo me gustaria su opinion
Entrevistado: perfecto, démosle

Entrevistador: la primera pregunta dice

¢Sabe que es Uber, Uber Eats y como funciona?

Entrevistado: Ah si ya lo he usado, Uber es una aplicacion para pedir taxis

Y por Uber Eats no tanto solo como una vez, pero es para pedir comida.
Entrevistador: es correcto y ¢Cdémo conocid la aplicacion?

Entrevistado: la conoci porque mi nieta que vive con nosotros la usa mucho
Entrevistador: ;Entonces si sabe usarla?

Entrevistador: bueno con Valeria a la par si, ella me dice que tengo que hacer
Entrevistador: ¢En qué medios de comunicacion ha visto informacion de lo que Uber ofrece?

Entrevistado: Fn Face me parece
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Entrevistador: ¢En la informacion que se le presenta el mensaje le parece claro, lo entiendo
con facilidad?
Entrevistado: la verdad no recuerdo mucho solo como la foto y el precio

Entrevistador: ¢Ha visto algiin elemento especifico en la comunicacion de Uber que Ilame su

atencion?

Entrevistado: La foto porque antoja (risas)

Entrevistador: ¢ Qué esta tratando de decir Uber en esta publicidad?
Entrevistado: diay mostrando las promociones

Entrevistador: Esta publicidad le hace reaccionar de alguna forma, por ejemplo, ¢le pone a

pensar o le genera algin sentimiento?

Entrevistado: uno que es tan antojado eso es lo que me genera ganas de comer
Entrevistador: ¢Qué le parece el mensaje de la campafa de Uber?

Entrevistado: creo que lo quieren decir a la gente es que por la aplicacion le sale mas barato

Entrevistador: ¢Quiere utilizar algin momento esta aplicacion de acuerdo con lo que ha visto

y escuchado sobre ella?
Entrevistado: diay si, espero usarla cuando pueda o sea necesario.

Entrevistador: ;Qué le parecen las promociones, son lo suficientemente atractivas para

aprovecharlas, considerando que solo necesita su teléfono para hacer un pedido?

Entrevistado: si mas uno que esta mayor para no contagiarse del COVID vy le sale mas barato

si hay algun descuento.

Entrevistador: ¢Alguno de estos correos le ha motivado a hacer alguna compra o ha solicitado

a alguien que realice una compra por usted?

Entrevistado: EIl correo no porque yo no lo reviso, pero cuando queremos comprar algo

siempre le pedimos a mi nieta que nos busque si hay algo.
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Entrevistador: Recuerda que decia o especificamente que decia la publicidad ¢Cual era la
promocion? ;La tomg?

Entrevistado: Si era una promocion de McDonald’s porque nos gusta mucho pero no me

acuerdo de que era hace muchos dias.

Entrevistador: ;Como lo compro?

Entrevistado: pedimos en la aplicacion

Entrevistador: ¢Por qué lo compro?

Entrevistado: Por precio

Entrevistador: ¢Alguien o algo influyo en su decision de compra?
Entrevistado: Si mi nieta

Entrevistador: ¢Seguira atento a las promociones para repetir la experiencia?
Entrevistado: Claro, hay que aprovechar si de ahorro se trata.
Entrevistador: ;Qué fue lo que mas le gusto y que cambiaria?
Entrevistado: No salir para no exponerme

Entrevistador: ¢ Qué piensa de la cantidad de dinero que pag6?
Entrevistado: Muy bajo

Entrevistador: ¢Si se le brinda un video tipo tutorial con la explicacion paso a paso de cémo
utilizar la plataforma se animaria a usar la aplicacion u otras apps que facilitan tareas sus

cotidianas? ¢Cree usted que puede ser beneficioso para usted y por qué?

Entrevistado: Pues claro que me gustaria mas para cuando estoy sola con mi esposo, aveces

mi niste no esta y nos vemos amarrados de manos porgue ninguno sabe.
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Anexo 7

Transcripcion Entrevista Manuel Chevez

Entrevistador: Buenas tardes, Don Manuel

Entrevistador: ¢para fines de la entrevista voy a grabarlo, le parece?

Entrevistado: No hay problema, buenas tardes. ;Cuanto tiempo tarda la entrevista?
Entrevistador: No se preocupe, es poco tiempo el que le voy a quitar
Entrevistador: Para no quitarle mucho tiempo, podemos iniciar...

Entrevistador: la entrevista se basa en el siguiente tema

Investigacion de la influencia de la campafia de comunicacion que implementa Uber Eats via
correo electronico en el uso de esta aplicacion por adultos de entre 55 y 65 afios del cantén

de Coronado de la provincia de San José durante el segundo cuatrimestre, 2021.

Entrevistador: hay respuestas buenas ni malas solo me gustaria su opinion con base en su

experiencia.

Entrevistado: Ok perfecto

Entrevistador: la primera pregunta dice

¢Sabe que es Uber, Uber Eats y como funciona?

Entrevistado: Si, mas o menos (risas) Son aplicaciones que se utilizan para solicitar taxi o

comida y llegan hasta donde uno esta. ¢Es asi?
Entrevistador: Si grosso modo y ¢Como conocio la aplicacion?

Entrevistado: Bueno, ahora es algo que ha salido hasta en las noticias porque los taxistas
han estado en contra y ademas en la familia ya la hemos utilizado tanto para transporte

como para pedir comida.
Entrevistador: ¢Usted la ha utilizado?

Entrevistador: Si, no mucho, pero si la he utilizado. Mas mis hijos... Ellos si no quieren

caminar (risas)
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Entrevistador: ¢En qué medios de comunicacion ha visto informacion de lo que Uber ofrece?

Entrevistado: Que pena, va a decir que paso metido en Facebook, pero lo he visto ahi y
también he visto en otras aplicaciones de mi teléfono, de esos anuncios que se le meten a uno

mientras las utiliza.

Entrevistador: ¢En la informacion que se le presenta el mensaje le parece claro, lo entiendo

con facilidad?

Entrevistado: Bueno, creo que es claro y facil de entender. Ademas, las fotos se ven atractivas

(dan ganas de comer a veces)

Entrevistador: ¢Ha visto algun elemento especifico en la comunicacion de Uber que Ilame su

atencion?

Entrevistado: Como ya le dije las fotos (risas), informacién de precios y descuentos llaman

la atencidn.
Entrevistador: ¢ Qué esta tratando de decir Uber en esta publicidad?

Entrevistado: Que se pueden comprar ricas comidas con precios accesibles...En la de comida

y que es sencillo encontrar transporte.

Entrevistador: Esta publicidad le hace reaccionar de alguna forma, por ejemplo, ¢le pone a

pensar o le genera algn sentimiento?
Entrevistado: Bueno, realmente sentimiento no, pero a veces me han dado ganas de comer...
Entrevistador: ¢Qué le parece el mensaje de la campafia de Uber?

Entrevistado: En realidad solo dan a entender sus servicios, pero creo que estéa claro.

Entrevistador: ¢Quiere utilizar algin momento esta aplicacién de acuerdo con lo que ha visto

y escuchado sobre ella?

Entrevistado: Ya la utilizo, no es que soy super usuario, pero de vez en cuando pido algo de

comer y una vez que mi carro estaba malo, utilicé Uber.
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Entrevistador: ;Qué le parecen las promociones, son lo suficientemente atractivas para
aprovecharlas, considerando que solo necesita su teléfono para hacer un pedido?

Entrevistado: Precisamente cuando la he utilizado es porque he aprovechado promociones

que me parecen buenas.

Entrevistador: ¢Alguno de las publicaciones en Facebook o en la publicidad en las apps le
han motivado a hacer alguna compra o ha solicitado a alguien que realice una compra por
usted?

Entrevistado: Si, es por medio de los anuncios que he visto, que me he dado cuenta de una

promocion y me he animado a comprar.

Entrevistador: Recuerda que decia o especificamente que decia la publicidad ¢Cual era la

promocion? ;La tomé?

Entrevistado: Si, era dos por uno en pizza y refresco incluido

Entrevistador: (Cémo lo compro?

Entrevistado: Ingresé a la aplicacion y busqué la promocién. Mi hija me ayudd un poco a

encontrarla. ..
Entrevistador: ¢Por qué lo compro?

Entrevistado: por la promocién y porque teniamos una pequefia reunion en la casa

Entrevistador: ¢Alguien o algo influyo en su decision de compra?
Entrevistado: la reunion que teniamos en la casa

Entrevistador: ¢Seguira atento a las promociones para repetir la experiencia?
Entrevistado: jjClaro, ese dia nos salvo!! (risas)

Entrevistador: ;Qué fue lo que mas le gusto y que cambiaria?
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Entrevistado: Lo mejor, fue la comodidad para recibir la comida cuando la necesitdbamos y

con poco esfuerzo. Cambiar, quizas el precio del transporte a veces es alto.

Entrevistador: ¢Qué piensa de la cantidad de dinero que pag6?
Entrevistado: jLo justo!

Entrevistador: ¢Si se le brinda un video tipo tutorial con la explicacién paso a paso de como
utilizar la plataforma se animaria a usar la aplicacion u otras apps que facilitan tareas sus

cotidianas? ¢ Cree usted que puede ser beneficioso para usted y por qué?

Entrevistado: Ha nuestra edad, todavia hay barreras que no nos permiten hacer cosas
fluidamente y claro que ayudaria mucho. No soy tan miedoso, pero si a veces me cuesta hacer

tramites en las aplicaciones.
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Anexo 8
Transcripcién Entrevista Sefiora Yolanda Gonzalez

Entrevistador: La tesina se Ilama investigacion de la influencia de la campafa de
comunicacion que implementa Uber Eats, via correo electronico en el uso de esta aplicacion
por adultos de entre 55 y 65 afios del canton de coronado. Esta primera parte lo que se quiere
ver es o identificar cuales son los elementos de la campafia de publicidad o de promocion o
de mercadeo que usa Uber y Uber Eats, entonces lo que yo primero necesito que usted me
cuente es si sabe lo que es Uber y cdmo funciona

Entrevistado: Claro que la conozco, la utilizo mucho. Es para solicitar transporte o comidas.
Entrevistador: ;| Muy bien gracias, entonces sabe bien para que sirve la aplicacion?

Entrevistado: Si, yo la he utilizado para pedir comida, traer mi pedido de Pricesmart, enviar
paquetes a clientes de mi empresa y de vez en cuando para pedir que me lleven a algun lugar.

Entrevistador: ¢Y usted puede decirme como conoci6 de estas aplicaciones?

Entrevistado: Yo por mi rol de trabajo trato de estar actualizada en la tecnologia y asi conoci

las aplicaciones. Investigo mucho.

Entrevistador: Okey, entonces digamos fue por decision propia, a usted alguien de Uber, de

la empresa Uber, lo visit6 o lo contact6 para decirle que descargara la aplicacion para usarla
Entrevistado: Correcto, fue decision propia, ninguna persona de Uber me contacté para nada.

Entrevistador: Y en que medios de comunicacion, por ejemplo, tele, radio, redes sociales, ha

visto usted informacion de Uber Eats
Entrevistado: Redes sociales, television, publicidad en otras aplicaciones de mi teléfono.

Entrevistador: Okey, cuando uno se inscribe a Uber, Uber empieza a mandarle a uno ciertos
correos con publicidad, le voy a mandar ahorita una muestra de esos correos, para que me

diga si ha recibido o no

Entrevistado: No es necesario que me muestre un ejemplo, claro que los he recibido y los

conozco bien. Ofrecen promociones y descuentos.
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Entrevistador: Si usted ve esos anuncios usted cree que la informacion que esta ahi esta clara,

es decir, usted entiende todo lo que se dice ahi con facilidad
Entrevistado: Para mi si es clara.

Entrevistador: Okey, usted ha visto en alguno de estos correos algo muy especifico que llame

su atencién

Entrevistado: Para mi todos son iguales, ofertas y descuentos, nada adicional o que me

interese.

Entrevistador: Y digamos usted me dijo que habia visto y habia escuchado publicidad de
Uber en otros medios de comunicacion, usted que cree que es lo que esta tratando de decirle

Uber a usted como consumidora, en esta publicidad

Entrevistado: La conveniencia de contar con la aplicacion, para acceder a transporte o comida

en cualquier momento, obviamente si el local de comida o servicio esta abierto.

Entrevistador: Okey, ya casi terminamos, la siguiente pregunta es sencilla también, nosotros
en la publicidad hablamos, de que hay publicidad que es como emocional, que es cuando la
publicidad le genera a usted algin sentimiento, esta la publicidad que es racional, que no te
genera ningun sentimiento y va mas enfocado como a precios, a oportunidades, a
promociones, a cosas de este tipo. La publicidad que hace Uber usted la pone a pensar, osea,
le genera algo como mas de “mira esto me sirve, esto no” o le genera algin sentimiento,

como por ejemplo felicidad, tristeza o cosas de ese tipo

Entrevistado: Para mi es un poco cansada (risas), como ya conozco y utilizo mucho la

aplicacion, pero sentimiento distinto a lo que siento normalmente, no.

Entrevistador: Y si por ejemplo, Uber, Uber Eats, en algiin momento tuviera una promocion
lo suficientemente buena, no me refiero a solo el hecho de pedir este digamos comida, si no
que, por ejemplo ahora te da el chance o la oportunidad de que pidas cosas de supermercado,
por ejemplo, que algun dia necesite algo de emergencia y no tiene quien se lo traiga este

puede pedirlo por Uber Eats. ;Usted usaria la aplicacion?

Entrevistado: Si, ya te indiqué que la he utilizado para eso.
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Entrevistador: Y digamos, considerando que para hacer un pedido en Uber Eats usted solo
necesita su teléfono, a usted le parece que las promociones son 0 no son lo suficientemente
atractivas como para aprovecharlas, porque por ejemplo han sacado por ejemplo

hamburguesas 3x1 o 2x1, muchas ofertas que parecen realmente buenas

Entrevistado: Si son atractivas, sin embargo, las pido poco, ya que normalmente cuando salen
esas promociones se saturan los restaurantes y el pedido tarda mucho en llegar e inclusive a

veces no llega.

Entrevistador: Y usted, o digamos usted con alguien, con su hijo o algo han utilizado Uber
Eats en alguin momento o han hecho uso del servicio en algin momento, aungue no sea usted

la que lo haya digamos solicitado

Entrevistado: Yo soy autosuficiente en esto, sin embargo, si he pedido a mi hija que pida algo

por medio de la aplicacién en mi nombre.

Entrevistador: Okey, y ya para terminar, en cuanto al uso del teléfono usted cuando necesita
algo, por ejemplo, no tal vez Uber Eats pero tal vez necesita usar como alguna aplicacion
bancaria 0 no se esta edus que es de la caja, ;usted lo hace sola o pide ayuda de alguien mas

para hacer las cosas?
Entrevistado: Normalmente sola.

Entrevistador: Y si usted se le dan por ejemplo videos tipo tutorial a través de una plataforma
como por ejemplo YouTube, donde le dicen el paso a paso de como utilizar una plataforma
como Uber Eats o cualquier plataforma de Delivery o una plataforma bancaria o alguna otra
plataforma que usted necesite para hacer cosas que hace cotidianamente, usted cree que con
un tutorial usted puede hacerlo sola, si puede ser hasta beneficioso y porque cree que puede

ser beneficioso para usted

Entrevistado: Si claro que son utiles, yo normalmente todo lo busco en YouTube, ahi hay de

todo para aprender.

Entrevistador: Eso seria todo, muchas gracias
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Anexo 9

Transcripcion Entrevista Roxana Quiros

Entrevistador: Buenas tardes, Dofia Roxana

Entrevistador: ¢para fines de la entrevista voy a grabarlo, le parece?
Entrevistado: No hay problema

Entrevistador: Vamos a iniciar

Entrevistador: la entrevista se basa en el siguiente tema

Investigacion de la influencia de la campafia de comunicacion que implementa Uber Eats via
correo electronico en el uso de esta aplicacion por adultos de entre 55 y 65 afios del canton

de Coronado de la provincia de San José durante el segundo cuatrimestre, 2021.

Entrevistador: hay respuestas buenas ni malas solo me gustaria su opinion con base en su

experiencia.

Entrevistado: De acuerdo

Entrevistador: la primera pregunta dice

¢Sabe que es Uber, Uber Eats y como funciona?

Entrevistado: Creo que es una aplicacion que se utiliza en el teléfono para solicitar taxi y

comida. La verdad no se mucho de esas cosas.

Entrevistador: es correcto y Cémo conocid la aplicaciéon?

Entrevistado: Mis hijos son los que utilizan en realidad, asi la conoci

Entrevistador: ; Comprendo, y usted la utiliza?

Entrevistador: No, si no es con mis hijos no la utilizo

Entrevistador: ;En qué medios de comunicacion ha visto informacion de lo que Uber ofrece?

Entrevistado: En realidad muy poco, television creo que es el unico lugar.
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Entrevistador: ¢En la informacion que se le presenta el mensaje le parece claro, lo entiendo
con facilidad?
Entrevistado: No pongo mucha atencion, creo que si es clara en general.

Entrevistador: ¢Ha visto algin elemento especifico en la comunicacion de Uber que Ilame su

atencion?

Entrevistado: No, como yo no utilizo mucho esas cosas de aplicaciones y redes, bueno eso

que utilizan todos los dias mis hijos (risas)
Entrevistador: ¢Qué esta tratando de decir Uber en esta publicidad?
Entrevistado: Ni idea

Entrevistador: Esta publicidad le hace reaccionar de alguna forma, por ejemplo, ¢le pone a

pensar o le genera algn sentimiento?

Entrevistado: En realidad me gustaria poner mas atencion, pero como me da un poco de

susto utilizar esas aplicaciones, no pongo mucha atencion.
Entrevistador: ¢Qué le parece el mensaje de la campafia de Uber?

Entrevistado: Bueno, en lo poco que he visto, trata de dar a entender lo facil que es utilizar
los servicios por medio del teléfono, aunque para mi sea dificil, yo veo que mis hijos la

utilizan como nada.

Entrevistador: ¢Quiere utilizar algin momento esta aplicacion de acuerdo con lo que ha visto

y escuchado sobre ella?

Entrevistado: Luego de esta entrevista tengo ganas de aprender mas, hasta me da un poco

de verguenza decirle que me da miedo utilizar la aplicacion.

Entrevistador: ;Que le parecen las promociones, son lo suficientemente atractivas para

aprovecharlas, considerando que solo necesita su teléfono para hacer un pedido?

Entrevistado: Por lo que me dicen mis hijos, buenas, porque normalmente ellos buscan

aprovechar alguna.
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Entrevistador: ¢Algo de lo que ha visto sobre Uber, le ha motivado a hacer alguna compra?

Entrevistado: Si, como ya he visto a mis hijos, en ocasiones yo soy la de la idea de pedir un

carro o pedir comida, asi me evito cocinar (risas)

Entrevistador: Recuerda que decia o especificamente que decia la publicidad ¢Cuél era la

promocion? ;La tomd?

Entrevistado: Mis hijos son los que buscan, yo no recuerdo ninguna en especifico.

Entrevistador: ¢Entonces usted no fue quien la comprd?

Entrevistado: Yo la pagué, pero los que hicieron la compra fueron mis hijos.

Entrevistador: ¢Por qué lo compro?

Entrevistado: Por el descuento
Entrevistador: ¢ Alguien o algo influyo en su decisién de compra?

Entrevistado: Mis hijos y como yo no queria cocinar, aprovechamos.

Entrevistador: ¢ Seguira atento a las promociones para repetir la experiencia?

Entrevistado: De ahora en adelante si, voy a poner mas atencion, no puedo seguir

dependiendo de mis hijos.
Entrevistador: ¢ Qué fue lo que mas le gusto y que cambiaria?

Entrevistado: No cocinar (risas), la que tiene que cambiar soy yo, porque yo veo que mis
hijos utilizan la aplicacion sin problema, entonces yo voy a hacer el propdsito de aprender

bien.
Entrevistador: ¢Qué piensa de la cantidad de dinero que pag6?

Entrevistado: No hay queja, fue una buena promocioén y sin cocinar (risas)
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Entrevistador: ¢Si se le brinda un video tipo tutorial con la explicacion paso a paso de cémo
utilizar la plataforma se animaria a usar la aplicacion u otras apps que facilitan tareas sus

cotidianas? ¢Cree usted que puede ser beneficioso para usted y por qué?

Entrevistado: Uy!! Me encantaria, claro que trataria de aprender con el tutorial. Tengo que

mejorar en ese aspecto.

Entrevistador: Muchas gracias, ya no tengo mas preguntas.



215

Anexo 10

Transcripcion Entrevista Carlos Cordero

Entrevistador: Buenas tardes, Don Carlos

Entrevistador: ¢la voy a grabarlo, le parece?

Entrevistado: Claro, como guste.

Entrevistador: es solo para mi, no va a salir por ningun lado
Entrevistador: vamos a empezar

Entrevistador: la entrevista se basa en el siguiente tema

Investigacion de la influencia de la campafia de comunicacion que implementa Uber Eats via
correo electronico en el uso de esta aplicacion por adultos de entre 55 y 65 afios del cantén

de Coronado de la provincia de San José durante el segundo cuatrimestre, 2021.

Entrevistador: hay respuestas buenas ni malas solo me gustaria su opinion con base en su

experiencia.

Entrevistado: Entendido

Entrevistador: la primera pregunta dice

¢Sabe que es Uber, Uber Eats y como funciona?

Entrevistado: Uber para transporte y Uber Eats para comida

Entrevistador: es correcto y (Coémo conocio la aplicacion?

Entrevistado: Bueno, he visto publicidad y me puse travieso y la instalé en mi teléfono.
Entrevistador: ;Entonces si sabe usarla?

Entrevistador: si, creo que no es tan dificil, por lo menos los basico.

Entrevistador: ¢En qué medios de comunicacion ha visto informacion de lo que Uber ofrece?

Entrevistado: Mayormente por television, pero de vez en cuando veo publicidad en internet

y redes sociales.
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Entrevistador: ¢En la informacién que se le presenta el mensaje le parece claro, lo entiendo
con facilidad?
Entrevistado: Si, dentro de lo que conozco, creo que estéa claro.

Entrevistador: ¢Ha visto algin elemento especifico en la comunicacion de Uber que Ilame su

atencion?

Entrevistado: El anuncio de tv es atractivo, la musica y el mensaje de tener el servicio al

instante, es bueno.
Entrevistador: ¢Qué esta tratando de decir Uber en esta publicidad?

Entrevistado: Lo que le acabo de decir, que lo que necesite de comer lo puedo tener al

instante.

Entrevistador: Esta publicidad le hace reaccionar de alguna forma, por ejemplo, ¢le pone a

pensar o le genera algln sentimiento?

Entrevistado: La musica me gusta, si me llama la atencion,

Entrevistador: ¢Qué le parece el mensaje de la campafia de Uber?
Entrevistado: Bueno, la facilidad de obtener productos de comida facilmente.

Entrevistador: ¢Quiere utilizar algin momento esta aplicacion de acuerdo con lo que ha visto

y escuchado sobre ella?
Entrevistado: Si la utilizo, no tan a menudo, pero si la utilizo y la seguiré utilizando.

Entrevistador: ;Que le parecen las promociones, son lo suficientemente atractivas para

aprovecharlas, considerando que solo necesita su teléfono para hacer un pedido?
Entrevistado: La verdad solo busco las promociones, pero si me parecen buenas.

Entrevistador: ¢ La publicidad le ha motivado a hacer alguna compra o ha solicitado a alguien

que realice una compra por usted?

Entrevistado: En el momento que la he visto no, pero cuando tengo necesidad si me acuerdo

de la aplicacion como para reuniones familiares y complicarse tanto. Cuando me relino con
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mis hijos una vez al mes no nos complicamos cocinando pedimos comida por ahi y asi
disfrutamos mas tiempo hablando.

Entrevistador: ¢ Recuerda alguna promocion que haya comprado por medio de Uber Eats?

Entrevistado: Si, era una promocion de 3 hamburguesas por el precio de una en Burger King

y de pizzas también.

Entrevistador: (Cémo lo compro?

Entrevistado: lo buscamos en la aplicacion

Entrevistador: ¢Por qué lo compro?

Entrevistado: El precio muy atractivo

Entrevistador: ¢ Alguien o algo influyo en su decisién de compra?
Entrevistado: Queriamos comer algo rapido y no queriamos salir, entonces la pedimos.
Entrevistador: ¢Seguira atento a las promociones para repetir la experiencia?
Entrevistado: Si claro

Entrevistador: ¢ Qué fue lo que mas le gusto y que cambiaria?

Entrevistado: El precio y la velocidad de entrega, tardo bastante ese dia.
Entrevistador: ¢Qué piensa de la cantidad de dinero que pagé?

Entrevistado: Muy bueno, por 3 hamburguesas o las pizzas.

Entrevistador: ¢Si se le brinda un video tipo tutorial con la explicacion paso a paso de coémo
utilizar la plataforma se animaria a usar la aplicacion u otras apps que facilitan tareas sus

cotidianas? ¢ Cree usted que puede ser beneficioso para usted y por qué?

Entrevistado: Si le ayudara a las personas ya entraditas en edad como yo. Yo no le tengo

tanto miedo, pero muchas personas mayores si y seria buena opcion.

Entrevistador: Gracias por su tiempo, ya no tengo mas preguntas.
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Anexo 11

Transcripcion Entrevista Antonio Chaves

Entrevistador: Hola Don Antonio

Entrevistador: ¢tengo que grabarlo, le parece?

Entrevistado: Claro, lo que necesite.

Entrevistador: esto nadie lo va a escuchar, pero si tengo que grabar sus respuestas
Entrevistador: entonces vamos a empezar

Entrevistador: el tema es el siguiente

Investigacion de la influencia de la campafia de comunicacion que implementa Uber Eats via
correo electronico en el uso de esta aplicacion por adultos de entre 55 y 65 afios del cantén

de Coronado de la provincia de San José durante el segundo cuatrimestre, 2021.
Entrevistador: hay respuestas buenas ni malas solo me gustaria su opinion
Entrevistado: Entendido, iniciemos

Entrevistador: la primera pregunta dice

¢Sabe que es Uber, Uber Eats y como funciona?

Entrevistado: Si la conozco, entiendo que es para pedir comida y servicio de taxi o

transporte

Entrevistador: es correcto y (Coémo conocio la aplicacion?

Entrevistado: Mis hijas comen gracias a esa aplicacién, (risas)

Entrevistador: ¢;Usted sabe usarla?

Entrevistador: Con asistencia si, la tengo en mi teléfono, pero si requiero ayuda
Entrevistador: ¢En qué medios de comunicacion ha visto informacion de lo que Uber ofrece?

Entrevistado: En television
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Entrevistador: ¢En la informacién que se le presenta el mensaje le parece claro, lo entiendo
con facilidad?

Entrevistado: No le he puesto mucha atencion, pero si se entiende el mensaje sobre lo de la

comida.

Entrevistador: ¢Ha visto algin elemento especifico en la comunicacion de Uber que llame su

atencion?
Entrevistado: No, algo especifico no.
Entrevistador: ¢Qué esta tratando de decir Uber en esta publicidad?

Entrevistado: Lo que yo entiendo, es que hay facilidad para que le lleguen los alimentos a la

casa.

Entrevistador: Esta publicidad le hace reaccionar de alguna forma, por ejemplo, ¢le pone a

pensar o le genera algln sentimiento?
Entrevistado: No, soy un poco apatico para ese tipo de publicidad
Entrevistador: ¢Qué le parece el mensaje de la campafia de Uber?

Entrevistado: Aunque no le pongo atencion, creo que esta enfocado en la facilidad para

solicitar servicio de transporte 0 comida

Entrevistador: ¢Quiere utilizar algin momento esta aplicacion de acuerdo con lo que ha visto

y escuchado sobre ella?
Entrevistado: Pues si, aunque ya la utilizo, pero poco.

Entrevistador: ;Qué le parecen las promociones, son lo suficientemente atractivas para

aprovecharlas, considerando que solo necesita su teléfono para hacer un pedido?
Entrevistado: Por lo que veo con mis hijas si, ellas la utilizan mas que yo.

Entrevistador: ¢Alguno de los anuncios le ha motivado a hacer alguna compra o ha solicitado

a alguien que realice una compra por usted?
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Entrevistado: A mi no tanto, aunque una vez propuse utilizarla para pedir el almuerzo por
una promocidn que vi, ya ni recuerdo a donde.

Entrevistador: Recuerda que decia o especificamente que decia la publicidad ¢Cual era la

promocion? ;La tomo?

Entrevistado: Era de dos por uno pizzas en Papa John’s
Entrevistador: (Coémo la compro?

Entrevistado: Por la aplicacion con la ayuda de una de mis hijas
Entrevistador: ¢Por qué lo compro?

Entrevistado: Por precio

Entrevistador: ¢ Alguien o algo influyo en su decisién de compra?
Entrevistado: No, yo lo decidi

Entrevistador: ¢Seguira atento a las promociones para repetir la experiencia?
Entrevistado: Si, esa vez salio bien la compra.

Entrevistador: ¢ Qué fue lo que mas le gusto y que cambiaria?

Entrevistado: El precio y la velocidad con que llegd. La aplicacion tiene muchas opciones,

me cuesta un poco. Si fuera mas sencilla
Entrevistador: ¢Qué piensa de la cantidad de dinero que pag6?
Entrevistado: Muy bueno

Entrevistador: ¢Si se le brinda un video tipo tutorial con la explicacion paso a paso de como
utilizar la plataforma se animaria a usar la aplicacion u otras apps que facilitan tareas sus

cotidianas? ¢ Cree usted que puede ser beneficioso para usted y por qué?
Entrevistado: Claro que si, lo utilizaria hasta aprender bien.

Entrevistador: Muchas gracias, no tengo mas preguntas.
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