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Resumen 

Esta investigación pretende mostrar la situación actual del país sobre el 

conocimiento de las fake news, y preparar a las marcas de consumo masivo en caso de 

que deban enfrentarse a esta situación, ya que una de las mayores consecuencias es el 

peligro que se enfrenta ante la desinformación. 

El problema de la investigación hace referencia a desarrollar las estrategias de 

mercadeo más adecuadas para que las marcas de consumo masivo del país puedan 

hacerle frente a las fake news en el corto plazo. Este estudio fue basado en el tipo de 

investigación descriptiva, bajo un enfoque cuantitativo, y se utilizó la técnica de encuesta, 

aplicando como instrumento el cuestionario. Por su parte, la población es de tipo finita y 

el método de muestreo es no probabilístico de conveniencia. 

Dentro de los principales hallazgos se encontró que los consumidores si tienen 

conocimiento sobre las fake news y han escuchado o leído alguna noticia falsa 

relacionada con una marca de consumo masivo. Esto consecuentemente, puede provocar 

un cambio en la percepción de calidad de la marca por parte de los consumidores, y su 

credibilidad y reputación se verían dañadas. Así también provocaría que los 

consumidores dejen de adquirir dichos productos, afectando directamente las ventas de la 

marca. 
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De acuerdo con la información obtenida, los consumidores consideran que pueden 

distinguir una fake new según la información que se encuentran en las redes sociales o 

intemet, sin embargo, esta investigación demostró que aunque la población tiene 

conocimiento de los métodos que se podrían implementar, no los aplican. Esto se debe 

principalmente, a que no están acostumbrados a verificar fuentes y analizar contenidos. 

Debemos ser consumidores responsables del contenido que observamos en 

intemet o en los distintos medios, las fake news y el peligro a la desinformación que esto 

conlleva siempre van a estar presentes, pero es responsabilidad de cada usuario 

informarse y verificar la información antes de compartirla, así evitaremos propagar las 

fake news. 
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Abstract 

This research aims to show the current situation of the country on the knowledge 

of fake news, and prepare the mass consumer brands in case they must face this situation, 

since one of the greatest consequences is the danger faced by the disinformation. 

The researched problem refers to developing the most appropriate marketing 

strategies so with that the country's mass consumer brands can deal with fake news in the 

short term. This research was based on the type of descriptive research, under a 

quantitative approach, and a survey was the technique used, applying the questionnaire as 

an instrument. The population is of a finite type and the sampling method is 

non-probabilistic of convenience. 

Among the main findings it was found that consumers have knowledge about fake 

news and they have heard or read sorne false news related to a mass consumer brand. 

This consequently can cause a change in the major quality's perception of the brand on 

the part of the consumers, and their credibility and reputation would be damaged. This 



would also cause consumers to stop purchasing the products, directly affecting the 

brand's sales. 

According to the information obtained, consumers consider that they can 

distinguish a fake new according to the information found on social networks or the 

intemet, however, this research showed that although the population is aware of the 

methods that could be implemented, they do not apply them. This is mainly because we 

are not used to check sources and analyzing content. 

We must be responsible consumers of the content that we observe on the intemet 

or in the different media, fake news and the danger of misinformation that will always be 

present in a lot of entails, but it is the responsibility of each user to inform themselves and 

verify the information before sharing it, thus we will avoid spreading fake news. 
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Introducción 

Actualmente nuestra sociedad vive en una era tecnológica avanzada, donde sin 

lugar a dudas la tecnología es parte de nuestras vidas y nos encontramos inmersos en ella 

debido a su fácil acceso. La tecnología permite facilitar algunas tareas de nuestro diario 

vivir, hoy en día es una herramienta de gran valor para los negocios, estudios y 

principalmente como medio de comunicación. 

Uno de los usos más comunes de comunicación es a través de las redes sociales y 

blogs, medios por los cuales los usuarios pueden compartir e intercambiar contenido. 

Estas aplicaciones son utilizadas por un gran número de personas de todas las edades, 

clases sociales y de distintas zonas geográficas, razón por la cual las marcas hoy en día 

aprovechan estos medios para llegar a su publico meta, ya que los grupos se pueden 

segmentar y llegar a ellos de forma más selectiva y directa. 

Sin embargo, las marcas se encuentran susceptibles a ser blanco de las fake news 

en cualquier momento, estas son noticias que se difunden con un objetivo en particular, 

en algunos casos para manipular la opinión de los usuarios, en otros para ganar dinero 



con el tráfico de visitas a ciertas páginas web, o en el caso de las marcas, las fake news 

buscan dañar la reputación y credibilidad de estas. 

Además debido a la facilidad y rapidez con la que se propaga una noticia o un 

post en las redes, se incrementa la posibilidad de que la información falsa alcance a más 

usuarios, quienes consumen dicha información y la postean en sus cuentas, incluso sin 

tener veracidad de los datos. 

Debido a esta problemática, se justifica el presente proyecto de investigación para 

dar a conocer el fenómeno y preparar a las marcas para enfrentar las fake news, pues una 

de las mayores consecuencias es el peligro que se enfrenta ante la desinformación. 

La investigación se dirige a las marcas de consumo masivo quienes son 

vulnerables ante las fake news, ya que buscan desestabilizar y desprestigiar a las marcas, 

principalmente aquellas que se encuentran más posicionadas en el mercado ya que la 

competencia buscará ganar parte de su market share. 

Es de gran importancia que las marcas puedan hacer uso de las herramientas y 

aplicaciones tecnológicas para analizar lo que se habla de ellas en el mundo del Internet, 

con esto podrán detectar una fake new y actuar con prontitud, antes de que la situación 

sea incontrolable. 

Razón por la cual, esta investigación desarrollará estrategias de mercadeo 

dirigidas a las marcas de consumo masivo, que funjan como herramientas que les permita 

hacerle frente a las fake news aplicables en el corto plazo. 

Por su parte el problema planteado hace referencia al auge que recientemente han 

tomado las fake news en el mundo del Internet y cómo estas afectan los distintos sectores, 

particularmente a las marcas. Sabemos que las marcas utilizan los medios digitales como 

canal de publicidad y difusión para llegar a sus clientes, sin embargo no es posible 

controlar todo lo que se dice en internet sobre ellas, una fake new mal infundada puede 

llegar a dañar gravemente la reputación y valor de una marca, afectando la relación con 

sus clientes, la confianza y credibilidad de estos y por consiguiente sus ventas. 

Asimismo, la pregunta planteada en el proyecto de investigación es la siguiente: 

¿Cuáles son las estrategias de mercadeo que las marcas de consumo masivo deben 

implementar para hacerle frente a las Fake News en el corto plazo? 



Para cumplir con el problema de la investigación se plantea el siguiente objetivo 

general: analizar las estrategias de mercadeo que las marcas de consumo masivo deben 

implementar para hacerle frente a las fake news en el corto plazo. Por su parte, los 

objetivos específicos son: 1) Identificar las consecuencias que las marcas de consumo 

masivo han detectado por el surgimiento de las fake news. 2) Describir los factores de 

mercadeo que sean necesarios como parte de las estrategias en el corto plazo con el fin de 

hacerle frente a las fake news, y finalmente, 3) Sugerir las estrategias de mercadeo 

aplicables en el corto plazo. 

Revisión Bibliográfica 

Las fake news son noticias falsas que han existido desde siempre, incluso cuando 

no se contaba con redes sociales, teléfonos móviles, radio ni televisión, y cuando el único 

medio de comunicación eran los periódicos. 

El escritor Marc Amorós (2018), define en su libro las fake news como 

"informaciones falsas diseñadas para hacerse pasar por noticias con el objetivo de 

difundir un engaño o una desinformación deliberada para obtener un fin político o 

financiero" (p. 25). Mientras que para el ex presidente Miguel Ángel Rodríguez (2019) 

una fake new "es la noticia falsa que gracias a las redes sociales se esparce con facilidad 

y de manera anónima, y que por la profundidad de su penetración puede convencer a 

muchas personas de que es real" (Rodríguez, 2019). 

A pesar de que las fake news han existido desde siempre, su término se ha 

popularizado en los últimos años debido principalmente a eventos políticos como las 

elecciones presidenciales en EE.UU, donde Donald Trump utilizó el término 'fake news' 

en más de una ocasión durante su campaña electoral "para poner en duda la veracidad de 

las informaciones de algunos medios" (Gómez, 2017). Incluso ha sido tal su popularidad, 

que en el 2017 el Diccionario de Oxford eligió a "fake news" como la palabra del año, ya 

que según los expertos, su uso ha aumentado en un 365% (Gómez, 2017). 

De acuerdo con un estudio del MIT (2018), encontró que las noticias falsas o fake 

news en redes sociales llegaban 100 veces a más personas que las verdaderas y duraban 

mucho más tiempo. En su publicación 'La difusión de noticias verdaderas y falsas en las 



redes' se concluye que "las falsedades se difunden más ampliamente, más rápido y con 

mayor penetración que la verdad" (Rodríguez, 2019). 

Por su parte, Javier Salas (2018) menciona que "las informaciones falsas reciben 

un 70% más retuits que las veraces, es decir, que los usuarios las comparten mucho más 

entre sus seguidores, ayudando a multiplicar su difusión" (Salas, 2018). Por si fuera poco, 

según la consultora Gartner en su informe 'Predicciones Tecnológicas para el 2018', se 

indica que "en el 2022 el público occidental consumirá más noticias falsas que 

verdaderas y no habrá suficiente capacidad ni material ni tecnología para eliminarlas" 

(Jané, 2017). 

Para el escritor Marc Amorós (2018) los creadores de las fake news tienen 

intereses ocultos detrás de la creación de estas noticias falsas, dentro de estos menciona: 

l. Intereses económicos: buscan lucrarse y les da lo mismo el daño que su 

noticia falsa ocasione en la sociedad. ( ... ) 2. Intereses ideológicos: 

pretenden manipular la opinión de la gente con fake news que refuerzan 

sus opiniones preconcebidas con la intención de enfocar nuestro 

pensamiento y acción en una u otra dirección (pp. 40-41). 

Y es que la industria de las fake news parece ser un negocio muy rentable, según 

un reportaje de Sergio Rincón (2017) la empresa mexicana Victory Lab propiedad de 

Carlos Merlo, es una de las empresas que ofrece servicios integrales de social media. Del 

reportaje se desprende: 

Uno de los servicios más robustos que Merlo ofrece cuesta más de un 

millón de pesos ($55,000 dólares) mensuales, e incluye bots que parecen 

reales, contención de crisis, ataques y el flujo de información en varios 

sitios con fines noticiosos, de desinformación, de manipulación, de 

parodia, entre otros. ( ... ) incluso comenta que a veces él no cobra con 

dinero "depende de qué me des cuando ganes, y también depende del 

cliente" (Rincón, 2017). 



Por su parte, la propagación de las fake news se ha visto en aumento debido al 

cambio en cómo las personas acceden a la información, especialmente entre las 

generaciones más jóvenes. Según un estudio de Pew Research Center (2016), el 62% de 

los adultos estadounidenses obtiene la mayor parte de la información a través de las redes 

sociales, donde se señala a Facebook como la red social con más uso (67%), seguida de 

YouTube con un 48% (Fernández, 2017). 

También existen los bots ( cuentas fraudulentas automatizadas cuyo propósito es 

engañar o generar confusión) y se cree que estos bots aumentan la cantidad de fake news 

visibles en la web, sin embargo, un estudio realizado por los investigadores del MIT 

(2018) afirma que los bots "aceleraron la difusión de noticias verdaderas y falsas al 

mismo ritmo, lo que implica que las noticias falsas se extienden más que la verdad 

porque los humanos, no los robots, tienen más probabilidades de propagarlo" (Salas, 

2018). 

Es decir, de acuerdo con los investigadores "estas cuentas tramposas tuvieron la 

misma influencia en la difusión de bulos y verdades, por lo que, si las noticias falsas 

llegan más lejos será culpa de los usuarios de carne y hueso" (Salas, 2018). 

Para evitar las fake news, en Costa Rica, el diario La Nación creó en 2018 el 

hashtag #NoComaCuento, un proyecto que buscaba monitorear las publicaciones en redes 

sociales durante la campaña electoral de ese año, su objetivo era "desmentir las 

informaciones falsas que surjan en el escenario electoral costarricense y brindar una 

mayor claridad al votante" (Astorga, 2018). 

Aunado a esto, el Gobierno de Costa Rica lanzó en 2019 una página web llamada 

Gobierno Aclara, presentada por la ministra de Comunicación para luchar contra las fake 

news. Según explicó la ministra "la desinformación y el contenido falso es uno de los 

retos que estamos enfrentando las democracias" (Radio Televisión Martí, 2019). 

Actualmente y ante la crisis sanitaria que se vive a nivel mundial por el 

COVID-19, ambas plataformas han sido de gran utilidad para desmentir noticias falsas 

que crean temor en la población, desafortunadamente, "la divulgación de datos erróneos 

no solo afecta a Costa Rica, pues es un problema global, incluso, la Organización 

Mundial de la Salud lanzó una campaña para contrarrestar las 'fake news' sobre el 

coronavirus (Barquero, 2020). 



Ahora bien, si sabemos qué son las fake news, es importante determinar cómo 

éstas afectan a las marcas de consumo masivo. Y a que las fake news pueden poner en 

duda la integridad de un producto o servicio, o la ética de la compañía, dañando su valor 

de marca y consecuentemente perjudicaría la relación con los clientes y la percepción de 

éstos hacia las marcas. De acuerdo con Alejandro Rodríguez (2019): 

El 86,9% de los expertos reconocen que las fake news tienen un impacto 

notable en la reputación de las organizaciones que puede derivar en 

desprestigio y un 71,6% de los especialistas consideraron que este tipo de 

fenómeno tiene el potencial de detonar una crisis de credibilidad en las 

empresas( ... ) además, especialistas en comunicación consideran que en un 

34% de los casos podría llegar a haber una afectación a las ventas y se 

teme que incluso estima que en un 17% se pone en riesgo la firma de 

contratos (Rodríguez, 2019). 

Además la desconfianza de los consumidores aumenta, el estudio 'DIMENSION 

2019' señala que: 

Solo el 25% de los consumidores busca información de manera consciente 

y solo la mitad de estos confia en lo que encuentra ( ... ) además, los 

clientes consultan cada vez más fuentes para informarse sobre una marca y 

el canal más fiable, con un 78%, son los amigos y familiares. Es decir, 

nuestro entorno más cercano. Lo que dicen las organizaciones sobre sí 

mismas ya no son la fuente con mayor credibilidad para los usuarios que 

quieren informarse sobre marcas (Garza, 2019). 

Actualmente la crisis del COVID-19 ha generado muchas noticias falsas, esto ha 

afectado algunas marcas y favorecido a otras, debido principalmente a las compras de 

pánico. Ya que cuando aparecen imágenes de estantes vacíos, las personas sienten temor 

y necesidad de actuar. Esta situación ha provocado desabastecimiento de productos como 

cubrebocas, gel antibacterial, productos de limpieza y desinfección, entre otros. Un 



ejemplo de esto es Lysol, uno de los primeros productos en agotarse en el mercado 

nacional, ya que se cree que su poder de desinfección puede acabar con el virus del 

COVID-19, pues las etiquetas señalan que dicho producto elimina en un 99,9% el SARS 

coronavirus. Ante esto, el Centro para el Control y Prevención de Enfermedades, indica 

que "el COVID-19 no es el mismo coronavirus que el que causa el MERS o el SARS" 

(El Universal, 2020). 

Es decir, el producto Lysol no acaba con el COVID-19 sino que es una fak:e new, 

ya que no está confirmado. Reckitt Benchiser, representante de la compañía dueña de 

Lysol indicó: 

Somos conscientes de las especulaciones sobre los productos Lysol y el 

coronavirus COVID-19, como este es un brote emergente, aún no tenemos 

acceso al nuevo virus para realizar pruebas y como resultado, no estamos 

en posición de confirmar los niveles de efectividad de la nueva cepa (El 

Universal, 2020). 

Dichosamente para la compañía, esta fake new les ha generado gran cantidad de 

ventas del producto, pero a raíz de esta información falsa muchas otras marcas se han 

visto afectadas, pues los consumidores creen en esta noticia y prefieren comprar Lysol 

por encima de otros productos. 

De acuerdo con la información recopilada sobre las fak:e news, su desarrollo y los 

efectos en las marcas, nos permite reforzar el tema de la presente investigación sobre el 

desarrollo de estrategias de mercadeo que las empresas de consumo masivo deben 

implementar para hacerle frente a las fak:e news en el corto plazo, ya que como vimos son 

una realidad y ninguna marca esta exenta. 

Metodología 

La presente investigación es de tipo descriptiva, ya que tiene como objetivo 

definir las estrategias de mercadeo más adecuadas para que las marcas de consumo 

masivo del país puedan hacerle frente a las fak:e news en el corto plazo, con esto se 



pretende describir, con precisión, la situación actual de las fake news y su posible 

afectación en las marcas de consumo masivo. 

El enfoque de la investigación es de tipo cuantitativo, ya que se basa en la 

aplicación de la técnica de encuesta, con la aplicación de este método se podrá indagar 

sobre la percepción de los consumidores de marcas de consumo masivo ante una posible 

afectación en caso de enfrentar una situación de fake new. Es importante la utilización de 

resultados cuantitativos en esta investigación, ya que nos permiten obtener datos con los 

que podemos hacer estimaciones y comparaciones de la información recopilada. Así 

también, se pretende mostrar la situación actual del país sobre el conocimiento de las fake 

news, y la probabilidad de que los consumidores puedan distinguir entre una noticia falsa 

y una noticia verdadera. Estos resultados también nos proporcionarán respuestas 

concretas a lo planteado en cada objetivo de la investigación. 

La población para esta investigación es finita, ya que está dirigida a personas que 

residan en la Gran Área Metropolitana, tanto hombres como mujeres y principalmente 

aquellas en edades de 20-45 años, esta población corresponde a un total de 1,309,095 

personas según datos del censo 2011 (INEC, 2011). Quienes se perfilan como 

compradores de marcas de consumo masivo al formar parte de la fuerza trabajadora del 

país y tener poder adquisitivo para obtener los productos, además tienen conocimiento 

del fenómeno de las fake news y utilizan redes sociales u otros medios tecnológicos para 

informarse. 

En esta investigación se utilizará el método de muestreo no probabilístico de 

conveniencia, debido a que la población en estudio es amplia y no se cuenta con acceso a 

toda la información. Se selecciona la muestra según criterio del investigador procurando 

en la medida de lo posible que ésta sea representativa. La investigación contó con un total 

de 57 encuestas aplicadas a compradores de marcas de consumo masivo del país, la 

cantidad es definida previamente según los requerimientos de la investigación y no por el 

uso de criterios estadísticos. 

Debido a que la investigación tiene un enfoque de tipo cuantitativo, el 

instrumento aplicado es el cuestionario, el cuál es un medio útil y eficaz que permite 

recopilar información primaria de forma sencilla para abordar los objetivos de la 



investigación. Por su parte la técnica utilizada es la enc>iesta, que será en este caso el 

p"lM'f'AimienhJ por el cual se obtmdrán los datos a enelir.ar 

Anlilllll de la lnvedlpclón 

En la presente secei6n se analizuán los resultados m'8 relevmitcs de acuerdo a 

cada objetivo espec:ffico de la investigación, en total se recolectaron 57 cuestionarios que 

fueron aplicados a compradores de marces de consumo masivo, y que ademú 

comprenden el concepto de 'fake new•. 
Para '1Ulllplir el primer objetivo especilico, que se refiere a ideDtificar laa 

conNC11mdu que lu IIUlftU de con,amo maliw ban detectado por el 1argim.iento 

de lu fake nen, se desprenden los siguientes datos relevantes ele la inwstigación: 

■Si 

■No 

~ 1 Omodm..,,,,. lle la pol,lacidD IIOln alguna liw: new ""1edon•ill cxm 11181tU de ClGIIIIIIIIO lllllivo. 
l'uá1:Ellllonlci6apqia.2020. 

En el grffico 1 se puede apreciar que el 86% de la población encuestada si ha 

e!l<\11Cbedo o lerdo sobre fake news relat,lonades oon alguna man:a ele consumD masivo, 

esto nos indica que las fllke news en este sector son altamente ~s y vüalos, pus 

la mayoría de 101 coD1UD1idores CODBUltadoe timen conocimiento ele ellaB. 



UIIJWl• vtz lul e.01állldo/l1ldo sob,.., 
~ero •!cuna falu! n~w reladonada con alSUM Edad Tot.ol 

marca da conwmo masivo? 

No Entre 20.30 •ños 1 

Hombre IEnlN »JO aflal u 
SI Entn, 31-40 años 2 

Mas de 41 años 1 
' Entré 20-30 años 4 

No Entr• 31-40 años 2 
Mujer , Mas de 41 ~ños 1 

SI 
IEnlN»lll- 21 
Entré 31-40 años 6 

Tabld 1. ~ de la poblaci6n sobre alpna fab - relamonada con alpna marca do CODIUIDO 
m.uivo, por pro y par edad de IM ~s. 
l'uallt: Elaborad6n propia, 2020. 

Ahora bien, si la infonnación e.-a anaU:nda por género y por rango de edad, se 

obtiene que tanto hombres como mujeres en el rango de edad entre 20-30 aflos son 

quienes más han escuchado o leido sobre alguna fake new relacionada con una marca de 

consumo masivo, y son las mujeres quienes más han escuchado o leído al respecto con 

relación a los hombres. 

Extremadamente Problable 

Muy Probable 

Ligeramente Probable 

Poco Probable 

Nada Probable 

!11111111111111111111111111111w 1% 

11111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111 30% 

llllíllllíllllliíllllllllliíllllllllliíllllllllliíllllllllliíllllllllliíllllllllliíllllllllliíllllllllliíllllllllliíllllllllllllll 30% 

llllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllffl 23% 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 

Gráftoo 2. ~as pm.las marc:as do OODmroomuivo &llleel IIJl8lmk!lllodo las fako news.~ 
de S9JDJIE s! wedJN1P1 
l'uallt: Elaborad6D propia, 2020. 

En el gráfico 2 se observa que existe una baja probabilidad de que una noticia 

alarmante relacionada ()(lll una man:a de c:onsumo masivo haga que los c:onsumidores 

dejen de comprar los productos, así lo afirma el 300/4 que dijo que sería "Ligeramenn, 



probable", de igual forma un 30% dijo que seria "Poco probable,. y un 23% dijo "Nada 

probable". 

Sin embargo, una mi.noria comentó que sería "Muy probable" (11%), o 

"Extremadamente probable" (7%) que dejen de comprar los productos ante la aparición 

de una noticia alarmante que implique alguna marc:a de c:onsumo masivo, por lo que 

aunque se trate de una minoría, esto refleja una posible afeQtaci6n en las ventas de dichos 

productos a causa de las fake news. 

Extremadamente Problable 

Muy Probable 

ligeramente Probable 

Poco Probable 

Nada Probable 

1111111111111111111111111111111111mm 9% 

lummm1m1m1m1m1m1m1m1m1m1m1m1m1m1m1m1m1m1mn1111 19% 

1 
11mmmmnmmnrn1rn1rn1rn1rn1rn1rn1rn1rn1rn1rn1rn1rn1rn1rn1rn1rn1rn1rn1umnnnm 2s% 

mmnrnmnrnmnrnmnrnmnrnmnrnmnrnmnrnmnrnmnrnmnrnmnrnmnrnmnrnmnrnmmmm1m 30% 

i"llllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllffl 1s% 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 

~ 3. ~ para 1m m de -o masivo ame ol ~rnil'IIIO <le las 1llke uws. 
!rambieda 'iR mmmsi4r 4R eJidad de la CPIN? 
Facat.e: Blaboraddll propla, 2020. 

El gráfico 3 nos muestra que la mayoría (30%) dijo que una noticia alarmante 

relacionada a una marca de consumo masivo haría "Poco probable" que el consumidor 

cambie su percepción de calidad de la marca, sin embargo por detrás de est.e dato 

tenemos que el 25% dijo que serla "Ligeramente probable", el 19% dijo que "Muy 

probable" y un 91'/4 dijo que seria ''Extremadamente probable" cambiar la percepción de 

calidad. En este caso es evidente el riesgo que ccmen las m.an:as de consumo masivo 

:liarte a las f'ake news, ya que pueden llegar a cambiar o alterar 1a pcn:epción de calidad 

que tienen los consumidores sobre la marca. 



En ewmto al segundo objetivo especifico que se refiere a describir los factores 

de mercadeo que ICall necenrio.t eomo parte de lu estrategiu en el corto plazo eon 

el :In de baeerle trente a lu fake n.ews, se presentan los siguientes datos relevantes: 

■ Nunca 

■ Casi nunca 

• Aveces 

■ C.Jsl siempre 

■ Siempre 

C1r6jk,o 4. R&:,gulmidad CC111 que loa cammnidan:s bu:811 inf....,eci6n llldklpadamam: al adquirir m 
dl:Ccnninldo~aavidoOllllllQ. 
~le:Blabonlci6np-opia,2020. 

De acuerdo con la información obtenida en el gráfico 4, se detennina que los 

consmnidores buscan información anticipadamente de algún determinado producto, 

servicio o ~a previo a su adquisición, asf lo confirma el 38,6% que dijo que "A veces" 

buscaba información, mientras que el 28,1% dijo que "Casi siempre" y el 26,3% dijo 

"Siempre". 

3.5% 

~ 

40.4% 

47.4% 

Poco confiable Ligeramente confiable Muy confiable 

Gn1fko S. Nivel de conlianzl Tcspcc:to a la infonna,;i6nailUdnldl. 
~le: Blabonlci6Dp-opia, 2020. 

8.8% 

Extremadamente 
confiable 



En el gráfico S llllCODlramos que los comumidores al buscar informaci<m 

anticipadamente de algún determinado producto, semcío o marca, se sienten Cñnflad01 

con la información encontrada. Ya que un 40,4% de loa co11Bllhado11 califica la 

infcmnaci6n COIIID "Ligeramente c:onfiable" y un 47,4% la califica de "Muy confiable"', 

tan solo vn 3,S% la considera "Poco confiable". 

41% 

21% 
18% 

14% 

6% 

~ 111111111111 
Redes Sociales Noticieros Páginas de la Amigos o Otros 

empresa familiares 

G,1/k,o 6. Mulas mfll-fteblca paaoblmr-fn1bmeci0r do: alpl¡m,diJClo, amelo O lllllCL 
•-:~p,,pla,2020. 

' 

En QUIDto a los medios que d c:onsumidor considera mú c:onfiables para obtener 

información sobre algún prod~. servicio o DUlRla se encuenlran principalmente las 

"P6ginas de la empn,sa" con UD 41 '1e, la segunda fuema confiable da infcmnaci6n pma los 

consumidores son los "Amigos o familiares" con un 21 %, segnidamm~ de los 

"Noticieroe" con WI 18%. 



■SI 

■No 

~ 7. ¿Ccmidct&qucpocllfadiltinpirunano1iciat'all&deunanalicia venlldcra acp Jo que-=a 
cm hll n>dm llOCialm o inlaml? 
:run: BlalMná6n Jll'OIU, 2020. 

En el gráfico 7 observamos la opiDión ele los encuestados al COD1A1ltarlea si 

consideraban que podrían distinguir una noticia falsa de una noticia verdadera se¡ún la 

infoi:maci6n que encuentran en redes sociales o intanel, a esto el 86% respondió que "SI" 

podrían distinguir entre los tipos de noticias. 

EDlre sus justificaciones commtaron que: "llormalmaite clctallan c:osas muy 

exageradas". ''por la fuente de quien pro\liene la informaeión", porque ''varfan los 

factores, la fuente, la redacción", incluso se comentó que .. considero que tengo el criterio 

pam cliecemir''. 

■verdadera 

■ Falsa 

Gr4fb 8. Anllllk del tllular "Petlencm a unb:mtln par llamar 2,600-•-,-,p4fflll wrftinlM ,
m tllar 90ld'. 
1'11.dá: BlahandCm propia, 2010. 



Sin embargo, al pedirles que calificaran como Verdadera o Falsa la noticia con el 

titular "Detienen a un hombre por llamar 2,600 vece, a rma compallfa telef6nica para 

no e6tar solo", la mayoría (77,2%) la calilic:6 como "Falsa" siendo esta noticia 

Yffld•der.,_ Aquf podemos notar que aunque los oonswnidores aseguran poder identificar 

una fab new, realmente no lo hal:en. Ea posible que conoz.can c:6mo identificarlas pero 

no aplican los procesos, ya que si indagamos 1111 poco en la web r.omprobamos que dicho 

ac:oDll:c:imiento sw:edi6 en Japón en el do .2008. 

Por otTI:> lado, idcntifü:ar una filko new no so bua on el critario propio o c,n la 

capacidad de discemimiento, pues estañamos generando una suposición. La forma nw 
adecuada para identificar una fab ncw definitivamente es a tnlvés de la verificación de la 

información por medio de fuentes oficiales. 

l"imJrnonte, para mpondor aJ úin:er objetivo espocífieo, tuprir Ju atratepui 

de mercadeo aplleablel en el eorto plazo, se presentan los siguienw.11 ballaq,.,: 

■s¡ 

■No 

G,4flco 9. ¿Vohafaamtl[.1111 la1111111111ri lae!IIPRI& losla dcmt"lllir dp+m- "'Dll lilb 'lllNII 
l'aolle: Elaborlcl6n propia, 2020, 

De acuerdo a la infomiación obtenida por los encuestados, 1111 78,cr/4 si volvería a 

creer en WIB marca de CODSU1110 masivo si 6sta logra desmentir rápidamente una f'ab 

new. Por lo que se demuestra que las marcas deben actuar con prontüud en caso de 

eniimtar WIA :fike new, sin embargo, tambim se obaerva que ante WIA situación similar 



más del 200/4 de lo, ronsumidorl!II pmb,rian cndibilidad en la llllln:ll, aún si so logra 

desmentir la informa.ción. 

Algunas de lea justificaciones de quienes dijeron que 11i crcerlan en la marca 

indü:amn: "'si la c,mpmsa desmianfe la infomw:ión 118 porque qwml' manfcn,r _. IWI 

clienUll y desea que sigan confiando en elloe"', "uualmmte cualquier RlSJ)Uesta ripida 

tiene mayor credibilidad", e incluso commtaron que "la noticia puede ser proo,v;to de la 
• ~· .. _ .,__ • • la ., compc,tmicia con LW.., ..espt&diguir mm . 

Mientlu que aquellos consumidoles que perderflll aedibilidad comentaron que: 

"no volverla a IDllr tan rápido, chpmdmía de cómo KI ve el r><Judn 'lll&Wlllll&!lltl! en el 

mercado, opiniones de pmonas y demás", tambim indieanm que la 1DJ1R:a '"pimie 

Cledibilidad y autoridad". 

■SI 

■No 

~JO. ¿Crmlckn.llCCCllfioyOpo!IIDlqmlu-udlk:callanmicllluyapHced-,-16-1 ... 
¡w&dll,ec:tarlllbt~ 
.,._, l!lal,anám pmpia, 202o. 

En el gmfico 10, obse:rvamoa que el 94, 7% de 1011 co11811ltadot conaideran que si 

es nacesario y oportuno miliar h&1and..nbls o aplicaciones tecnol6gicas para det...rtm: 

Cake news. Al detectarlu con ptvUtitw la mm podría acJam la iDformacicllD y evitar 

mayores daftos de imagen. 

Den1ro dD las opiniones de los c:ansmnidares al c:ansultarles porqim c:mcm que 

,can necesariu dichu hemmientaa, comemaron: "el couumidor es lo más im.POrtante 

que una mipnsa pw,da hmer y si es de comumo masivo• porqw" bastantn gente amffa 

en ese produeto. Es importlllle para mantener esa confi•om del cliente'', tambiát 



eamentaron quo m lmpodauto "para estar al tanlD do lo quo so dico y así poder proteger 

111 imagen", "porqu.o a la bl'O'Vedad pueden eYitar 111111 crisis" y porquo "os bueno pensar 

on trabajar cada voz más on bemmüentas para dO!t<itai infomw:i6n fillsa y as( 

cuestionamo& IDdo". 

¿Qué tácticas adicionales considera que las marcas deberian implementar para 
hacerle frente a las fa ice news? 

ta confümaci6n m<.•ctiante plataformas como doble check 

Tener ciertos sitios adiciona.tes verificados donde se asegure que la info es t<-gítima v verídica 

Googte Afeas o cualquier programa que detecte Ja mención del nombre de la empresa, 
productos o servidos. 

Aclarar que solo por los medios d e ellos van a estar informando y desmentir cada vez que 
sea posible 

Detectarlas r~pidamente 
----

&.lardar respaldos de todos los proce$0$ de sus productos o servidos, en a so de un fake 
new poder h_acerle frente con evidencias. 

Mantener actualizado su sitio web 

Mostrar alguna prueba. A veces puede ser difícil hac~ eso porque hay tC!tnaS confidenciales# 
pero gerierarí:a mayor credibilidad ante el púbfico. Adern!s es Importante que sean 
transparentes con sus procesos siempre, para que ésas fake news no afecten t=lnto cuando 
ocurran 

21'Nr2. Ticlicao...,ñdllporli--..._,c¡111.__clo...aw..uiw.......,~ 
-i-lolimoalalila-. 
,.,_ l!li,l,waoml'l"'PI, 2020. 

Como parte do los b•JJazgn, importmtes do esta invesligaei6D, 90 qui,o comulm 

a lo, cousmniclore1 euáles lietic:a, coasiclm que debeG illrplemema. las lllllQS do 

consumo masivo para hacerlo mnto a las filb -, dentro do los prinl:ipalos resultados 

O!ICOll1llmos quo los c:onsmnidore& n>NJoiiendBD la UliliDci6n do p)atafumm como 

'DohJo choc.k' para verificar ioformaci6D, asf como 'Googlo llats' para dotoc1llr 

cualquier mencfllll que ae hllp de la empiesa o lll8lllll. 

Tamhiál III menciona "demdar tipidarn111to las fillm flllfWS", y en la i,,odicla rle lo 

posible, aclarar y /1,,nnenti• la iomllll8Ci6n con "respaldos o pruebes, ya quo goncnrfa 

mayor crcdlbllldad ante el p6bllco", y flnabnente, para loa c:onaumidores 1amblén ea 

lmparlute que Ju~ "nllmteopn tc1utJlzadn SIi sWo web". 



Conclusiones y recomendaciones 

Las fake news y el peligro a la desinformación es un factor que se debe reconocer 

como sociedad y como consumidores, es fácil caer ante ellas ya que se encuentran en 

muchos sitios y de muchas fuentes, pero es responsabilidad de cada usuario informarse y 

verificar la información antes de compartirla, así evitaremos propagar las fake news. 

La presente investigación tiene como fin analizar las estrategias de mercadeo que 

las marcas de consumo masivo deben implementar para hacerle frente a las fake news en 

el corto plazo, para esto, se deben identificar las consecuencias que las marcas de 

consumo masivo han detectado por el surgimiento de las fake news. Como se pudo 

determinar a lo largo de la investigación, las fake news en este sector son un fenómeno 

altamente frecuente, pues la mayoría de los consumidores tiene conocimiento de ellas, y 

aseguran haber leído o escuchado alguna fake new relacionada con una marca de 

consumo masivo. 

Parte de las consecuencias encontradas es que a raíz de una fake new alarmante, 

donde se hable sobre algún peligro o daño que provoque una de las marcas de consumo 

masivo que los consumidores utilizan con frecuencia, podría provocar que éstos lleguen a 

cambiar su percepción de calidad de la marca, dañando su credibilidad y reputación. 

Además, los consumidores también indican que podrían dejar de adquirir el producto o 

servicio, lo que afectaría directamente las ventas de la marca. 

Con el objetivo de describir los factores de mercadeo que sean necesarios 

como parte de las estrategias en el corto plazo con el fin de hacerle frente a las fake 

news, se encontró que los consumidores actualmente son consumidores informados, ya 

que cuando desean adquirir un determinado producto o marca tienden a buscar 

información anticipadamente, además suelen consultar más de una fuente (entre 2-3 

fuentes en promedio). También se detectó que entre los medios que consideran más 

confiables para obtener dicha información se encuentran principalmente las páginas de 

las empresas, amigos o familiares y noticieros. Aquí observamos la importancia que tiene 

cuidar lo que se habla de la empresa y la forma en cómo se expone en los diferentes 

medios de comunicación, pero aún más importante es monitorear lo que se hable de la 

marca y cómo lo perciben los usuarios, ya que muchos de ellos valoran mas la 



información que reciben de amigos o familiares, principalmente por la experiencia que 

éstos han tenido previamente con la marca. 

Otro de los factores encontrados, es que los consumidores consideran que pueden 

distinguir entre una noticia falsa de una noticia verdadera de acuerdo a la información 

que encuentran en las redes sociales o intemet, sin embargo, al solicitarles analizar el 

titular de una noticia, solo el 22,8% de los consultados logró identificar la noticia como 

verdadera. Aquí se pone en evidencia que aunque los consumidores tienen conocimiento 

de cómo identificar una fake new no lo aplican, ya que no están acostumbrados a 

verificar fuentes y analizar contenidos. 

Como punto final, se procura sugerir las estrategias de mercadeo aplicables en 

el corto plazo. Con lo cual se concluye que si una marca de consumo masivo logra 

desmentir rápida y eficientemente una fake new, logrará recuperar (mayoritariamente) la 

credibilidad de sus consumidores, ya que para muchos una rápida acción por parte de la 

empresa es señal de que desean mantener a sus clientes y recuperar su confianza. Así 

también permitiría que sus consumidores sigan adquiriendo los productos o servicios de 

la marca, siempre y cuando no se distorsione la calidad. 

Se sabe que cuando una fake new aparece, proviene de canales dificilmente 

controlables y por esto es tan importante analizar lo que se habla de la marca, para 

detectar con prontitud la noticia y actuar de forma correcta. Para los consumidores la 

utilización de herramientas y aplicaciones tecnológicas contribuyen en la detección 

temprana de las fake news, y esto podría evitar alguna crisis para la marca afectada. 

Finalmente, también se sugiere mantener actualizado el sitio web de la marca o 

sitios de contacto, como las redes sociales, ya que serían los principales medios de 

comunicación entre la marca y sus consumidores. 

Con la información expuesta en la presente investigación, se espera facilitar 

algunas estrategias de mercadeo que le permita a las marcas de consumo masivo 

prepararse para hacerle frente a las fake news en el corto plazo, ya que como se indicó 

anteriormente las consecuencias podrían ocasionar daños en la imagen de la marca, 

pérdida de credibilidad y por consiguiente una posible afectación en las ventas. Es dificil 

evitar este tipo de situaciones en una organización, máxime si se trata de marcas de 



consumo masivo que son altamente conocidas en el mercado, sin embargo, lo que sí se 

puede es tratar de controlar la situación; y actuar pronta y transparentemente. 

"Las noticias son mentira, pero las consecuencias son reales" (Amorós, 2018). 
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Anexos 

l. Encuesta 

Encuesta dirigida a compradores de marcas de consumo masivo en Costa Rica 

OBJETIVO GENERAL DEL ESTUDIO: Analizar las estrategias de mercadeo que las marcas 

de consumo masivo deben implementar para hacerle frente a las fake news en el corto plazo. 

TEMA DE LA INVESTIGACION: Estrategias de mercadeo que las marcas de consumo masivo 

deben implementar para hacerle frente a las fake news en el corto plazo. 

ENCABEZADO-PRESENTACIÓN DE LA ENCUESTA: La siguiente encuesta busca 

recolectar información pertinente sobre la opinión de los compradores del sector de consumo 

masivo del país, para analizar las posibles estrategias de mercadeo óptimas que las empresas 

puedan aplicar para hacerle frente a las fake news. 

DEFINICIONES 

a) Marcas de consumo masivo: productos de alta demanda o productos que se consumen 

con una alta frecuencia, algunos ejemplos de marcas de consumo masivo se pueden 

encontrar en productos de uso cotidiano (pastas, bebidas, cereales, medicamentos, etc.) 

b) Fake News: informaciones falsas diseñadas para hacerse pasar por noticias con el 

objetivo de difundir un engaño o una desinformación. 

A continuación, sírvase responder las siguientes preguntas. Gracias por su colaboración. 

1) ¿Luego de leer las definiciones anteriores, es fácil para usted comprender el término 

"fake news"? 

a) Si 

b) No 

OBJETIVO ESPECIFICO 1: Identificar las consecuencias que las marcas de consumo masivo 

han detectado por el surgimiento de las fake news. 

2) ¿Alguna vez ha escuchado/leído sobre alguna fake new relacionada con alguna marca de 



3) 

4) 

5) 

6) 

7) 

consumo masivo? 

a) Si 

b) No 

c) Otro ____ _ 

Si hoy encuentra una noticia alarmante en intemet donde se hable sobre algún peligro o 

daño que provoca una de las marcas que usted utiliza con frecuencia, con qué 

probabilidad tomaría las siguientes acciones: 

Califique según su criterio en una escala del 1-5 ( donde 1 es nada probable y 5 

extremadamente probable) 

Criterios 

Preguntas Nada Poco Ligeramente Muy Extremad 

probable probable probable Probable amente 

Probable 

1 2 3 4 5 

¿Creería en la nota al leer el 
titular? 

¿Abriría la nota para leer la 

información completa? 

¿Compartiría la noticia en sus 
redes sociales o con amigos y 
familiares? 

¿Dejaría de comprar el producto? 

¿Cambiaría su percepción de 
calidad de la marca? 



OBJETIVO ESPECIFICO 2: Describir los factores de mercadeo que sean necesarios como parte 

de las estrategias en el corto plazo con el fin de hacerle frente a las fake news. 

8) Cuando desea adquirir un determinado producto, servicio o marca, ¿busca información 

anticipadamente? 

a) Nunca 

b) Casi nunca 

c) A veces 

d) Casi siempre 

e) Siempre 

9) ¿Qué tan confiado se siente con la información encontrada? Califique según su criterio en 

una escala del 1-5 ( donde 1 es nada confiable y 5 extremadamente confiable) 

Criterios 

Nada confiable Poco confiable Ligeramente Muy confiable Extremadamente 

confiable confiable 

1 2 3 4 5 

10) ¿Cuál o cuáles medios son los que considera más confiables para obtener información de 

algún producto, servicio o marca? 

a) Redes Sociales 

b) Noticieros 

c) Páginas de las empresas 

d) Amigos o familiares 

e) Otro ____ _ 



11) ¿Qué cantidad de fuentes utiliza? 

a) entre O - 1 

b) entre2-3 

c) más de 3 

12) ¿En qué tipo de contenido es más sencillo para usted comprender la información que 

necesita? 

a) Artículos (texto) 

b) Videos 

c) Imágenes 

d) Infográficos 

e) Otro __ _ 

13) ¿Considera que podría distinguir una noticia falsa de una noticia verdadera según lo que 

encuentra en las redes sociales o intemet? 

a) Si 

b) No 

c) ¿Porqué? ____ _ 

14) Al leer el siguiente titular "Detienen a un hombre por llamar 2,600 veces a una compañía 

telefónica para no estar solo", considera que la noticia es: 

a) Verdadera 

b) Falsa 

OBJETIVO ESPECIFICO 3: Sugerir las estrategias de mercadeo aplicables en el corto plazo. 

Si hoy encuentra una noticia alarmante donde se hable sobre algún peligro o daño que 

provoca uno de los productos que utiliza frecuentemente, usted: 

15) ¿ Volvería a creer en la marca si la empresa logra desmentir rápidamente la noticia? 

a) Si 

b) No 

c) ¿Porqué? ____ _ 



16) ¿ Volvería a adquirir el producto o servicio si la empresa logra desmentir rápidamente la 

noticia? 

a) Si 

b) No 

c) ¿Porqué? ____ _ 

17) ¿Buscaría otras fuentes o medios para verificar la información? 

a) Si 

b) No 

c) ¿Porqué? ____ _ 

18) ¿Cuál o cuáles medios considera más efectivos para que las marcas utilicen para 

desmentir o aclarar una fake new en su contra? 

a) Redes Sociales 

b) Noticieros 

c) Páginas de las empresas (sitios web, blogs) 

d) Periódicos 

e) Otro ____ _ 

19) ¿Considera necesario y oportuno que las marcas utilicen herramientas y aplicaciones 

tecnológicas para detectar fake news? 

a) Si 

b) No 

c) ¿Porqué? ____ _ 

20) ¿Qué tácticas adicionales considera que las marcas deberían implementar para hacerle 

frente a las fake news? 



PERFIL DEL ENCUESTADO 

21) Edad 

a) Entre 20-30 años 

b) Entre 31-40 años 

e) Más de 41 años 

22) Género 

a) Hombre 

b) Mujer 

23) Provincia del GAM de su residencia 

a) San José 

b) Alajuela 

e) Cartago 

d) Heredia 



2. Cam.P""Nc:1611 d- l'f«JJettiAn de dato• 

1) ¿luego de leer las definiciones anteriores, es facil para usted comprender el tórmino Mfa.ke 
r,ews"? 

59 c-e-spues.tas 

Sección 1 

2) ¿A!g1.ma vez ha escuchado/leido sobre alguna fakc r.cw rc!aci0ttada con a;.Quna matea de 
conseJmo masivo'? 

57 respuestas 

No1a: la p!e&llllla#1 &o do tipo~". es~ para aquolla, per.,.,_ quodljeron 

no colll¡ftllder- e.1 •mnluo rabo nnt la _,. umluaba en - momento y ao 

l10DlinuanJa. Por lo que la inv...tipoión flle aplioot■ • Sll penon■1, pero ..,J,rnmte 57 

de eDu llijCIOll cw.piawb .:1 fámino y conlimlanln wta el final con la ¡R8Dldu 

planteadas. 



Si hoy encuentra una noticia a!a:-maotc e.o intcmet don-de se hable sobte algún pcfigro o 
daño que provoca una de las marcas que usted utiliza con frecuencia. con quC probabilidad 
tomaría tas siguientes accbnes; Califique según su criterio Ctl una escala del 1-5 (donde 1 es 
r.ada probable y 5 .cxtremadame!'lte probable) 

o 
3) ¿Cn:t.<tlíl ~: i:is 1•clll. !1l li:at!1 el bluker1 

Pre~ 113, #4, #5, tló, y #1. 



8) Cuando desea adquir ir un detetmioado producto, servicio o marca, ¿busca información 

anticipadamente? 

57 re·spuestas 

• ~•-•m:~ 
• C~!li IIQ!:C3: 

• . .\ Veo!'líl 

• C3!1h►.lm:Jul 
e S~mi:re 

9) ¿Qué ta.n confiable se siente con la información encontrada? Califique segun su criter io e" 
una escala del 1-s (dCtldc tes na-da CO(lfiab!c y 5 extremadamente confiable) 

57 respue.s!as 

• 2 



10) ¿Cuél o cuá'cs medios sen los que coosidera más co:ifia'::>!cs para obtener información. de 
a!gUn producto. servicio o marca? 

57 respue.s1as 

E:.peci::fü1u,i, en l:i mll!tri:i 

• 

- 1 (1.8 %) 

1(1.8 %) 

·1 11.8%) 

t (1.8 %) 

- 1 l 1.8 i6) 

1 (1.8 ¾) 

11) ¿OuC cantidad de. fuentes utiliza? 

57 respuestas 

I& (2G.3 %} 

19 (3'3.3 ¾} 

'º 

• !:'.1:~ 0 • 1 

e E1,t.;e 2 •3 

. Mát~t1S 

12) ¿En qué tlpode contenido os MMS<>11::iro poro uStcd comp,endor la información que 
r cccsita? 

S1 respuestas 

v ..... 

w ...... 

lr'Ogd!itoi, 

• 'º 'º •• 



13) ¿Co.nside,a que podria distinguir v-r.a noticia fa1sa de un(! noticia verdadera según to que 

encuentra er. las re-des socia'cs o intemct? 

57 respuestas 

¿Porqué? 

'1~ resouestas 

Es muy imoortante re\•isar la fuente de donde viene la noticfa. 

Muchas veces el lengua;e utilizado no es el adecuado para una r,oi.íc1a real, adem.is de la fuente que 
pub!ique !a no,ícia 

Porq1.n? invesligaria p.lmero si la tueme ~s c:mtiable 

Por fo general usar. el mismo fotma:o y siemp;e tratando de alarmat 

Muchas veces la redacción es poco profesional 

Los contextos·de las noticias '1- las tuemes son muy desconocidas -o -bien.ya son oonoct:das por sus 
...... 

14) Al leer et slgulonto títutar ·octlcnco a un hombro po, l~-na, 2.600 veces e una compañia 
te.crónica pan, no esta' so:o•, considera que la noticie os: 

.!>7 ;es~ eslas 

1 



_,, Si hoy encuentra una noticia alarmante donde se hable sobre elgtln peligro o daño que provoca 

uno de los productos que utiliza frecuentemente. usted: 

15) ¿Volveria a ercer en la marca si la cmp:-esa logra dcsmcntif rápidamente la 11otida? 

S7 ra,spuestas 

¿Porqué? 
39 respuestas 

Siempre y cuando cuen1e con los furrdamentos conectos pa·a desmenurla 

ta noticia ouede ser producto de ta oomootencla con t:al de desp;estigiar la marca 

Quedan dudoso 

Porqlte por muohtis af,os a esa marka fe costó tomar esa posición en el mercado 

Po-r la ao::íón tomad.a j)Or la empresa 

1 



16) ¿Vofvccia a adquir ir el producto o servido si la empresa logra desmentir rápidamente la 
r.::>ticia? 

57 respuestas 

¿Porqué? 

31 rEspuestes 

Tendria que ver fos reviews <fe tas personas prim ero 

Costum bre 

Oependerá mucho c!ce la empresa. si fuera recurrente descc0nfiari.i 

Genera confianza 

Ce-se:onfia,i.z.i 

Seguiría consumiendo el producto stiampre y cu.indo no baje la calidad a la que estoy aco.s!umbr.;da 

Me b.i serndo y Ja empresa se ha llmp;ado. 

1 



17) ¿.Buscaria otras fuentos o medios para verificar la informacl&l? 

57 respuestas. 

¿Porqué? 

31 respuestas. 

' 

1 (3. i!f3.1?(3.1! (Ut3t(3 ,: (3. '!!(3.1?(3.1! (l.1:t3.J~(31?(3.1! (3.2 ¼ ) {31! ().i:{3.1?(3.1: (l..t(3.J?{31! ().i:{3.1?(3.1! (l.!!(3 f i3.1~(3 ,: (3.2 ' 
1 1 ! 1 1 1 

o 
~og=rrrc 111,¼rn-iY.lón P= c:.~r So¡¡uro P~~ :cn~d'r'oron:c .. 

ir,trc m:i:1 co11odmi. Pera ct:1W :.017.Jr.:i Por G'-~ In cmi:rce.11, 

18) ¿ CtJál o cu8'es medios considera miis cfc.ctlvos pata que las ma,cas utiljccn para 
:desmentir o aclarar una fakc new en su contra? 

S7 respuestas 

º.¼gin.1:1 do ki c.,'J~:,;i \si:ie=i 
web, bl'og .. 

Cor fet-e~, o eo:ici:i:1 dr,:c115 
do l;i . 

o 

-1 11.8 ¾) 

11 {29,8 ¼) 

,o "' •• 



19) ¿Con.sidcra rteccsario y opettun::>-quc !as mateas utilicen herramientas y aplicaciones 
tecnológicas para detectar fakc. ;1ows? 

51 respues1as 

¿Porque? 

27 respues1as 

Muchas personas son muy mal in1eneionadas y con tal de destruir la imageo de-una compañia hacen to 
que sea para presenHn una ima,gen erronea de la compañia 

Porque muchas veces son los Úll imos 1;-.n darse cuentas 

Es lo que está en tendencia en estos momentos 

Es mefo; p;evenir 

Confianza ei'I «insumidor 

Pa;a q_ue ,10 se vean afectados· por personas tnescrupufosas que quieran daña· ia "imagen 



20) ¿Qué tácticas adiciona1cs considera que las marcas deber.fon imptcmentat pata hacerle frente a 
las fa1<c flc-ws? 

l 1 re.spues!as 

Tener ciertos sftios adiciol'!-aies ve;iftc.ados dond.e se asegure que la info es legJlima y ve; idica 

Tener 7nootea de-eompras he imagen 

Aciar.i< que solo por los medios de elfc!s ,·an a estar informando y desmeotil cada ,·ez que sea p~sible 

Que Jos comunicados oficiales y las so!u::icnes sean aplk ada.s al momenio. re.alizar la difusión ele tos 
mismos en la ma','or b;,eveciad posible 

Tener un medro de comunica~lón ofid al 

Actualizar el sitio web cons~antemem e 

Anunciar la marca y ofrecerla y si ,puede regalar ?IObadores. 

Gocd Q.Uestion 

Sitios confi.iveis 

Edad 

S7 re-spuestas 

• ~n 20-30 af.ut 
• ~r~31~tll1<ii 

Mib c. ◄ 1 Dilo. 

1 



Gét1eto 

57 respuestas 

Provincia del GAM de so residencia 

S7 respueslas 

e -s:-inJ!#.. 

• AL:!juebs 
- ~rtl¡,XI 

• t;c!Cl'.!i:!-




