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Resumen

En el siguiente articulo, se establece el impga® tienen las redes sociales utilizadas como
herramientas mercadoldgicas, en la CooperativardduBtores de Leche Dos Pinos RL. De
igual manera, se determina cudles son las rededesomayor uso, asi como el comportamiento

del consumidor y la capacitacion necesaria del Reddumano.

Palabras Clavesimpacto, Red Social, Comportamiento, Estrategi@smyocimiento,

mercadologia.

Abstract

In the following article we determine the impactsotial network when used as marketing tools
in the Cooperativa de Productores de Leche DossHRho Also, what are the most used social

network, consumer behavior and the necessarynigofihuman resources.
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Actualmente, gracias a los adelantos tecnologicesisten nuevas formas de
comunicacion que permiten llegar, cada vez mas) mayor numero de personas. Estas nuevas
maneras de comunicarse no son solo utilizadaseh peérsonal, sino que las pequefas y grandes

compafias también estan optando por su aplicanif@senegocios y estrategias de mercadeo.

Una de estas nuevas plataformas para la comunicaoid lagedes socialesque tienen
aproximadamente ocho afios de existir y han cagtdbencion de su uso en las compafias,
debido a que, con ellas, se abarcan segmentos mmogrtantes que podrian convertirse en
clientes, proveedores y empleados de una mandftayfpoco costosa. De esta forma, se han

convertido en la préxima frontera para la comunaade las marcas.

Es importante destacar que uno de los campos deedesta utilizando mas esta
herramienta es en la unidad Wtkarketing de las compaiiias, lo que conlleva a una buena
planeacion, tanto de su uso como de las estratggese seguiran y de las metas esperadas, sin

dejar de lado al recurso humano y su conocimieeltdetna.

Justificacion

Las compafias poseen distintas areas que, dedmjatr en conjunto para alcanzar el
éxito. Una de ellas esMercadeq encargada de crear la marca, la imagen y estab$ers
estrategias para mantenerse en el mercado. Rpaaldo el recurso humano a cargo se vale de
distintas herramientas, una de ellas esddss socialedas cuales cada vez son mas utilizada por

las compafiias.

Dado lo anterior, el motivo principal del preseatdculo es determinar el impacto de su

utilizacion en el area de mercadeo, considerandablas como las mejores redes sociales, la



rentabilidad, la evaluacion de las estratégias ycalocimiento técnico que conlleva esta

aplicacion para la Cooperativa..

Planteamiento del problema y objetivos

Planteamiento del problema.

¢,Cudl es el impacto de las Redes Sociale® dierramienta mercadologica en el
Recurso Humano, los procesos de reclutamiento yratanion de terceros en el area de
Mercadeo de la Cooperativa de Productores de LIBokd’inos RL?

Esta problematica se desarrollara por mddiana investigacion que analizara los
puntos de vista del consumidor, del recurso humami@ terceros, como las agencias
publicitarias con las que se trabaja.

Objetivo general.

Determinar el impacto de las Redes Scxiebeno herramienta mercadoldgica en el
recurso humano, los procesos de reclutamiento tratanion de terceros en el area de

Mercadeo de la Cooperativa de Productores de LiBokd?inos RL.

Objetivos especificos Variables Indicadores
1. Identificar las principalesRedes Sociales Red Social de mayores
Redes Sociales en |a indices de participacion |y
actualidad respuesta
2. Analizar ell Comportamiento del Resultados de accion de
comportamiento del Consumidor Compra

consumidor generado por
las Redes Sociales

3. Determinar  que Estratégias de Mercadeo | Procesos evaluativos de las
estratégias mercadologicas estratégias

de la Cooperativa para |a

captacion de nuevasdMercado Potencial Porcentaje en la utilidades|y
mercados utilizando las ventas de nuevos mercados




Redes Sociales captados

4. Establecer el nivel deConocimiento Mano de obra calificada
conocimiento en mercadeo
del recurso humano de quien
administra esta herramienta
(Redes Sociales)

Aspectos teoricos

Respecto aEstado de la cuestipruna vez habiendo indagado sobre el tema y las
investigaciones que se han realizado, se hallGablajo efectuado por Alexander Corrales
Villalobos para optar por el grado de licenciatareMercadeo, tituladba Utilizacion de las

Redes Sociales como estratégias de comunicaci@rcadeo interactivo en Costa Ri¢2009).

Su objetivo principal fue analizar la utilizacidoe ths redes sociales como estrategias de
comunicacion y mercadeo interactivo en Costa Rikxemas, contaba con cuatro objetivos
especificos, a saber: indagar sobre nuevas temdepaimarketingy publicidad en Internet;
identificar las ventajas que brinda una estratdgimarketinga través de redes sociales; mostrar
casos de como aplicar estratégia de publicidadedesr sociales de nuestro pais; y definir

aspectos claves en la estratégia de mercadeo @es seciales.

Las principales conclusiones fueron: tanto la Ruddd como el Mercadeo tienen que
abrirse y experimentar nuevas formas de interactoiaria sociedad y los consumidores. Redes
sociales como una manera Optima y muy econOmiatacke a conocer o divulgar informacion
relevante para su mercado, comunicacion viral y amepublicidad mas entrenamiento

interactivo.

Las redes sociales son formas de interaccidon Isotia intercambio dindmico entre

personas, grupos e instituciones en contextos aeplefidad. Un sistema abierto y en



construccion permanente, que involucra a gruposegueéentifican con las mismas necesidades y

problematicas y que se organizan para potenciaiesussos.

En ellas es posible interactuar con otras pers@wagjue no las conozcamos. Conforme
se comparte o se intercambia informacién de cualdndole, se va cumpliendo su objetivo. Se
dice que han cambiado al mundo y los habitos dedaedad moderna, ya que los jovenes son su
principal usuario. Entre las principales Redes &esi podemos citar: Facebook, MySpace,

WordPress, Twitter, Hi5, entre otras.

Desde el punto de vista mercadologico, las conagagé valen de estos nuevos habitos y
costumbres de la sociedad para hacer llegar suajeeasse mercado meta o potencial que se
quiere alcanzar. Incluso las empresas de servildamercadeo se han visto en la necesidad de
desarrollarse técnicamente y asi poder mantendrdeerde en un negocio de tecnologia

cambiante y, a la vez, ser capaces de atraer alicodor y asegurar la recurrencia de sus visitas.

Dado que el Marketing es un campo que se debe aoidamdo a las tendencias que se
vayan dando, las compafias deben estar prepapmdasesos cambios, no solo de los
procedimientos, sino también de las estratégiaslammue se trabajan en la corporacion. El
consumidor, como elemento central de esta aresiijraamente cambiante y vulnerable a todas
estas tendencias o cambios, hecho que justificapartancia de que @harketingsea cada vez

mas imaginativo.

Como es sabido, el éxito de un buen mercadeo legarab solo en el posicionamiento de
una marca, sino también en las utilidades de lgpadifa; es por ello que se debe tener claro hasta

donde sera rentable el uso de las nuevas herramigué se vayan dando.



El mercado potencialsegun Ferrell, Hartline y Lucas Jr, (2003), esca@hjunto de
personas, compradores 0 consumidores que reguianenesitan nuestro producto o servicio. A
la luz de esto, las estrategias mercadoldgicasla®pmue se trabaje deben estar en constante
revision y analisis, debido a que estas marcaréareino adecuado que debe seguir la compafiia

para el logro de sus objetivos.

Tal y como lo indica Ferrell et al. (2003): “Paendir buenos frutos, toda organizacion
necesita una planeacion eficaz y una estratégraatketing centrada en la consecucion de sus

objetivos y satisfaccion de las necesidades y dedeasus clientes” (p.1)

La estrategia de mercadeo consiste en elegir umoa® mercados meta para luego
desarrollar una mezcla dearketing (producto, precio, promocion y plaza) que sateféap

necesidades y deseos de los integrantes del marwtdo

No se debe dejar de lado que uno de los elemeitaiesven todo este proceso es el
Recurso Humano de la empresa, pues tendra en suss l@atoma de decisiones y el éxito del
proceso. Su conocimiento en la materia, tantoolégica como mercadolédgica, debe ser lo
suficientemente bueno para llevar a cabo una darrgestion y aplicacion de las estratégias

mercadoldgicas y las herramientas que se desdizamnti

Kottler (2001) menciona que “el Mercad6logo es Eguque busca una respuesta
(atencién, una compra, un voto, un donativo) da parte, llamada prospecto. Este debe tratar

de entender las necesidades, deseos y exigentiagbado meta” (p.11).

Con el analisis de estos elementos: la red soelalconsumidor, las estratégias

mercadoldgicas y el recurso humano, se podra dei@rnun impacto en emarketing de



cualquier compafia que quiera mantenerse en uragd@sumamente cambiante y en constante

desarrollo.

Metodologia de la investigacion

Tipo de investigacion.
Hernandez S. Roberto, Fernandez C. Carlos y Baptist Pilar (2010) definen
investigacion como: “Conjunto de procesos sisternaficriticos y empiricos que se aplican al

estudio de un fenémeno” (p. 4)

Por su parte, Méndez A. Carlos (1995) afirma que€stigar es una actividad sencilla y
enriguecedora para quien la practica, por lo qug tesmitificar; creo que cuando un
investigador se esfuerza y produce conocimientoesaha realidad, éste es distinto de otros,

porque describe o explica lo que ayer no se corfacja

Existen cuatro tipos de estudios que se utilizaeddiendo de los objetivos del trabajo a
desarrollar, aunque en la realidad se puede dawtilieacion de varios tipos en una misma

investigacion. Para Hernandez et al. (2010) son:

Exploratorio.

“Se realiza cuando el objetivo a examinar es aorate problema poco estudiado, del cual

se tienen muchas dudas o0 no se ha abordado gm&e)

“Los estudios exploratorios sirven para familiammes con fendbmenos relativamente
desconocidos, obtener informacion sobre la pad#ulde llevar a cabo una investigacion mas

completa respecto de un contexto particular, imya&snuevos problemas, identificar conceptos



o variables promisorias, establecer prioridadesa parvestigaciones futuras, o sugerir

afirmaciones y postulados” (p.79)

Es importante analizar el tema de las Redes Seciddmtro de las estrategias de
mercadeo, asi como el impacto que ha generado reerebdo laboral de dicha area, dado que
ayuda a preparar aln mas a todos aquellos proédssoan Mercadeo, tanto en comparfias como

en agencias publicitarias.

Descriptivo.

“Buscan especificar propiedades, caracteristicgasgos importantes de cualquier fenOmeno que

se analice. Describe tendencias de un grupo @eidl’ (p.80)

“Los estudios descriptivos son Utiles para mosteoar precision los angulos o dimensiones de un

fendmeno, suceso, comunidad, contexto o situa¢mB80)

Cabe mencionar que se ha ido desarrollando todaulnaa en torno a las redes sociales,
no solo a nivel personal sino también a nivel esgmial. Podemos observar como las
compafias van incorporando esta herramienta epresogsos de comunicacion, de produccion y
hasta en las estratégias empresariales y de mercasle innova cada vez mas la forma de coémo

llegar a los consumidores, clientes y proveedores.

Para efectos de esta investigacion, los alcancesstadios por aplicar son los
exploratorios y los descriptivos. Con ellos araknmos el fenomeno de las redes sociales y

como este afecta desde el punto de vista labopsbédsional en Mercadeo



Enfoque de la Investigacion.
Dentro de este concepto de investigacion, se defg@rdel enfoque que se le desea dar a

la misma. Para esto, Hernandez et al. (2010) antiltres distintos enfoques, a saber:

Cuantitativo.

Este enfoque, segun Hernandez et al. (2010), e®njnnto de procesos secuenciales y
probatorios. Usa la recoleccion de datos pardaprbipotesis con base en la medicion numérica
y el analisis estadistico. Busca establecer patrdae&comportamiento y probar teorias. Deber ser

lo mas objetiva posible. (p.4)

Cualitativo.

Para Hernandez et al. (2010), este enfoque utdizacoleccién de datos sin medicién
numérica para descubrir o afinar preguntas de figpaesén en el proceso de interpretacion.
También se guia por temas o areas significativasnwestigacion. Los datos cualitativos deben
ser descripciones detalladas de situaciones, esemersonas, interacciones, conductas

observadas y sus manifestaciones. (p.7)

Mixto.

El enfoque mixto, tal y como lo indica su nombrs, na mezcla de los enfoques
anteriores, “(...) busca principalmente dispersioexpansion de los datos de informacion,
mientras que el enfoque cuantitativo pretende aivealmente acortar la informacion; medir las

variables del estudio, tener foco (...)" (Hernandaszl., 2010).

En esta investigacion, se utilizaron instrumentes rdcoleccion de datos como la

encuesta, dirigida tanto al mercado meta de la @atpa como a sus empleados, quienes



también forman parte del mercado meta. Como elemem comuan, todos deben utilizar las

redes sociales en su vida personal o profesional.

Dentro de los instrumentos de recoleccion cualibati se aplican tres entrevistas dirigidas
a la Gerencia de Mercadeo, gerentes de marca,nadid® Tl de la Cooperativa y, por ultimo, al
personal de agencias de publicidad con las quaj&déd Cooperativa. Esto para determinar la
rentabilidad de las redes sociales, preparaciodéaciaa del recurso humano que las administra

y sus estratégias mercadologicas.

Fuentes y técnicas de recoleccion de datos.
Las fuentes son hechos o documentos a los que atumlestigador y que le permiten
obtener informacién, mientras que las técnicas Iesnmedios empleados para recolectar la

informacion (Méndez, 1995).

Las fuentes pueden ser primarias o secundariagukages primarias son la informacion
oral o escrita que es recopilada directamente eparvestigador a través de relatos o escritos
transmitidos por los participantes en un sucesacantacimiento, mientras que las fuentes
secundarias son la informacion escrita que har&dopilada y transcrita por personas que han
recibido tal informacién a través de otras fuemesritas o por un participante en un suceso o0

acontecimiento (Méndez, 1995).

Técnicas o instrumentos de recoleccion de datos.

Hernandez et al. (2010) defineniagtrumento de medicidcomo el “recurso que utiliza
el investigador para registrar informacién o daobre las variables que tiene en mente. El
mismo debe contar con tres requisitos esenciatediabilidad, validez y objetividad”. De esta

forma, a continuacion se explicaran cada uno denkisumentos empleados.
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Encuesta.

Es uno de los instrumentos mas utilizado para eeta los datos. Consiste en un

conjunto de preguntas respecto a una o mas vaiabteedir (Hernandez et al., 2010).

Segun Méndez (1995), la encuesta permite el tear@oaimiento de las motivaciones, las

actitudes y las opiniones los individuos en rela@on su objetivo de investigacion.

La encuesta que hemos aplicado, estd compuest2paeguntas que nos ayudara con
los indicadores: red de mayores indices de paatadn y respuesta, y los resultados de accion de

compra del consumidor.

Entrevista.

Para Méndez (1995), la entrevista supone en scagpin a una poblacion no homogénea

en sus caracteristicas y una posibilidad de aatiés@nte.

Las entrevistas a aplicar estan dirigidas al rechtsnano que interviene en este proceso

de investigacion, especificamente en el area Metégita.

Poblacién y muestra.

Poblacion.

Segun Hernandez et al. (2010, p. 174), la poblaegdel conjunto de todos los casos que

concuerdan con una serie de especificaciones.

Para la investigacion la poblacion a considerad:ggersonas entre los 18 y 40 afos de

edad que utilicen redes sociales en sus procesasci#izacion o en la adquisicion de servicios
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0 productos por medio de ellas. Determinando tamleiécomportamiento de la misma en

actividades como participacion de concursos y fengroductos o marcas.

Muestra.

Segun Hernandez et al. (2010), la muestra es ewiase@in subgrupo de la poblacion (p.
175). Existen dos tipos de muestra: probabilistioa probabilistica o dirigida. Hernandez et al.
(2010) define la probabilistica como “un subgrugdal poblacién en el que todos los elementos
de esta tienen la misma probabilidad de ser esosg{p.176), mientras que la no probabilistica
o dirigida “es el subgrupo de la poblacion en la tgueleccion de los elementos no depende de la

probabilidad sino de las caracteristicas devadtigacion” (p.176)

En el caso que nos ocupa, la muestra estara comdarnpor 50 encuestados y 6

entrevistados, para un total de 56 integrantes.

RESULTADOS

Recoleccion de datos

La encuesta y las tres entrevistas aplicadas cunqgua los objetivos basicos de todo
instrumento de recoleccion de datos, como la valigida confiabilidad. Fueron revisadas y se
les aplicd pruebas para garantizar claridad epraguntas planteadas y evitar confusiones entre

los encuestados y los entrevistados.

La encuesta fue aplicada a 50 personas que cuarplies estandares indicados. Las
entrevistas fueron realizadas a personal de la €atipa: gerencia del area, gerencias de marcas,

informaticos y agencias publicitarias; para unltdé6 personas entrevistadas.
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Analisis de los datos
La encuesta buscaba determinar cual era la redl smés utilizada, si se realizan
compras por medio de ellas, sus motivos y su @asibn. Se puede ver en el Cuadro 1 su

tabulacion.

Las entrevistas son realizadas a personal del deedercadeo, Tl y las agencias
publicitarias para identificar los beneficios geeobtienen por medio de las redes sociales como

herramienta mercadoldgica.

Presentacion de los datos
En el siguiente cuadro, podemos apreciar un resutatilado de los resultados que se

obtuvieron y, a su vez, podemos observar de fomdificg cada una de las preguntas formuladas.
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CUADRO NO.1
RESULTADOS DE ENCUESTA

& 4
) & &
Ay & [ q a
g &/ /b 4 2/ §i0la el /X g ¥
L C/ /0 /0/& 0 /n S/ F/o0/8 &/ ¥ g
& $/8/8/o a"«‘”c?(?‘f:"\"&’é)'?x«?;&“}o§é‘@7§° g
$ I NS N TS
e IL IS YETETA I TS RTINS TS SRS TE TR RS JE JETF TRV I JE TR
Edad
Sexo

1. Sabe usted qué es una red social?

2. Tiene mas de una red social?

3. De las siguientes redes socizles, marque con
una "X' Ia que usted mas utiliza

4. Cudl es su principal objetivo al pertengcer a una
red social?

5. Con qué frecuencia utiliza usted 1a red social?

6. Harealizade alguna compra por medio de una
red social?

7. Con qué frecuencia compra por medio de redes
sociales?

B. Delassiguientes areas , segln sus compras en
fual las clasificaria?

8. Cudndo ve publicidad en una red social
investiga de que se trata el producto o senvicio?

10. Cuando ve publicidad en una red social lo
incentiva a la comora?

11. Recomienda a sus amigos o contactos el
ingreso a paginas que ofrecen un producto o
senicio?

12 Participa en concursos por intenet?

Fuente: Encuesta realizada a la muestra entre3lgs40 afios de edad que utilizrzedes eciales en sus procesos de socializa
0 en la que adquisicion de servicios o produ por medio de ellas.

Grafico 1
Sexo de la muestra

» FEMENINO

» MASCULINO

Fuente: Encuesta realizada a la muestra entre8lgs4D afios de ed:
gue utilizan edessociales en sus procesos de socializacién o enda q
adquisicién de servicios o produc por medio de ellas.
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La muestrase halla conformada [ 50 personas de las cuales el 44% eran mujere:

56% hombres.

Grafico 2
Rango de edades de |la
muestra

Fuente: Encuesta realizada a la muestra entre8lgs4D afios de ed:
que utilizan edessociales en sus procesos de socializacion o enda g
adquisicién de servicios o produc por medio de ellas.

A su vez, erango de edadeestaun 46% entre los 26 y los 31 afios, el 30% entr820g

40 afos y un 24% entre los 18 y 25 afios de

Grafico 3
é¢Sabe qué es una Red Social?

0%

Fuente: Encuesta realizada a la muestra entre8lgs4D afios de edad q
utilizan redes aciales en sus procesos de socializacion o en &
adquisicién de servicios o productos por mediollde.

El 100%tienen conocimiento de lo que es una red sy su objetivq, tal y como lo

vemos en el Gréfico 3.
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Grafico 4
é¢Tiene mas de una red social?

Fuente: Encuesta realizada a la muestra entreBlgsAD afios de edad q
utilizan redes aciales en sus procesos de socializacion o en &
adquisicién de servicios o productos por mediolide.

Como se aprecia en efr&ico 4, un 76% de Imuestra manejasolo una red sociy el

24% manejan mas de una.

Grafico 5
Red social que mas utiliza

4% = FACEBOOK
= TWITTER
= LINKED
= BEBO
= HI-5
= MySPACE
= YOUTUBE

Fuente: Encuesta realizada a la muestra entre8os4D afios de edad q
utilizan redes aciales en sus procesos de socializaciébn o en Ik
adquisicién de servicios o productos por io de ellas.
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Entre los principales hallaz¢, podemos ver que del total de la muestra el 86%zaitia
red social de FACEBOOK, lo cual la hace la masaatiila, luego sigue I-5 gLe obtuvo un 10%

y TWITTER un 4% (ver @fico 5

Con los graficos qusee presentan a continuacioppdemos analizar el comportamie

del consumidor generado gas Redes Social.

Grafico 6
Objetivo de pertenecer a una red
social

= AMIGOS

= COMPRAS
= JUEGOS

= MUSICA

= FOTOS

= PROMOVER

Fuente: Encuesta realizada a la muestra entre8og 40 afios de edad q
utilizan redes aciales en sus procesos de socializacion o endadquisicién
de servicios o productos por medio de €

En este Grafico 6,los encuestados marcaron mas de una o. En total hubo 131
marcas, y para el calculo del ficé esa es la cantidad que se toma como el , revelando los
porcentajes que se muestran en la gri Si tomams la muestra de las 50 persc, es posible
apreciar quein 100% de la muestra las utiliza para hacer amel mismo porcenta indicoé que

la emplearpara compartir fotos36% para juegos, 12% para musica y @ compra
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Grafico 7
Frecuencia de uso de la red
social

= DIARIAMENTE

= MAS DE 2 VECES X SEM.
=1VEZXSEM.

= 1 VEZ AL MES

Fuente: Encuesta realizada a la muestra entre8os40 afios de edad q
utilizan redesaciales en sus procesos de socializacién o endadquisicior
de servicios o productos por medio de €

Segun el Grafico 7yn 30% ingresa diariamente, un 36% ing mas de dos veces

semana.el 28% la usa una vez a la semana y un 6% ingresaer al me

Grafico 8
Realiza compras por redes
sociales

Fuente: Encuesta realizada a la muestra entreBlgsAD afos de edad q
utilizan redes aciales ensus procesos de socializacion o en la
adquisicién de servicios o productos por mediolide.

El Grafico 8 refleja quain 38% indicd que han realizado compras por mediara rec

social.
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Grafico 9
Frecuencia de Compra por la

red social
8%

— = MUCHO

A
o 30%
= CASI SIEMPRE

= POCO
= NUNCA

Fuente: Encuesta realizada a la muestra entreBlgsAD afos de edad q
utilizan redes aciales en sus procesos de socializacion o en &
adquisicién de servicios o productos por mediolide.

En el gréfico, 8 vemogue un 38% de la muestra realiza compras por estiéom Per,
conlo que respecta a su frecuel, el Gafico 9 revela que el 79% de ese 38% que rea

compras lo hacen con poca frecuencia y 21% indasd siempre

Grafico 10
Clasificacion de las compras

> ENTRETENIMIENTO
10% >~ MUSICA

g |
_ai—
y
[»)
, S = MODA
7% * LECTURA
11% ® SALUD

® A&B

® NINGUNO

Fuente: Encuesta realizada émuestra entre los 18 y 40 afios de edad
utilizan redes aciales en sus procesos de socializacibn o en &
adquisicién de servicios o productos por mediollde.
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Siguiendo con el punto ccompras, es importante clasificartipo de servicio (producto
que se adquieren; en etdfico 1( las compras en redes sociales sonL@¥ entretenimientwn

21% muasica, un 7% oda y un 11% lectu.

En este Grafico 10ps encuestad marcaron mas de una opcidgrgra un total ¢ 61

marcas.

Grafico 11
Investiga lo que se ofrece en la
red social

Fuente: Encuesta realizada a la muestra entre8os40 afios de edad q
utilizan redesaciales en sus procesos de socializacién o endadguisicior
de servicios o productos por medio de €

También saletermina que un 48‘investiga sobre la publicidad que se ofrece emd,

en contraste con el 52% qoe lo hace (Gréfico 11
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Grafico 12
La publicidad en la red social lo
incentiva a comprar

Fuente: Encuesta realizada a la muestra entre8os40 afios de edad q
utilizan redesaciales en sus procesos de socializacién o ene adquisicion
de servicios o productos por medio de €

También seconsulta si la publicidad que se muestra los icare compra. Un 46%

indica que si los incentiva] 54% opina que no (Grafi 12)

Grafico 13
Recomienda en ofertas a sus
amigos y contactos

Fuente: Encuesta realizada a la muestra entre 8og 40 afios de edad q
utilizan redes aciales en sus procesos de socializacién o endadquisicion di
servicios o productos por medio de e

En el Grafico 13podemosobservargue el 82% recomienda a sus amigos y contac

ingresar a paginaslimks pararealizar compra
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Grafico 14
Participa en concursos por
Internet

Fuente: Encuesta realizada a la muestra entreBlgsAD afios de edad q
utilizan redes aciales en sus procesos de socializacion o en &
adquisicon de servicios o productos por medio de ¢

En el Gréfico 14se evidencia gt el participar en concursos es muy acef, dado que

el 76% indica que lo hace.

En cuantaa las entrevistas realizadas, fueron aplicadassmp&s con conocimiers mas
avanzados o técnicos en el t¢, del area de Mercadeo de la Cooperativaes person. son
Bernardita Cerdas Sanabriaerente de Mercad; Maria del Milagro Mora Aray, Nutricionista
y Gerente de Marc&larcela Alvarado Ramirez Gerente de M. Enel area de 7, se entrevistd
a Mario Naranjo MadrigalJefe de Integracion Tecnoldg, y a Kelvin Calv(, Analista de
Negocios. Por ultimose entrevisi al Director Comercial de la agencia publicit, Federico

Bazo.

El objetivo principal de estas entrevistfue determinar el impacto quposee esta
herramienta mercadoldgica en el recurso humangrtesos de reclutamiento y la contrata
de terceros en el area de Merce. Ademas, poder establecer la utilidadl e su utilizacion e

las estratégias empresariales.
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Segun las entrevistas a la Gerencia de MercadeGpdgerativa definitivamente debe
utilizar y explotar esta herramienta ya que le p&rnuna comunicacion directa con el
consumidor a través de sus comentarios y se meaitarreputacion de la marca. Su utilizacion
responde a estudios que se realizan del mercadopmeportamiento y las tendencias del
consumidor con respecto a la marca, su interaamarel consumidor, el costo que es minimo,
recoleccion de informacidén importante como el sabaema campafia gustd o no, opiniones de

empaques, promociones, y demas.

Todos estos puntos son considerados en las essatdg mercadeo que tienen que ver

con esta herramienta, y asi lograr estar en eldtopind” de las personas.

El tema de reclutamiento y capacitacion indican, giesde hace dos afios que se utiliza
esta herramienta, no se ha tenido la necesidadodiicar los procesos de reclutamiento; sin
embargo, los procesos de capacitacion del persorsd han tenido que incrementar, debido a
que, a pesar de que ellos no trabajan directaneaneeelaboracion técnica de la publicidad en la
red, si deben estar evaluando su funcionalidadpdonndica Bernardita Cerdas “hemos tenido

gue ir aprendido en la marcha”.

Se cuenta con un plan con el que mensualmenterehtgede marca coordina con la
agencia la revision de puntos como las evaluaciolee$os objetivos y las estrategias. Esta
revision se logra por medio de métricas comaliles y los comentarios que los consumidores

envian.

Ademas de la presencia en Facebook y Twitter, sataucon 4 redes sociales: Leches

Dos Pinos (a nivel regional), con mas de 29000 roies) Té Dos Pinos, con 33043 miembros;
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Club Amigos de Lula, con 2715 miembros; y Heladas Pinos (a nivel nacional y Trinidad y

Tobago), con 926 miembros.

Segun Milagro Mora, Gerente de Marca, el ciclo oimgra estd compuesto por estos tres
elementos: conocimiento, consideracion y compréosEse presentan con los medios masivos,
mas no se tiene un cuarto elemento que es ladotéra el cual se obtiene al trabajar por medio
de las redes sociales. Aun asi, no se cuenta conbun especifico dentro del presupuesto para

las participaciones en redes sociales.

Para los sefiores Mario Naranjo y Kelvin Calvo dekdnformatica, el uso de las redes
sociales es un elemento vital para el desarrolldad@teraccion con las personas, las cuales
tienen intereses familiares, profesionales y peigsnen comun, ademas gusta por la facilidad y

el contacto inmediato.

En los ultimos afios se han convertido en una heégrden hasta para las compafias y
consideran que todos deberian tener participammonna red social, indican que el acceso a la
misma dentro de la compaiiia debe estar muy biemithlo o establecido, dependiendo del
puesto desempafnado y el area al que se perterfabemas aclaran que una de las areas que mas
provecho debe sacar de esta herramienta es leedmfiéo, por ser un medio masivo de gran

alcance y de bajo costo.

Para ellos, la red mas utilizada es el FACEBOOKa yivel personal explican que
siempre debe de haber cierta cautela con la infidmajue se comparte en ella, dado que puede

llegar a constituirse en “un arma de doble filo”.

Para Boza, director de la agencia de publicidad laogue se trabaja, es sumamente
importante que la agencia este casada con ela&ligatque se deben conocer a fondo los valores,
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las metas, los objetivos y los mecanismos de cdnutiemte desea llegar a su mercado meta.
Debe existir una comunicacion continua y clara eanto a promociones, concursos y demas

temas que se quieran tratar por la red para asizdc los objetivos.

La agencia cuenta cocommunity managerslisefiadores, programadores y creativos,
qguienes en conjunto logran proponer las soluciaheBente segun sus objetivos. Cada uno con
roles de igual importancia en el proceso. Todo®dealmntar con conocimientos muy técnicos.
En la agencia publicitaria, se le concede mucheortapcia a este punto, puesto que de eso

dependera la calidad del trabajo a proponer.

Conclusiones y recomendaciones

FACEBOOK, definitivamente, es la red social de miayso. Es la red social por
excelencia. Una vez analizados los resultadda decuesta y las entrevistas, se reafirma que es

la red mas utilizada y preferida por la muestra.

Uno de los principales elementos en el area de ader es definir la forma adecuada de
como llevar al consumidor nuestro servicio o pradycposicionarlo; para ello debemos analizar

el comportamiento del consumidor.

De acuerdo con los resultados, podemos apreciatagoeiestra gusta de participar en
concursos, recomenddinks y los likes de las distintas publicidades que ven en la red, s
embargo, ese porcentaje de compra es de apend8%l aunque la publicidad genere
sentimientos de querer indagar mas sobre el ptoduservicio posteado, no logra hacer que un

porcentaje importante de ellos lleguen a una aa#compra.
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La Cooperativa cuenta con una estrategia por catdgaria de productos. Esta radica en
llenar un espacio que queda en blanco con los medasivos, pero, por medio de las redes
sociales, se logra llenar al lograr la interacaon el consumidor. Por supuesto, dentro de esta
estrategia, estan implicitos los valores de latuén y sus objetivos. Su fin no es el de obtene

utilidades, sino brindar este enlace entre la engrel consumidor.

Con lo que respecta al recurso humano que la asin@nno ha habido cambios, incluso
en su proceso de reclutamiento. Al ser una empoesa ofrece una estabilidad laboral

reconocida, en esta area solo se han dado capaeéacninimas con respecto al tema.

Ahora bien, en la agencia publicitaria, si se haajao un nivel de capacitacion intenso,
ya gue son ellos quienes administran los postewsopgue requieren de conocimientos mucho

mMas técnicos para su manejo.

Como recomendacion, considero que la utilizacioresta herramienta es vital, pues su
uso maximiza el contacto con los consumidores,Ipaue se le debe dar la importancia que
amerita. En la Cooperativa, a pesar de que sged@ seguimiento a la informacién que se
desprende de esta herramienta, sus respuestgaimsstos los maneja la agencia publicitaria.
Definitivamente, quienes deberian realizar est@ifumson personeros de la Cooperativa, que
son, en este caso, los mas interesados, ademaarggam a la perfeccion la informacion. De

igual manera, los personeros conocen y se ideanifon los valores institucionales. Lo que
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respecta a funciones de disefio, creatividad y demeasmuestro a favor de la contratacion de una

agencia que abarate los costos.

En el presupuesto, no se cuenta con un rubro amgrera su desarrollo, lo que considero
un error. Si se tuviera contenido, se podrian deléar mejores planes constantemente para
captar mercados, posicionar aun mas la marca wnr@yplotar la capacidad de la red social e
incluso se podria contar con personal propio caenclanocimientos técnicos debidos para su

administracion.
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Anexo 1

TRABAIJO DE INVESTIGACION
ENCUESTA DE REDES SOCIALES Y SU IMPACTO MERCADOLOGICO
ENCUESTADOR: LIC. JORGE ALEXANDER CONEJO ULLOA
U.L.A.C.L.T.

OBJETIVO: Indentificar las principales Redes Sociales en la actualidad y analizar el comportamiento del consumidor
generado por las Redes Sociales.

La presenta encuenta realizada por mi persona, escon el fin de optar por el grado académico de Licenciatura en Mercadeo
en la ULACIT. Sirvase leer cuidadosamente cada pregunta e indigue marcando con una "X" la opcion segiln su experiencia.

Sexo: F. M Edad:

1. Sabe usted qué es una red social?
sl NO
2. Tiene mds de una red social?
si NO
3. De las siguientes redes sociales, margue con una "X" la que usted mds utiliza
Facebook Hi-5
Twitter MySpace
Linked Youtube
bebo Yahoo

4. Cudl es su principal objetivo al pertenecer a una red social?

Amigos Musica
Compras Publica fotos personales
Juegos

Promueve productos, servicios o ideas

[

. Con qué frecuencia utiliza usted la red social?
Diariamente

Mas de 2 veces por semana

1 vez a la semana

Mensualmente

6. Ha realizado alguna compra por medio de una red social?

sl NO

7. Con qué frecuencia compra por medio de redes sociales?

Mucho Poco
Casi siempre MNunca

8. De las siguientes dreas, segln sus compras en cudl las clasificaria?

Entretenimiento Lectura MNinguna
Musica Salud
Moda Alimentos & Bebidas

9. Cudndo ve publicidad en una red social investiga de que se trata el producto o servicio?
sl NO

10. Cuéndo ve publicidad en una red social lo incentiva a la compra?
si NO

11. Recomienda a sus amigos o contactos el ingreso a paginas que ofrecen un producto o servicio?
si NO

12. Participa en concursos por intenet?

sl NO

FEEE MUCHAS GRACIAS *+++
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Anexo 2

ENTREVISTA PARA PERSONAL DE MERCADEO DOS PINOS

¢éSe utiliza alguna red social en el drea de Mercadeo de Dos Pinos? éPor qué?

¢Cudl red social se utiliza? ¢Por qué?

¢Cudl es la estratégia mercadoldgica para el manejo de la red social en el drea de Mercadeo?
¢Como es la administracion o manejo de esta herramienta?

¢Cémo se evaluan los resultados de estas estratégias mercadoldgicas de las redes sociales?
¢Cudl es el objetivo principal de la utilizacion de la red social para la Cooperativa?

¢Qué perfil tiene el recurso humano responsable de su manejo?

00O N O UL A WN B

¢Cudl es la participacion en las utilidades y presupuesto de la companiia?

ENTREVISTA PARA PERSONAL DE SISTEMAS DOS PINOS

¢Cudl es el objetivo principal de una red social?

¢Cual red social utiliza? éPor qué?

¢Cudl red social considera usted es la de mayor participacién y respuesta?
é¢Cémo influye el fendmeno de las redes sociales en la sociedad?

éConsidera las redes sociales como una herramienta Util para una compafiia?

o Uk WN B

¢éConsideraria la utilizacién de una red social en el area de mercadeo de una compaiiia?

ENTREVISTA PARA PERSONAL DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

1 ¢iCémo se maneja la herramienta de red social en la agencia?
2 ¢Coémo se evaluan los resultados de esta herramienta?
3 ¢éQué perfil debe tener el personal responsable de su desarrollo y administracidn?
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