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RESUMEN

Esta tesis se centrd en analizar a Facebook como herramienta de oferta y demanda
para el sector retail, especificamente caso Saga Falabella y Ripley Chiclayo 2017.
Para con esto determinar como Facebook ayuda a incrementar el nivel de ventas,
visto desde la perspectiva de la oferta (empresas) y su presencia en esta red social,
y por la demanda (usuarios) conocer el impacto que tiene en los mismos la

promocion realizada por las empresas del sector retail a través de esta red social.

Asi mismo actualmente, el sector del retail es un foco de innovacion que cuenta con
muchas tecnologias emergentes. Por varias razones, es el mas dindmico para
trabajar hoy en dia, aunque este enfoque hacia la innovacion no es nuevo; junto con
el comercio electronico, que contribuye a que la economia se vuelva mas
competitiva, como consecuencia de la eliminacién de barreras de entrada de nuevos
competidores. Como se visualiza y fruto de la necesidad de innovar en la manera
para llegar al mercado meta, las empresas han optado por utilizar las redes sociales

como medio promocional para contactar a sus publicos.

Este estudio es de corte transversal y no experimental, que, usando como método
de recoleccién de datos de fuentes primarias, se aplicd una encuesta electronica y
se usO software de medicion de empresas como el Likealyzer, programa de
caracteristicas libres que mide a las empresas que promocionan en Facebook.

Parte de los resultados alcanzados indican que, existe una elevada frecuencia de
uso de Facebook por parte de los usuarios, que lo utilizan diariamente en un 92.5%;
ademas las actividades que mas motivan a los usuarios a continuar utilizando las
redes sociales son por ejemplo para entretenimiento en un 40%. Asi mismo, con
respecto a Saga Falabella y Ripley se obtuvo que Saga Falabella tiene participacion
mas activa en comparacion a Ripley. Y que ambos deben mejorar sus estrategias

de promocion.

PALABRAS CLAVES.: retail, oferta, demanda, comportamiento del consumidor.
JEL: D11, L81, L86, M31



ABSTRACT

This thesis focused on analyzing Facebook as a supply and demand tool for the
retail sector, specifically Saga Falabella and Ripley Chiclayo 2017. In order to
determine how Facebook helps increase the level of sales, seen from the
perspective of supply ( companies) and their presence in this social network; and by
the demand (users) to know the impact that has on the same the promotion made
by the companies of the retail sector through this social network.

Also at present, the retail sector is a focus of innovation that has many emerging
technologies. For various reasons, it is the most dynamic to work today, although
this approach to innovation is not new; along with e-commerce, which contributes to
the economy becoming more competitive, as a result of the elimination of entry
barriers for new competitors. As it is visualized and fruit of the need to innovate in
the way to reach the target market, companies have opted to use social networks as

a promotional medium to contact their audiences.

This study is cross-sectional and non-experimental, using as a method of collecting
data from primary sources, an electronic survey was applied and company
measurement software was used like Likealyzer, a program of free characteristics

that measures the companies that promote on Facebook.

Some of the results indicate that there is a high frequency of use of Facebook by
users, who use it daily by 92.5%; in addition the activities that motivate the users to
continue using the social networks are for example for entertainment in a 40%. Also,
with respect to Saga Falabella and Ripley was obtained that Saga Falabella has
more active participation in comparison to Ripley. And that both should improve their

promotion strategies.
KEYWORDS: retail, supply, demand, consumer behavior.

JEL: D11, L81, L86, M31
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.  INTRODUCCION

Si bien la falta de conocimientos, los costes asociados a la tecnologia o la
experiencia adquirida por las organizaciones con mas madurez en el comercio
electrénico son barreras habituales para el desarrollo de un canal de venta online,
es igualmente cierto que otras barreras desaparecen, como la limitacion del ambito
geografico, la reduccion de los requerimientos de capital para acceder a nuevos

mercados y los costes de promocién de los productos. (Amvos Consulting, 2008).

El comercio electronico hace que el entorno se vuelva mas competitivo:
mayor competencia en precio por la capacidad de comparacion del consumidor;
acceso al mercado global (distribucion flexible en un corto plazo de tiempo); los
procesos se vuelven més rapidos (por ejemplo, el desarrollo de productos); se
modifica la relaciébn con el cliente; los costes se reducen (de tecnologia, de
procedimientos, de desarrollo de productos, de investigacion de mercados, de

ventas, de distribucion y publicidad, etc.) (Amvos Consulting, 2008).

En definitiva, el comercio electronico contribuye a que la economia se vuelva
mas competitiva como consecuencia de la eliminacion de determinadas barreras de

entrada de nuevos competidores. (Amvos Consulting, 2008).

La palabra Retail se define como Comercializacién al por menor o Venta al
detalle, en estricto rigor, los negocios tipo retail abarcan desde el almacén de
nuestro barrio o el quiosco de la esquina hasta las grandes multi-tiendas e
hipermercados, aunque usualmente este término se usa actualmente para referirse

al rubro de los supermercados y tiendas por departamentos. (Gamboa, J. 2014).

En el contexto mundial, la industria del retail ha mostrado un gran dinamismo
durante los ultimos afios, debido a que cubre un gran abanico de necesidades de
las personas, tales como la alimentacion, vestuario y calzado, equipamiento para el
hogar (articulos electronicos, electrodomésticos, menaje, ferreteria, jardineria),
remedios y articulos de cuidado personal e incluso accesorios basicos para

automoviles (Gamboa, J. 2014).
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Actualmente, el sector del retail es un foco de innovacion que cuenta con
muchas tecnologias emergentes. Por varias razones, es el mas dindmico para

trabajar hoy en dia, aunque este enfoque hacia la innovacién no es nuevo.

Las Redes sociales son centrales en la experiencia online en América Latina,
alcanzando a millones de personas y proporcionando un nivel de involucramiento
que es rara vez igualado por cualquier otra actividad online. Tomando en cuenta la
necesidad innata de las personas por interactuar y comunicarse, las redes sociales
proporcionan una oportunidad para los consumidores de conectarse activamente
entre si y a la vez crear un canal que las marcas pueden utilizar para formar un

vinculo con los consumidores en una relacion de dos vias. (ComScore, 2011)

Las redes sociales se han convertido rapidamente en un medio de
comunicaciéon bidireccional entre las marcas y los compradores, de forma que
pueden ser utilizadas como instrumentos de marketing para mejorar la imagen de
la marca, para realizar promociones, para analizar la actitud del consumidor frente
a la marca, para fidelizar a los clientes e, incluso, para vender directamente. Los
datos de diversos estudios confirman que las empresas han aceptado la necesidad
de estar presentes en las redes sociales. Sin embargo, desde la perspectiva del
marketing, es necesaria una presencia mas activa en la que la empresa gestione
eficientemente el contenido que comparte y el didlogo que mantiene con sus
seguidores. (Miranda, F. et all, 2013).

Mas del 40% de los consumidores utiliza las redes sociales (Facebook,
Twitter, Pinterest...) para recomendar productos que han probado. Ademas de influir
en las decisiones de compra, las redes sociales ofrecen a los minoristas la
capacidad de recoger las opiniones de los usuarios sobre nuevos productos y

servicios.

En el continente Latinoamericano, segun estudios realizados por Hamilton en
el 2003 (citado en Gamboa, J. 2014) para la Coca Cola sefala que, “El sector
minorista o retail como se denomina habitualmente, es uno de los mas dinamicos

de la economia” (p.1)
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Una prueba de ello es la entrada —y salida-, de competidores que se registro
en la region en los dltimos afios. Sin embargo, esta aceleracion siguié un proceso
que no se correspondié con el observado en otras regiones, en que el retail
organizado en cadenas cubrié entre el 80% y el 90% del mercado — como en los

casos de Europa y los Estados

Por otra parte, Hamilton (citado en Gamboa, J. 2014), en el mismo articulo,
con respecto a América Latina dice que, el crecimiento de las cadenas ha llegado a
una meseta al alcanzar alrededor del 50% del mercado, y que el resto del mercado
sigue siendo atendido por pequefios minoristas independientes —u organizados en
agrupaciones informales como el caso de los chinos en Argentina, Venezuela o
Panama. Piensa que, la razon de esta persistencia de los pequefios minoristas
independientes debe buscarse en las caracteristicas de los pequefios minoristas
independientes debe buscarse en las caracteristicas de nuestra poblacién, en la
cual destaca la masa del mercado que se encuentra en las clases medias bajas y
bajas, con denominaciones que varian de un pais a otro. Sorprendentemente, los
pequefios minoristas tienen mucho que ensefiar a los grandes sobre cémo venderle
al segmento medio-bajo en América Latina, una clientela que gasta U$S 120.000

millones al afio en productos de consumo.

En el Perq, el uso de Internet ha tenido un crecimiento exponencial lo que,
unido al desarrollo del sector retail (minorista), en especial la rama de tiendas por
departamento, hace propicia la oportunidad de pensar en contribuir al desarrollo del
comercio electronico como una manera en que el sector minorista pueda crecer sin
puntos fisicos de venta, con menos personal y menor inversion, lo que permitiria
prorratear los costos fijos actuales en un mayor nimero de ventas y disminuir los

costos de operacion. (Matute, G.; Cuervo, S.; Salazar, S.; Santos, B. 2012)

En el contexto nacional, en una publicacion realizada por la ACCEP-Peru
(2011), sefnala que el Peru, es un pais en crecimiento y que la economia peruana
lleva mas de 12 afios continuos de crecimiento, a partir de 1999, superando incluso
crisis internacionales. Y esta tendencia positiva se mantiene. Segun el FMI, el Peru

ha estado entre las economias mas dindmicas del mundo, con un incremento
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acumulado de casi 60% en su PBI entre el 2002 y 2009.E| indice Global de
Desarrollo del Retail 2010 ubica al Perd en el 9° lugar, después de China, Kuwait,
India, Arabia Saudita, Brasil, Chile, Emiratos Arabes Unidos y Uruguay. Sus buenos
resultados y la baja penetracion del retail moderno (15%) son un iman para los
inversionistas. Y por ello ha pasado del puesto 18 al 9 del ranking global 2010 de

atractivo para la inversion retail (Gamboa, J. 2014).

Al respecto, Garcia E. en el 2011 (citado en Gamboa, J. 2014). menciona
que,” El retail en el Pert ha transformado la fisonomia de sus principales ciudades,
asi como los habitos de consumo de muchos peruanos involucrados en los radios
de accion de establecimientos como supermercados, tiendas por departamento,

centros comerciales, entre otros.

En consecuencia, podemos decir que el negocio del retail cambid y cambia
continuamente el panorama de consumo y consumidores, del mismo modo la
gestiébn del marketing del comercio minorista que exige nuevos enfoques y
perspectivas que permitan transformar y revitalizar los conceptos y modelos de

negocio y competencia actuales. (Gamboa, J. 2014).

El sector retail comprende la comercializacion de productos al por menor y
cuenta con dos canales de distribucion: el tradicional y moderno. Este sector es
importante por ser fuente de inversion, de generacién de empleo (en especial del
canal moderno) y de ingresos fiscales. En los ultimos afios el crecimiento sostenido
de la actividad econ6mica se ha traducido en un aumento del empleo y el
engrosamiento de la clase media. Como reflejo de ello, los patrones de consumo de
las familias han cambiado hacia una mayor demanda de bienes durables y servicios.

Por parte del canal tradicional, la resistencia al medio online ser4d mayor
cuanto menor sea el valor que aporte en esta nueva cadena y deberan evaluar de
manera rigurosa la percepciéon que el nuevo consumidor tiene de su negocio

tradicional. (Amvos Consulting)
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Las caracteristicas del consumidor peruano son i) exigente y racional, ii)
Atractivo a las promociones, iii) buscan proximidad y conveniencia y iii) preferencia
hacia retailers que cuenten con programas de fidelizacion.

Los centros comerciales son generadores de espacio para el desarrollo del
retail moderno. En los ultimos afios la expansion de los centros comerciales se ha
dado de manera importante. Al 2015 se cuenta con 75 de ellos, cuatro veces mas
que lo registrado hace diez afios. Para el 2016 esperamos que la inversion en los
centros comerciales se ubique en USD 150 millones (sin considerar el Mall del Sur
que acaba de inaugurarse). A pesar de la apertura de importantes centros
comerciales, aun hay espacio para crecer debido a que el Perl se encuentra

rezagado con respecto a sus pares de la region. (BBVA research. 2016)

Desde a la aparicion de las redes sociales y al apogeo que han adquirido las
mismas, las empresas tienen una nueva herramienta para dar a conocer sus
productos y servicios. Mediante las redes sociales las empresas pueden realizar
promocién/publicidad pagada y/o no pagada. Asi mismo, esta nueva herramienta
permite una comunicacién de doble via entre la empresa y el consumidor, haciendo

asi mas facil el acceso a ambos.

En el Perd, el 33% de los peruanos ya cuenta con una red social. De los
cuales segun su nivel socioeconémico A/B, el 59% busca informacién antes de

comprar. Segun Ipsos 2016.

Las redes sociales pueden llegar a ser una herramienta de marketing muy
atil dada su amplia aceptaciéon por los consumidores al ser no solo un lugar donde
se rednen un numeroso grupo de potenciales consumidores, sino también una
importante fuente de informacién sobre los deseos del consumidor, asi como un

eficaz medio de difusion de la imagen de marca de las empresas. (Hsu, 2012).

¢, Como Facebook ayuda a aumentar el nivel de ventas en el sector retail en
Chiclayo visto desde la oferta y la demanda?, siendo la hipétesis que Facebook
como herramienta de oferta y demanda ayuda a generar mayor volumen de ventas

en el sector retail.
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El presente trabajo tiene como objetivo general explicar como es que
Facebook genera un mayor nivel de ventas en el sector retail de Chiclayo, y como
objetivos especificos conocer el impacto que tiene en los usuarios la promocion
realizada por las empresas del sector retail a través de la red social Facebook,
Analizar la presencia y uso que tienen las empresas del sector retail en Facebook y

analizar a Facebook como canal de comunicacién entre la oferta y la demanda.

Este trabajo tiene como finalidad poner en préactica todo lo aprendido en esta
etapa universitaria, contando con las herramientas cognoscitivas necesarias para

lograrlo.

Es importante realizar un andlisis de Facebook como canal de venta y
publicidad tanto desde la perspectiva de la demanda como de la oferta en la Regién
Lambayeque. Se pretende conocer la intencion de los usuarios de usar esta red
social como instrumento de marketing, y por otro evaluar la presencia y el uso que

actualmente hacen las empresas de sus paginas de Facebook.

Un analisis tanto desde la oferta (evaluacién del perfil de Facebook de las
empresas) como desde la demanda (intencion de uso de los consumidores).
Teniendo en cuenta que la red social fundada por Mark Zuckerberg impulsé ademas
la creacion de 570.000 empleos en América Latina -de 4,54 millones a nivel global-
durante los doce meses terminados en octubre del 2014, Segun Reuters un alto

ejecutivo de Facebook.

Segun Facebook para empresas, 2012. Todo negocio 0 empresa necesita
hacer publicidad, sin embargo, el problema radica en donde obtener el mayor
retorno de inversion, en la actualidad existen muchos medios de comunicacion
tradicional (televisién, radio y periddicos) los cuales ofrecen sus servicios de
publicidad, sin embargo, los costos son altos y el sistema de medicion de resultados
es poco transparente (no podemos saber exactamente cuantas personas vieron un

anuncio en un periédico o en un comercial de television).



16

Ante este problema Facebook ha surgido como una herramienta muy efectiva
de publicidad para muchos emprendedores, negocios, empresas y organizaciones,

entre las principales ventajas que ofrece esta red social se encuentran:

a. Es la red social mas utilizada a nivel mundial, ademas de tener el mayor
numero de usuarios en el mundo (mas de 800 millones de personas).

b. Publicidad orgénica o gratuita.

c. No todas las visitas se pierden debido a su capacidad de suscripcién, las
paginas de seguidores en Facebook cuentan con una herramienta llamada
“‘boton Me Gusta” que permite que los visitantes se puedan suscribir de
forma voluntaria a las actualizaciones de la pagina de seguidores.

d. Viralidad, a diferencia de otras plataformas web las redes sociales (en
especial Facebook) tienen un efecto viral poderoso debido a que todas las
acciones que realiza un usuario dentro de la red social tiene una repercusion
en su entorno (sus amigos) por ejemplo si una persona hace un comentario
en nuestra pagina de seguidores autométicamente esta accién es notificada
a todos sus amigos dentro de Facebook (la persona promedio en Facebook
tiene 130 amigos) lo cual hace que el efecto de una publicacién o interaccion
sea potencializado pudiendo llegar a mas personas.

e. Publicidad pagada maés efectiva, a diferencia de otros medios de
comunicacion tradicional Facebook posee un sistema de publicidad muy
transparente el cual consiste en anuncios (Facebook Ads) que aparecen
dentro de la red social los cuales ofrecen estadisticas en tiempo real
(podemos saber cuantas personas vieron un anuncio y cuantas personas
hicieron clic en dicho anuncio) este sistema de anuncios es muy efectivo
ya que permite utilizar criterios de segmentacion avanzados como por
ejemplo edad, sexo, idioma, estado civil, etc. lo cual aumenta de forma

considerable la efectividad de los anuncios.

Las redes sociales han descubierto que los eventos reales son una
herramienta excelente para generar un negocio a través de servicios de formacion,

patrocinio y comercializacion de servicios de valor afiadido, entre otros. Por ello, no
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se debe pensar en los medios digitales como algo extrafio al negocio ya que, de
alguna manera, es necesario estar conectados con ellos. También lo es el

consumidor digital... (Matute, G.; Cuervo, S.; Salazar, S. & Santos, B. 2012).
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II. MARCO TEORICO
1. Antecedentes
1.1. Antecedentes de estudios

Un estudio realizado por Ivan Visén en el 2003, se centr6 en conocer el
impacto que tiene en los usuarios la promocion realizada por las empresas
dominicanas a través de las redes sociales Facebook y Twitter. EI mismo que
recomienda a las empresas dominicanas que se promocionan a traves de las redes
sociales incrementar su presencia en las mismas, ser mas agresivos y que disefien

estrategias mas efectivas para lograr un mejor contacto directo con los usuarios.

Teniendo como resultado que la mayoria de usuarios de Facebook (45.4%)
nunca compra el producto del que han visto promocién. De forma general, los
usuarios pocas veces terminan realizando una compra a raiz de la promocion vista
en las redes sociales y 40.6% de los usuarios de Facebook no es influenciado por
la promocion para una recompra de los productos/servicios mientras que el 52% de

Twitter es influenciado a veces a realizar una recompra.

Un estudio desarrollado por Matute, et all. (2012), de un tema poco analizado: el
comercio electronico en el Perd, y tiene como objetivo identificar los principales
factores criticos para la conversion del consumidor de una tienda por departamento
a un consumidor en linea. permitirh conocer los puntos coincidentes entre expertos
en el tema y entre los consumidores para determinar la oferta de valor que el cliente
final aprecia més y desarrollar una estrategia adecuada para identificar los factores
criticos que permiten transformar al consumidor de una tienda por departamento de

cliente brick a cliente clic.

Un estudio realizado por Miranda, F. et all. (2013) demuestra un analisis de
Facebook como canal de comunicacion y venta tanto desde la perspectiva de la
demanda como de la oferta. Para ello, en primer lugar, se realiza una encuesta a
usuarios espafoles y portugueses de Facebook con el objeto de describir su

intencién de uso de Facebook en su proceso de compra, y, a continuacion, se
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evalla el perfil en Facebook de las 100 principales marcas a nivel internacional a
través de un indicador especialmente disefiado a tal efecto: el Facebook
Assessment index (FAI). Del primer estudio se pone de manifiesto que adn solo un
tercio de los usuarios de esta red social perciben el valor de la misma como
facilitador de sus decisiones de compra. Del segundo estudio, se extrae que la

presencia activa de las empresas en Facebook es bastante desigual.

Un estudio realizado por Gamboa, J. (2014), tuvo como objetivo general, el
poder determinar las variables que tienen implicancia en el crecimiento de la
economia peruana, en el sector retail 2007-2012. Ya que, En el campo de la
actividad comercial, el Retail en el Pera ha venido mostrando un gran dinamismo
durante los ultimos afios, debido al sostenido crecimiento econdmico de nuestro
pais, donde uno de sus principales impulsores del crecimiento, es el facil acceso al
crédito por parte del consumidor, lo cual generd que el valor de las transacciones

de tarjetas de crédito aumentara en aproximadamente 25% en relacion al afio 2011.

2. Bases teodricas
2.1. Generalidades de las redes sociales

Desde la creacion de Facebook en 2006, las redes sociales se han convertido
rapidamente en un lugar de encuentro en el que los ciudadanos se relacionan entre
si, constituyendo no solo un fenémeno socioldgico, sino representando también una
oportunidad de marketing que las empresas no estan dispuestas a dejar pasar. Se
trata de un nuevo ecosistema en el que los consumidores pasan a desempefiar un
nuevo rol en su relacién con las empresas. No son consumidores pasivos que
reciben informacién, sino consumidores activos, participativos, que crean

contenidos, informacion sobre las marcas, opinan, comparten sus experiencias.

Estos nuevos consumidores 2.0 pueden ser catalogados como prosumer,
término formado por la fusion de las palabras producer y consumer (Seraj, 2012). A
través del boca-oido online los consumidores se convierten en protagonistas de la
comunicacién de las marcas, no solo en el papel de divulgadores de informacion,

sino también como generadores de nuevas ideas y promotores de la fidelidad, o
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incluso el rechazo, hacia algunas de ellas (San José-Cabezudo et al., 2012. citado
en Miranda, F. at all 2013.)

El andlisis regional de visitantes a la categoria Redes Sociales revel6 que Asia
Pacifico, hogar de la mayor audiencia online entre las cinco regiones mundiales,
contribuy6 con 32,5% de los visitantes globales a la categoria. Le siguié Europa con
30,1% de asiduos a las redes sociales, mientras Norteamérica represento el 18,1%.
Ameérica Latina represento 10,2% de todos los visitantes de redes sociales en junio
del 2011, mientras que Medio Oriente—Africa registr6 9,1% de la audiencia de la
categoria. Al revisar la participacion en tiempo consumido en redes sociales vemos
que Europa registré 38,1% del total de minutos en redes sociales, seguido por

Norteamérica con 21,4% del total de minutos de redes sociales.

Pese a que Asia Pacifico es sede de la poblacibn mas grande de redes
sociales en cuanto a visitantes, la region registré solo 16,5% de todos los minutos
en redes sociales, mientras que Ameérica Latina registré 12,8% de todos los minutos

en redes sociales a nivel mundial. Segun ComScore en el 2011.

Las empresas deben apostar al Marketing online debido al crecimiento que ha
sufrido este medio en los ultimos afios. La inversion publicitaria en los ultimos afios
tuvo un incremento muy importante en relacion a la que registraron la television, los
diarios y la radio. Algo que permitié a los medios sociales crecer y diferenciarse de

los otros medios competidores, fue el paso de la Web 1.0 ala Web 2.0

En términos generales, la comunicacion puede ser definida como la
distribucion formal e informal de informacién significativa y actualizada (Anderson y
Narus, 1990). En el caso concreto de la comunicaciéon realizada por una marca
desde un sitio web, podriamos definirla como la existencia de un flujo de informacién
comercial bidireccional, actualizada y valiosa entre la marca y los usuarios del sitio

web.

Son numerosos los estudios que han analizado como la comunicacién de la

compafia a través del sitio web afecta al comportamiento del consumidor y, en
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definitiva, al incremento de ventas y beneficios por parte de la empresa (Pauwels,

Leeflang, Teerling y Huizingh, 2011).

Las redes sociales estan en boca de todos. Facebook, Twitter, Linkedin,
YouTube, Google+y muchas otras plataformas no le quitan el suefio sélo a la gente
que las usa: las empresas se desviven por desarrollar estrategias eficientes y
novedosas que les permitan incrementar su visibilidad, mejorar su imagen publica y
optimizar su relacion con los consumidores. El marketing en social media plantea
nuevos desafios para las marcas. Y no nos referimos Unicamente a cuestiones de
caracter técnico. Conocer y saber utilizar las plataformas web es sélo uno de los
puntos necesarios para ganar en el competitivo mundo del marketing online. Pero
esto no es lo Unico que se requiere, y ni siquiera lo mas importante. En un mercado
dinamico, donde el cambio es algo natural, mas que conocer las herramientas, lo
imprescindible es entender la légica de los nuevos procesos de interaccion.
(Moshini, S. 2012)

Las funcionalidades de wuna red social varian en algunos casos
considerablemente. Algunas permiten alojar fotografias, videos, pueden tener
mensajeria instantanea o permiten el envio y la recepcion de mensajes privados de
forma similar al correo. Muchas, en la actualidad, se apoyan en la telefonia movil y
estan segmentadas por los mas variados intereses: hacer amigos, buscar pareja,
hacer negocios, compartir musica y un largo etcétera. Merece especial mencion la
apuesta que muchas redes sociales directas estan realizando por la integracion del
comercio electrénico a través del desarrollo del comercio social (social commerce),
mediante la incorporacion de tiendas online a través de las paginas creadas por
empresas en este tipo de redes sociales. A través del empleo de los codigos QR
(Quick Response Barcode), se buscara la obtencion de una progresiva integracion

de las redes sociales con el mundo real. Segun Ontsi.

Michaelidou et all., 2011. Analiza como las PYME de mercados B2B emplean
las redes sociales describiendo qué razones las llevan a ello y el uso que estas

empresas hacen delas redes sociales. Ademas, se sefalan las principales barreras
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que encuentran estas empresas para participar en estas redes, entre las que se

halla la poca aptitud de los potenciales clientes en el uso de estas herramientas.

Por su parte, Muntinga et al. (2011) realizan un estudio cualitativo sobre las
relaciones que mantienen los consumidores con las marcas a través de las redes
sociales y obtienen como como resultado que las principales motivaciones para
seguir a las marcas en las redes sociales son la necesidad de obtener informacién

y el entretenimiento.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica (INEI), el sector
comercio abarca tres divisiones: (i) comercio al por mayor; (i) comercio al por

menor; y, (iii) venta.

La gente no visita Facebook especificamente para comprar. Lo hace para
solucionar algun problema importante, el aburrimiento o el estrés. Los usuarios de
Facebook “quieren” que les interrumpan, y ésa es una gran oportunidad para
nosotros. Si queremos promocionarnos con éxito en Facebook, tenemos que
encontrar a los usuarios de Facebook en el lugar en el que estan psicologicamente.
(Carter, B. 2012).

El facebookero peruano interactta bastante y realiza actividades
principalmente de exposicion, opinién y exploracion. Siendo el 99% de la poblacién

total del Peru urbano (8-70 afios) que tiene una cuenta en Facebook. (Ipsos, 2014).

Facebook genera un nexo entre la empresa y el consumidor, Antes era
necesario pagar una cuota para tener un spot de 30 segundos y arriesgarse a que
el mercado meta no lo viera. Costaba mucho dinero hacer una campaia publicitaria.
Ahora, con un solo clic es posible llegar a la audiencia que se busca, olvidandose
de los miles de soles y gastos de publicidad. No hay comparacion con los precios

de antes.

Ademas, afio tras afo, aunque antes no se consideraba a Facebook como una
herramienta de negocio, puesto que no tenia bien desarrollada la plataforma

empresarial, pues ahora se considera el perfil marketero nimero uno para la
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mayoria de las empresas, logrando asi que mas personas conozcan el producto
ofrecido. Convirtiéendose asi Facebook en una herramienta que puede optimizar el
posicionamiento, la comunicacion a los clientes y el servicio de atencién, a lo largo
del proceso de las actividades de promocién y mercadeo (servicio de venta y de

postventa).

2.1.1. Tipos de usuario de Facebook

Segun  Slddeutsche  Zeitung, en un estudio realizado por

Marketingdirecto.com éstos son los principales:

a. El fanfarrén: Este usuario es la tipica persona a la que hace siglos que no
vemos, pero a la que el paso del tiempo parece haber sentado
especialmente bien. Si antes de retomar el contacto con €l en Facebook,
parecia un individuo mas bien mediocre, ahora presume de viajar en
business class, de ir de vacaciones a exoticos destinos, y de ser propietario
de lujosos coches y yates.

b. La hiperconectada: A este tipo de usuario le gustaria ser “amiga” de todo el
mundo. La hiperconectada, aficionada a viajar, tiene amigos repartidos por
todos los rincones del planeta. Le gusta ademas informar a sus amigos en
Facebook de donde esta en todo y cada momento.

c. El jefe enrollado: Este tipo de usuario suele estrenar cuenta en Facebook
arrastrado por la moda por esta red social. Sin embargo, esta tan ocupado
gque no ha tenido todavia tiempo de profundizar en las funciones de
Facebook y ni siquiera tiene foto de perfil.

d. El bromista: Este usuario aspira fundamentalmente a hacer reir a sus
amigos en Facebook. Suele subir fotografias y videos divertidos con la
esperanza de arrancar una carcajada a sus seguidores y también de
conseguir muchos clics al botén “me gusta”.

e. Lajugadora: Como su propio nombre indica, a la jugadora le gusta jugar. La
jugadora es famosa en el terreno del social gaming y por eso la mayor parte
de sus amigos son aspirantes a puntuaciones maximas o gente que ofrece

consejos para conseguir la puntuacion maxima en un juego.
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f. El cadaver: es un usuario que se registré en Facebook con mucha ilusion,
pero al que la pasion por esta red social se le acab6 en apenas un par de
semanas. Se conecta a Facebook solo de vez en cuando, sus amigos son
gente normal y suele utilizar como foto de perfil imagenes de la final del

altimo mundial en algun bar.

2.1.2 Beneficio de las redes sociales para los usuarios

Facebook es una red social que conecta a las personas con quienes los rodean
amigos, familia, comparieros de trabajo, o simplemente otros usuarios con intereses
similares. Facebook comenzé en 2004 como una comunidad cerrada para los
estudiantes universitarios (se requeria que los usuarios se registraran con una
direccion de correo electronico universitaria valida). Hoy en dia, Facebook esta
abierta a cualquier persona mayor de 13 afios. Cualquier persona o empresa puede
crear una pagina sobre un tema en particular o de un grupo sobre un tema
especifico. Aqui es donde las empresas tienen la capacidad de hacer las paginas

acerca de su empresa, producto o servicio.

a. Informacion permanente: si eres de los que quieren estar informado las 24
horas del dia y en tiempo real, las redes sociales son tu sitio. Hace tiempo
gue Twitter desbancé a los medios tradicionales a la hora de dar una primicia.

b. Compartir contenidos: las redes sociales hacen mas facil que nunca el
hecho de compartir contenidos, informacién u opiniones con otras personas.

c. Compartir aficiones: te guste lo que te guste, en las redes sociales siempre
encontraras un grupo o pagina que tenga los mismos intereses.

d. Mantener el contacto: ¢Quién no tiene algin amigo en el extranjero con
quien puede mantener el contacto gracias a las redes sociales?

e. Hacer nuevas amistades: personalmente no veo nada de malo en conocer
gente a través de las redes sociales (siempre que no bases en ello todas tus
relaciones sociales).

f. Busqueda de trabajo: muchas empresas avisan de oportunidades laborales
en sus perfiles de las redes sociales. Ademas de haber redes sociales que

van directamente enfocadas a la busqueda de empleo.
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g. Ayuda: en las redes sociales descubriras gente muy legal que te ayudara en
lo que puedas. No hay mas que ver la cantidad de imadgenes de mascotas
perdidas que circulan por Facebook.

2.1.3. Beneficios de las redes sociales para las empresas

A nivel comercial, el gran secreto de Facebook estd en que permite el
establecimiento de una relacién efectiva entre las empresas y sus consumidores,
que va mucho més alla de los contactos habituales que estos dos grupos tenian
histéricamente. Podriamos decir que, tradicionalmente, las circunstancias centrales
de contacto entre una marca y el publico eran tres: el discurso publicitario, la

instancia de decision de compra y el momento de consumo. (Moshini, S. 2012)

Una de las principales ventajas de Facebook en términos de comunicacion
empresarial es su plataforma publicitaria. La red social permite realizar campafias
sumamente eficientes, que apunten a publicos especificos, con excelentes
resultados y a bajo costo. ¢(Cémo lo logra? Simple: la informacion disponible a
través de la red social permite realizar una segmentacién muy exacta, mucho mas

precisa que en cualquier medio tradicional. (Moshini, S. 2012)

A través de los anuncios de Facebook, no s6lo podemos saber en tiempo real
y con total exactitud cuantas personas vieron los avisos, sino que, ademas,
tendremos la posibilidad de monitorear el comportamiento de los usuarios y saber,
por ejemplo, si un navegante que hizo clic en el banner de la editorial realizé
después una compra o envié una consulta online. La clave en Facebook esta en la
segmentacion. En la red social, los usuarios comparten con la comunidad sus
gustos e intereses. Esto quiere decir que existe una enorme base de datos con
informacion que resulta muy Gtil a la hora de definir el publico a alcanzar en una

campafia publicitaria. (Moshini, S. 2012).

No centrarse soOlo en la venta. Nunca hay que olvidar que Facebook es
primordialmente una red para la interaccion y la comunicacion multidireccional. Los
usuarios dificilmente se interesen en nuestros contenidos si lo Unico que ofrecemos

son mensajes publicitarios o propuestas de venta. Antes de publicar contenido en
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el muro, debemos detenernos a pensar si a nosotros nos resultaria de interés lo que

vamos a publicar. (Moshini, S. 2012).

Los blogueros de los medios sociales afirman que los consumidores dedican
mucho tiempo a los medios sociales y tenemos que estar alli para llamar su
atencion, es un nuevo lugar para la promocion, ademas que en los medios sociales
es mas facil vender las ideas a los clientes. Asi mismo el presupuesto del marketing
no puede reemplazarse con trabajo y tiempo a la hora de hacer negocios en los
medios sociales, es decir, los medios sociales significan que no tenemos que

anunciarnos nunca mas. (Carter, B. 2012).

No sélo Facebook es un lugar valioso para los individuos donde pueden crear
un perfil y conectarse con amigos, la familia y las marcas, también se ha convertido
en una comunidad donde las marcas y los clientes pueden interactuar y crear
relaciones. Las empresas estdn dejando atras los esfuerzos de marketing
tradicionales, y la relacién cliente / empresa esta cambiando. Facebook esta a la
vanguardia del marketing en medios sociales. Siga leyendo para saber como puede
usar Facebook y las herramientas que este le proporciona para fines profesionales.
(Social eThinking, 2015)

Es importante pensar si uso-consumo de la red social es lo mismo que
capacidad de apropiacion y por lo tanto de produccion de sentido. Uso-consumo y
produccion responden a espacios diferentes y guardan relacion con diferentes
momentos en la delimitacion del poder/valor. EI consumidor que utiliza la red social,
que usay reproduce mensajes individualmente tiene una muy baja o nula capacidad
de influir y de producir tendencia (a menos que su consumo productivo, no
individual, se encuentre encuadrada en una estructura de produccién de valor/poder

para un capital transnacional).

Producir nichos de consumo, que a la vez produzcan tendencias culturales
gue puedan traducirse en acumulacion politica y en la construccion de

subjetividades, es una de las necesidades para la produccion y reproduccion del
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sistema econdmico global, para lograr la apropiacion de territorios en la disputa por

el poder de las grandes redes financieras globales.

Los instrumentos desarrollados para crear las necesidades de consumo son
parte también en la produccion de hegemonia politico-cultural y de la construccion
de comportamientos politicos; de lo que se trata con el desarrollo masivo de las
RRSS y la Realidad Virtual es de la monopolizacion de los marcos de posibilidad de
construccion de la Subjetividad. Segun el Centro de Investigaciones en Politica y

Economia- Ciepe (sf).
2.2 Modelo AIDA

Dentro del estudio se ha tomado en cuenta el modelo AIDA, que es un modelo
clasico que describe los efectos que produce secuencialmente un mensaje
publicitario. La palabra «AIDA» es un acrénimo que se compone de las siglas de los
conceptos en inglés de atencidén (attention), interés (interest), deseo (desire) y
accion (action). Kotler, Philip (1999).

a. En la venta personal, la atencién se capta con cortesia y respeto, con el
lenguaje corporal y facial, con una sonrisa, con una clara demostracion de
interés por el interlocutor y sus intereses, con empatia.

b. Despertar interés implica primero captar la atencion; pero en esta etapa se
trata de una atencion sostenida en el tiempo y con mayor intensidad en
nuestra propuesta.

c. Eldeseo de poseer el producto (bien o servicio), en general es consecuencia
de una buena demostracion. Para lograr Deseo necesitamos demostrar y
convencer.

d. La clave de un plan de mercado y ventas exitoso define con claridad cual es

el comportamiento que espera lograr en el segmento al cual se dirige.

AIDA es un modelo que se puede ajustar comodamente a cualquiera de las
herramientas de la promocion, ya que recorre objetivamente los pasos por los que
pasan los consumidores o clientes potenciales al momento de entrar en contacto

con una de las herramientas.
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2.3. Herramientas promocionales

Las herramientas promocionales son publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas, ventas personales y por otro lado, el marketing directo. Las que
son tomadas en cuenta para la presente investigacion son: promocion de ventas,

publicidad y marketing directo, relaciones publicas y se definen a continuacion.

2.3.1. Publicidad

La publicidad, en la actualidad, sigue evolucionando y ya no sélo nos comunica
emociones, sino que busca la empatia compartida con el producto, o con la marca,

estableciendo una relacion y compartiendo experiencias. (Maza, R.)

La publicidad no es mas que “un esfuerzo pagado, transmitido por medios
masivos de informacion con el propdsito de persuadir’. Ademas, la publicidad es un
intento de persuadir; debe llevar a la persona a realizar una accion persuadiéndola
o influenciandola. (O’Guinn 2004)

La comunicacién publicitaria debe informar al consumidor con intencion de que
se sienta atraido hacia la marca ya sea por sus caracteristicas fisicas, por la
satisfaccion que le puede otorgar al consumidor o por cualquier otro atributo.

Por otro lado, O’Guinn destaca dos (2) ideas claves sobre la publicidad:

1. “La publicidad puede ser una comunicacion persuasiva no solo acerca de
un producto o servicio, sino acerca de una idea, una persona o0 toda una

organizacion.”

2. “Ante la ausencia del propdésito persuasivo, la comunicacion podria ser

noticia, pero no seria publicidad”

Por otro lado, Stanton (2007) define la publicidad como una “comunicacion no
personal, pagada por un patrocinador claramente identificado que promueve ideas,
organizaciones o productos. Los medios mas habituales para los anuncios son la

television, radio y los medios impresos (diarios, revistas, afiches, etc.)”.
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Segun O’Guinn (2004) crear estrategias de los mensajes uno de los pasos
mas importantes, y destaca algunos objetivos que se deben tomar en cuenta al

momento de crear las mismas, como son:

= Promover la recordacion de la marca

= Ligar un atributo clave al nombre de la marca

= Persuadir al consumidor

* Inculcar preferencia por la marca

= Atemorizar al consumidor para que realice una accion
= Cambiar el comportamiento al inducir ansiedad

» Transformar experiencias de consumo

= Situar la marca socialmente

= Definir la imagen de marca

» Provocar una respuesta directa

2.3.2. Promocion de ventas

Segun Stanton (2007), la promocién de ventas es una actividad que estimula
la demanda que financia el patrocinador, ideada esta para complementar la
publicidad y facilitar las ventas personales. Con frecuencia, consiste en un incentivo

temporal para alentar una venta o una compra.

Para Kotler (1996), los incentivos son concursos, juegos, loterias, regalos,
ferias y exposiciones, demostraciones, manejo de cupones, rebajas, descuentos,
entre otros, y a su vez estos son los instrumentos mas comunes de la promocién de

ventas.

“Conjunto de actividades comerciales, que, mediante la utilizacion de
incentivos, comunicacion persona o a traves de medios masivos, estimulan de forma
directa e inmediata, la demanda a corto plazo de un producto o servicio”, esta es la
definicion sobre promocion de ventas que ha establecido la Asociacion Mexicana

de Agencias de Promociones (AMAPRO) (como se cita en Chong, 2000).
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En tanto que para O’Guinn (2004) la promocién de ventas “se disefha para
afectar la demanda de manera distinta a la publicidad. Para provocar compra

inmediata del consumidor”.

La promocion de ventas es otra de las herramientas promocionales que se
evallan a través de este estudio, segun la perspectiva de los usuarios de las redes

sociales.

Segun Fischer y Espejo (2004), los objetivos de la promocién de ventas para

consumidores son:

= Estimular las ventas de productos establecidos.

= Atraer nuevos mercados.

= Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.

= Dar a conocer los cambios en los productos existentes.

»= Aumentar las ventas en las épocas criticas.

» Atacar a la competencia.

= Aumentar ventas mas rapidas de productos en etapa de declinacién y de

los que se tiene todavia mucha existencia.

Tanto en Facebook, la promocion de ventas puede realizarse de las siguientes

maneras:

= Ofrecer descuentos y Cupones

» Anunciar rebajas

» Publicar demostraciones de productos (videos e imagenes)
= Realizar regalos y juegos

= Concursos. Entre otras.
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2.3.3. Mercadeo directo

O’Guinn (2004) manifiesta que el mercadeo directo es “un sistema interactivo
de marketing que usa uno o mas medios publicitarios para efectuar una respuesta
y/o transaccion medible en cualquier ubicacion”. Es decir, para O’Guinn el mercadeo
directo es una accion interactiva ya que el mercaddlogo intenta desarrollar un

dialogo continuo con los consumidores.

Mientras que Kotler (1996) define el mercadeo directo como “el uso del correo,
teléfono y otras herramientas de contacto no personal para comunicarse con
clientes o prospectos especificos o solicitar respuesta de los mismos”. Los
instrumentos mas comunes, segun Kotler (1996), del mercadeo directo son:
Catélogos, envios por correo, telemercadeo, tiendas y compras por television.

Dentro de las redes sociales, el mercadeo directo se realiza cuando las
empresas dialogan o intercambian informacion con el mercado meta o prospectos.
Asi mismo, cuando las empresas realizan encuestas a través de las redes sociales
para conocer que estan pensando los clientes/usuarios, entre otras, algunas de las

cuales se pretenden dar a conocer a través de esta investigacion.

2.3.4. Ventas Personales

Kotler (1996) define las ventas personales como “interaccidon en una persona
con uno 0 mas prospectos de compradores para el propdsito de la realizacién de la

venta”.

Por otro lado, Stanton (2007) define las ventas personales como ‘la
presentacion directa de un producto a un cliente prospecto por parte de un

representante de la organizacion que lo vende”.

Segun Kotler, las herramientas mas comunes al momento de utilizar las
estrategias de ventas personales son: Presentaciones de ventas, reuniones de

ventas, programas de incentivos, muestras, ferias y exposiciones comerciales.
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Por lo descrito anteriormente, las ventas personales no se ajustan a las redes
sociales como medio promocional, y por esta razdn esta herramienta de la

promocion no sera evaluada en la presente investigacion.

2.3.5. Relaciones publicas

Marston (1988, pag. #3) define las relaciones publicas como “la comunicacién
planificada y persuasiva destinada a influir sobre un publico considerable”. Asi
mismo destaca la importancia de planificar cuidadosamente al momento de

comunicar algo.

En tanto que O’Guinn (2004, pag. #698) define las relaciones publicas como
“la funcion de la comunicacién de marketing y administracion que se ocupa de las

cuestiones publicas que enfrentan las empresas en un amplio rango de situaciones”.

» Los objetivos principales de las relaciones publicas destacados por
O’Guinn, son:

= Promover la buena voluntad de la empresa

= Promover un producto/servicio

» Preparar comunicaciones internas y externas

= Contrarrestar propaganda negativa

» Dar informacién y asesoria

Algunos de las herramientas mediante los cuales una empresa puede hacer

uso positivo de las relaciones publicas son:

» Boletines de prensa

» Reportajes

» Boletines de noticias de la compaiiia

= Patrocinio de eventos

= Entrevistas y conferencias de prensa

*» Imagen publica (exposicion no pagada en los medios acerca de las

actividades de la empresa o sus productos y servicios).
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Dentro de las redes sociales Facebook se puede apreciar diferentes empresas

internacionales realizando relaciones publicas con actividades como: conversando

con los consumidores, presentacion de videos sobre empresas, productos y

servicios, emitiendo notas de prensa via las redes sociales, manteniendo la buena

imagen de las empresas, emitiendo informacion de los correctos y diferentes usos

para productos, entre muchas otras formas.

3.

Definicién de términos basicos

Facebook: es una red social que conecta a las personas con quienes los rodean
amigos, familia, compaferos de trabajo, o simplemente otros usuarios con
intereses similares. Facebook comenz6 en 2004 como una comunidad cerrada
para los estudiantes universitarios (se requeria que los usuarios se registraran

con una direccién de correo electrénico universitaria valida).

Hoy en dia, Facebook esta abierta a cualquier persona mayor de 13 afios.
Cualquier persona o empresa puede crear una pagina sobre un tema en
particular o de un grupo sobre un tema especifico. Aqui es donde las empresas
tienen la capacidad de hacer las paginas acerca de su empresa, producto o

servicio. (Axelsson, 2008 citado en Garcia, D. 2010).

Web 1.0: “Sistema basado en hipertexto, que permite clasificar informacion de
diversos tipos conocido como la gran informacion de diversos tipos, conocido

como la gran telarafia mundial”

Funciona por hipertexto y graficos e incluye efectos multimedios. Es
considerado como el acceso mas sencillo y comprensible al universo de la
informacion disponible en Internet. Enlaza paginas o documentos localizados

en la red sin importar su ubicacion fisica o geogréfica. (Lozada, P. sf)

Web 2.0: Segunda generacién de Web basada en comunidades de usuarios.
Se pasa de una web informativa, creada por expertos a una web social, donde

cualquiera puede participar facilmente. Aparecen aplicaciones Web muy
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potentes y sencillas de manejar enfocadas al usuario final. Basa su desarrollo

en CMS (Sistemas de Gestién de Contenidos) (Lozada, P. sf)

Oferta: es la cantidad de productos o servicios ofrecidos en el mercado. En la

oferta, ante un aumento del precio, aumenta la cantidad ofrecida.

Demanda: es la cantidad de bienes o servicios que los compradores intentan
adquirir en el mercado.

B2C: comercio electronico de negocio a consumidor: se refiere a la estrategia
gue desarrollan las empresas comerciales para llegar directamente al cliente o

consumidor final.

Retail: comercio al por menor o al detalle.
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.  MATERIALES Y METODOS
1.Disefio de investigacion:

La investigacion acerca del “Facebook como herramienta de oferta y demanda
para el sector retail: caso saga Falabella y Ripley Chiclayo 2017” es del tipo
descriptivo transversal y, a su vez, se ubica dentro de los estudios no

experimentales.

El estudio descriptivo transversal persigue especificar las propiedades
importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea
sometido al analisis. Este tipo de estudio evalla aspectos diversos y, al mismo
tiempo, permite medir varios fenémenos de forma independiente, para asi describir

lo que se investiga, en un momento dado o un periodo de tiempo establecido.

La investigacion es de enfoque mixto, incluye las mismas caracteristicas de
cada uno de ellos (cualitativo y cuantitativo). Grinnell (1997), citado por Hernandez
et al (2003:5) sefiala que los dos enfoques (cuantitativo y cualitativo) utilizan cinco

fases similares y relacionadas entre si:

»= Llevan a cabo observacién y evaluacion de fenébmenos.

= Establecen suposiciones o ideas como consecuencia de la observacion y
evaluacion realizadas.

* Prueban y demuestran el grado en que las suposiciones o ideas tienen
fundamento.

» Revisan tales suposiciones o ideas sobre la base de las pruebas o del analisis.

= Proponen nuevas observaciones y evaluaciones para esclarecer, modificar,

cimentar y/o fundamentar las suposiciones o ideas; o incluso para generar otras.

Segun el proposito de estudio es observacional: En este tipo de disefio el
investigador debe elegir un experimento planteado por la naturaleza, ya que no le
es posible manejar la variable independiente, o porque seria éticamente incorrecto

hacerlo.
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Areay linea de investigacion

Mercado de bienes y servicios.

Poblacién, muestray muestreo
» Para lo oferta:

Poblacion: empresas retail en Peru
Muestra: empresas retail de tiendas por departamento que hagan publicidad en
Facebook, en el departamento de Lambayeque.
Muestreo: por conveniencia Saga Falabella y Ripley.
» Para la demanda:

Poblacion: usuarios de la red social Facebook de nacionalidad peruana.

Segun el sistema de publicidad de Facebook, a la fecha (junio 2016), la cantidad de

usuarios peruanos ascendia a 17 millones.

Muestra: usuarios de la red social Facebook, vivan en el departamento de
Lambayeque, que sean mayores de 18 afios, su cuenta de Facebook este activa y

gue por lo menos hayan ingresado una vez en estos tres ultimos meses.

Muestreo: se utilizé el método de muestreo no probabilistico intencional. Este tipo
de muestreo es un procedimiento que permite seleccionar los casos caracteristicos
de la poblacion limitando la muestra a estos casos. Se utiliza en situaciones en las

gue la poblacién es muy variable y compleja.

Asi mismo, no existe una base de datos a la que el investigador tenga acceso en su
totalidad. El muestreo estimado fue de 200 usuarios tomando en cuenta las diversas

limitaciones que tienen la aplicacion de encuestas electronicas.
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variables |definicion operativa|dimensiones definicion indicadores Objeto a medir del indicador
popularidad posicionamiento en Facebook
Evaluar la presencia ,
P . Perfil de Facebook, o
© y el uso que presencia | page original de Se pretende observar la forma en
= actualmente hacen | efectiva de la empresa del valor de la la que se relaciona la marca con
ol las empresas de sus | las marcas presa interactividad sus usuarios.
L sector retail en
paginas de en Facebook . - .
Facebook. valor del determinar en qué medida se
Facebook . . :
contenido transmiten contenidos
comerciales
_ Determinar con qué frecuencia los
frecuencia de uso |usuarios utilizan Facebook
Conducta o practica |tiempo de Determinar que tanto tiempo le
que repite una dedicacion dedican los usuarios a las redes
persona, que se sociales Facebook
o i6 — . -
T Intencuk))n df uso de habitos d vuelvle costlémtl)re. motivacion de Descubrir cuales son las
g Face %0 den su abitos de Er(‘je caso Ie asl uso principales motivaciones por las
o proceso de decision uso rﬁ, €es sociales, € cuales los usuarios utilizan las
Q compra abito de uso se redes sociales Facebook
enfoca en tiempo,
motivacion y actividades Identificar cuéles son las
actividades. realizadas actividades realizadas con mayor
frecuencia dentro de las redes
sociales Facebook por parte de
los Usuarios.
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Intencién de uso de
Facebook en su
proceso de decision
compra

Influencia de
la promocién
en los
usuarios

Efecto que ha
causado sobre
el/los usuarios la
promocién con la
gue ha entrado en
contacto.

atencion

Determinar el grado de atencion,
conocimiento y conciencia sobre
nuevos productos y/o servicios del
sector retail, que se promocionan
a

través de las redes sociales, por
parte de los usuarios

interés

Identificar el grado de interés,
gusto y recepcion del mensaje,
por parte de los usuarios, frente a
productos y/o servicios de las
empresas del sector retail que se
promocionan a través de las redes
sociales.

deseo

Conocer si los usuarios, que han
visto alguna promocién de un
producto/servicio de empresas del
sector retail a través de las redes
sociales, se han sentido
motivados a comprarlos

accion

Determinar qué accién ha tomado
el usuario que ha estado en
contacto con una promocion
realizada a través de las redes
sociales Facebook, de productos/
servicios ofrecidos en el sector
retail.
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Determinar si el usuario ha
guedado satisfecho luego de
tomar la accién de compra del
producto/servicio que ha conocido
a través de las redes sociales.

Intencion de uso de
Facebook en su
proceso de decisiéon
compra

Herramientas
de la mezcla
promocional

Conjunto de diversas
técnicas de
comunicacion, tales
como publicidad,
venta personal,
promocién de ventas
y relaciones
publicas, que estan
disponibles para que
un vendedor
(empresa u
organizacion) las
combine de tal
manera que pueda
alcanzar sus metas
especificas.

Publicidad

Determinar qué tan influyente ha
sido la publicidad realizada en las
redes sociales, segun los
usuarios.

promocion de
ventas

Determinar qué tan influyente ha
sido el elemento promocién de
ventas realizada en las redes
sociales, segun los usuarios.

mercadeo directo

Determinar qué tan influyente ha
sido el elemento mercadeo directo
realizado en las redes sociales,
segun los usuarios.

relaciones
publicas

Determinar qué tan influyente ha
sido el elemento relaciones
publicas realizadas en las redes
sociales, segun los usuarios.
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5. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para lo oferta solo se utilizardn fuentes primarias y secundarias, detalladas a

continuacion:

Datos de las mismas paginas de Facebook de las empresas en mencion, utilizando

una formula que nos ayudara para su eficacia.

Me gustas + Comentarios + Compartidos

Engagement = Nimero de seguidores (Avila C. 2014)

Ademas, investigaciones y estadisticas recientes.

Para la demanda, se utilizaron fuentes primarias y secundarias, las cuales se

detallan a continuacion:

Se utilizé el cuestionario como fuente de informacion primaria. EI mismo fue
elaborado con el fin de obtener informaciéon directamente de la unidad de analisis

que componen la muestra para la investigacion.

Con el propésito de obtener los datos de las fuentes secundarias se utilizaron: libros
de textos y consultas de articulos de internet (Blogs, periodicos digitales, revistas,

entre otros).
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6. Técnicas de procesamiento de datos
Para la oferta:

El instrumento de recoleccion de datos se dard de fuentes primarias y
secundarias, los datos observados en las paginas de Facebook de las empresas en
mencion; con el fin de lograr el objetivo de Analizar a Facebook desde la perspectiva

de la empresa del sector retail.
Para la demanda:

Para lograr el objetivo de la presente investigacion y medir la variable de
interés, se aplicé un instrumento de recoleccion de datos. Dicho instrumento de
recoleccion de datos fue el cuestionario, especificamente un cuestionario
electrénico. Elaborado con un total de 27 items, de las cuales: 4 son preguntas

dicotébmicas, 3 son preguntas abiertas y 20 son preguntas cerradas.

Con este instrumento de recoleccion de datos se persiguié “Conocer el
impacto que tiene en los usuarios la promocion realizada por las empresas del
sector retail a través de la red social Facebook”, y este objetivo a su vez estaba
medido por el modelo AIDAS, que es un modelo clasico que describe los efectos
gue produce secuencialmente un mensaje publicitario. Asi mismo el cuestionario
estuvo estructurado segun los elementos o aspectos en que se descompone este
modelo: atencion, interés, deseo, accion y satisfaccion. También se organiz6 en

funcion de las variables e indicadores a medir
Procedimiento de recoleccién de datos:

Para ejecutar la fase de recoleccion de datos para la demanda se utilizaron

diferentes estrategias:
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Se cred la encuesta desde https://docs.google.com/forms, en esta pagina de

internet, estuvo habilitado por un periodo de 5 semanas y en funcionamiento las 24
horas del dia.

Dentro de las redes sociales, el cuestionario electronico se propagé mediante los

siguientes métodos:
a) Publicacidn en las diferentes redes sociales el enlace a la encuesta.

b) Los mismos usuarios que llenaban la encuesta motivaban a sus amistades a

través de las redes sociales para que la llenaran también.
Desde la misma péagina de internet donde se habilité el cuestionario:

a) Se motivo a la persona que habia llenado el cuestionario a invitar a sus conocidos

para que también llenasen la encuesta.

Plan de anélisis:

Para analizar los datos se utilizo el paquete estadistico para las Ciencias Sociales
(SPSS) y Microsoft Excel. Los datos fueron presentados a través de diversas
formas: frecuencias, porcentaje, media y desviacion estandar, segun la naturaleza
de las preguntas. Asi mismo se hicieron uso de cuadros y graficos que muestren de
manera mas clara los hallazgos del estudio. La estructura de analisis de los datos

se realizd segun el objetivo-variable-indicador.

Para procesar y analizar la informacion cualitativa de las entrevistas se hizo un

analisis de contenido con la herramienta Atlas TI.

Limitaciones

Como la mayoria de las investigaciones, el presente estudio posee limitaciones que
deben destacarse y ser tomadas en cuenta para un mejor manejo del estudio,
principalmente en cuanto a la recoleccion de datos. Algunas de las limitaciones que

se pueden mencionar son:


https://docs.google.com/forms
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Desconocimiento de la cantidad real de usuarios peruanos que utilizan redes

sociales, porque las estadisticas muestran aproximaciones.
Poco control sobre la veracidad de la informacion ofrecida por los usuarios.

Poca colaboracion por parte de los usuarios debido a que en la cultura peruana no

se acostumbra a llenar cuestionarios en linea/Internet.
Proceso lento por parte de los usuarios ingresando a llenar la encuesta

Surgimiento de problemas técnicos durante el periodo de recoleccion de datos
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IV. RESULTADOS

En este capitulo se detallan los resultados obtenidos con la investigacion
realizada. Dichos resultados se presentan por medio de graficos y tablas con sus
descripciones correspondientes. La presentacion de los graficos y las tablas sigue
el mismo orden de los objetivos especificos del presente estudio con sus respectivos

indicadores.

El objetivo principal de la presente investigacion fue explicar cdmo es que Facebook

genera un mayor nivel de ventas en el sector retail de Chiclayo.
Los objetivos especificos a estudiar fueron:

= Conocer el impacto que tiene en los usuarios la promocion realizada por las
empresas del sector retail a través de la red social Facebook

» Analizar la presencia y uso que tienen las empresas del sector retail en
Facebook.

* Analizar a Facebook como canal de comunicacion entre la oferta y la

demanda.
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A. Descripcion de los Datos para la Demanda:

Los datos de la presente investigacion se obtuvieron en el mes de junio y julio del
afo 2017, a través de una encuesta en linea, la cual constaba de 27 preguntas

divididas en diferentes renglones, como son:

» Preguntas de Introduccion, que ayudaban a determinar quiénes estaban
aptos para llenar la encuesta.

= Habitos de usos, que ayudaban a determinar el objetivo #1.

= Promocion a través de las redes sociales, ayudaba a determinar el contacto
gue habian tenido los usuarios con alguna promocion en las redes sociales.

= Modelo AIDAS, permitia medir el objetivo #3, enfoque central de la presente
investigacion.

» Herramientas Promocionales, ayudaban a determinar el objetivo #3.

» Preguntas de Clasificacion, preguntas cerradas que ayudaron a realizar el

perfil del usuario.

Antes de iniciar con la presentacion y analisis de datos es importante mencionar
gue en algunos cuadros o graficos los totales no se representan el total de
encuestados porque algunos usuarios se reservaron el derecho de contestar, no

tenian base para opinar o no les correspondian o aplicaban responder.

Asimismo, se omite la columna del total en algunos cuadros para evitar la duplicidad

de informacién ya que se hicieron preguntas de opcion multiple.
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1. Perfil de encuestados:

Como se muestra en la Tabla No. 1, la mayoria de los usuarios encuestados
(57.74%) son de sexo masculino, en comparacion con el 43% que representa el
sexo femenino. Asi mismo, la mayor representacion en cuanto a la edad la tiene los
jovenes-adultos (entre 18 y 27 afios de edad) con un 82.5%, seguido de los adultos

entre 28 y 30 afos de edad que representan el 10% de los usuarios encuestados.

Asi mismo, la Tabla No. 1 presenta que un 60.12% son estudiantes, un 30.95%
son empleados privados, asi como también el 4.76% son empleados publicos.

Notamos que aun el 4.17% estan desempleados.

El 100% de los encuestados son solteros. Por otro lado, la Tabla No. 1 muestra
gue Facebook y Twitter tienen el mayor porcentaje de uso por parte de los usuarios,
un 86.5% y un 9.5% respectivamente. Aun asi, se puede apreciar una buena

presencia entre instagram y otras redes sociales con un total de 8%.

Este perfil coincide con los estudios citados en los antecedentes, donde se cita
que la mayoria de usuarios de redes sociales son de sexo masculino y su rango de

edad se encuentra en una etapa joven.



Tabla 1

Perfil de los usuarios de Facebook encuestados - junio 2017
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Alternativas Frecuencias %
Masculino 97 57.74
Sexo Femenino 71 42.26
Total 168 100.00
18 a 27 afios 165 82.5
28 a 37 afios 20 10
Edad 38 a 47 afios 15 7.5
47 en adelante 0 0
Total 200 100
Estudiante 101 60.12
Emplead Privado 52 30.95
Ocupacion Empleado Publico 8 4.76
Desempleado 7 4.17
Total 168 100
Soltero 168 100
Estado Civil Casado 0 0
Total 168 100
Hi5 0 0
Facebook 173 86.5
Red social a la que | Twitter 19 9.5
pertenece Instagram 3 1.5
Otros 5 2.5
Total 200 100
Fuente:

Preguntas #1, #2, #23, #24 y #25 del cuestionario aplicado a los usuarios de las redes sociales.
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2. Variable Demanda

La primera dimension a medir fue:

2.1. Habitos de uso

En el caso de las redes sociales, el habito de uso se enfoca en tiempo, motivacion
y actividades. Como se observé en los usuarios en un 100% ingresan todos los dias
dedicandole en promedio de 1 a 3 horas diarias, teniendo como principal motivacion
el entretenimiento y su principal actividad que realizan en promedio es ver lo que
publican las empresas que siguen en Facebook.

Se utilizaron los siguientes indicadores para medir dicha dimension y alcanzar el

objetivo:

= Frecuencia de uso
» Tiempo de dedicacion
=  Motivacion de uso

= Actividades realizadas
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a. Frecuenciade uso

El objeto de este indicador era determinar con qué frecuencia los usuarios
utilizan Facebook.

Segun los resultados obtenidos y mostrados en la Tabla No. 2 (Ver anexo), el 100
% de los usuarios de Facebook ingresaron el mismo dia que se realizo la encuesta,

por lo que muestra que su interaccion es frecuente.

Asi mismo, la Tabla No. 3 (Ver anexo), presenta la frecuencia con la que ingresan
los usuarios a Facebook. La mayoria (92.5%) de los usuarios de Facebook ingresan
diariamente a la misma contra la minoria (1.5%) que lo hace ocasionalmente.
Ambos porcentajes representan los extremos. Esto indica claramente que la
mayoria de los usuarios que tienen una cuenta o perfil en esta red social hacen un

uso intenso de la misma.

b. Tiempo de dedicacién

El objeto de este indicador era determinar que tanto tiempo le dedican los

usuarios a Facebook.

Segun los resultados obtenidos y mostrados en el Grafico No. 1, el 37% de los
usuarios le dedican de 1 a 3 horas diarias o cada vez que ingresan a la red social.
Asi mismo un 30.5% le dedica menos de una hora a esta red social, en estos 2
intervalos de tiempo es donde se concentra un 67.5% del total de usuarios de

Facebook.

Por otro lado, tenemos un 30% de usuarios de Facebook que le dedica mas de tres
horas a la red social, por lo que estos usuarios estan mas propensos a entrar en
contacto con algun tipo de promocion por parte de empresas retail mediante esta

red social.
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a. Menos de 1 hora b. De 1 a 3 horas c. Mas de 3 horas d. No Aplica

Figura 1 Tiempo que le dedican los usuarios a Facebook
Fuente: Pregunta #5 del cuestionario aplicado a los usuarios de Facebook.

c. Motivacion de uso

El objetivo de este indicador era descubrir cuales son las principales

motivaciones por las cuales los usuarios utilizan la red social Facebook

Segun los resultados obtenidos y mostrados en la Tabla No. 4 (ver anexo) que se
enfoca en las actividades que motivan a los usuarios de Facebook a utilizar esta red
social, se puede destacar que la principal motivacion para utilizar esta red es “para
entretenimiento” con un 40% y seguido de “Para mantener contacto con los

amigos/familiares” con un 18%.

Asi mismo, entre los resultados presentados en esta tabla, el objetivo 0 motivacion
laboral representa un 12% y, aungque sea un porcentaje relativamente bajo, es

evidente que hay un segmento que confia en las redes sociales para estos fines.
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d. Actividades realizadas:

El objeto de este indicador era identificar cuéles son las actividades realizadas

con mayor frecuencia dentro de la red social Facebook por parte de los Usuarios.

Segun los datos reflejados en la Tabla No. (Ver anexo) 5, los usuarios de Facebook
se enfocan mas en “ver lo que publican las demas personas” con un 24%, asi mismo

“subir imagenes” con un 10% y “hablar con las demas personas” en un 9%.

Basado en los porcentajes por actividades anteriormente mencionados, claramente
se puede apreciar que lo que predomina es la interaccidn entre personas, y aqui se
aplica el concepto principal de redes sociales: “espacio donde las personas puedan

interactuar entre si”.

Otro dato relevante es que un 31% de los usuarios de Facebook utilizan esta red
social para saber que estan haciendo las empresas que han decidido seguir, aqui
se destaca claramente que existe una iniciativa por parte de los usuarios para estar

al tanto de las empresas a través de una red social.
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La segunda dimensién a medir fue:

2.2. Influencia de la promocién en los usuarios

Efecto que ha causado sobre el/los usuarios la promocion con la que ha entrado en
contacto. En este sentido se obtuvo que en promedio el 42% de los encuestados le
presta suficiente atencion a las herramientas promocionales que realizan las
empresas, ademas en promedio un 58% de los usuarios a veces busca informacion
sobre la empresa con la que han tenido contacto en Facebook. Asi mismo de
manera directamente proporcional los usuarios a veces se sienten motivados a
adquirir los productos o servicios, pero siempre (15%) investiga con respecto a este
producto o servicio y un 74% esta dispuesto a recomendarlo. Asi también en cuanto

a satisfaccién un 63% se mostraron satisfechos.

Queda en las manos de las herramientas promocionales motivar al usuario a
continuar investigando mas informacion y, en esa misma medida, que la informacién
gue se ofrezca pueda generar una venta. Es decir, si la empresa maneja de manera
correcta las herramientas promocionales lograra tener un mayor alcance y nivel de

aceptacion en el usuario, y esto hara que se concrete en una venta.

Se utilizaron los siguientes indicadores basados en el MODELO AIDAS para medir

dicha dimension y alcanzar el objetivo:

= Atencién
" Interés
= Deseo
= Accion

= Satisfaccion
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a. Atencion

El objeto de este indicador era determinar el grado de atencién, conocimiento y
conciencia sobre nuevos productos y/o servicios, que se promocionan a través de

las redes sociales, por parte de los usuarios.

Como se puede apreciar en la Tabla n° 06, el 84% de las personas han tenido
contacto con promocion de empresas en Facebook, lo que sera nuestro objeto de
estudio.

En el estudio realizado, predominan las “tiendas de ropa” con 27 %, los

establecimientos de comida con un 19%. (Tabla n° 07, Ver anexo)

Tabla 2
Contacto de los usuarios con la promocion realizada por las empresas en Facebook
Alternativas Frecuencias %
. H 0,
¢ Has tenido contacto con S 168 84%
promocion de empresas en | no 32 16%
?
Facebook? total 200 100%

Fuente: pregunta #8 del cuestionario aplicado a los usuarios de Facebook.

Como se puede apreciar en el grafico n°02 en Facebook, el 46% de los encuestados
gue son usuarios de esta red les prestan poca atencién a las herramientas

promocionales utilizadas por parte de las empresas retail.

Asi mismo el 42% de los encuestados les prestan suficiente atencion a las
herramientas promocionales utilizadas por parte de las empresas retail mediante las

redes sociales; y una minoria del 9 % muestra que le presta mucha atencion.
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0,
0,
‘

mucha suficiente poca nada

Figura 2 Nivel de atencién que le prestan los usuarios de Facebook a la promocion

realizada por las empresas retail.
Fuente: pregunta #11 del cuestionario aplicado a los usuarios de Facebook.

En otro sentido cabe resaltar los tipos de informaciones acerca de empresas retail
con las que los usuarios han tenido algun contacto a través de las redes sociales,
como se puede reflejar en la Tabla No. 8 (ver anexo), en Facebook, un 67% ha
estado en contacto con herramientas de promocion de ventas (Ofertas y
descuentos) de productos desconocidos, contra un 20% que ha estado en contacto

con productos que ya conocian.

b. Interés

El objeto de este indicador era identificar el grado de interés, gusto y recepcion del
mensaje, por parte de los usuarios, frente a productos y/o servicios de las empresas
retail que se promocionan a través de Facebook.

Como se puede apreciar en la Tabla N° 9 (ver anexo), los usuarios de Facebook
tienen una recordacion relativamente alta para los elementos promocionales que

han visto por parte de las empresas retail.

Este andlisis se desarrollara por grupos de los cuales hayan tenido mas elementos
a recordar. La mayoria (7,5%) de los usuarios de Facebook recuerdan y han notado

los “nombres de las empresas y sus mensajes centrales”

Por otro lado, el grupo de usuarios con mayor porcentaje (6%) fueron los que

recordaron Nombres especificos de las empresas, Nombres especificos del/los
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productos(s)/servicio(s), Colores de la publicidad de la imagen de las compaiiias,
Mensaje central, Figuras/ personas relacionadas a la promocion, El sonido (en caso

de que haya sido un video), El perfil que tienen las empresas en la red social.

Otro dato relevante es la frecuencia con la que los usuarios buscan informacién
acerca de los productos/servicios/empresas retail que se promocionan a través de

la red social Facebook como se puede ver en la Tabla n° 10

Como puede confirmar la tabla, un 38% de los usuarios de Facebook “a veces”
buscan mas informacion acerca de los productos/servicios/empresas que ha
conocido a través de esta red social. Por otro lado, un 34% lo hace “raras veces”

mientras que un 15% lo hace “siempre”.

Con este resultado podemos afirmar que si hay participacion en la busqueda de
informacion sobre los productos y/o servicios que se promocionan a través de
Facebook.

Tabla 3

Frecuencia con la que los usuarios buscan informacion de los productos / servicios que se
promocionan a través de Facebook

Alternativas Frecuencias %
A veces
64 38%
¢Con qué frecuencia buscas Muchas veces 29

informacién acerca de los 13%
productos/servicios que se Raras veces 57 349
promocionan a través de Si °
Facebook? \empre 25 15%
Total 168 100%

Fuente: Pregunta #15 del cuestionario aplicado a los usuarios de las redes sociales.
c. Deseo

El objeto de este indicador era conocer si los usuarios que han visto alguna
promocién de un producto/servicio de empresas retail a través de Facebook se han

sentido motivados a comprarlos.

Como muestra la Tabla n° 11, la mayoria de los usuarios de Facebook a veces se
sienten motivados a adquirir los productos o servicios con los que han tenido

contacto a través de las redes sociales, esto ocurre con un 42%.
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Se puede apreciar una relacion entre la Tabla n° 10 y n° 11, digase entre la
frecuencia con que los usuarios buscan informacion y la frecuencia con las que se

sienten motivados a adquirir los productos/servicios.

En la Tabla No. 11 que hace referencia a la frecuencia de busqueda de informacion,
los porcentajes mas altos se concentran en las alternativas “a veces” y “raras
veces”, lo mismo sucede con la frecuencia de motivacion a la compra visto en la
Tabla n° 10. Esta relacion expresa, de forma general, que mientras mas alta sea la
motivacion para la busqueda de informacion mas alta sera la motivacion para

realizar la compra.

Queda en las manos de las herramientas promocionales motivar al usuario a
continuar investigando mas informacion y, en esa misma medida, que la informacién
gue se ofrezca pueda generar una venta. Es decir, si la empresa maneja de manera
correcta las herramientas promocionales lograra tener un mayor alcance y nivel de
aceptacion en el usuario, y esto hara que se concrete en una venta.

Tabla 4

Frecuencia con la que los usuarios se sientes motivados a comprar lo que promocionan las
empresas a través de Facebook.

Alternativas Frecuencias %
A veces 71 42%
¢ Con qué frecuencia te Muchas veces 14 8%

sientes motivado a comprar el | Nunca. 14 8%
producto/servicio que

i 0,
promocionan las empresas a | R&ras veces 54 32%
través de Facebook? Siempre 15 9%

Total 168 100%

Fuente: pregunta #16 aplicada al cuestionario.
d. Accion

El objeto de este indicador era determinar qué accion ha tomado el usuario que ha
estado en contacto con una promocion realizada a través de Facebook, de

productos y/o servicios de empresas retalil.
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A pesar de la atencion que le haya puesto o no el usuario al producto y/o servicio
de la empresa promocionada en Facebook, surgen diferentes situaciones como las

que se detallaran a continuacion.

Como se ha podido apreciar anteriormente en la Tabla n°08, la mayoria de los
usuarios a veces o raras veces contindan investigando acerca de los productos,
servicios 0 empresas de los/las cuales han visto algun tipo de promocion en

Facebook.

Lo mismo se presenta en la Tabla n° 12. Tanto antes como después que existe un
deseo por parte de los usuarios (de compra o de no compra) surge la accién de

investigacion o busqueda de informacion respecto a los productos o servicios.

Cabe destacar algunos datos importantes en este sentido. Realizando una
comparacion entre la Tabla No. 10 y la Tabla No. 12 se puede visualizar claramente

los siguientes puntos:

Antes de una motivacion o no de compra (véase Tabla No0.10), un 15% de los
usuarios de Facebook investigaba “siempre” mas informacion respecto al

producto/servicio.

Asi mismo, para esta red social, las alternativas “muchas veces” (13%) y “a veces”

(38%) han presentado un aumento en la frecuencia.

Se afirma que, si las herramientas promocionales son implementadas de manera
correcta a través de Facebook, los usuarios se motivaran a buscar mas informacion

acerca del servicio y/o producto promocionado.
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Tabla 5
Investigacion de informacion por parte de los usuarios acerca de los productos o servicios
promocionados

Alternativas Frecuencias %
A veces 45 27%
Muchas veces 37 22%

Investigo acerca de l0s | Nunca. 7 4%
productos 0 servicios Raras veces 49 29%

promocionados

Siempre 30 18%
Total 168 100%

Fuente: pregunta #16 aplicada al cuestionario

Por otro lado, en la Tabla No. 13 detalla si los usuarios de Facebook han comprado
los productos o servicios promocionados a través de este medio. La diferencia entre
la Tabla No. 11 y la No. 13, es que la primera mide el grado de motivaciéon para
realizar la compra o busqueda de informacion; es decir, mide una intencion,

mientras que la No. 13 mide la accion aplicada de manera concreta.

En la Tabla No. 13 se puede apreciar claramente que, en Facebook, la mayoria de
los usuarios (37%) raras veces llega a comprar el producto/servicio con que ha
tenido contacto dentro de Facebook. Notoriamente un porcentaje de 18% nunca
llega a realizar la compra y una minoria del 2% si compra el producto después de

gue ha surgido la motivacion.

Los resultados anteriores sugieren que en general, existe poco incentivo hacia el
usuario, lo que lleva a este ultimo a tener una baja motivacion para buscar

informacion y por ende, no existe el deseo de adquirir un producto/servicio.

Tabla 6
Compran los productos o servicios promocionados
Alternativas Frecuencias %
A veces 45 27%
Muchas veces 28 17%
Compro los productos o | Nunca 30 18%
servicios promocionados | . oo 62 37%
Siempre 3 2%
Total 168 100%

Fuente: Pregunta #16 del cuestionario aplicado a los usuarios de las redes sociales.
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Asi también, la Tabla No. 14 (Ver anexo) trata los resultados de aquellos usuarios
que han consumido/utilizado un producto/servicio y que conocian antes de entrar
en contacto con algun tipo de promocién a través de Facebook. Especificamente,
se busca identificar si la promocion vista en Facebook tuvo alguna influencia en la

toma de decision de recompra de un producto o servicio.

Por los mismo se explica que la mayoria de los usuarios de Facebook (39%) raras
veces han sido influenciados a realizar una recompra de un producto o servicio a
raiz de una promocién en esta red social. Asi también un 4% manifiesta que siempre

realizan una recompra.

En general los usuarios han realizado una recompra o han sido influencias para la
toma de decisibn. Como también destacamos a los que nunca han realizado una
recompra y esto puede ser distintas razones, como, por ejemplo, la promocion o

publicidad no fue lo suficientemente impactante o hay una insatisfaccion previa, etc.

El grafico n° 03 muestra si los usuarios de Facebook mencionan o hablan sobre los
productos y servicios dentro de esta red social.

Se puede apreciar que la mayoria (33%) de los usuarios de Facebook a veces
“hablan o mencionan un producto/servicio con el que hayan tenido contacto a través
de la red social”’; es decir, hay una probabilidad de que se mencione. Observamos
gue los usuarios en un 24 % tanto como para raras veces y muchas veces lo hacen,
entonces podemos decir que si hay un alto grado de mencion dentro de Facebook
de los productos y/o servicios que observan los usuarios.

En este caso si se puede apreciar que existe una motivacién grande por parte de

los usuarios de las redes sociales para hablar sobre marcas, productos o servicios.

Esto representa una oportunidad para las empresas retail en Chiclayo, ya que se
disefian estrategias de comercio boca a boca, que incrementaria la aceptacién de

los usuarios de esta red social.
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Siempre - 2%

Raras veces 24%

Nunca. 18%

Muchas veces 24%

A veces 33%

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

Figura 3 Frecuencia con la que los usuarios hablan o mencionan productos/servicios
dentro de las redes sociales.

Fuente: Pregunta #16 del cuestionario aplicado a los usuarios de las redes sociales.

Otra accion que pueden realizar los usuarios a raiz de estar en contacto con algun
tipo de promocion mediante las redes sociales es cambiar su percepcion y/o actitud.
Como se muestra en la Tabla No. 15 (ver anexo), en Facebook (29%), los usuarios
consideran que “a veces” su percepcion o actitud ha cambiado a raiz de estar en

contacto con una herramienta de promocion.

Mientras tanto la Tabla No. 16 (ver anexo), presenta la frecuencia con la que los
usuarios se sienten importantes cuando una empresa los contacta a través de las

redes sociales.

La mayoria (38.4%) de los usuarios de Facebook a veces se sienten importantes
cuando una empresa los contacta directamente a través de las redes sociales. Esto
puede deberse al mensaje central que la empresa utiliza al momento de contactar

a los usuarios

En general se puede decir que la mayoria de los usuarios de Facebook no se sienten
importantes de alguna manera u otra cuando una empresa los contacta a través de

las redes sociales
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Por otro lado, la Tabla No. 17 (ver anexo), presenta los resultados de si los usuarios
han recomendado productos/servicios a sus amistades/familiares a través de las

redes sociales.

Observamos un porcentaje mayor (26%) de usuarios que nunca recomienda el
producto/ servicios. Asi mismo un simultaneo de 25 % que a veces y muchas veces

recomienda los productos y/o servicio a través de Facebook.

En este caso, de forma general y segun puede ser apreciado en la Tabla No. 17, un
74% del total de encuestados esta dispuesto a recomendar productos/servicios a

sus conocidos a través de las redes sociales.

e. Satisfaccion

El objeto de este indicador era determinar si el usuario ha quedado satisfecho
luego de tomar la accién de compra del producto/servicio que ha conocido a través

de las redes sociales.

Los resultados obtenidos y presentados en el Grafico No. 4, Son realmente
gratificantes ya que muestran que el 63% de los usuarios de Facebook estan
satisfechos con los productos/servicios adquiridos motivados por una promocion
realizada dentro de esta red social. Asi también un 11% se encuentra muy

satisfecho.

Es importante destacar que posiblemente esa insatisfaccidn por parte de los
usuarios sea la razén por la cual tienen tan poca motivacion para hablar de
productos/servicios a través de las redes sociales, como fue mencionada en el

gréafico n° 03.
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insatisfecho muy satisfecho ni satisfecho ni satisfecho
insatisfecho

Figura 4 Nivel de satisfaccion de los usuarios de Facebook.
Fuente: Pregunta #19 del cuestionario aplicado a los usuarios de las redes sociales.

De forma general, como se puede apreciar en el Grafico No. 5, independientemente
del nivel de insatisfaccion de los usuarios de Facebook, hay un gran porcentaje

(69%) que recomienda los productos/servicios a través de las redes sociales.

Eno MWsi

Figura 5 Frecuencia con la que los usuarios recomiendan los productos/servicios de
los que han visto alguna promocién en Facebook.
Fuente: Pregunta #20 del cuestionario aplicado a los usuarios de las redes sociales.
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La tercera dimensién a medir fue:

2.3. Herramientas de la mezcla promocional.

Conjunto de diversas técnicas de comunicacion, tales como publicidad, venta
personal, promocioén de ventas y relaciones publicas, que estan disponibles para
gue un vendedor (empresa u organizacion) las combine de tal manera que pueda
alcanzar sus metas especificas. En este sentido se obtuvo que la publicidad resulta
ser suficiente influencia sobre su accion o futura toma de decision de compra. Asi
mismo que la promocion de venta mas resaltante es una oferta, descuentos o

regalos.

Asi también el mercadeo directo ejerce suficiente influencia sobre los
usuarios y un 45% considera que su estrategia es buena. Por otro lado, los
testimonios de las personas influyen de forma suficiente sobre sus decisiones

finales.

Se utilizaron los siguientes indicadores para medir dicha dimensioén y alcanzar el
objetivo:

Publicidad

Promocion de Ventas

Mercadeo Directo

Relaciones Publicas
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a. Publicidad

El objeto de este indicador era determinar qué tan influyente ha sido la
publicidad realizada en las redes sociales, segun los usuarios.

Segun los resultados obtenidos y mostrados en la Tabla n° 18 (ver anexo), los
usuarios de Facebook manifestaron en un 43% que la publicidad realizada en esta
red social tiene suficiente influencia sobre su accion o futura toma de decision de
compra. A diferencia de un 16% que manifiesta que la publicidad realizada no ha

influenciado en nada sobre su toma de decision.

Por otro lado, como muestra la Tabla No. 19 (ver anexo), los usuarios de la
red social Facebook consideran, en su mayoria (45%), que la publicidad que estan
realizando las empresas retail es buena, y un 14% considera que es excelente. Por
lo que se puede determinar que la publicidad esté llegando a los usuarios de una

manera muy acertada.

En su mayoria los usuarios le han dado el visto bueno a la publicidad realizada
mediante las redes sociales.

b. Promocién de ventas

El objeto de este indicador era determinar qué tan influyente ha sido el
elemento promocion de ventas realizada en las redes sociales, segun los usuarios.
Segun los resultados presentados en la Tabla No. 20 (ver anexo), la mayoria de los
usuarios entiende que la herramienta de promocion de ventas, en este caso una
oferta, descuentos o regalos, tiene suficiente 0 mucha (33%) influencia sobre sus

decisiones.

Un 31% de los usuarios de Facebook manifiesta que es suficiente la
influencia que ejerce este tipo de herramientas promocional, sin embargo, hay un

porcentaje (26%) que entiende que este tipo de herramienta ejerce poca influencia.

En otro sentido, como muestra la Tabla No. 21(Ver anexo), la mayoria (54%) de los

usuarios de la red social Facebook consideran que la promocion de ventas con las
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gue han tenido contacto ha sido buena. Asi también existe un 29% que manifiesta

que la promocion ha sido regular y un 13% que manifiesta que fue excelente.

La mayoria de los usuarios de Facebook aceptan y le dan el visto
bueno/regular a las promociones de ventas. Claramente se percibe que se pueden
mejorar esas estadisticas mejorando la forma de hacer promocion de ventas a

través de la red social Facebook.

Por otro lado, dentro de Facebook las empresas tienen la posibilidad de disefiar

paginas interactivas con fines promocionales, como, por ejemplo: juegos.

La Tabla No. 22 (ver anexo), muestra que las paginas interactivas o juegos ejercen
poca (32%), encontramos un simultineo que manifiesta que estas péaginas
interactivas ejercen suficiente (30%) o ninguna (30%) influencia sobre las
decisiones o acciones que realicen los usuarios. A diferencia de una minoria (8%)

gue entiende gue si ejerce mucha influencia sobre sus decisiones.

C. Mercadeo directo

El objeto de este indicador era determinar qué tan influyente ha sido el

elemento mercadeo directo realizado en las redes sociales, segun los usuarios.

Como se presenta en la Tabla No. 23 (Ver anexo), se presentan los resultados
recabados respecto a la influencia que ejerce el contacto directo entre las empresas
y los usuarios a través de Facebook, asi como también el efecto que tiene cuando
una empresa invita a un usuario a formar parte de sus seguidores o circulo de

amigos.

El mayor porcentaje (30%) de Facebook especifica que este tipo de estrategias no

ejerce ninguna influencia sobre sus acciones.

Cabe resaltar hay un simultaneo de 30% de los usuarios que entienden que estas

acciones por parte de las empresas ejercen suficiente influencia sobre ellos.

Especificamente con Facebook puede apreciarse un caso muy interesante, como

se expreso en la Tabla No. 23, el 30% de los usuarios de esta red entendian que el
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mercadeo directo no ejercia ningun tipo de influencia pero, como se muestra en la
Tabla No. 24 (ver anexo), un 45% de los usuarios de Facebook califica como buena

las estrategias de mercadeo directo.

d. Relaciones Publicas

El objeto de este indicador era determinar qué tan influyente ha sido el

elemento relaciones publicas realizadas en las redes sociales, segun los usuarios.

En los resultados obtenidos y mostrados en la Tabla No. 25 (ver anexo), donde se
trata la influencia que ejerce sobre los usuarios de las redes sociales la publicacion
de testimonios de otros usuarios que han utilizado los productos/servicios de

empresas, se pueden destacar los siguientes puntos:

La mayoria de los usuarios de Facebook (45%) entienden que la publicacién de

testimonios influye de forma suficiente en sus acciones o decisiones finales.

Un porcentaje significativo (14%) por parte de los usuarios que utilizan Facebook
entienden que este tipo de estrategia ejerce mucha influencia sobre sus

decisiones/acciones.

Por otro lado, como se presenta en la Tabla No. 26 (ver anexo), existe una buena
aceptacion por parte de los usuarios de Facebook.

La mayoria (45%) de los usuarios de Facebook califican la herramienta de
relaciones publicas como buena, mientras que un 11% la califica como malo, ambos
porcentajes representan los extremos para esta red social. Un 33%, que es un
porcentaje representativo, califica como regular esta herramienta. En general se

puede decir que esta herramienta tiene buena aceptacion, aunque puede mejorar.
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B. Descripcion de los Datos para la Oferta:

Los datos recopilados para estos resultados fueron fuentes primarias y
secundarias.

Se utilizaron las herramientas como LikeAlyzer para poder determinar el primer
indicador.

Se estudié dos empresas Saga Falabella y Ripley.

En el Perq, el caso mas representativo es el de Saga Falabella; cadena de tiendas
departamentales en el Per(, creada en 1996 luego de que el grupo Falabella
adquiriera la extinta cadena SAGA (Sociedad Andina de los Grandes Almacenes,
S. A); que inicié en el afio 2012 sus primeras campafas de este tipo, llegando
incluso a desarrollar la plataforma digital, fue la exposicion que gand la estrategia
de Saga Falabella, que en el afilo 2014 se hicieron acreedores al premio ANDA en
la categoria “Mejor marca en el uso de medios digitales” por su plataforma
HOTBIloggers.

Por otro lado, la cadena de tiendas por departamentos Ripley (Grupo Ripley Corp.
S.A., Tiendas Ripley Chile Comercial ECCSA S.A.) es una tienda detallista
multinacional chilena fundada en 1956, es una de las mas importantes del rubro
chileno. Cuenta con presencia en Chile y Pert (1997). Sus estrategias de promocién
incluyen actividades como los "Dias R" y las 48 Horas, donde se rebajan los

articulos por varios dias.
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3. Variable Oferta

La dimensién a medir fue:

3.1.Presencia efectiva de las marcas en Facebook

Se utilizaron los siguientes indicadores para medir dicha dimension y alcanzar el

objetivo:

e Popularidad
e Valor de la interactividad
e Valor del contenido

3.1.1. Saga Falabella
a. Popularidad

Se pretende observar el posicionamiento de las empresas en Facebook.

Algo que no pasa desapercibido es el uso de figuras conocidas del medio y cémo
se vincula con la estrategia y el posicionamiento de las marcas. En el caso de Saga,
resalta la presencia de Valeria Mazza, que es una modelo argentina muy conocida.

Segun los resultados obtenidos con la herramienta LikeAlizer:

Tabla 7
Posicionamiento de Saga Falabella en Facebook
item %
Primera 100%
pagina
cercania 90%
actividad 93%
respuesta 89%

Fuente: Elaboracion propia.
Primera pagina

La empresa ha logrado un 100% porque logra dar a los visitantes una gran primera

impresion, se destaca que por primera pagina se refiere al perfil que proyecta.
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Involucra perfil de identidad visual, foto de foto y portada. La foto de perfil y la foto
de portada son aspectos clave de una pagina de Facebook. Hacen la primera

impresion visual en los usuarios.

Usuario Saga Falabella. Los nombres de usuario ayudan a promover facilmente una
presencia de empresa, marca u organizacion en Facebook con una direccion de

pagina reducida.

Cercania

Logré un 90% ya que hace un buen trabajo de proporcionar a los visitantes con el

contexto y la informacion.
De destaca lo siguiente:

Hitos, Excelente cantidad. Los hitos son una gran manera de contar la historia de

una empresa u organizacion

= 2016. Marcha #NiUnaMenos
= 2016 Ciao Italia
= 2010 Inauguracion tienda Angamos

Informacién del contacto. La informacion de contacto es muy importante ya que
permite a los usuarios ponerse en contacto con la pagina o encontrar facilmente una

manera de obtener mas informacion.

e (01) 203-7050
e sagafalabella.com

e contacto@sagafalabella.com.pe

Direccion de linea Unica, Horario de apertura, Ubicacion
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Actividad

M Fotos
™ Notas

B Videos

Figura 6 Actividades que realiza Saga Falabella en Facebook
Fuente: elaboracion propia.

Los niveles de actividad alcanzaron un 93%, Por dia se puede observar 3
publicaciones en su Timeline. Aqui, el contenido méas publicado son los videos, con
un 71%. Realizar spots requiere de un gran presupuesto y Saga Falabella apuesta
por el contenido audiovisual. Inclusive su foto de portada no es una foto, es un
video. Recurso que su rival aun no aprovecha. Punto para su agencia de Redes

Sociales.

Los videos Facebook, son el tipo de contenido mas atractivo en Facebook. Las
paginas que se aprovechan de ellos son muy probables para mejorar su nivel de

compromiso general entre sus seguidores.
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Respuesta

Alcanzaron un 89% y se muestra lo siguiente:

SI. Los usuarios pueden publicar. Facebook es un canal increible para que los fans
interactien con sus marcas favoritas. Permitir que los usuarios publiquen en una

pagina es el primer paso para aumentar el compromiso.

78,43% en Tasa de respuesta. Una pégina deberia ser capaz de responder a la
mayoria de las publicaciones de usuarios. Una alta tasa de respuesta es indicativa

de una marca de respuesta.

3 HORAS. Tiempo de respuesta. Los usuarios de Facebook exigen respuestas
rapidas. Una pagina deberia intentar reducir el tiempo entre una publicacion de

usuario y su respuesta.

b. Valor delainteractividad

Se pretende observar la forma en la que se relaciona la marca con sus usuarios.

La interaccidn que generan se produce en grandes cantidades. En lo que va del
mes, trabajaremos con sus 5 publicaciones mas exitosas. Saga Falabella junta 4.4K

reacciones y 3k comentarios obtenidos.

El crecimiento en el ranking es impulsado por su estrategia de interaccion con los

consumidores, como la accién de desplegar campafias con bloggers de moda.

El digital que Saga Falabella tiene, planea mejorar su posicionamiento mediante
una oferta de mayor valor, multiproducto y multisegmento; mediante la mayor
penetracion en canales no tradicionales. Asimismo, quiere posicionarse como el
mejor e-commerce mediante mayores funciones web y de la App de teléfonos
moviles, las mismas que deben brindar la mejor experiencia al cliente mediante una

facil y rapida integracion.

Segun LikeAlyzer muestra que:
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Gente hablando sobre esto 71, 137. Mide cuantas personas han interactuado con

una pagina o su contenido, de alguna manera, durante los ultimos siete dias.

3.079.724. Total, pagina le gusta, jCuanto mas grande mejor! Los seguidores mas
reales que una pagina adquiere mas amplio sera su alcance. Y 2%. Tasa de
participacion. La tasa de compromiso se calcula dividiendo el PTAT de la pagina

con el nimero total de preferencias.
Haremos el ejemplo de una publicacién mas reciente:

Saga Falabella
= 8 de octubre 3 las 20:00 -
iVive la emocion de los #DiasFantasticos! Aprovecha el 30% de
descuento en miles de productos de vestuario. calzado y accesorios + 10%

de descuento adicional con CMR. Visita nuestras tiendas y compra online
=> htip://bit.ly/2y2S5Kvo

MI REACCION
CUANDO VEO OFERTAS

Y Me gusta () comentar &> Compartir 9~

Figura 7 Publicacion mas reciente de Saga Falabella
Fuente: Facebook Saga Falabella.

Me gustas + Comentarios + Compartidos
Nimero de seguidores

Engagement =
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it tividad = 1786+840+148_911940/
interactividad = 3045143 = 0. 0

El ratio de interactividad en esta publicacion es del 9.12 %, y se clasifica como

buena.

c. Valor del contenido

Determinar en qué medida se transmiten contenidos comerciales

Parte de la estrategia digital es realizar sorteos mas de dos veces al mes. En donde
se premia con artefactos, vales o entradas para eventos artisticos. Al ser tiendas
por departamento con productos variados, no escatiman esfuerzos en regalar
algunos de sus articulos con el fin de obtener comentarios, reacciones y shares; vy,

por ende, la difusion de la marca.

¢A qué atribuye el crecimiento de e-commerce de Saga Falabella?

“A que el mercado se va acostumbrando al e-commerce, y a nuestra mayor oferta de productos,
formas de despacho y métodos de pago. El pago en efectivo [en agencias] ya llegé al doble digito

de participacion.”
¢ Cuén importantes han sido para Falabella los cyber days?

“En cada edicion, nuestras ventas crecen 50% respecto a la anterior. Ha habido cyber days en los

que hemos hecho la venta de casi un mes entero.”

Entrevista realizada a Denise Labarthe, gerente de e-commerce de Saga Falabella,
detalla la estrategia digital de la cadena, la tienda lider en ventas online del retail del

Perl. (Semana economica).
En conclusion:

» La tasa de respuesta no es grande en comparacion con paginas similares.
» La pagina ha estado utilizando eventos de Facebook con éxito.

= Publica contenido a un ritmo excelente.
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3.1.2. Ripley
a. Popularidad
Se pretende observar el posicionamiento de las empresas en Facebook.

Ripley, intenta promover rostros peruanos y conocidos por el publico nacional. Cabe
sefalar, una de sus campafias muestra a varios actores peruanos usando zapatillas.
La campafia se llama #Viernesdezapatillas y ha tenido bastante regularidad en el
mes. Ademas, Ripley utiliza como figura principal a una conductora del medio local,
otra modelo, muy querida por el publico peruano. Es mas, en el nombre del fanpage,

esta tienda aparece como Ripley Peru

Segun los resultados obtenidos con la herramienta LikeAlyzer:

Tabla 8
Posicionamiento de Ripley en Facebook.
item %
Primera pagina 100%
cercania 74%
actividad 57%
respuesta 56%

Fuente: Elaboracion propia
Primera pagina

Logro el 100% al igual que Saga Falabella. Aunque su imagen de portada sea una

foto y no un video como su competencia.

Involucra perfil de identidad visual, foto de foto y portada. La foto de perfil y la foto
de portada son aspectos clave de una péagina de Facebook. Hacen la primera

impresion visual en los usuarios.

Usuario Saga Falabella. Los nombres de usuario ayudan a promover facilmente una
presencia de empresa, marca u organizacion en Facebook con una direccion de

pagina reducida.
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Cercania

Alcanzo un 74%, es decir, Puede mejorar la cantidad de contexto y la informacion

gue proporcionan a los visitantes.
Se muestra lo siguiente:

Hitos. No es suficiente. Los hitos son una gran manera de contar la historia de una

empresa u organizacion, por lo tanto le falta mejorar muchisimo.

Informacién del contacto es parcial, le falta completar cierta informacion que le

proporciona al cliente.

e 6105100
¢ ripley.com.pe
e Falta el correo electrénico

e Ubicacion

Actividad

M Fotos
B Notas

Videos

Figura 8 Actividades que realiza Ripley en Facebook.
Fuente: elaboracion propia.
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Los niveles de actividad alcanzaron un 57%, es decir Alguna actividad pero deja
seguidores deseando mas. En promedio, publicé 2 veces al dia, en donde se
destaca las graficas. Del 57%, el 76% de las publicaciones son videos. En segundo
lugar estan las imagenes (fotografias o promociones), seguido de enlaces y gifs.
Las ofertas y descuentos son los principales atractivos de las marcas. Facebook
funciona como una suerte de catalogo online en el cual se oferta todo tipo de
productos. Esto, desde luego, también es aprovechado por la competencia.

Los videos Facebook, son el tipo de contenido més atractivo en Facebook. Las
paginas que se aprovechan de ellos son muy probables para mejorar su nivel de

compromiso general entre sus seguidores.
Respuesta
Alcanzo6 un 56%, podria mejorar su capacidad de respuesta global.

Se muestra lo siguiente:

Los usuarios Si pueden publicar. Facebook es un canal increible para que los fans
interactien con sus marcas favoritas. Permitir que los usuarios publiquen en una

pagina es el primer paso para aumentar el compromiso.

41,35% es la Tasa de respuesta. Una pagina deberia ser capaz de responder a la
mayoria de las publicaciones de usuarios. Una alta tasa de respuesta es indicativa

de una marca de respuesta.

4 horas es el Tiempo de respuesta. Los usuarios de Facebook exigen respuestas
rapidas. Una péagina deberia intentar reducir el tiempo entre una publicacién de

usuario y su respuesta.

b. Valor de la interactividad

Se pretende observar la forma en la que se relaciona la marca con sus usuarios.
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La interaccion que generan se produce en grandes cantidades. Ripley se aduefia
de 30k reacciones y 1.9k de comentarios. En el contenido compartido, Ripley
doblega con 800 a 400 de Saga.

¢, Cudl es su perspectiva acerca del crecimiento del ecommerce en el Per(?

“Va a buen ritmo. Nuestra plataforma de ecommerce ha logrado crecer mas rapido que el mercado
y creemos que todavia hay espacio para hacer mayores cosas y ello tiene que ir de la mano con la

confianza, pues todavia hay personas que desconfian y necesitan de la vivencia fisica.”
¢,Cuadles son las categorias que tienen mayor demanda en su tienda online?

“Como demanda son los electrénicos y muebles, mientras que los articulos mas buscados son

accesorios y zapatos, segmentos que siempre estan en tendencia en Internet.

Desde hace seis meses estamos apostando con fuerza en la categoria de calzado, tenemos mas

de 6 mil pares de zapatos y 3 mil accesorios en nuestra web. Al dia sumamaos cientos de productos

”

para servir al cliente

Peru Retail conversé en exclusiva con Ernesto Barrios, subgerente de Marketing de

Ripley.com
Segun LikeAlyzer muestra que:

74.300, Gente hablando sobre esto. Mide cuantas personas han interactuado con

una pagina o su contenido, de alguna manera, durante los ultimos siete dias.

2.550.278 es el Total pagina de me gusta. jCuanto mas grande mejor! Los

seguidores mas reales que una pagina adquiere mas amplio sera su alcance.

3% es la Tasa de participacion. La tasa de compromiso se calcula dividiendo el

PTAT de la pagina con el nimero total de preferencias.
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Ejemplo de una publicacién mas reciente:

Ripley Peru
4 de octubre a las 16:30 - @

¢ Escuchaste esto? jSeguimos celebrando 20 afios junto a til Por ello,
sorteamos una camioneta mas entre todos nuestros clientes del nuevo
Ripley Jockey Plaza. Visitanos y por compras mayores a S/ 50 ya estas
participando.

Términos y condiciones: http:/bit.ly/20tDSmS

4/ o[

iSl, REGALAMOS ’
UNA CAMIONETA MAS

EN EL JOCKEY PLAZA!

PLEY (8
imsan I“k"

o Megusta () Comentar > Compartir

a
4

Figura 9 Publicaciébn més reciente de Ripley Peru
Fuente: Ripley Peru

, Me gustas + Comentarios + Compartidos
Engagement =

Nimero de seguidores

ot . 'dd—2360+148+54—10040/
interactividad = STe1054 =1 0

El ratio de interactividad en esta publicacién es del 1.004 %, es muy baja en

comparacion a Saga Falabella, pero por ser mayor a 1 también es buena.
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c. Valor del contenido
Determinar en qué medida se transmiten contenidos comerciales.

Sus contenidos comerciales como, por ejemplo:

= Descuento por tener tarjeta Ripley.
» Dias R Ripley.

= Cierra puertas de temporada.

= Dias festivos.

= Tienda online
Segun Likealyzer:

= Estan haciendo bien, pero hay espacio para mejorar.

» La tasa de respuesta es bastante mala en comparacion con paginas
similares.

= No le gusta interactuar con otras paginas de Facebook.

» Publica contenido nuevo a un ritmo sdlido.

» Podria mejorar la duracibn de los puestos para crear un mejor

compromiso.
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DISCUSION

En el estudio realizado por Visén, | (2003), se centré en conocer el impacto
que tiene en los usuarios la promocion realizada por las empresas dominicanas a
través de las redes sociales Facebook y Twitter, concluye que la mayoria de
usuarios de Facebook (45.4%) nunca compra el producto del que han visto
promociéon. De forma general, los usuarios pocas veces terminan realizando una
compra a raiz de la promocion vista en las redes sociales y 40.6% de los usuarios
de Facebook no es influenciado por la promocién para una recompra de los
productos/servicios mientras que el 52% de Twitter es influenciado a veces a
realizar una recompra. Mientras que, en este estudio de comprob6 que la mayoria
de los usuarios de Facebook raras veces (37%) compran los productos y/o servicios
promocionados. Asi mismo que los usuarios en un 39% raras veces también han
sido influenciados a realizar una recompra producto de una promocion realizada.

Asi como también un 4% manifiesta que siempre realiza una recompra.

En el estudio desarrollado por Matute et all. (2012), de un tema poco analizado:
el comercio electrénico en el Perd, concluye en una pregunta ¢Qué atributos
asociados a usos y actitudes de Internet valoran los consumidores? La era de la
tecnologia estad tocando las puertas del consumidor peruano y, poco a poco,
modifica sus habitos de consumo. Segun se describe en la investigacion, los
atributos mas valorados por el conjunto de los cllsteres son asesoria, distribucion y
posventa, que es de alta importancia para el consumidor limefo, y demanda de
calidad en el servicio. Asi mismo en este estudio se comprob6 que los usuarios
prefieren las ofertas y descuentos en los productos de los cuales han observado

alguna publicidad, ademas su fin es entretenimiento.

Un estudio realizado por Miranda, F. et all. (2013) demuestra un analisis de
Facebook como canal de comunicacion y venta tanto desde la perspectiva de la
demanda como de la oferta, donde se realizaron dos estudios, del primer estudio
se pone de manifiesto que adn solo un tercio de los usuarios de esta red social
perciben el valor de la misma como facilitador de sus decisiones de compra. Del

segundo estudio, se extrae que la presencia activa de las empresas en Facebook



81

es bastante desigual. Sin embargo, en este estudio se comprobo que las empresas
con las que se ha trabajado si muestran una gran participacion en esta red social,
siendo lider Saga Falabella por su capacidad de interactividad con los usuarios, y
seguido de Ripley porque mejora en publicidad en cuanto a contenido. Y con
respecto a los usuarios, aunque raras veces compren el producto que han visto en
una publicidad, si existe una gran mencion en esta red por parte de los usuarios,
ademas existe un alto porcentaje 65% de satisfaccion con respecto a los productos

que adquieren.

Un estudio realizado por Gamboa, J. (2014), tuvo como objetivo general, el poder
determinar las variables que tienen implicancia en el crecimiento de la economia
peruana, en el sector retail 2007-2012. Es este estudio se comprobd que el sector
retail ha tenido un importante crecimiento en el Perd, ademas aporta en el Pbiy

cada dia abarca mas territorio comercial.
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PROPUESTA

El objetivo principal de la presente investigacion fue explicar como es que
Facebook genera un mayor nivel de ventas en el sector retail de Chiclayo. En
relacion con aquellas empresas que aun no hacen uso de Facebook, aunque son
pocas, se les recomienda que hagan uso de las mismas, ya que se ha podido
comprobar que las redes sociales en especifico Facebook es un medio innovador,
de facil acceso y sobre todo de constante interaccion, ademas que el costo es
minimo y la influencia es basta. Esto ayudara que sus marcas realicen

segmentaciones mas faciles y logren una rapida penetracién en el mercado.

Conocer el impacto que tiene en los usuarios la promocién realizada por las
empresas del sector retail a través de la red social Facebook. Los usuarios se
mantienen atentos a las empresas retail que se promocionan a través de esta red
social, se les recomienda motivar mas a los usuarios a buscar informacion sobre los
productos y/o servicios que ofrecen, también que realicen una presencia mas
agresiva que esta esté acompafada de estrategias mas efectivas para incrementar

el contacto directo con los usuarios.

Analizar la presencia y uso que tienen las empresas del sector retail en
Facebook. En relacién a las empresas con las que se ha trabajado, se denota que
Saga Falabella tiene una participacion mas activa dentro de esta red social, ademas
que interactian de manera constante con sus clientes, en cambio con Ripley
también tiene participacion, pero en menor grado y se le recomendaria trabajar mas
en la parte humana, a fin de estar mas cerca de sus usuarios, siguiendo la actividad

realizada y si ha tenido contacto o no.

Analizar a Facebook como canal de comunicacion entre la oferta y la
demanda. Se les recomienda reforzar la estrategia de comunicacion, que los
mensajes que emitan sean los mas precisos posibles para incentivar la compra o
recompra y asi mismo que se recomiende. Ademas de motivar a los usuarios que
hablen de los productos y/o servicios en Facebook ya que los usuarios estan

dispuestos a hacerlo siempre y cuando sientan el nivel de satisfaccion esperado.
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CONCLUSIONES

Al explicar como es que Facebook genera un mayor nivel de ventas en el
sector retail de Chiclayo, se concluyé que Facebook ha tenido un éxito
incuestionable y como mejora constante brinda a las empresas opciones de
publicidad para que asi los usuarios lleguen a ellas y se enteren de las actividades
que realizan, los productos y/o servicios que ofrecen y la interaccion de ambos se
vuelva casi personalizada, es asi como las empresas aprovechan estas
herramientas para impactar en el usuario y este se vea muy influenciado en su

decision de compra, acto que le generara ingresos a la empresa.

Conocer el impacto que tiene en los usuarios la promocion realizada por las
empresas del sector retail a través de la red social Facebook, aqui se concluye que
existe un alto y frecuente uso de Facebook por parte de los usuarios. La mayoria le
dedica de 1 a 3 horas diarias.

Por otro lado, se concluye que las actividades que mas motivan a los usuarios
a seguir utilizando Facebook es por entretenimiento, asi mismo que lo que realizan
con mayor frecuencia es saber que hacen o publican las empresas que siguen, subir

imagenes y mantenerse con contacto con las demas personas.

Gracias al modelo AIDAS se pudo llegar a una conclusién respecto al impacto

gue ejerce en los usuarios la promocion realizada por las empresas.

Se concluye que el nivel de atencién que ponen los usuarios a las herramientas
promocionales que utilizan las empresas en Facebook, de forma general es
suficiente. Ademas, que la herramienta promocional que con mayor frecuencia

observan son las ofertas y descuentos de productos que ya conocian.

En cuanto al interés se concluye que alto debido a que los usuarios recuerdan
elementos especificos de la promocion realizada por las empresas retail como los
nombres de dichas empresas o los productos y/o servicios que promocionan. Asi

mismo la frecuencia con la que buscan informacion es relativamente baja, pero se
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evidencio que los usuarios ven lo que hacen o la interaccion que hacen las

empresas.

Asi mismo en cuanto a deseo o motivacion que tienen los usuarios para una
intencidon de compra se concluye que a mas sea la frecuencia en buscar informacion
sobre un producto o servicio mayor sera la motivacion a la realizar una compra o

recompra.

Analizar la presencia y uso que tienen las empresas del sector retail en
Facebook, en este punto se concluye que Saga Falabella tiene una mejor gestion
sobre el uso de Facebook ya que presenta un mayor nivel de publicidad,
interactividad y contenido. Acercandose al publico de manera eficaz, tiene una tasa
de respuesta significativa, y su constante crecimiento es impulsado por su estrategia
de interaccion con los consumidores, con ello hace que crezca su numero de

seguidores.

Por otro lado, con respecto a Ripley que no distan mucho de Saga Falabella,
pero si necesitan trabajar mas en cuanto a interaccion con los usuarios de
Facebook, ya que, aunque es buena deja a sus seguidores deseando mas. Asi
mismo una ventaja comparativa a su favor es que utilizan Figuras Nacionales para

su publicidad.

Analizar a Facebook como canal de comunicacion entre la oferta y la
demanda. Aqui se concluye que a pesar de que Facebook, como red social, ha
experimentado un éxito incuestionable y que este fendmeno parece que ofrece
oportunidades a las empresas como canal de comunicacion y venta, los resultados
de este trabajo muestran que esas oportunidades estan siendo aprovechadas por
Saga Falabella y Ripley, pues se han involucrado tanto de tal manera que Facebook

resulta una herramienta de publicidad para la decisién de compra de los usuarios.

De tal manera gracias al modelo AIDAS, en cuanto a accion se concluye que
las acciones que realizan los usuarios luego que se ha generado deseo en ellos

incluye la motivacion en busqueda de informacién se da cuando la publicado a
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impactado en ellos; la mayoria de los usuarios raras veces (37%) llega a comprar
el producto del que han visto promocion; de forma general, los usuarios pocas
veces terminan realizando una compra a raiz de la promocion vista en Facebook.;
asi mismo el 39% de los usuarios raras veces han sido influenciados a realizar una

recompra pero hay un 4% que manifiesta que siempre realizan una recompra.

Se refleja también que hay un alto grado de mencién en Facebook por parte
de los usuarios respecto a los productos con los que hayan tenido contacto. De
forma general la motivacion para hablar de los productos y/o servicios de las

empresas se encuentra en un nivel medio.

De otro lado, se concluye que el 65% de los usuarios de Facebook se sienten
satisfechos con los productos y/o servicios adquiridos motivados por una promocién
realizada dentro de esta red social y un 11% se encuentra muy satisfecho. Ademas,
los usuarios en un 69% si recomiendan los productos y/o servicios a través de las

redes sociales.
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ANEXOS

Anexo 1.

USAT

i ENCUESTA
Solicitamos tu colaboracion al completar esta breve encuesta a fin de Conocer el impacto
gue tiene en los usuarios la promocion realizada por las empresas del sector retail a través
de la red social Facebook. De antemano te agradecemos por tu cooperacion y esperamos
gue tengas un lindo dia.

1. edad
a. Menos de 18 afios (FIN DEL CUESTIONARIO, MUCHAS GRACIAS)
b. 18 a 27 afos
c. 28 a 37 afnos
d. 38 a47 afos
e. 47 afos en adelante

2. ¢ A cual de estas redes sociales perteneces?
a. Hi5

b. Facebook

c. Twitter

d. Sonico

e

Otra, especifique

SINO ERES USUARIO DE FACEBOOK, HAS LLEGADO AL FINAL DEL CUESTIONARIO.
MUCHAS GRACIAS POR TU TIEMPO
HABITOS DE USO DE LA RED SOCIAL
3. ¢Cuando fue la ultima vez que ingresaste a tu cuenta en la(s) red(es) social(es) que
elegiste?

a. Hoy

b. Hace pocos dias

c. Hace més de 15 dias
d. Hace mas de 1 mes
e

Hace mas de 3 meses (Fin del cuestionario, muchas gracias)
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4. ¢ Con qué frecuencia ingresas a las redes sociales?

Diariamente

Varias veces en la semana
Una vez a la semana
Varias veces al mes

Ocasionalmente

- 0o 20 T @

No Aplica
5. ¢ Cuénto tiempo dedicas al uso de redes sociales?

Menos de 1 hora
De 1 a 3 horas

Mas de 3 horas

o o T p

No Aplica
6. ¢,Con qué fin(es) utilizas las redes sociales?

Para mantenerme en contacto con mis amigos
Para conocer nuevas personas

Para entretenimiento

Para enterarme de lo que hacen los demas

Para buscar pareja e iniciar una relacion

-~ 0o o0 T @

Para fines educativos
Para fines laborales
Otros

= «Q

7. ¢ Cudles actividades realizas con mayor frecuencia cuando ingresa a las redes sociales?

a. Ver los perfiles de las demas personas

b. Publicar contenido de interés, tanto personal como para mis amigos y familiares.
Subir imagenes

Subir videos

Hablar con las demas personas

~ o 2 o

Jugar

Ver lo que publican las demas personas

J Q@

Enterarme de que estan haciendo las empresas que sigo en



90

i. las redes sociales
j. Otras
k. No aplica

PROMOCION A TRAVES DE LAS REDES SOCIALES
8. ¢ has tenido contacto con promocion de empresas en Facebook?

a. si
b. no (FIN DEL CUESTIONARIO, MUCHAS GRACIAS)

9. ¢, Como has tenido contacto con la promocién de empresas a través de Facebook?

He visto imagenes de productos y servicios en los perfiles de mis amigos/as.

He visto videos de empresas retalil.

A través de los espacios publicitarios en la parte derecha de la pagina.

El producto/ servicio fue mencionado por algun familiar y/o amigo de mi red social

He visto mensajes publicados por la empresa retail que ofrece el producto/servicio

-~ 0o o0 T @

Me enviaron un mensaje personal directo de la empresa retail que ofrece el
producto/servicio.
g. He tenido contacto mediante un juego.

MODELO AIDAS
ATENCION

10. ¢De cuales de los siguientes sectores recuerdas haber visto promocién sobre

productos/servicios mediante Facebook? Puede seleccionar varias opciones

Selecciona todos los que correspondan.
Zonas Franca

Salud/Medicina

Informéatica

Telecomunicaciones

-~ 0o o0 T @

Tiendas de ropa

Tiendas de electrodomésticos

J Q@

Librerias

Entidades Gubernamentales
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Empresas de servicios
Establecimientos de comida/ bebidas
Otros

No recuerdo

11. ¢ Cual es el nivel de atencién que pones a la promocidn realizada por compafias del

sector retail través de las redes sociales?

o 0 T @

Mucha
Suficiente
Poca
Nada

13. ¢Qué elementos de la promocion realizada por companiias a través de Facebook has

notado? Puede seleccionar varias opciones.

-~ 0o o 0 T @

S @

Nombres especificos de las empresas

Nombres especificos del/los producto(s)/servicio(s)
Colores de la publicidad de la imagen de las compafiias
Mensaje central

Figuras/ personas relacionadas a la promocion

El sonido (en caso de que haya sido un video)

El perfil que tienen las empresas en la red social

Otro: especifique

14. ¢Con qué frecuencia buscas informacién acerca de los productos/servicios que se

promocionan a través de Facebook?

o0 TP

Siempre
Muchas veces
A veces
Raras veces
Nunca

15. ¢Con qué frecuencia te sientes motivado a comprar el producto/servicio que

promocionan las empresas a través de Facebook?

a.
b.

Siempre

Muchas veces



c. Aveces
d. Raras veces

e. Nunca

ACCION

92

16. ¢ Con qué frecuencia aplicas lo siguiente como consecuencia de la promocién que has

visto en Facebook?

Siempre

Muchas
veces

veces

Rara
veces

Nunca

Investigo acerca de los productos o servicios
promocionados

Compro los productos o servicios
promocionados.

Reafirmo mi decisién de comprar un
producto/ servicio que ya habia
consumido antes

Me decido a utilizar un
producto/servicio que no conocia o ya
habia conocido antes

Hablo los productos o servicios
promocionados en la red social donde lo
conoci

Mi percepcién o actitud acerca de los
productos o servicios promaocionados varia.

Me siento importante al ser contactado
por empresas retail

Recomendé el producto/ servicio a
familiares y/o amigos
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17. ¢ Qué tanto te han influenciado las siguientes acciones promocionales realizadas por

empresas a través de Facebook a tomar alguna accion o decision?

Mucho | Suficiente

Poco

Nada

Ofertas, descuentos y regalos por parte de las
empresas

Una publicidad vista en Facebook (parte derecha
de la pagina web)

La empresa te ha contactado directamente o te ha
agregado a su circulo de seguidores/amigos

El perfil del producto/servicio/lempresa tenia
buena informacion sobre el mismo.

Un juego o seccidn interactiva dentro del perfil de
Facebook de la empresa

La empresa ofrece ayuda sobre el uso y
caracteristicas de los productos/servicios a
través de las redes sociales.

La empresa retail ha publicado testimonios en
las redes sociales de otros usuarios que hayan
utilizado sus productos/servicios.

18. ¢Como evallas las acciones promocionales realizadas por empresas a través de

Facebook?

Excelente | Bueno | Regular

Malo

Pésimo

Promocién de ventas (regalos,
descuentos, bonos, cupones, juegos)

Publicidad (anuncio en la parte derecha)

relaciones publicas (notas publicadas en
el perfil de la empresa, soporte a los
usuarios, mencién de  testimonio,
publicacion de informacion detallada de la
empresa en los perfiles)

mercadeo directo (contactar al usuario
directamente agregandolo a su circulo de

amigos y/o con mensajes directos)
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SATISFACCION

19. ¢ Qué tan satisfecho te has sentido al adquirir productos y servicios de los que has visto

promocién en Facebook?

Muy satisfecho

Satisfecho

Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

Muy insatisfecho

- o 2 0 T P

No Aplica

20. ¢Has recomendado a otras personas productos y servicios de los que has visto alguna

promocion a través de las redes sociales?

a. Si
b. No

21. De manera general, ¢ Cémo consideras la promocion realizada por las empresas a

través de las redes sociales?

Excelente
Buena
Regular
Mala

Pésima

® 20 o P

No aplica

22. ¢;Te gustaria continuar recibiendo mas informaciones y novedades de empresas a

través de las redes sociales?

a. Si
b. No



DATOS DE CLASIFICACION
23. Género

a. Femenino

b. Masculino
24. Ocupacién

Estudiante
Empleado Publico

Empleado Privado

o o T o

Desempleado
25. Estado Civil

a. Soltero (a)
b. Casado (a)

26. Nivel de Ingresos Mensuales

a. Menos de 850 s/.
b. de 850 s/. A 1500 s/..
c. mas de 1500

27. Lugar donde resides actualmente

Lambayeque
piura

trujillo

2~ o0 T ow

Otro. Especifique
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Tabla 9

Ultima vez que los usuarios ingresaron a Facebook - junio 2017
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Alternativas Frecuencias %
Hoy 200 100
Hace pocos dias 0 0
_UIt|ma Vez que Hace mas de 15 dias 0 0
ingresaron a
Facebook. Hace mas de un mes 0 0
Hace mas de 3 meses 0 0
Total 200 100
Fuente: Pregunta #3 del cuestionario aplicado a los usuarios de las redes sociales.
Tabla 10
Frecuencia con la que los usuarios ingresaron a Facebook - junio 2017
Alternativas Frecuencias %
Diariamente 185 92.5
' 4 2
<Con qué Varias veces en la semana
frecuencia Una vez a la semana 0 0
ingrésas a Varias veces al mes 8 4
Facebook? ]
Ocasionalmente 3 15
Total 200 100

Fuente: Pregunta #4 del cuestionario aplicado a los usuarios de las redes sociales.

Tabla 11

Motivaciones por las cuales los usuarios utilizan la red social Facebook

Alternativas

Frecuencias

%

¢ Con qué
fin(es) utilizas

las redes

sociales?

a. Para mantenerme en contacto con mis amigos

b. Para conocer nuevas personas
c. Para entretenimiento

d. Para enterarme de lo que hacen los deméas
e. Para buscar pareja e iniciar una relacién

f. Para fines educativos
g. Para fines laborales
h. Otros

Total

35
24
80
10
0
15
24
12
200

18%
12%
40%
5%
0%
8%
12%
6%
100%

Fuente: Pregunta #6 del cuestionario aplicado a los usuarios de Facebook
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Tabla 12
Actividades gue los usuarios realizan con més frecuencia cuando ingresan a Facebook
Alternativas Frecuencias %
a. Ver los perfiles de las demas personas 20 10%
b. Publicar contenido de interés, tanto personal como para 13 7%
mis amigos y familiares
¢ Cudles S 0
actividades c. Subir iméagenes 20 10%
realizas con d. Subir videos 16 8%
mayor e. Hablar con las demés personas 18 9%
frecuencia
cuando ingresa | f- Jugar 3 2%
a las redes g. Ver lo que publican las demés personas 48 24%
sociales? h. Enterarme de que estan haciendo las empresas que sigo
en 62 31%
las redes sociales
i. Otras 0 0%
Total 200 100%
Fuente: Pregunta #7 del cuestionario aplicado a los usuarios de Facebook.
Tabla 13
Sectores en los que han visto promocion de empresas
Alternativas Frecuencias %
a. Zonas Franca 7 4%
b. Salud/Medicina 7 4%
c. Informética 5 3%
d. Telecomunicaciones 10 6%
e. Tiendas de ropa 45 27%
¢De cuales de los . . L 7 4%
siguientes sectores f. Personas fisicas (charlistas, politicos,etc) 0
recuerdas haber visto |g. Tiendas de electrodomésticos 13 8%
promocion sobre h. Librerias 11 7%
productos/servicios 0
mediante Facebook? |i. Entidades Gubernamentales 10 6%
j. Empresas de servicios 20 12%
k. Establecimientos de comida/ bebidas 32 19%
. Otros 0 0%
m. No recuerdo 1 1%
Total 168 100%

Fuente: pregunta #10 del cuestionario aplicado a los usuarios de las redes sociales.




Tabla 14

Tipo de informacién que los usuarios han visto acerca de las compafiias retail.
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Alternativas

Frecuencias

%

¢, Qué tipo de
informacién has
visto acerca de
las compafiias
del sector retail
a través de las
redes sociales?

a. Ofertas, descuentos de productos ya conocidos
b. Ofertas, descuentos de productos desconocidos
c. Regalos por parte de las empresas retall

d. Informacion en el perfil de la empresa retail

e. Promocion de Actividades

f. Personas (Amigos/familiares) han hablado sobre
las empresas retail

g. Videos e imagenes

h. Solicitud a formar parte del grupo de amigos

i. Otra
total

33
112

168

20%
67%
4%
0%
0%
5%
0%
5%
0%
0%
100%

Fuente: pregunta #12 del cuestionario aplicado a los usuarios de Facebook.




Tabla 15
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Elementos de la promocién utilizados por las empresas retail que recuerden haber visto los usuarios

de Facebook

social

Alternativas Frecuencias %
Colores de la publicidad de la imagen de las compariias 7 3,5
Colores de la publicidad de la imagen de las compafiias, El sonido (en caso de 7 35
gue haya sido un video) '
Colores de la publicidad de la imagen de las compaiiias, Mensaje central,
Figuras/ personas relacionadas a la promocion, El sonido (en caso de que haya 5 2,5
sido un video)
El perfil que tienen las empresas en la red social 10 5,0
Figuras/ personas relacionadas a la promocion 4 2,0
Figuras/ personas relacionadas a la promocion, El perfil que tienen las empresas 3 15
en la red social '
Mensaje central 15 7,5
Nombres especificos de las empresas 15 7,5
Nombres especificos de las empresas, Colores de la publicidad de la imagen de 3 1,5
las compaiiias, El perfil que tienen las empresas en la red social
Nombres especificos de las empresas, Mensaje central 10 5,0
Nombres especificos de las empresas, Mensaje central, Figuras/ personas 5 25
relacionadas a la promocion ’
Nombres especificos de las empresas, Nombres especificos del/los 5 25
producto(s)/servicio(s) '
Nombres especificos de las empresas, Nombres especificos del/los 5 25
producto(s)/servicio(s), Colores de la publicidad de la imagen de las compafias '
Nombres especificos de las empresas, Nombres especificos del/los
producto(s)/servicio(s), Colores de la publicidad de la imagen de las compafiias, 3 15
El perfil que tienen las empresas en la red social
Nombres especificos de las empresas, Nombres especificos del/los
producto(s)/servicio(s), Colores de la publicidad de la imagen de las compafiias, 5 25
Figuras/ personas relacionadas a la promocion, El perfil que tienen las empresas '
en la red social
Nombres especificos de las empresas, Nombres especificos del/los
producto(s)/servicio(s), Colores de la publicidad de la imagen de las compafiias, 3 15
Mensaje central, El sonido (en caso de que haya sido un video)
Nombres especificos de las empresas, Nombres especificos del/los
producto(s)/servicio(s), Colores de la publicidad de la imagen de las compaiiias,
Mensaje central, Figuras/ personas relacionadas a la promocion, El sonido (en 12 6,0
caso de que haya sido un video), El perfil que tienen las empresas en la red
social
Nombres especificos de las empresas, Nombres especificos del/los 5 25
producto(s)/servicio(s), El perfil que tienen las empresas en la red social '
Nombres especificos de las empresas, Nombres especificos del/los
producto(s)/servicio(s), Mensaje central, Figuras/ personas relacionadas a la 5 2,5
promocion
Nombres especificos del/los producto(s)/servicio(s) 10 5,0
Nombres especificos del/los producto(s)/servicio(s), Colores de la publicidad de la 10 5.0
imagen de las compafiias '
Nombres especificos del/los producto(s)/servicio(s), Colores de la publicidad de la 12 6.0
imagen de las compaiiias, Figuras/ personas relacionadas a la promocion '
Nombres especificos del/los producto(s)/servicio(s), Mensaje central 4 2,0
Nombres especificos del/los producto(s)/servicio(s), Mensaje central, Figuras/
personas relacionadas a la promocion, El perfil que tienen las empresas en la red 4 2,0

Fuente: pregunta #12 del cuestionario aplicado a los usuarios de Facebook.




Tabla 16

Reafirman decision de comprar un producto/ servicio que ya habia consumido antes

100

Alternativas

Reafirmo mi decision de
comprar un producto/
servicio que ya habia

A veces

Muchas veces

Nunca.

Raras veces

consumido antes

Siempre

Total

Frecuencias
39

36

20

66

7
168

%

23%

21%

12%

39%

4%

100%

Fuente: Pregunta #16 del cuestionario aplicado a los usuarios de las redes sociales.

Tabla 17

Frecuencia con la que la percepcion o actitud de los usuarios de Facebook ha cambiado acerca de
los productos o servicios que han visto.

Alternativas

Mi percepcion o actitud
acerca de los productos
0 servicios
promocionados varia.

A veces
Muchas veces
Nunca.

Raras veces

Siempre

Total

Frecuencias
48

28
14
75

3
168

%

29%
17%
8%
45%
2%
100%

Fuente: Pregunta #16 del cuestionario aplicado a los usuarios de las redes sociales.

Tabla 18

Frecuencia con la que el usuario se siente importante al ser contactado por empresas retail.

Alternativas

Me siento importante al
ser contactado por
empresas retail

A veces
Muchas veces
Nunca.

Raras veces

Siempre

Total

Frecuencias
59

41
12
45

11
168

%

35%
24%
7%
27%
7%
100%

Fuente: Pregunta #16 del cuestionario aplicado a los usuarios de las redes sociales.




Tabla 19

Frecuencia con la que los usuarios recomiendan los productos/servicios a amigos y/o familiares.
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Alternativas Frecuencias %
A veces 42 25%
Muchas veces 42 25%
Recomendé el producto/ | Nunca. 44 26%
servicio a familiares y/o | Raras veces 40 24%
amigos
Siempre 0 0%
Total 168 100%
Fuente: Pregunta #16 del cuestionario aplicado a los usuarios de las redes sociales.
Tabla 20
Influencia en los usuarios de la publicidad en Facebook.
Alternativas Frecuencias %
mucho 11 706
N . nada 27 16%
Una publicidad \{ls_ta en Facebook (parte | poco 58 35%
derecha de la pagina web) -
suficiente 72
43%
Total 168 100%

Fuente: Preguntas #17 del cuestionario aplicado a los usuarios de Facebook

Tabla 21
Evaluacion por parte de los usuarios sobre la publicidad que realizan las empresas retail en
Facebook
Alternativas Frecuencias %
bueno 76 45%
excelente 24 14%
publicidad (anuncio en la parte malo 7 4%
derecha) pésimo 1 1%
regular 60 36%
Total 168 100%
Fuente: Preguntas #18 del cuestionario aplicado a los usuarios de Facebook.
Tabla 22
Influencia sobre los usuarios las ofertas, descuentos y regalos por parte de las empresas.
Alternativas Frecuencias %
mucho 56 33%
nada 17
Ofertas, descuentos y regalos por parte 10%
de las empresas poco 43 26%
suficiente 52 31%
Total 168 100%

Fuente: Preguntas #17 del cuestionario aplicado a los usuarios de Facebook.
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Frecuencias
91

22
7
0

Tabla 23
Evaluacion por parte de los usuarios sobre la promocion de venta realizada
Alternativas
bueno
excelente
- malo
Promocion de Ventas (regalos,
descuentos, bonos, cupones, juegos) | pésimo
regular

Total

48
168

%

54%
13%
4%
0%
29%
100%

Fuente: Preguntas #18 del cuestionario aplicado a los usuarios de Facebook

Tabla 24

Influencia en los usuarios sobre los juegos o secciones interactivas dentro del perfil de Facebook

de la empresa retail

Alternativas Frecuencias %
mucho 13 8%
N juego o seccion interactiva dentro del | hoco
perfil de Facebook de la empresa o 54 32%
suficiente 51 30%
Total 168 100%
Fuente: Preguntas #17 del cuestionario aplicado a los usuarios de Facebook.
Tabla 25
Influencia en los usuarios del contacto directo o inclusion en el circulo de seguidores
Alternativas Frecuencias %
mucho 11 7%
nada
La empresa te ha contactado 50 30%
directamente o te ha agregado a su poco 57 34%
circulo de seguidores/amigos i
g 9 suficiente 50 30%
Total 168 100%
Fuente: Preguntas #17 del cuestionario aplicado a los usuarios de Facebook.
Tabla 26
Evaluacion por parte de los usuarios sobre el mercadeo directo
Alternativas Frecuencias %
bueno 75 45%
) excelente 11%
mercadeo directo (contactar al 19 .
usuario directamente agregandolo a | Malo 18 11%
su circulo de amigos y/o con pésimo 1 1%
mensajes directos) regular 56 339%
Total 169 101%

Fuente: Preguntas #18 del cuestionario aplicado a los usuarios de Facebook
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Tabla 27
Influencia en los usuarios de las relaciones publicas
Alternativas Frecuencias %
mucho 24 14%
La empresa retail ha publicado nada 18 11%
testimonios en las redes sociales de poco 51
otros usuarios que hayan utilizado sus - 30%
productos/servicio suficiente 75 45%
Total 168 100%
Fuente: Preguntas #17 del cuestionario aplicado a los usuarios de Facebook
Tabla 28
Evaluacion por parte de los usuarios sobre las relaciones publicas
Alternativas Frecuencias %
bueno 75 45%
relaciones publicas (notas publicadas | €*c€lente 19 11%
en el perfil de la empresa, soporte a | malo 18 11%
los usuarios, mencion d'e, testimonio, pésimo 0 0%
publicacion de informacion detallada
de la empresa en los perfiles) regular 56 33%
Total 168 100%

Fuente: Preguntas #17 del cuestionario aplicado a los usuarios de Facebook




