REPQSITORIO DE ?“a-%-/ .  UNIVERSIDAD

CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA MARIA
ESCUELA DE POSTGRADO
MAESTRIA EN MARKETING

“INFLUENCIA DE LA PROMOCION, A TRAVES DE LA RED SOCIAL
FACEBOOK DE LOS SERVICIOS DE LA ALIANZA FRANCESA, EN
LA DECISION DE COMPRA DE SUS CLIENTES. AREQUIPA. 2015”.

Proyecto de tesis presentado por la Bachiller:
ALISON KAREN PINTO OLAZABAL
Para optar el Grado Académico de:

MAGISTER EN MARKETING

AREQUIPA - PERU
2016

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPQSITORIO DE 3%, UNIVERSIDAG

TESIS UCSM

A Dios, por compartir conmigo
dia a dia el transcurso de mi vida
personal y profesional y
brindarme la oportunidad de
cumplir este logro mas. A mis
padres por darme todo su apoyo y
confianza constante. A mis amigos
Rafael y Alexander, por su apoyo
incondicional en todo mi diario
caminar, siendo mi empuje para
salir adelante.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

INDICE

DEDICATORIA

RESUMEN ...ttt ettt ettt 7
ABSTRACT .ttt bbbttt b ettt e e bttt e et s 9
INTRODUCCION . .....cooeieeeeeceecteete e es sttt se st ssnsanes 11
CAPITULO UNICO ..ottt enasnass s 13
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION ......coviiieieieeeceeeeeee et enssenensenens 13
DISCUSION DE RESULTADOS ...ouiiiiiiiiiiiiiiisiisisesnsessessssssesesssesssssssesssessssssssssnsenss 72
CONCLUSIONES.......ccuiuiiite ittt ittt ss st sse s assb e sbe et b bbb e b b sebenennanas 74
RECOMENDACIONES ......cco ittt st eitssese e sasssbe s ssisse e ssssasesessesesessns 76
PROPUESTRAN... ... N e 0. B M ... 78
I, PRESENTACION: ..o oiiieciceeceeeeieeee ettt assse st entsnnnte st esaensaneesaes 78
[I. INFLUENCIA DE LA PROMOCION: .....coovueveeieiceceeeeesee s eeiseeeesnee s teseeneeseenes 79
21. FINALIDAD: ...\ ..«f........ 0eeet................. RPN ............. 79
2.2. OBIHELMOS. ......... .00 e e . ... SNSRI Ol .................. 79
2.3, ESTRATEGIAS: ... .ottt st ar e e e e e e teaabae s beenteenneas 81
2.4. CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO: ......ccociiiiiiiieieiiiisieinisienesesiesessiss e 83
1. CONCLUSIONES DE LA PROPUESTA: ..ottt 86
BIBLIOGRAFIA BASICA: ..ottt sttt s 87
ANEXOS......ocoiivernicennniereneee Bonnsnseeressanssenssnssenes N UL W . .............cc0vverenenes 89
ANEXO 1 e Ll A 90
PrOYECTO T8 TESIS ...ttt bt bbbttt ettt ettt ne et 90
AANEXO 2. et R R E bR bt bt nne s 141
Matriz de TabUIACION ..o e 141
AANEXO 3. e 144
ENCUBSTA. ...t 144

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM - DE SANTA MARIA

INDICE DE CUADROS

CUADRO N° 1: NIVEL DE ESTUDIOS DE CLIENTES ADULTOS..................... 14

CUADRO N° 2: NIVEL DE ESTUDIOS DE CLIENTES
ADOLESCENTES ... 16

CUADRO N° 3: GENERO DE CLIENTES ADULTOS Y

ADOLESCENTES ..o 18
CUADRO N° 4: EDAD DE CLIENTES ADULTOS ..o, 20
CUADRO N° 5: EDAD DE CLIENTES ADOLESCENTES ........ccoooiiiiiiiiiiie 22

CUADRO N° 6: TURNO DE CLIENTES ADULTOS Y

ADOLESCENTES.......cccoiiiiiniiii i i 24
CUADRO N° 7: OCUPACION DE CLIENTES ADULTOS ..coooveviviireeieians 26
CUADRO N° 8: OCUPACION DE CLIENTES ADOLESCENTES........c.ccosvvinne. 28
CUADRO N° 9: CLIENTES CON RED SOCIAL FACEBOOK .......ccoccoviiiiiiinns 30

CUADRO N° 10: FRECUENCIA CON LA QUE EL CLIENTE, HACE
USO DE LA RED SOCIAL FACEBOOK ........ccccoiiiiiiiiiiiins 32

CUADRO N° 11: LA PAGINA DE FACEBOOK DE LA ALIANZA
FRANCESA ES INTERESANTE ..ot 34

CUADRO N° 12: LOS CLIENTES RECIBEN RESPUESTA
INMEDIATA DE LA PAGINA DE FACEBOOK DE
LA ALIANZA FRANCESA DE AREQUIPA ..o, 36

CUADRO N° 13: LA ALIANZA FRANCESA REALIZA UNA
ESTRATEGIA DE SUS SERVICIOS A TRAVES DE
SU PAGINA DE FACEBOOK ......cocovuiieieieieiiesiseeesessssiesieons 38

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

(G :
TESIS UCSM <2 DE SANTA MARIA

CUADRO N° 14: LA PROMOCION QUE REALIZA LA ALIANZA
FRANCESA DE AREQUIPA A TRAVES DE SU
PAGINA DE FACEBOOK ES: ......oovvviiiieieisiseseseie e 40

CUADRO N° 15: LA DISTRIBUCION DE SEGMENTOS
INFORMATIVOS, EDUCATIVOS Y CULTURALES;
ASI COMO PUBLICITARIOS DE LA ALIANZA
FRANCESA EN SU PAGINA FACEBOOK ES: .......ccceevivrnnne, 42

CUADRON° 16: CARACTERISTICAS DE LA RED SOCIAL
FACEBOOK QUE LLAMA MAS LA ATENCION ........c.ccooevenee. 44

CUADRO N°17:  ENUNCIADO QUE CONSIDERA QUE ES UNA
MAYOR VENTAJA DE LA RED SOCIAL
" a7 0L, P A TN T R 46

CUADRO N° 18: METODO DE PROMOCION DE PUBLICIDAD,
COMO LA VENTA, PERSONAL, RELACIONES
PUBLICAS, PROMOCION DE VENTAS, ENTRE
OTRAS QUE UTILIZA LA ALIANZA FRANCESA
EN SU PAGINA FACEBOOK .......c.cooovirriieisrssiesissssisssesesienins 48

CUADRO N° 19: MEDIO DE COMUNICACION POR DONDE SE
ENTERAN LOS CLIENTES, PARA ESTUDIAR EN
LA ALIANZA FRANCESA ..o 50

CUADRO N°20: TIPOS DE PROMOCIONES QUE PREFIEREN LOS
CLIEN TS e 52

CUADRO N°21:  NECESIDAD DE COMPRAR UN SERVICIO DE LA
ALIANZA FRANCESA ... 54

CUADRO N° 22: LOS CLIENTES BUSCAN INFORMACION ACERCA
DE LOS SERVICIOS PROMOCIONADOS ........ccccccoiiiiiiinie 56

CUADRO N° 23: LOS CLIENTES COMPRAN LOS SERVICIOS QUE
PROMOCIONAN ..ot 58

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

UNIVERSIDAD
CATOLICA .
DE SANTA MARIA

CUADRO N° 24:

CUADRO N° 25:

CUADRO N° 26:

CUADRO N° 27:

CUADRO N° 28:

CUADRO N° 29:

LOS CLIENTES REAFIRMAN LA DECISION DE
COMPRAR UN SERVICIO DE LA ALIANZA

FRANCESA DE AREQUIPA ...

LOS CLIENTES DECIDEN UTILIZAR UN SERVICIO
QUE NO CONOCIAN, SOLO GRACIAS A LA

BUENA PERCEPCION ....cooeviiiiiiieieieiesesie e

LOS CLIENTES CONVERSAN DE LOS SERVICIO
QUE PROMOCIONA LA ALIANZA FRANCESA,

SEGUN EL APRENDIZAJE DE AMIGOS......c.cccrvvirrnienen.

LA PERCEPCION O ACTITUD DEL CLIENTE,
ACERCA DE LOS SERVICIOS PROMOCIONADOS
EN LA ALIANZA FRANCESA SUELE CAMBIAR

SEGUN DONDE SE ENCUENTRA. ....cccocoviieriirierereerrnn.

A LOS CLIENTES LES GUSTA QUE LAS
EMPRESAS SE CONTACTEN PORQUE LO HACEN

SENTIR IMPORTANTES. ..o

EL CLIENTE SUELE RECOMENDAR LOS

SERVICIOS A ALGUNOS AMIGOS O FAMILIARES ......

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis

......... 66




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM 2 DE SANTA MARIA

RESUMEN

Lo que se pretende lograr con el presente trabajo de investigacion, es conocer la
influencia de la promocidn, a través de la red social Facebook de los servicios de la
Alianza Francesa, en la decision de compra de sus clientes, asimismo analizar si dicha
institucion de Arequipa, hace uso de la red social Facebook para promocionar sus
productos, determinando como es la decisién de compra de los usuarios y cémo influye

la promocion de los servicios a través de la red social Facebook en los mismos.

Hay que tener en cuenta que a través del marketing se aplican diversas estrategias,
métodos, orientaciones, para lograr un desarrollo eficiente de las actividades dentro de
una empresa y/o organizacion, a fin de generar valor, proporcionando satisfaccion a las
masas, es indispensable crear estrategias que permitan concretizar los diversos objetivos
plasmados por la empresa.

Es por ello que consideramos importante el uso de las nuevas tecnologias como son el
internet a través de las redes sociales, que nos permita alcanzar excelentes resultados
para cautivar a los diferentes publicos hacia los cuales nos dirigimos, pues internet se ha
convertido en una de las mejores fuerzas, pues es considerada como un inmenso mundo
de redes, es por ello la necesidad del sector empresarial en abarcar cada vez mas y mas

este medio de comunicacion.

Cabe resaltar que la red social Facebook segin los especialistas, la cual es nuestra
fuente de estudio, se ha convertido en una de las redes sociales mas usadas por los
consumidores para diversos usos, es por ello la necesidad de indagar si es que Facebook
resulta ser una herramienta poderosa para poder promocionar y asi lograr mayor nimero

de clientes.

Asimismo, es indispensable conocer como es la forma correcta de promocionar los
diversos servicios que ofrecen las empresas hoy en dia, puesto que si bien es cierto
existen variedad de medios de comunicacion como son la Television, la radio, el
periodico, el internet, entre otros; resulta necesario identificar cuél de todos los medios
antes mencionados causa mayor impacto en la mente del consumidor a la hora de

adquirir un determinado producto y/o servicio.
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Es preciso mencionar, que la investigacion realizada es documental y de campo,

presentando un nivel de investigacion exploratorio y descriptivo.

Finalmente, la Alianza Francesa de Arequipa, realiz6 un estudio a personas adultas y
adolescentes, en diversos niveles y turnos, con ocupaciones variadas; los cuales segln
dicha investigacion mencionan a la red social Facebook como una herramienta de
promocion permanente y activa, siendo a través de ella por donde se informaron sobre
los diversos servicios que la mencionada institucion brinda al publico, comprobandose
de ésta manera a través de una encuesta realizada, que la promocion de los servicios de
la Alianza Francesa de Arequipa, a través de la red social Facebook, influye
positivamente en la decision de compra de los clientes, segun los datos obtenidos se
concluye la efectividad de Facebook para promocionar dichos servicios, sin embargo
dicha institucion no explota al maximo éste medio, el cual se ha convertido en una
herramienta bésica e indispensable hoy en dia.

Palabras clave: Marketing, influencia, internet, redes sociales, Facebook, promocion de

servicios, medios de comunicacion.
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ABSTRACT
What is to be achieved with this research is to know the influence of promotion, through
the social network Facebook services of the French Alliance in the purchase decision of
customers also consider whether this institution Arequipa, makes use of the social
networking site Facebook to promote their products, such as determining the purchasing
decision of users and how it influences the promotion of services through the social
network Facebook in them.

Keep in mind that marketing through various strategies, methods, guidelines are applied
to the efficient development of activities within a company and / or organization in
order to create value, providing satisfaction to the masses, it is essential create strategies

to concretize the various objectives set by the company.

That is why we consider important to use new technologies as they are the internet
through social networks, allowing us to achieve excellent results to captivate different
audiences towards which we are headed, as internet has become one of the best forces,
it is considered an immense world of networks, which is why the corporate sector need

to embrace more and more this media.

Significantly, the social network Facebook by specialists, which is our source of study,
has become one of the social networks most used by consumers for different
applications, which is why the need to inquire if it be Facebook a powerful tool to

promote and achieve greater number of customers.

It is also essential to know how is the right way to promote the various services offered
by companies today, because if it is true there are variety of media such as television,
radio, newspapers, the Internet, including others; it is necessary to identify which of the
above-mentioned means cause greater impact on the minds of consumers when

purchasing a certain product and / or service.

It should be mentioned, that research is documentary and field, presenting a level of
exploratory and descriptive research.

Finally, the French Alliance of Arequipa, conducted a study for adults and adolescents,

at various levels and turns, with varied occupations; which according to this research
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mention the social network Facebook as a tool for continuous and active promotion,
being through it where they learned about the various services that institution provides
to the public, proving in this way through a poll It held that the promotion of the
services of the French Alliance of Arequipa, through the social network Facebook,
positively influences the buying decision of the customers, according to data from the
effectiveness of Facebook to promote such services is concluded, without But no such
institution fully exploited this medium, which has become a basic and indispensable

tool today.

Keywords: Marketing, influence, internet, social networks, Facebook, promoting

services, media.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el uso de las nuevas tecnologias, ha convertido a todo consumidor en
el pilar del desarrollo del marketing para una determinada empresa, pues la
preocupacion por resaltar en comparacion a los demés viene siendo cada vez méas y mas

fuerte, teniendo en cuenta el nivel de competitividad que exige el mercado hoy en dia.

Todo consumidor, tiene habitos y necesidades diversas por las cuales satisfacer, eh alli
el rompecabezas de los profesionales del marketing para hallar lo que un determinado

cliente busca, pues ingresar en la mente del consumidor es todo un reto.

La influencia de la promocidn que ejercen las redes sociales hoy en dia son enormes,
pues existe variedad de ellas; sin embargo decidimos detenernos en una de ellas a la
cual consideramos tiene mayor acogida para poder alcanzar un efecto que permita
acceder de manera mas rapida a los servicios que se ofrecen, nos referimos a la red
social Facebook considerada por algunos como la méas utilizada para diversos fines

sociales y hoy en dia para la promocion de productos y servicios.

Para las empresas y organizaciones uno de los principales factores, es conocer cual es la
mejor forma de promocionar sus servicios, y como es que éstos influiran en la decision
de compra de sus clientes; pues al existir variedad de formas promocionales esta en la
mente del profesional de marketing cual de ellas elegir, para lograr asi un mejor

resultado.

Lograr un adecuado nivel de fidelizacion de los clientes dependeré de la forma en que
se pueda explotar de una manera apropiada, las ventajas de la red social Facebook, a fin
de producir incremento de clientes, mediante el uso de sus servicios ya sea académicos
como culturales; es por ello que ésta técnica permitird mantener una relacién constante
con los usuarios, generando confianza y permanencia en los servicios que la Alianza

Francesa de Arequipa posee, fortaleciendo asi la decisién de compra de sus clientes.

La técnica utilizada para el presente trabajo de investigacion, es la ENCUESTA,
teniendo como instrumento de recoleccidn de datos el cuestionario; cabe mencionar que
dicha investigacion se llevo a cabo desde el mes de Junio a Setiembre del 2015, con la

elaboracion del proyecto de investigacion, el avance de informacion, analisis de los
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resultados obtenidos a lo largo de dicha investigacion, asi como la preparacion del

informe final.

El presente trabajo de investigacion, contiene un Capitulo tUnico, donde se presentan los
resultados de la mencionada investigacion con cuadros y graficos incluyendo el anélisis

e interpretacion de resultados para una completa informacion del mismo.
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CAPITULO UNICO

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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ENCUESTA REALIZADA A LOS CLIENTES DE LA ALIANZA FRANCESA
DE AREQUIPA

CUADRON° 1

NIVEL DE ESTUDIOS DE CLIENTES ADULTOS

] Adultos
Alternativa
f %
Elementario 74 47 .44
Intermedio 4 2.56
Avanzado | 46 29.49
Avanzado I 32 20.51
Total 156 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS E INTERPRETACION

En el Cuadro N° 01, referida a los niveles de estudio que presenta la Alianza Francesa
de Arequipa, podemos observar que los cursos de francés para adultos en la actualidad
cuentan con cuatro niveles de estudio, los cuales son: Elementario (Al), Intermedio
(A2), Avanzado | (B1) Y Avanzado Il (B2) respectivamente.

En el item referido a los niveles de estudio, se interpreta que el mayor nimero de
personas adultas encuestadas, corresponde al nivel Elementario (Al) el cual representa
un 47.44% del total; el segundo lugar lo ocupa la poblacion del nivel Avanzado | (B1)
con un 29.49%; el tercer lugar de nuestra poblacion encuestada se refiere al nivel de
estudios identificado como Avanzado Il (B2), el cual representa el 20.51%, y finalmente

el nivel Intermedio (A2) con un 2.56% del total de personas adultas encuestadas.

Como se puede apreciar, el nivel con mayor porcentaje de encuestados dentro de la
poblacion adulta es representado por el nivel Elementario (Al), los cuales son los
clientes nuevos que ingresan a la Alianza Francesa de Arequipa para adquirir los

servicios que ésta institucion imparte.
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CUADRO N° 2

NIVEL DE ESTUDIOS DE CLIENTES ADOLESCENTES

_ Adolescentes
Alternativa
f %

Al-A-2 60 84.51
Bl 11 15.49
Total 71 100.00
Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS E INTERPRETACION

En el Cuadro N° 02, referida a los niveles de estudio que presenta la Alianza Francesa
de Arequipa, podemos observar que los cursos de francés para adolescentes en la
actualidad cuentan con dos niveles de estudio, los cuales son: A1-A2 (JP13 — JP14 —
JP15) y el nivel B1 (JP16) representado por estudiantes adolescentes de dichas edades

respectivamente.

En el item referido a los niveles de estudio, se interpreta que el mayor nimero de
estudiantes adolescentes encuestados, corresponde al nivel Al- A2 (JP13 — JP14 —
JP15), los cuales representan el 84.51% de total de estudiantes de este grupo de
poblacion con el que cuenta la Alianza Francesa de Arequipa; mientras que el nivel B1
(JP16), representa el 15.49% del total de adolescentes encuestados.

Cabe mencionar, que el nivel con mayor porcentaje de encuestados dentro de la
poblacion adolescente es representado por el nivel Al- A2 (JP13 — JP14 — JP15), los
cuales son el grupo de estudiantes con mayor interés en adquirir los servicios de la

Alianza Francesa de Arequipa.
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CUADRO N° 3

GENERO DE CLIENTES ADULTOS Y ADOLESCENTES

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Femenino 85 54.49| 39 54.93| 124 54.63
Masculino 71 4551 32 45.07| 103 45.37
Total 156 100.00| 71 100.00| 227 100.00
Fuente: Elaboracion propia
GRAFICO N° 3
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ANALISIS E INTERPRETACION

En el Cuadro N° 03, referida al género de estudiantes que presenta la Alianza Francesa
de Arequipa, dentro de la poblacién adulta y adolescente a la cual se dirige dicha
institucion, se puede interpretar que existe casi una poblacion heterogénea pues existe

una similitud en relacién al porcentaje la cual se divide en porcentajes casi iguales.

En el item referido al género de estudiantes, cabe destacar que dentro de la poblacion
adulta, el género femenino es el que de alguna manera adquiere con mayor frecuencia
los servicios de la Alianza Francesa de Arequipa, la cual representa un 54.49% del total
de estudiantes adultos encuestados; mientras que el género masculino cuenta con un
45.51% del total.

Asimismo, dentro de la poblacion adolescente, el género femenino representa el 54.63%
del total de adolescentes encuestados y el género masculino representa el 45.07%

respectivamente.

Como se puede apreciar en la Tabla, en ambos grupos poblacionales de estudiantes de la
Alianza Francesa de Arequipa, el género femenino es el que presenta un mayor interés
por adquirir los servicios de dicha institucion, frente al género masculino; siendo un
factor considerable para saber hacia quienes se debe direccionar mas los servicios y a

quienes reforzar los mismos.
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REPOSITORIO DE

CUADRO N° 4
EDAD DE CLIENTES ADULTOS

Adultos
Alternativa f %
17-20 afios 60 38.46
21-24 afos 43 27.56
25-28 afos 33 21.15
29 a més 20 12.82
Total 156 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS E INTERPRETACION

En el Cuadro N° 04, referida a la edad respecto a la poblacion adulta con la que cuenta
la Alianza Francesa de Arequipa, se ha establecido cuatro rangos de medicion; los
cuales estan divididos de la siguiente manera: De 17 a 20 afos, de 21 a 24 afios, de 25 a

28 afios y de 29 a mas, respectivamente.

En el item referido a la edad, se interpreta que el rango de edad con mayor porcentaje en
la Alianza Francesa de Arequipa, es el que corresponde a la poblacion de 17 a 20 afios
la cual representa el 38.46% del total de personas encuestadas; en segundo lugar esta
representado por el rango de edad de 21 a 24 afios el mismo que representa el 27.56%,
en tercer lugar tenemos al rango de edad de 25 a 28 afios con un 21.15% y finalmente al

rango de edad de 29 afios a mas representado por el 12.82%, respectivamente.

Como se puede apreciar, el rango de edad con mayor presencia de encuestados dentro
de la poblacion adulta, esta comprendido entre los 17 a 20 afios de edad, los cuales son
los clientes mas interesados para adquirir los servicios que la Alianza Francesa de

Arequipa presenta.
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EDAD DE CLIENTES ADOLESCENTES

Adolescentes

Alternativa
f %
11-14 afios 42 59.15
15-17 afios 29 40.85
Total 71 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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En el Cuadro N° 05, referida a la edad respecto a la poblacién adolescente con la que
cuenta la Alianza Francesa de Arequipa, se ha establecido dos rangos de medicion; los
cuales estan divididos de la siguiente manera: De 11 a 14 afios de edad, y de 15 a 17

afios respectivamente.

En el item referido a la edad, la poblacion adolescente con mayor porcentaje segin el
rango de edad es el comprendido entre los 11 a 14 afios de edad, obteniendo un 59.15%
del total de adolescentes encuestados; mientras que el rango de edad de 15 a 17 afios le

corresponde el 40.85% respectivamente.

Como vemos, los jovenes adolescentes cuyo rango de edad esta comprendido entre los
11 a 14 afios de edad, son los mas interesados en adquirir los servicios de la Alianza
Francesa de Arequipa respectivamente.
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CUADRO N° 6

TURNO DE CLIENTES ADULTOS Y ADOLESCENTES

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Mafiana 103 66.03| O 0.00| 103 45.37
Tarde 43 2756 71 100.00| 114 50.22
Sébados 10 641 O 0.00f 10 4.41
Total 156 | 100.00| 71 100.00| 227 | 100.00
Fuente: Elaboracion propia
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En el Cuadro N° 06, referida al turno de estudios respecto a la poblacién adulta y
adolescente con los que cuenta la Alianza Francesa de Arequipa, se ha establecido tres
turnos; los cuales estan divididos de la siguiente manera: Mafana, tarde y el que

corresponde al horario sabatino respectivamente.

En el item referido al turno, respecto a la poblacion adulta, ellos cuentan con los tres
turnos antes mencionados, teniendo en primer lugar al turno de Mafana el cual
representa el 66.03% del total de personas encuestadas, en segundo lugar tenemos al
turno tarde representando el 27.56%, y finalmente el sabatino con un equivalente al

6.41% respectivamente.

Asimismo, con relacion a la poblacién adolescente ellos cuentan Unicamente con el
turno tarde (dos dias), el cual representa el 100% del total de adolescentes encuestados

respectivamente.

Como se puede apreciar, respecto a la poblacion adulta es el turno de Mafiana el que
tiene mayor acogida por parte de los estudiantes de la Alianza Francesa de Arequipa, y
con relacion a los adolescentes, cabe destacar que ellos cuentan con un horario ya

establecido el cual no es elegido por los mismos.
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CUADRO N°7

OCUPACION DE CLIENTES ADULTOS

Adultos
Alternativa f %
Estudiantes 109 69.87
Ing. Quimico 5 3.21
Abogado 4 2.56
Enfermero 11 7.05
Docente 5 3.21
Turismo 8 5.13
Ing. Industrial 3 1.92
Economista 2 1.28
Ing. Sistemas 3 1.92
Comunicacion Social 2 1.28
Arquitecto 2 1.28
Médico 2 1.28
Total 156 | 100.00
Fuente: Elaboracion propia
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En el Cuadro N° 07, referida a las diversas ocupaciones que presenta la poblacion
adulta con los que cuenta la Alianza Francesa de Arequipa, se ha logrado identificar
varias ocupaciones, dentro de las cuales destacan las siguientes: estudiantes, ingenieros
quimicos, abogados, enfermeras, docentes, ingenieros industriales, economistas,

ingenieros de sistemas, comunicadores sociales, arquitectos y médicos, respectivamente.

En el item referido a la ocupacion de la poblacion adulta, destaca en primer lugar los
estudiantes de institutos superiores y de universidades, los cuales representan el 69.87%
del total de personas encuestadas, en segundo lugar destacan los profesionales de
enfermeria con un 7.05%, en tercer lugar los profesionales de turismo y hoteleria con un
5.13%, posteriormente tenemos a los ingenieros quimicos y docentes, ambos ocupan el
3.21%., luego tenemos a los profesionales abogados con un 2.56%, posteriormente
tenemos a los ingenieros industriales y a los ingenieros industriales los cuales ocupan el
1.92% del total de personas adultas encuestadas, y finalmente tenemos a los
profesionales de economia que representa el 1.28%, comunicacion social representa el

1.28%, arquitectura con el 1.28% y medicina que representa el 1.28% respectivamente.

Como se puede apreciar, dentro de este grupo poblacional de personas encuestadas
como son los adultos, se destaca a los estudiantes tanto técnicos como universitarios,
pues son los que ocupan de manera mayoritaria el mayor porcentaje de clientes usuarios

de los servicios que brinda la Alianza Francesa de Arequipa.
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OCUPACION DE CLIENTES ADOLESCENTES

Adolescentes
Alternativa f %
Estudiantes 71 100.00
Total 71 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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En el Cuadro N° 08, referida a la ocupacion que presenta la poblacién adolescente con
los que cuenta la Alianza Francesa de Arequipa, se ha logrado identificar que todos

ellos son estudiantes del nivel primario y/o secundario respectivamente.

En el item referido a la ocupacion de la poblacion adolescente, se refiere a que todos los
alumnos son estudiantes de colegio, ocupando el 100% del total de personas

encuestadas, por ser una poblacién en edad escolar respectivamente.
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CUADRO N° 9

CLIENTES CON RED SOCIAL FACEBOOK

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Si 152 97.44| 53 74.65| 205 90.31
No 4 256| 18 2535 22 9.69
Total 156 100.00| 71 100.00| 227 100.00
Fuente: Elaboracion propia
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En el Cuadro N° 09, referida a la pregunta N° 1 del cuestionario la cual indica ¢ TIENE
RED SOCIAL FACEBOOK?, la misma que fue formulada a los clientes de la Alianza
Francesa de Arequipa, representada por la poblacion adulta y adolescente, se ha logrado

identificar de manera mayoritaria su existencia.

Cabe mencionar, que la poblacion adulta de la Alianza Francesa de Arequipa indicé que
si cuenta con una red social Facebook la cual representa el 97.44% del total de personas
encuestadas, mientras que las personas que no cuentan con una red social Facebook

representan el 2.56%, respectivamente.

Asimismo, la poblacion adolescente de la A lianza Francesa de Arequipa, menciond que
si cuenta con una red social Facebook la cual representa el 74.65% del total de
adolescentes encuestados, mientras que las personas de éste grupo poblacional que no

cuenta con una red social Facebook representa el 25.35%, respectivamente.

Como se puede apreciar, la mayor cantidad de personas encuestadas tanto la poblacion
adulta como adolescente de la Alianza Francesa de Arequipa, cuenta con una red social

Facebook, lo cual es el inicio para poder explotar dicha herramienta promocional.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE > - UNIVERSIDAD

CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

CUADRO N° 10

FRECUENCIA CON LA QUE EL CLIENTE, HACE USO DE LA RED SOCIAL

FACEBOOK
Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %

Todos los dias. 90 59.21| 21 39.62| 111 54.15
1-2 veces por semana. 28 18.42| 14 26.42| 42 20.49
3-4 veces por semana. 30 19.74| 14 26.42| 44 21.46
1 vez al mes. 0 0.00 4 7.55 4 1.95
Casi nunca. 4 2.63 0 0.00 4 1.95
Total 152 | 100.00| 53 100.00| 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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En el Cuadro N° 10, referida a la pregunta N° 2 del cuestionario la cual indica { CON
QUE FRECUENCIA HACE USO DE LA RED SOCIAL FACEBOOK?, la misma
que fue formulada a los clientes de la Alianza Francesa de Arequipa, representada por la
poblacion adulta y adolescente, se hizo una valoracion plasmada en los siguientes items
como son: Todos los dias, 1-2 veces por semana, 3-4 veces por semana, 1 vez al mes 'y

casi nunca.

Cabe destacar, en relacion a la poblaciéon adulta de la Alianza Francesa de Arequipa,
que dichas personas encuestadas indican en primer lugar hacer uso de la red social
Facebook Todos los dias lo cual representa el 59.21%, posteriormente hacen uso de la
misma red social 3-4 veces por semana lo cual representa el 19.74%, asimismo hacen
uso de dicha red social 1-2 veces por semana el 18.42%, y finalmente casi nunca hacen
uso de la red social Facebook el 2.63%, asi como 1 vez al mes representado por el 0%

respectivamente.

Con relacion a la poblacion adolescente de la Alianza Francesa de Arequipa, se destaca
los siguiente: Todos los dias hacen uso de la red social Facebook el 39.62%, 3-4 veces
por semana representa el 26.42%; asi como 1-2 veces por semana representa el
26.42%, mientras que 1 vez al mes representa el 7.55% y casi nunca el 0% del total de

adolescentes encuestados.

Como se puede apreciar, tanto la poblacion adulta como adolescente de la Alianza
Francesa de Arequipa de manera mayoritaria, presentan una frecuencia diaria al hacer
uso de la red social Facebook todos los dias, lo cual demuestra una excelente opcién

para promocionar los servicios que dicha institucion posee.
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LA PAGINA DE FACEBOOK DE LA ALIANZA FRANCESA ES

INTERESANTE
Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Si 113 7434 29 54.72| 142 69.27
No 39 25.66| 24 4528| 63 30.73
Total 152 | 100.00| 53 100.00| 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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En el Cuadro N° 11, referida a la pregunta N° 3 del cuestionario la cual indica
¢CONSIDERA QUE LA PAGINA DE FACEBOOK DE LA ALIANZA
FRANCESA DE AREQUIPA ES INTERESANTE?, la misma que fue formulada a

los clientes de dicha institucion, representada por la poblacion adulta y adolescente.

Cabe destacar, con relacién a la poblacién adulta segin nos indica la tabla, las personas
encuestadas considera que si es interesante su pagina lo cual representa el 74.34% del
total de adultos encuestados, mientras que otras personas consideran que no es
interesante los cuales representan el 25.66% respectivamente, debido a factores tales

como colores, buenas publicaciones, retroalimentacion, actualizacion, entre otros.

Respecto a la poblacion adolescente indica que la pagina de Facebook de la Alianza
Francesa de Arequipa si es interesante representado por el 54.71%, mientras que los
adolescentes que no la consideran interesante representa el 45.28% respectivamente,

mencionando factores como diversion, juegos, carteles vistosos, etc.

Como se puede apreciar, es indispensable lograr cautivar la atencion de ambas
poblaciones de la Alianza Francesa de Arequipa, asi como de personas externas a dicha
institucién, pues si bien es cierto la poblacion adulta considera que es interesante su
pagina de Facebook existe también quienes no lo consideran asi; asimismo la poblacion
adolescente existe una opinion compartida, creandose la necesidad de que dicha
institucién pueda generar nuevas alternativas para cautivar a los pablicos a los cuales se

dirige.
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LOS CLIENTES RECIBEN RESPUESTA INMEDIATA DE LA PAGINA DE
FACEBOOK DE LA ALIANZA FRANCESA DE AREQUIPA

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Todos los dias. 14 9.21 5 9.43| 19 9.27
1-2 veces por semana. 34 2237, 14 26.42| 48 23.41
3-4 veces por semana. 32 21.05 9 16.98| 41 20.00
1 vez al mes. 63 4145| 19 35.85| 82 40.00
Casi nunca. 9 5.92 6 11.32| 15 7.32
Total 152 | 100.00| 53 100.00| 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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En el Cuadro N° 12, referida a la pregunta N° 4 del cuestionario la cual indica
¢CUANDO HACE SUS OPINIONES, RECIBE RESPUESTA INMEDIATA DE
LA PAGINA DE FACEBOOK DE LA ALIANZA FRANCESA DE AREQUIPA?,
la misma que fue formulada a los clientes de dicha institucion, representada por la

poblacion adulta y adolescente.

Cabe destacar, con relacion a la poblacion adulta de la Alianza Francesa de Arequipa,
que dichas personas encuestadas indicaron en primer lugar que reciben respuesta de sus
opiniones una vez al mes lo que representa el 41.45% del total de personas encuestadas,
en segundo lugar indican que lo hacen 21-2 veces por semana el 22.37%, en tercer lugar
mencionan que lo hacen 3-4 veces por semana el 21.05%, posteriormente nos indican
que todos los dias el 9.21% vy finalmente casi nunca reciben respuesta representa el

5.92% respectivamente.

Con relacion a la poblacion adolescente de la Alianza Francesa de Arequipa, se
interpreta que en primer lugar mencionan a que reciben respuesta de sus opiniones una
vez al mes el 35.85% del total de adolescentes encuestados, en segundo lugar 1-2 veces
por semana representado por el 26.42%, en tercer lugar 3-4 veces por semana con el
16.98%, luego casi nunca esta representado por el 11.32% y finalmente todos los dias

con un 9.43% respectivamente.

Como se puede apreciar, ambas poblaciones indican una retroalimentacion regular
respecto a la respuesta que reciben sobre sus opiniones plasmadas en la red social de la
Alianza Francesa de Arequipa, por lo que resulta indispensable ampliar la gama de
posibilidades para que los usuarios y clientes mantengan una comunicacion mas

permanente para lograr asi una mayor satisfaccion de los mismos.
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LA ALIANZA FRANCESA REALIZA UNA ESTRATEGIA DE SUS
SERVICIOS A TRAVES DE SU PAGINA DE FACEBOOK

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Todos los dias. 28 18.42 4 755 32 15.61
1-2 veces por semana. 51 3355 24 4528 75 36.59
3-4 veces por semana. 32 21.05| 13 2453 45 21.95
1 vez al mes. 11 7.24 5 9.43| 16 7.80
Casi nunca. 30 19.74 7 13.21| 37 18.05
Total 152 | 100.00| 53 100.00| 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia

GRAFICO N° 13

50.00

45.00
40.00

35.00

30.00
25.00

20.00

15.00
10.00
5.00
0.00

Adultos Adolescentes

B Todos los dias. M 1-2 veces por semana.
1 3-4 veces por semana. M 1vez al mes.

Fuente: Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =2 DESANTA MARIA

ANALISIS E INTERPRETACION

En el Cuadro N° 13, referida a la pregunta N° 5 del cuestionario la cual indica
¢ CONSIDERA QUE LA ALIANZA FRANCESA REALIZA UNA ESTRATEGIA
DE SUS SERVICIOS A TRAVES DE SU PAGINA DE FACEBOOK?, la misma
que fue formulada a los clientes de dicha institucion, representada por la poblacion

adulta y adolescente.

Cabe destacar, con relacion a la poblacion adulta de la Alianza Francesa de Arequipa,
que dichas personas encuestadas indicaron en primer lugar que dicha institucion a través
de su pagina de Facebook que realizan una estrategia de sus servicios que ofrece 1-2
veces por semana lo cual representa el 33.55%, en segundo lugar indican que lo hacen
de 3-4 veces por semana el 21.05%, en tercer lugar consideran que casi nunca realizan
una estrategia a través de Facebook el 19.74%, en cuarto lugar manifiestan que todos los
dias realizan una estrategia a través de dicha red social lo cual representa el 18.42%, y
finalmente 1 vez al mes representado por el 7.24% considera que realiza una estrategia

de los servicios que ofrece dicha institucion respectivamente.

Respecto a la poblacién adolescente, considera que la Alianza Francesa realiza una
estrategia de sus servicios 1-52 veces por semana lo cual representa el 45.28% del total
de personas encuestadas, seguidos de 3-4 veces por semana con un 24.53%,
posteriormente casi nunca representa el 13.21%, luego 1 vez al mes el 9.43%, mientras

que todos los dias representa el 7.55% de personas adolescentes encuestadas.

Como se puede apreciar, ambas poblaciones considera de manera mayoritaria que 1-2
veces por semana la Alianza Francesa de Arequipa realiza una estrategia de sus
servicios; sin embargo es necesario reforzar las estrategias elegidas para la promocion
de los servicios que esta institucion realiza a fin de llegar a una respuesta 6ptima por

parte de los usuarios.
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LA PROMOCION QUE REALIZA LA ALIANZA FRANCESA DE AREQUIPA
A TRAVES DE SU PAGINA DE FACEBOOK ES:

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Excelente. 8 5.26 5 9.43| 13 6.34
Buena. 80 52.63| 30 56.60| 110 53.66
Regular. 58 38.16| 16 30.19| 74 36.10
Mala. 4 2.63 2 3.77 6 2.93
Pésima. 2 132 0 0.00, 2 0.98
Total 152 | 100.00| 53 100.00| 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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En el Cuadro N° 14, referida a la pregunta N° 6 del cuestionario la cual indica
¢ CONSIDERA QUE EL TIPO DE PROMOCION QUE REALIZA LA ALIANZA
FRANCESA DE AREQUIPA, A TRAVES DE FACEBOOK ES EXCELENTE,
BUENA, REGULAR, MALA, PESIMA?, la misma que fue formulada a los clientes

de dicha institucion, representada por la poblacién adulta y adolescente.

Cabe destacar, con relacion a la poblacion adulta considera en primer lugar que la
promocion que realiza la Alianza Francesa de Arequipa es buena representada por un
52.63%, en segundo lugar la consideran regular el 38.16%, en tercer lugar la evalGan
como excelente el 5.26%, posteriormente la consideran mala el 2.63%, mientras que la

evaluan como pésima representa el 1.32%, respectivamente.

Con relacién a la poblacion adolescente, en primer lugar la consideran como buena lo
cual representa el 56.60% de adolescentes encuestados de la Alianza Francesa de
Arequipa, en segundo lugar la evaltan como regular el 30.19%, en tercer lugar la
consideran excelente el 9.43%, posteriormente la evalian como mala el 3.77%, mientras

gue pésima le corresponde el 0% respectivamente.

Como se puede observar, existe una buena percepcion de manera mayoritaria por parte
de los adultos y jovenes encuestados, respecto a la promocién que realiza la Alianza
Francesa de Arequipa a través de la red social Facebook; sin embargo es necesario
mejorar algunos aspectos para lograr una mejor percepcion de la misma para todos los

publicos.
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CUADRO N° 15

LA DISTRIBUCION DE SEGMENTOS INFORMATIVOS, EDUCATIVOS Y
CULTURALES; ASi COMO PUBLICITARIOS DE LA ALIANZA FRANCESA
EN SU PAGINA FACEBOOK ES:

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Excelente. 16 1053 11 20.75| 27 13.17
Buena. 97 63.82| 23 43.40| 120 58.54
Regular. 29 19.08| 18 33.96| 47 22.93
Mala. 8 526 1 189 9 4.39
Pésima. 2 S ~(] 0.00, 2 0.98
Total 152 | 100.00| 53 100.00( 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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En el Cuadro N° 15, referida a la pregunta N° 7 del cuestionario la cual indica ¢ A SU
PARECER COMO ES LA DISTRIBUCION DE SEGMENTOS
INFORMATIVOS, EDUCATIVOS Y CULTURALES; ASIi COMO
PUBLICITARIOS DE LA ALIANZA FRANCESA DE AREQUIPA EN SU
PAGINA DE FACEBOOK ES EXCELENTE, BUENA, REGULAR, MALA,
PESIMA?, la misma que fue formulada a los clientes de dicha institucion, representada

por la poblacion adulta y adolescente.

Cabe destacar, con relacion a la poblacién adulta considera en primer lugar que la
distribucion que realiza la Alianza Francesa de Arequipa en relacion a lo que publica en
su pagina de Facebook es buena representada por un 63.82%, en segundo lugar la
consideran regular el 19.08%, en tercer lugar la evalian como excelente el 10.53%,
posteriormente la consideran mala el 5.26%, mientras que la evalian como pésima

representa el 1.32%, respectivamente.

Con relacion a la poblacion adolescente, en primer lugar la consideran como buena lo
cual representa el 43.40% de adolescentes encuestados de la Alianza Francesa de
Arequipa, en segundo lugar la evaltan como regular el 33.96%, en tercer lugar la
consideran excelente el 20.75%, posteriormente la evalian como mala el 1.89%,

mientras que pésima le corresponde el 0% respectivamente.

Como se puede observar, existe una buena distribucion de segmentos de la péagina de
Facebook de la Alianza Francesa de Arequipa, la cual fue considerada de manera
mayoritaria por la poblacién adulta y adolescente encuestada; sin embargo seria

conveniente reforzarla e innovarla de manera permanente.
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CUADRO N° 16

CARACTERISTICA DE LA RED SOCIAL FACEBOOK, QUE LLAMA MAS
LA ATENCION ES:

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Es masivo. 34 22.37| 10 18.87| 44 21.46
Gratuito. 48 31.58| 16 30.19| 64 31.22
Es movil. 36 23.68 3 566 39 19.02
Juegos y aplicaciones. 28 1842 20 37.74| 48 23.41
Instantaneo 4 2.63 4 7.55 8 3.90
Medible. 2 132 0 0.00f 2 0.98
Total 152 | 100.00( 53 100.00| 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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En el Cuadro N° 16, referida a la pregunta N° 8 del cuestionario la cual indica ¢ CUAL
DE LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS DE LA RED SOCIAL
FACEBOOK, LE LLAMA MAS LA ATENCION?, la misma que fue formulada a

los clientes de dicha institucion, representada por la poblacion adulta y adolescente.

Cabe destacar, con relacion a la poblacion adulta de la Alianza Francesa de Arequipa, se
logra interpretar en primer lugar que la caracteristica que llama mas su atencion se
refiere a que es gratuita la cual representa el 31.58%, en segundo lugar que es mavil
representado con un 23.68%, en tercer lugar que es masivo con el 22.37%, en cuarto
lugar los juegos y aplicaciones representado por el 18.42%, posteriormente que es

instantaneo con un 2.63% y finalmente que es medible 1.32% respectivamente.

Con relacién a la poblacién adolescente de la Alianza Francesa de Arequipa, se puede
interpretar en primer lugar que la caracteristica que mas les llama la atencion son los
juegos y aplicaciones representados por un 37.74%, en segundo lugar que es gratuito
con un 30.19%, en tercer lugar que es masivo con un 18.87%, en cuarto lugar que es
instantaneo con un 7.55%, y finalmente que es mavil representado por un 5.66%,

mientras que medible con un 0% del total de adolescentes encuestados.

Como se puede observar, en relacion a la poblacion adulta de la Alianza Francesa de
Arequipa, la caracteristica que mas les llama la atencidn se refiere a que es gratuita
permitiendo publicar todo lo que sea posible, mientras que la poblacion adolescente

considera que lo que mas les llama la atencion son los juegos y aplicaciones.
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CUADRO N° 17

ENUNCIADO QUE CONSIDERA QUE ES UNA MAYOR VENTAJA DE LA
RED SOCIAL FACEBOOK ES:

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %

Facilita las relaciones

interpersonales. >0 3289 15 28.30| 65 31.71
Permite intercambio de a

actividades. 26.97 7 13.21| 48 23.41
Se utiliza para ambitos 5

académicos y culturales. 26.32 4 13.21| 47 22.93
Favorece el aprendizaje. 14 921 22 4151 36 17.56
Denotan eficiencia. 4 2.63 0 0.00 4 1.95
Construye identidad personal 5

y visual. 1.97 2 3.77 5 2.44
Total 152 | 100.00| 53 100.00| 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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En el Cuadro N° 17, referida a la pregunta N° 9 del cuestionario la cual indica ¢ DE
LOS SIGUIENTES ENUNCIADOS CUAL CONSIDERA QUE ES UNA MAYOR
VENTAJA DE LA RED SOCIAL FACEBOOK?, la misma que fue formulada a los

clientes de dicha institucion, representada por la poblacion adulta y adolescente.

Se puede interpretar, con relacion a la poblacién adulta de la Alianza Francesa de
Arequipa, en primer lugar que la mayor ventaja de la red social Facebook es que facilita
las relaciones interpersonales representado con un 32.89%, en segundo lugar permite el
intercambio de actividades con un 26.97%, en tercer lugar se utiliza para ambitos
academicos y culturales representado por el 26.32%, en cuarto lugar favorece el
aprendizaje con un 9.21%, posteriormente denotan eficiencia con el 2.63%, y

finalmente construye identidad personal y visual con un 1.97% respectivamente.

Con relacién a la poblacién adolescente de la Alianza Francesa de Arequipa, se puede
interpretar que la mayor ventaja que encuentran en la red social Facebook es que
favorece el aprendizaje con un 41.51%, en segundo lugar facilita las relaciones
interpersonales con un 28.30%, en tercer lugar permite el intercambio de actividades
con un 13.21%, se utiliza para &mbitos académicos y culturales representa el 13.21%,
posteriormente construye identidad personal y visual representa el 3.77%, mientras que
denotan eficiencia el 0% del total de adolescentes encuestados.

Como se puede apreciar, la poblacién adulta de la Alianza Francesa de Arequipa,
considera que una mayor ventaja de la red social Facebook es que facilita las relaciones
interpersonales, mientras que la poblacion adolescente considera que favorece el
aprendizaje, los cuales son factores importantes a tener en cuenta en la red social

Facebook de una institucion.
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CUADRO N° 18

METODO DE PROMOCION DE PUBLICIDAD, COMO LA VENTA,
PERSONAL, RELACIONES PUBLICAS, PROMOCION DE VENTAS, ENTRE
OTRAS QUE UTILIZA LA ALIANZA FRANCESA EN SU PAGINA
FACEBOOK, LO HACE:

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Todos los dias. 16 10.53| 15 2830 31 15.12
1-2 veces por semana. 52 3421 19 3585 71 34.63
3-4 veces por semana. 40 26.32| 18 33.96| 58 28.29
1 vez al mes. 24 15.79 0 0.00f 24 11.71
Casi nunca. 20 13.16 1 1.89| 21 10.24
Total 152 100.00| 53 100.00| 205 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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En el Cuadro N° 18, referida a la pregunta N° 10 del cuestionario la cual indica ¢ LA
ALIANZA FRANCESA EN SU PAGINA DE FACEBOOK, UTILIZA LOS
METODOS DE PROMOCION DE PUBLICIDAD, COMO LA VENTA
PERSONAL, RELACIONES PUBLICAS, PROMOCION DE VENTAS, ENTRE
OTRAS?, la misma que fue formulada a los clientes de dicha institucion, representada

por la poblacion adulta y adolescente.

Con relacion a la poblacion adulta de la Alianza Francesa de Arequipa, respecto a si
utilizan métodos de promocion de publicidad segun dicho publico, se puede interpretar
en primer lugar que hacen uso de ello 1-2 veces por semana representado por el 34.21%
de la poblacion encuestada, en segundo lugar consideran que es 3-4 veces por semana
con el 26.32%, en tercer lugar 1 vez al mes representado por el 15.79%, en cuarto lugar
casi nunca con el 13.16%, mientras que todos los dias representa el 10.53%,

respectivamente.

Respecto a la poblacion adolescente, acerca si la Alianza Francesa de Arequipa hace uso
de los métodos de promocion, segun dicho publico se logra interpretar en primer lugar
que hace uso de ello 1-2 veces por semana representando el 35.85% del total de
personas encuestadas, en segundo lugar 3-4 veces por semana con el 33.96%, en tercer
lugar todos los dias con el 28.30%, posteriormente casi nunca con el 1.89% y una vez al

mes representado por el 0%, respectivamente.

Como se puede apreciar, ambas poblaciones encuestadas como son las personas adultas
y adolescentes de la Alianza Francesa de Arequipa, consideran de manera mayoritaria
que dicha institucion utiliza de 1-2 veces por semana los métodos de promocion de

publicidad, lo cual demuestra su notoriedad.
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CUADRO N° 19

MEDIO DE COMUNICACION POR DONDE SE ENTERO, PARA ESTUDIAR
EN LA ALIANZA FRANCESA

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Radio. 2 132 0 0.00f 2 0.98
Facebook. 79 51.97| 38 71.70| 117 57.07
Television. 47 30.92| 13 2453| 60 29.27
Periddico. 7 4.61 0 0.00 7 341
Otro. 17 11.18 2 3.77| 19 9.27
Total 152 | 100.00| 53 100.00| 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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En el Cuadro N° 19, referida a la pregunta N° 11 del cuestionario la cual indica ¢ POR
QUE MEDIO DE COMUNICACION TE ENTERASTE PARA ESTUDIAR EN
LA ALIANZA FRANCESA?, la misma que fue formulada a los clientes de dicha

institucion, representada por la poblacién adulta y adolescente.

Con relacion a la poblacion adulta de la Alianza Francesa de Arequipa, se interpreta en
primer lugar que se enteraron para estudiar en dicha institucion, a través de la red social
Facebook lo cual representa el 51.97% del total de la poblacion adulta encuestada, en
segundo lugar, indicé que fue a través de la television representando el 30.92%, en
tercer lugar considerado como otro (Amigos, familiares, etc.) representa el 11.18%,
posteriormente a través de periodico representa el 4.61%, y finalmente a través de radio

el 1.32% respectivamente.

Con relacion a la poblacion adolescente de la Alianza Francesa de Arequipa, se logra
interpretar en primer lugar que se enteraron para estudiar en dicha institucion a travées de
la red social Facebook lo cual representa el 71.70% del total de poblacion adolescente
encuestada, en segundo lugar a través de la television con el 24.53%, en tercer lugar
considerado como otro (Amigos, familiares, etc.) representa el 3.77%, posteriormente a
través de la radio 0% y finalmente a traves del periodico representado por el 0%,

respectivamente.

Como se puede apreciar, ambas poblaciones encuestadas como son las personas adultas
y adolescentes de la Alianza Francesa de Arequipa, consideran de manera mayoritaria
que se enteraron de dicha institucion a traves del medio de comunicacion o red social
Facebook, lo cual demuestra la importancia de las redes sociales hoy en dia para la

promocion de productos y servicios.
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CUADRO N° 20

TIPOS DE PROMOCIONES QUE PREFIEREN LOS CLIENTES:

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Vales y ofertas. 64 4211 14 26.42| 78 38.05
Sorteos y muestras. 37 24.34 7 13.21| 44 21.46
Premios y concursos. 37 24.34| 30 56.60| 67 32.68
Otros. 14 9.21 2 3.77| 16 7.80
Total 152 | 100.00 53 100.00| 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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En el Cuadro N° 20, referida a la pregunta N° 12 del cuestionario la cual indica ¢ QUE
TIPOS DE PROMOCIONES PREFIERE USTED?, la misma que fue formulada a

los clientes de dicha institucion, representada por la poblacion adulta y adolescente.

Con relacion a la poblacion adulta de la Alianza Francesa de Arequipa, acerca del tipo
de promociones segun su preferencia, se interpreta en primer lugar que prefieren los
vales y ofertas representado por el 42.11% del total de personas adultas encuestadas, en
segundo lugar se encuentran los sorteos y muestras que representan el 24.34%, asi como
los premios y concursos con el 24.34%, y finalmente otros representa el 9.21%

respectivamente.

Respecto a la poblacion adolescente de la Alianza Francesa de Arequipa, sobre el tipo
de promociones segun su preferencia, se interpreta en primer lugar que prefieren los
premios y concursos representado por el 56.60% del total de la poblacion adolescente
encuestada, en segundo lugar se encuentran los vales y ofertas con el 26.42%, en tercer
lugar los sorteos y muestras representado por el 13.21%, y finalmente otros con el
3.77% respectivamente.

Como se puede observar, la poblacién adulta prefiere el tipo de promocion a través de
los vales y ofertas, mientras que la poblacién adolescente muestra su inclinacion
mayoritaria hacia los premios y concursos, los cuales pueden ser un factor considerable

para promover la pagina de Facebook de la Alianza Francesa de Arequipa.
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NECESIDAD DE COMPRAR UN SERVICIO DE LA ALIANZA FRANCESA

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %

Porgue me motiva. 12 7.89 6 11.32| 18 8.78
Por mi estudio y profesion. 95 62.50| 25 47.17| 120 58.54
Porque tiene una buena o

percepcion 5.26 2 3771 10 4.88
Por hobby. 14 9.21| 17 32.08| 31 15.12
Denota experiencia y P

promueve el aprendizaje. 11.18 3 566 20 9.76
Por influencia de familiares y .

amigos. 2.63 0 0.00 4 1.95
Por su ubicacion. 2 1.32 0 0.00 2 0.98
Total 152 | 100.00| 53 100.00| 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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En el Cuadro N° 21, referida a la pregunta N° 13 del cuestionario la cual indica ¢ POR
QUE SE SIENTE EN LA NECESIDAD DE COMPRAR UN SERVICIO DE LA
ALIANZA FRANCESA DE AREQUIPA?, la misma que fue formulada a los clientes

de dicha institucion, representada por la poblacién adulta y adolescente.

Con relacion a la poblacién adulta de la Alianza Francesa de Arequipa, respecto a la
necesidad de adquirir un servicio de dicha institucion, se interpreta en primer lugar que
lo hacen por su estudio y profesion lo cual representa el 62.50% del total de personas
adultas encuestadas; en segundo lugar denota experiencia y promueve el aprendizaje
con un 11.18%, en tercer lugar por hobby representado con el 9.21%, en cuarto lugar
porque se sienten motivados con el 7.89%, en quinto lugar porque tiene una buena
percepcion con el 5.26%, posteriormente por influencia de familiares y amigos
representado por el 2.63% y finalmente por su ubicacion con el 1.32% respectivamente.

Respecto a la poblacion adolescente de la Alianza Francesa de Arequipa, sobre la
necesidad de adquirir un servicio de dicha institucion, se logra interpretar en primer
lugar que lo hacen por su estudio y profesion representando el 47.17% del total de
adolescentes encuestados, en segundo lugar lo hacen por hobby con el 32.08%, en tercer
lugar porque se sienten motivados representando el 11.32%, en cuarto lugar porque
denota experiencia y promueve el aprendizaje con el 5.66%, en quinto lugar porque
tiene una buena percepcién representado por el 3.77%, posteriormente por influencia de
familiares y amigos con el 0% y finalmente por su ubicacion representado con el 0%

respectivamente.

Como se puede observar, tanto la poblacion adulta como adolescente de la Alianza
Francesa de Arequipa, de manera mayoritaria, se sienten en la necesidad de adquirir un
servicio de dicha institucion por su estudio y profesién, razon por la cual se tendria que

repotenciar dichas areas.
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LOS CLIENTES BUSCAN INFORMACION ACERCA DE LOS SERVICIOS
PROMOCIONADOS

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Todos los dias. 12 7.89 8 15.09| 20 9.76
1-2 veces por semana. 50 32.89 8 15.09| 58 28.29
3-4 veces por semana. 23 15.13 3 5.66| 26 12.68
1 vez al mes. 39 25.66| 29 54.72| 68 33.17
Casi nunca. 28 18.42 5 9.43| 33 16.10
Total 152 | 100.00| 53 100.00| 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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En el Cuadro N° 22, referida a la pregunta N° 14 del cuestionario la cual indica ¢ EN
RELACION AL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, CON QUE
FRECUENCIA APLICA LO SIGUIENTE (BUSCO INFORMACION ACERCA
DE LOS SERVICIOS PROMOCIONADOQOS), COMO CONSECUENCIA DE LA
PROMOCION QUE SE HA VISTO EN FACEBOOK?, la misma que fue formulada

a los clientes de dicha institucion, representada por la poblacién adulta y adolescente.

Con relacion a la poblacién adulta de la Alianza Francesa de Arequipa, respecto a la
frecuencia con que se busca informacion acerca de los servicios promocionados en
Facebook, se interpreta en primer lugar que lo hacen 1-2 veces por semana representado
por el 32.89% del total de personas adultas encuestadas, en segundo lugar lo hacen 1
vez al mes el 25.66%, en tercer lugar buscan informacion casi nunca representado por el
18.42%, en cuarto lugar 3-4 veces por semana lo hace el 15.13%, y finalmente buscan

informacién todos los dias representa el 7.89% respectivamente.

Respecto a la poblacion adolescente de la Alianza Francesa de Arequipa sobre la
frecuencia con que se busca informacion acerca de los servicios promocionados en
Facebook, se interpreta en primer lugar que lo hacen una vez al mes con el 54.72% del
total de adolescentes encuestados, en segundo lugar lo hace 1-2 veces por semana con el
15.09%, en tercer lugar buscan informacion todos los dias representa el 15.09%, en
cuarto lugar lo hace casi nunca el 9.43% y finalmente buscan informacion 3-4 veces por

semana el 5.66% respectivamente.

Como se puede observar, la poblacion adulta de manera mayoritaria busca informacion
1-2 veces por semana, mientras que la poblacion adolescente de manera mayoritaria lo
hace una vez al mes, lo cual es un factor esencial para conocer la frecuencia en
busqueda de informacion como consecuencia de la promocion en la red social

Facebook.
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CUADRO N° 23

LOS CLIENTES COMPRAN LOS SERVICIOS QUE PROMOCIONAN

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Todos los dias. 0 000 O 000 O 0.00
1-2 veces por semana. 11 724 11 20.75| 22 10.73
3-4 veces por semana. 12 7.89 4 755| 16 7.80
1 vez al mes. 67 44.08| 33 62.26| 100 48.78
Casi nunca. 62 40.79 5 9.43| 67 32.68
Total 152 | 100.00( 53 100.00| 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS E INTERPRETACION

En el Cuadro N° 23, referida a la pregunta N° 15 del cuestionario la cual indica ¢ EN
RELACION AL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, CON QUE
FRECUENCIA APLICA LO SIGUIENTE (COMPRA DE LOS SERVICIOS QUE
PROMOCIONAN), COMO CONSECUENCIA DE LA PROMOCION QUE SE
HA VISTO EN FACEBOOK?, la misma que fue formulada a los clientes de dicha

institucion, representada por la poblacion adulta y adolescente.

Con relacion a la poblacion adulta de la Alianza Francesa de Arequipa, respecto a la
frecuencia de compra de los servicios promocionados en Facebook, se interpreta en
primer lugar que lo hacen 1 vez al mes representado por el 44.08% del total de personas
adultas encuestadas, en segundo lugar lo hacen casi nunca con el 40.79%, en tercer
lugar compran los servicios 3-4 veces por semana representado por el 7.89 %, en cuarto
lugar 1-2 veces por semana lo hace el 7.24%, y finalmente todos los dias representa el

0% respectivamente.

Respecto a la poblacion adolescente de la Alianza Francesa de Arequipa sobre la
frecuencia con que se compran los servicios promocionados en Facebook, se interpreta
en primer lugar que lo hacen una vez al mes una vez al mes representado por el 62.26%,
en segundo lugar lo hacen 1-2 veces por semana con el 20.75%, en tercer lugar casi
nunca representa el 9.43%, , en cuarto lugar lo hace 3-4 veces por semana representado

por el 7.55%, y finalmente todos los dias el 0% respectivamente.

Como se puede observar, la poblacion adulta y adolescente de manera mayoritaria,
compran los servicios que promociona la Alianza Francesa de Arequipa una vez al mes,

ya sea académico o cultural respectivamente.
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CUADRO N° 24

LOS CLIENTES REAFIRMAN LA DECISION DE COMPRAR UN SERVICIO
DE LA ALIANZA FRANCESA DE AREQUIPA

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Todos los dias. 4 2.63 2 3.77 6 2.93
1-2 veces por semana. 18 11.84 7 13.21| 25 12.20
3-4 veces por semana. 19 12.50 7 13.21| 26 12.68
1 vez al mes. 74 48.68| 32 60.38| 106 51.71
Casi nunca. 37 24.34 5 943| 42 20.49
Total 152 | 100.00| 53 100.00| 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS E INTERPRETACION

En el Cuadro N° 24, referida a la pregunta N° 16 del cuestionario la cual indica ¢ EN
RELACION AL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, CON QUE
FRECUENCIA APLICA LO SIGUIENTE (REAFIRMO LA DECISION DE
COMPRAR UN SERVICIO ANTERIOR A TRAVES DE ALGUNA
MOTIVACION.), COMO CONSECUENCIA DE LA PROMOCION QUE SE HA
VISTO EN FACEBOOK?, la misma que fue formulada a los clientes de dicha

institucion, representada por la poblacién adulta y adolescente.

Con relacion a la poblacion adulta de la Alianza Francesa de Arequipa, respecto a la
frecuencia de reafirmar la decision de compra de los servicios promocionados en
Facebook, se interpreta en primer lugar que lo hacen 1 vez al mes representado por el
48.68% del total de personas adultas encuestadas, en segundo lugar lo hacen casi nunca
con el 24.34%, en tercer lugar reafirman la decision de compra los servicios 3-4 veces
por semana representado por el 12.50 %, en cuarto lugar 1-2 veces por semana lo hace

el 11.84%, y finalmente todos los dias representa el 2.63% respectivamente.

Respecto a la poblacion adolescente de la Alianza Francesa de Arequipa sobre la
frecuencia de reafirmar la decision de compra de los servicios promocionados en
Facebook, se interpreta en primer lugar que lo hacen una vez al mes una vez al mes
representado por el 60.38%, en segundo lugar lo hacen 1-2 veces por semana con el
13.21%, en tercer lugar 3-4 veces por semana representa el 13.21%, , en cuarto lugar
casi nunca representado por el 9.43%, y finalmente todos los dias el 3.77%

respectivamente.

Como se puede observar, la poblacion adulta y adolescente de manera mayoritaria,
reafirma su decision de comprar los servicios que promociona la Alianza Francesa de

Arequipa a través de Facebook una vez al mes, ya sea académico o cultural.
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CUADRO N° 25

LOS CLIENTES DECIDEN UTILIZAR UN SERVICIO QUE NO CONOCIAN,
SOLO GRACIAS A LA BUENA PERCEPCION

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Todos los dias. 14 9.21 0 0.00| 14 6.83
1-2 veces por semana. 19 12.50 2 3.77| 21 10.24
3-4 veces por semana. 18 11.84| 14 2642 32 15.61
1 vez al mes. 61 40.13| 30 56.60| 91 44.39
Casi nunca. 40 26.32 7 13.21| 47 22.93
Total 152 | 100.00| 53 100.00| 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS E INTERPRETACION

En el Cuadro N° 25, referida a la pregunta N° 17 del cuestionario la cual indica ¢ EN
RELACION AL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, CON QUE
FRECUENCIA APLICA LO SIGUIENTE (ME DECIDO A UTILIZAR UN
SERVICIO QUE NO CONOCIA SOLO GRACIAS A LA BUENA
PERCEPCION.), COMO CONSECUENCIA DE LA PROMOCION QUE SE HA
VISTO EN FACEBOOK?, la misma que fue formulada a los clientes de dicha

institucion, representada por la poblacién adulta y adolescente.

Con relacion a la poblacion adulta de la Alianza Francesa de Arequipa, respecto a la
decision de utilizar un servicio gracias a la buena percepcion de los servicios
promocionados en Facebook, se interpreta en primer lugar que lo hacen 1 vez al mes
representado por el 40.13% del total de personas adultas encuestadas, en segundo lugar
lo hacen casi nunca con el 26.32%, en tercer lugar deciden utilizar el servicio segun su
percepcion 1-2 veces por semana representado por el 12.50 %, en cuarto lugar 3-4 veces
por semana lo hace el 11.84%, y finalmente todos los dias representa el 9.21%

respectivamente.

Respecto a la poblacion adolescente de la Alianza Francesa de Arequipa sobre la
decision de utilizar un servicio gracias a la buena percepcion de los servicios
promocionados en Facebook, se interpreta en primer lugar que lo hacen una vez al mes
representado por el 56.60%, en segundo lugar lo hacen 3-4 veces por semana con el
26.42%, en tercer lugar casi nunca representa el 13.21%, en cuarto lugar 1-2 veces por

semana representado por el 3.77%, y finalmente todos los dias el 0% respectivamente.

Como se puede observar, la poblacion adulta y adolescente de la Alianza Francesa de
Arequipa, decide utilizar un servicio que no conocia de manera mayoritaria solo gracias

a la buena percepcion de los servicios promocionados en Facebook una vez al mes.
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CUADRO N° 26

LOS CLIENTES CONVERSAN DE LOS SERVICIOS QUE PROMOCIONA LA
ALIANZA FRANCESA, SEGUN EL APRENDIZAJE DE AMIGOS.

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Todos los dias. 9 5.92 6 11.32| 15 7.32
1-2 veces por semana. 22 14.47 7 13.21| 29 14.15
3-4 veces por semana. 28 18.42 9 16.98| 37 18.05
1 vez al mes. 55 36.18| 21 39.62| 76 37.07
Casi nunca. 38 25.00, 10 18.87| 48 23.41
Total 152 | 100.00| 53 100.00| 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS E INTERPRETACION

En el Cuadro N° 26, referida a la pregunta N° 18 del cuestionario la cual indica ¢ EN
RELACION AL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, CON QUE
FRECUENCIA APLICA LO SIGUIENTE (CONVERSO DE LOS SERVICIOS
QUE PROMOCIONAN SEGUN EL APRENDIZAJE DE AMIGOS.), COMO
CONSECUENCIA DE LA PROMOCION QUE SE HA VISTO EN
FACEBOOK?, la misma que fue formulada a los clientes de dicha institucion,

representada por la poblacién adulta y adolescente.

Con relacion a la poblacion adulta de la Alianza Francesa de Arequipa, respecto a su
conversacion de los servicios que promaociona la Alianza Francesa de Arequipa, segun
el aprendizaje de amistades, se interpreta en primer lugar que lo hacen una vez al mes
representado por el 36.18% del total de personas adultas encuestadas, en segundo lugar
lo hacen casi nunca con el 25.00%, en tercer lugar conversan de los servicios con
amistades 3-4 veces por semana representado por el 18.42%, en cuarto lugar 1-2 veces
por semana lo hace el 14.47%, y finalmente todos los dias representa el 5.92%

respectivamente.

Respecto a la poblacion adolescente de la Alianza Francesa de Arequipa sobre la
conversacion de los servicios que promociona la Alianza Francesa de Arequipa, segin
el aprendizaje de amistades, se interpreta en primer lugar que lo hacen una vez al mes
representado por el 39.62%, en segundo lugar lo hacen casi nunca con el 18.87%, en
tercer lugar 3-4 veces por semana representa el 18.42%, en cuarto lugar 1-2 veces por
semana representado por el 14.47%, y finalmente todos los dias el 5.92%

respectivamente.

Como se puede observar, la poblacion adulta y adolescente de la Alianza Francesa de
Arequipa, conversan segun el aprendizaje de sus amistades de manera mayoritaria, una
vez al mes sobre los servicios que promociona la Alianza Francesa de Arequipa a través

de su pagina de Facebook.
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CUADRO N° 27

LA PERCEPCION O ACTITUD DEL CLIENTE, ACERCA DE LOS
SERVICIOS PROMOCIONADOS EN LA ALIANZA FRANCESA SUELE
CAMBIAR SEGUN DONDE SE ENCUENTRA.

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Todos los dias. 12 7.89 5 9.43| 17 8.29
1-2 veces por semana. 22 14.47 8 15.09| 30 14.63
3-4 veces por semana. 35 23.03 6 11.32| 41 20.00
1 vez al mes. 81 20.39 6 11.32| 37 18.05
Casi nunca. 52 34.21| 28 52.83| 80 39.02
Total 152 | 100.00| 53 100.00( 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS E INTERPRETACION

En el Cuadro N° 27, referida a la pregunta N° 19 del cuestionario la cual indica ¢ EN
RELACION AL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, CON QUE
FRECUENCIA APLICA LO SIGUIENTE (PERCEPCION O ACTITUD
ACERCA DE LOS SERVICIOS PROMOCIONADOS SUELE CAMBIAR
SEGUN DONDE SE ENCUENTRE.) COMO CONSECUENCIA DE LA
PROMOCION QUE SE HA VISTO EN FACEBOOK?, la misma que fue formulada

a los clientes de dicha institucion, representada por la poblacién adulta y adolescente.

Con relacion a la poblacion adulta de la Alianza Francesa de Arequipa, respecto a su
percepcion o actitud acerca de los servicios promocionados en su pagina de Facebook,
cambia segln donde se encuentren, se interpreta en primer lugar que su percepcion
cambia casi nunca representado por el 34.21% del total de personas adultas encuestadas,
en segundo lugar lo hacen 3-4 veces por semana, en tercer lugar una vez al mes el
20.39%, en cuarto lugar 1-2 veces por semana representa el 14.47% y finalmente todos

los dias el 7.89% respectivamente.

Con relacion a la poblacion adolescente de la Alianza Francesa de Arequipa, sobre su
percepcion o actitud acerca de los servicios promocionados en su pagina de Facebook,
cambia seglin donde se encuentren, se interpreta en primer lugar que su percepcion
cambia casi nunca representado por el 52.83%, en segundo lugar lo hacen 1-2 veces por
semana 15.09%, en tercer lugar lo hacen una vez al mes lo representa el 11.32%, en
cuarto lugar lo hacen el 11.32%, y finalmente todos los dias representa el 9.43%

respectivamente.

Como se puede ver, la poblacion adulta y adolescente de la Alianza Francesa de
Arequipa, segun su percepcion o actitud sobre los servicios promocionados en Facebook

cambia seguin donde se encuentren de manera mayoritaria casi nunca.
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CUADRO N° 28

A LOS CLIENTES LES GUSTA QUE LAS EMPRESAS LOS CONTACTEN,
PORQUE LO HACEN SENTIR IMPORTANTES

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Todos los dias. 25 16.45 7 13.21| 32 15.61
1-2 veces por semana. 44 2895 35 66.04| 79 38.54
3-4 veces por semana. 36 23.68 5 9.43| 41 20.00
1 vez al mes. 25 16.45 2 3.77| 27 13.17
Casi nunca. 22 14.47 4 755 26 12.68
Total 152 | 100.00| 53 100.00| 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS E INTERPRETACION

En el Cuadro N° 28, referida a la pregunta N° 20 del cuestionario la cual indica ¢ EN
RELACION AL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, CON QUE
FRECUENCIA APLICA LO SIGUIENTE (LE GUSTA QUE LAS EMPRESAS
LO CONTACTEN, PORQUE LO HACEN SENTIR IMPORTANTE.) COMO
CONSECUENCIA DE LA PROMOCION QUE SE HA VISTO EN
FACEBOOK?, la misma que fue formulada a los clientes de dicha institucion,

representada por la poblacién adulta y adolescente.

Con relacion a la poblacién adulta de la Alianza Francesa de Arequipa, respecto a si les
gusta o no que las empresas lo contacten, porque los hace sentir importante, se
interpreta en primer lugar que les gusta que los contacten 1-2 veces por semana
representado por el 28.95%, en segundo lugar 3-4 veces por semana con el 23.68%, en
tercer lugar una vez al mes con el 16.45%, en cuarto lugar todos los dias con el 16.45%

y finalmente casi nunca con el 14.47% respectivamente.

Con relacion a la poblacion adolescente de la Alianza Francesa de Arequipa, respecto a
si les gusta 0 no que las empresas lo contacten, porque los hace sentir importante, se
interpreta en primer lugar que les gusta que los contacten 1-2 veces por semana
representado por el 66.04%, en segundo lugar todos los dias con el 13.21%, en tercer
lugar 3-4 veces por semana con el 9.43%, en cuarto lugar casi nunca con el 7.55%, y

finalmente una vez al mes con el 3.77% respectivamente.

Como se puede ver, la poblacion adulta y adolescente de la Alianza Francesa de
Arequipa, respecto a si les gusta o no que las empresas los contacten, se considera de
manera mayoritaria que les agrada que los contacten 1-2 veces por semana a través de la
pagina de Facebook.
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CUADRO N° 29

EL CLIENTE SUELE RECOMENDAR LOS SERVICIOS DE LA ALIANZA
FRANCESA, A ALGUNOS AMIGOS O FAMILIARES

Adultos Adolescentes Total
Alternativa f % f % f %
Todos los dias. 19 1250 4 755| 23 11.22
1-2 veces por semana. 29 19.08 5 943| 34 16.59
3-4 veces por semana. 39 25.66| 30 56.60| 69 33.66
1 vez al mes. 37 24.34 8 15.09| 45 21.95
Casi nunca. 28 18.42 6 11.32| 34 16.59
Total 152 | 100.00| 53 100.00| 205 | 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS E INTERPRETACION

En el Cuadro N° 29, referida a la pregunta N° 21 del cuestionario la cual indica ¢ EN
RELACION AL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, CON QUE
FRECUENCIA APLICA LO SIGUIENTE (SUELE RECOMENDAR LOS
SERVICIOS A ALGUNOS AMIGOS O FAMILIARES.) COMO
CONSECUENCIA DE LA PROMOCION QUE SE HA VISTO EN
FACEBOOK?, la misma que fue formulada a los clientes de dicha institucion,

representada por la poblacién adulta y adolescente.

Con relacion a la poblacion adulta de la Alianza Francesa de Arequipa, respecto a Si
suelen o no recomendar los servicios de dicha institucién a través de la pagina de
Facebook, se interpreta en primer lugar que lo hacen que lo hacen 3-4 veces por semana
representado por el 25.66%, en segundo lugar una vez al mes con el 24.34%, en tercer
lugar 1-2 veces por semana con el 19.08%, en cuarto lugar casi nunca con el 18.42%, y

finalmente todos los dias con el 12.50% respectivamente.

Con relacion a la poblacion adolescente de la Alianza Francesa de Arequipa, respecto a
si suelen o no recomendar los servicios de dicha institucion a traves de la pagina de
Facebook, se interpreta en primer lugar que lo hacen que lo hacen 3-4 veces por semana
representado por el 56.60% del total de adolescentes encuestados, en segundo lugar una
vez al mes con el 15.09%, en tercer lugar casi nunca representado por el 11.32%, en
cuarto lugar 1-2 veces por semana con el 9.43%, y finalmente todos los dias con el

7.55% respectivamente.

Como se puede apreciar, la poblacion adulta y adolescente de la Alianza Francesa de
Arequipa, respecto a si suelen recomendar o no los servicios de dicha institucion a
través de su pagina de Facebook, lo realiza de manera mayoritaria 3-4 veces por

Semana.
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DISCUSION DE RESULTADOS
La Alianza Francesa de Arequipa, en la actualidad cuenta con una de las redes sociales
mas usadas por los consumidores actuales, la cual es Facebook; sin embargo no la
explota al maximo teniendo en cuenta que es una herramienta fundamental para poder
promocionar sus servicios tanto académicos como culturales, la cual podria ser bien
utilizada con el uso de diversas estrategias segun algunos de los pedidos que los mismos

consumidores solicitan a dicha institucion.

Cabe destacar, que segun la investigacion realizada, los estudiantes adultos que cuentan
con la red social Facebook representan el 97.44% y adolescentes esta representado por
el 74.65%, dicha poblacion cuentan con diversas caracteristicas claves, las cuales son
fundamentales para poder ser aplicados de ahora en adelante y asi realizar un
relanzamiento promocional, debido a las nuevas tendencias de la tecnologia, los
consumidores cada vez son mas exigentes, es por ello la necesidad de adaptarse a este

nuevo ritmo.

Dentro de los aspectos o caracteristicas clave a ser considerados, parten desde la
existencia de contar con una pagina o red social Facebook a manera de usuario, como lo
vimos anteriormente, el cual es el eslabén de partida para dar inicio a nuestra
investigacion, puesto que como se puede apreciar el mayor porcentaje de personas tanto
adultas como adolescentes encuestados cuentan con la red social Facebook.

Por su parte, analizando la frecuencia de uso de la mencionada red social nos hace
pensar las formas que debemos adoptar para promocionar mas a través de Facebook,

creando contenidos interesantes a fin de que puedan cautivar la atencién de los clientes.

La retroalimentacion, que el usuario de Facebook exige hoy en dia, es fundamental para
que éstos le den el valor esperado a lo que se comenta, puesto que de alguna manera,

permite que el cliente se vea atendido segun sus solicitudes.

Es necesario considerar, todas las estrategias existentes a fin de lograr una buena
fidelizacion por parte del consumidor, para que éste continte adquiriendo los servicios
de la Alianza Francesa de Arequipa los cuales son académicos y culturales, y

fomentando la generacion de clientes futuros, a través de contenidos creativos,
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promociones interesantes, bonos adicionales, premios entre otros, que logren la

satisfaccion del cliente.

Sin lugar a dudas, el uso de esta herramienta tan fundamental como es el Facebook,
permite grandes resultados para que el consumidor final pueda ejercer el proceso de
decision de compra de manera adecuada, sin embargo serd necesario que se aplique con
mayor rigurosidad para concretizar la eficacia que la misma posee; puesto que el hecho
de que ésta red social sea masiva, es decir que llegue a todo publico y al mismo tiempo
poder segmentarlo segin nuestro interés, generara grandes cambios. Asimismo el hecho
de ser gratuito y estar a un clic de nuestro computador, ademas de ser maévil hace que se
acerque cada vez mas a la mente del consumidor, pudiendo ser muy apropiado para
conseguir lo que realmente buscamos, la venta final a través de una buena campafia

promocional en Facebook.

La Alianza Francesa de Arequipa, cuenta con muchos puntos a su favor, por el hecho de
ser una institucion netamente académica y cultural, lo cual debe ser aprovechado
exitosamente, teniendo en cuenta que la mayor cantidad de personas que deciden
adquirir un servicio aqui, es por fines de estudio y/o profesion, seria conveniente
reforzar mas estos nexos de interés que presentan los clientes actuales para poder
aplicarlos de una manera adecuada y Optima para realizar un reposicionamiento en el
mercado, haciendo uso de las estrategias de marketing existentes a través de Facebook
con informacion mas adecuada, fluida, amigable, comunicacién permanente e
interactuar mas con el usuario, haciendo una empresa mas rentable de manera precisa;

pero sobre todo exitosa.
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CONCLUSIONES

1. La influencia de la promocion a traves de la red social Facebook, es realmente
amplia por parte de los clientes adultos y adolescentes de la Alianza Francesa de
Arequipa, puesto que éstos en su mayoria, hacen uso de ésta red social para
informarse acerca de los servicios que ésta institucion ofrece, asi como de las
promociones y actividades culturales que se difunden; lo cual permite que la
Alianza Francesa de Arequipa genere una mayor cantidad de clientes,
procurando un nivel de fidelizacion para su permanencia en la institucion; sin
embargo es necesario reforzar ésta herramienta para concretizar la excelencia del

uso que se le da a la misma.

2. La promocién de los servicios que realiza la Alianza Francesa de Arequipa, es
diversa, contando para ello con una pagina web, manejo de spots publicitarios,
entre otros; lo cual sefiala que promociona de manera mayoritaria a través de los
medios de comunicacion como son la television, el periédico y la red social
Facebook; sin embargo el que tiene mayor acogida por parte de la poblacion
encuestada (Adultos y adolescentes de la Alianza Francesa de Arequipa) se
refiere a la red social Facebook.

3. La Alianza Francesa de Arequipa, hace uso de la red social Facebook para
promocionar sus servicios; en la actualidad cuenta con una Pagina de Facebook,
la cual es alimentada segun cierto periodo con informacién académica y cultural
segun corresponda, lo cual ha permitido que el mayor nimero de personas se
pueda informar a traves de ésta herramienta; sin embargo existen algunas
exigencias por parte de los mismos usuarios/clientes, sefialando en algunos casos
la falta de retroalimentacion oportuna con el consumidor, la inexistencia de
aplicaciones que llamen més la atencion, considerando incluso promociones que

cautiven mas al cliente, por parte de la misma institucién, entre otros factores.

4. La decision de compra por parte de los clientes/usuarios de la Alianza Francesa
de Arequipa, se da en su mayoria a través de la pagina de Facebook que ésta
institucion posee; teniendo en cuenta que hoy en dia llegar a la mente del

consumidor es un proceso complejo, el cual debe estar analizado de manera
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permanente, siendo para ello necesario el uso de la tecnologia para una llegada

mas amplia e interesante para el consumidor.

5. De acuerdo al estudio realizado, se da por aprobada la hipdtesis planteada por el
presente estudio de investigacion; puesto que la promocion de los servicios de la
Alianza Francesa de Arequipa a través de la red social Facebook, influye

positivamente en la decision de compra de los clientes de dicha institucion.
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RECOMENDACIONES

1. Teniendo en cuenta las exigencias actuales con el avance de la tecnologia, es
importante tener en cuenta, que el marketing ha pasado de ser tradicional a uno
moderno, es por ello que las diversas instituciones de hoy en dia, asi como la
Alianza Francesa de Arequipa, la cual es nuestra materia de estudio, debe
replantear las diversas estrategias de promocion que utiliza a través de los
medios de comunicacion, lo cual producira incrementos enormes en el
lanzamiento de los servicios que ésta institucion ofrece (Académicos y

culturales) hacia su publico objetivo y al mercado en general.

2. Es necesario que las diferentes empresas e instituciones, tengan una pagina de
Facebook o Fan Page, de tal manera que puedan estar acorde con los diversos
clientes, los cuales hoy en dia hacen uso con mayor frecuencia de equipos
electronicos tales como celulares, Tablet, laptop, entre otros; para estar cada vez
méas conectados, permitiendo de ésta manera una comunicacion mucho mas
directa con el consumidor, a fin de que el publico pueda adquirir los servicios

que la Alianza Francesa de Arequipa ofrece a toda la comunidad.

3. Es indispensable procurar el manejo adecuado de cada uno de los elementos con
los que cuenta la red social Facebook, asi como las distribuciones de contenido a
fin de que pueda ser mas atrayente a los ojos del consumidor; es por ello la
necesidad de realizar una reestructuracion de la Pagina de Facebook o Fan Page
de la Alianza Francesa de Arequipa, convirtiéndola de ésta manera en una de las
mejores paginas institucionales de Facebook, con publicaciones variadas acorde
a los mercados que se dirige, haciendo usos de aplicaciones interesantes para el
consumidor las cuales deben ser de facil acceso, que permitan transmitir toda la
informacion posible acerca de la gama de servicios académicos y actividades

culturales que se realizan en dicho recinto académico.

4. Llegar a la mente del consumidor, es un proceso complejo, por tal motivo las
empresas e instituciones asi como la Alianza Francesa de Arequipa, deben
fomentar ciertas cualidades que generen llamar la atencion del consumidor; en el

caso de la institucion en estudio, debe de difundir todas las actividades que
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realiza por todos los medios posibles, es por ello que el uso de la Red social
Facebook debe ser considerada como un pilar fundamental, puesto que su uso es
gratuito y su nivel de llegada es mayoritario para el consumidor, por su
caracteristica masiva, ademas que puede ser medida para un analisis permanente,
ademas de ser mavil, lo cual debe ser muy aprovechado por los especialistas de
marketing de dicha entidad académica y cultural; es por ello que es necesario el
uso de fotografias, spots y videos a fin de que puedan ser comentados,

generandose la retroalimentacion esperada.

5. Luego de haber realizado dicha investigacion, hay que tener muy en cuenta que
la promocidn de servicios a través de la red social Facebook, influye de manera
positiva en la decision de compra de los clientes de la Alianza Francesa de
Arequipa, es por ello que se espera que los gerentes de dicha institucion,
analicen los resultados de la misma, puesto que les permitira agrandar su gama
de ideas y presentar una nueva vision acorde con la realidad actual del
consumidor moderno y que es lo que realmente desea y necesita, con el
proposito de contribuir con una campafia de relanzamiento a través de la red
social Facebook, a fin de lograr que el proceso de decision de compra concluya

en la eleccion de los servicios que ésta institucion ofrece.
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PROPUESTA

I. PRESENTACION:

La Alianza Francesa de Arequipa, es una institucion organizada como una asociacion
civil sin fines de lucro, la cual se encuentra al servicio de la comunidad arequipefia
alrededor de los 60 afios, cabe destacar que dicha institucion se dedica a la ensefianza

del idioma francés; asi como a la promocién cultural francesa y peruana.

Dicha institucion, viene promoviendo diversos servicios del idioma francés, asi como el
area cultural a través de eventos culturales o espectaculos, fomentando la oportunidad
de realizar viajes a Francia y a los 32 paises del mundo franco-parlante a fin de realizar

estudios, turismo, entre otros.

En la actualidad, es una institucion muy comprometida con el personal directivo,
docente y administrativo, reafirmando su calidad académica y cultural orientada a toda
la comunidad arequipefia; asi como la fuerte presencia de liderazgo que ésta irradia a su

poblacion.

Cabe destacar, que la Alianza Francesa de Arequipa en la actualidad pertenece a una red
internacional de 820 comités de alianzas francesas las cuales estan presentes en
alrededor de 137 paises, por la experta ensefianza del idioma; asi como su programacion

cultural con la que cuenta.

Asimismo, en relacion al area de Marketing, es importante sefialar que la Alianza
Francesa de Arequipa, cuenta con dicha oficina, la misma que en la actualidad ha
venido realizando trabajos de promocion a través de diversos canales, medios de
comunicacion, entre otros, siguiendo una politica tradicional; es por ello la necesidad de
reforzar dicha area a fin de poder captar mayor cantidad de clientes, herramienta que
debe ser aprovechada con mayor amplitud la cual ya se venia haciendo, puesto que son
cada vez mas los adultos y adolescentes que se vienen enterando a traves de la red social
Facebook, sobre los servicios que ofrece dicha institucion, teniendo en cuenta que hoy

en dia son cada vez mas los usuarios de ésta importante red social.
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Il. INFLUENCIA DE LA PROMOCION:

Es indispensable tener en cuenta que la promocién de productos y servicios es necesaria
para la existencia de los mismos, pues sin una difusion adecuada ser& imposible llegar a
la mente del consumidor, para ello existen diversos medios los cuales permiten un facil
acceso para ser conocidos; sin embargo muchos especialistas de marketing no saben
donde publicitar mas es decir si seria conveniente hacerlo a través de television, radio,
periddico, internet, etc. A fin de poder tener la llegada que realmente se espera de un
determinado servicio; es por ello que cada una de los estudios y analisis que haga el
especialista de marketing sera un factor fundamental al momento de lanzar una campafia
promocional, que permitan cambiar la conducta del consumidor y finalmente se incline

por adquirir nuestros servicios logrando la venta esperada.

2.1. FINALIDAD:

La promocion que debe ser ejercida y aplicada por la Alianza Francesa de Arequipa,
tiene como finalidad realizar una correcta camparfia de promocion de dicha institucion,
contando para ello de diversos mecanismos que permitan realizarla; pero sobre todo
haciendo uso de una de las herramientas mas poderosas existentes en la actualidad para
difundir y promocionar la cual es la red social Facebook, la cual llega cada vez a mas
consumidores generando un nivel de fidelizacion adecuado, asi como la captacion de

nuevos clientes.

2.2. OBJETIVOS:

a. Demostrar a los gerentes y altos ejecutivos de la Alianza Francesa de Arequipa, la
diferencia que existe en hacer uso de un marketing tradicional y uno con el uso de
las nuevas tecnologias de manera adecuada, sobre las grandes ventajas que se

podrian concretar en beneficio de la institucion.

b. Fomentar las bondades y fortalezas del adecuado uso de la Red social Facebook,

como medio promocional de grandes masas, en todos sus ambitos.

c. Redisefiar la pagina existente de la red social Facebook o Fan page de la Alianza
Francesa de Arequipa, con un perfil creativo, interesante pero sobre todo exitoso,

generando asi mayor captacion de consumidores.
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d. Aprovechar el uso de las nuevas tecnologias a favor de la institucion, promoviendo
el cambio de conducta en el consumidor, a los largo del proceso de decision de

compra, a fin de concretar la venta final.
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2.3. ESTRATEGIAS:

MATRIZ DE DECISIONES Y ESTRATEGIAS

AREA: Marketing y Publicidad de la Alianza Francesa de Arequipa.

ITEM

META ESTRATEGICA

FACTORES INVOLUCRADOS

DECISIONES ESTRATEGICAS

Demostrar a los gerentes y
altos ejecutivos de la
Alianza Francesa  de
Arequipa, la diferencia que
existe en hacer uso de un
marketing tradicional vy
marketing actual.

Responsable de &rea de
Marketing y publicidad.

Personal externo.
Capacidad de ejecucion.

Respuesta del mercado.

Realizar reuniones de trabajo con gerentes y altos
directivos, asi como responsables del area de
marketing y publicidad.

Establecer diferencias entre marketing tradicional y
actual.

Formas de promocion.

Definir ventajas y desventajas.

Fomentar las bondades y
fortalezas del adecuado uso
de la Red social Facebook,
como medio promocional.

Personal
marketing.

especialista de

Uso de redes sociales.

Capacidad de estrategias de
promocion de servicios.

Ejecutar un plan de promocion global de la Alianza
Francesa de Arequipa para relanzamiento.

Hacer uso de todas las herramientas de Facebook,
para cautivar mas al cliente.

Redisefar la pagina
existente de la red social
Facebook o Fan page de la
Alianza Francesa de

Personal responsable de redes
sociales.

Manejo de red social Facebook.

Realizar la reestructuracién de la pagina o Fan
Page de Facebook existente.

Uso permanente de la red social.
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Arequipa. Calidad gréfica, visual vy Retroalimentacion de la informacion difundida.
auditiva. ] ] » o ] )
Calidad de informacion, graficos, videos y audios a
ser difundidos.
Aprovechar el uso de las Personal  especializado en Aprovechar el internet a través de la gratuidad de la

nuevas tecnologias a favor
de la institucion,
promoviendo el cambio de
conducta en el consumidor.

tecnologias de la informacion.

Capacidad de analisis
creacion de estrategias.

Calidad de informacion.

y

red social Facebook.
Conocimiento del comportamiento del consumidor.

Capacidad de analisis para el proceso de decision
de compra.

Fuente: Elaboracion Propia
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2.4. CRONOGRAMA'Y PRESUPUESTO:

MATRIZ DE CRONOGRAMA'Y PRESUPUESTO

AREA: Marketing y Publicidad de la Alianza Francesa de Arequipa.

Decisiones de estrategias Responsable Presupuesto SET OoCT NOV DIC | Observaciones
Realizar reuniones de trabajo con | Jefe de éarea de Ninguno X Dentro de las actividades
gerentes y altos directivos, asi | Marketing y programadas.
como responsables del area de | Publicidad.
marketing y publicidad.
Establecer  diferencias  entre | Jefe de area de | Ninguno X X Las actividades deben estar
marketing tradicional y actual. Marketing y con supervision de Gerente
Publicidad. y altos ejecutivos.
Formas de promocion. Jefe de area y asistente S/.1000.00 X X Contratacion de asistente
de Marketing y de éarea de marketing y
Publicidad. publicidad.
Definir ventajas y desventajas. Jefe de area y asistente Ninguno X X
de Marketing y
Publicidad.
Ejecutar un plan de promocion | Gerente, Jefe de area y S/.3000.00 X| X Pago por campana
global de la Alianza Francesa de | asistente de Marketing publicidad en medios(TV,
Arequipa para relanzamiento. y Publicidad. radio y periédico)
Hacer uso de todas las | Jefe de areay asistente S/.1000.00 X Contratacion de Comunity
herramientas de Facebook, para | de Marketing y
Publicidad, Comunity
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Decisiones de estrategias Responsable Presupuesto SET OoCT NOV DIC | Observaciones
cautivar mas al cliente. Manager. Manager.
Realizar la reestructuracion de la | Jefe de area y asistente Ninguno X
pagina o Fan Page de Facebook | de Marketing y
existente. Publicidad, Comunity

Manager.
Uso permanente de la red social. Comunity Manager. Ninguno X X X| X
Retroalimentacion de la | Comunity Manager. Ninguno X X
informacién difundida.
Calidad de informacién, graficos, | Jefe de area y asistente | Ninguno X X
videos y audios a ser difundidos. | de Marketing y

Publicidad, Comunity

Manager.
Aprovechar el internet a través de | Jefe de area y asistente | Ninguno X
la gratuidad de la red social | de Marketing y
Facebook. Publicidad, Comunity

Manager.
Conocimiento del comportamiento | Jefe de area y asistente | Ninguno X X
del consumidor. de Marketing y

Publicidad, Comunity
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Decisiones de estrategias Responsable Presupuesto SET OoCT NOV DIC | Observaciones
Manager.
- Capacidad de analisis para el | Jefe de &rea y asistente | Ninguno X

proceso de decision de compra.

de Marketing y
Publicidad, Comunity
Manager.

Fuente: Elaboracion Propia
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I11. CONCLUSIONES DE LA PROPUESTA:

> PRIMERA: El uso adecuado de la red social Facebook como herramienta de
promocion, permitird que la Alianza Francesa de Arequipa, logre un nivel de

fidelizacion 6ptimo, asi como la generacion de nuevos clientes.

» SEGUNDA: Toda la informacion que sea difundida a través del Fan Page o red
social Facebook, sera de facil acceso para el consumidor, con contenido agradable e
interesante para todo espectador, lo cual no implica costos elevados, Gnicamente un
buen equipo de trabajo para el relanzamiento promocional de la Alianza Francesa de

Arequipa.

» TERCERA: La Alianza Francesa de Arequipa, cuando difunda informacion a
través de Facebook, debe de estar adaptado para su publico objetivo que en éste caso
son los adolescentes y adultos, haciendo uso de caracteristicas precisas y creativas
que cautiven la atencion del consumidor, fomentando asi el grado de fidelizacion de

clientes actuales asi como de clientes nuevos.

» CUARTA: El conocimiento del comportamiento del consumidor de nuestro publico
objetivo, es clave para el proceso de decisiobn de compra, a fin de lograr la
satisfaccion del cliente, siendo necesario elevar los estandares promocionales a

través de canales 6ptimos que cumplan sus expectativas.
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I. PREAMBULO:

Este trabajo de investigacion se centré en conocer la influencia de la promocion, a
través de la red social Facebook de los servicios de la alianza francesa, en la decisién de

compra de sus clientes. Arequipa. 2015.

Para ello es indispensable conocer la gran importancia que vienen obteniendo las redes
sociales en el sector empresarial, hoy en dia la promocién a dejado de ser tradicional y
viene abarcando mayores sectores a través del uso de la tecnologia, puesto que el uso
del internet a través de las redes sociales viene favoreciendo la promocién de productos

y servicios de las diferentes empresas.

Cabe resaltar que existen muchas redes sociales en nuestro medio, como son Myspace,
Hi5, Linkedin, Twitter, Sénico, Tagged, Badoo, Instagram, Netlog, Pinterest, Facebook
entre otras; sin embargo nos ocuparemos de ésta Gltima como es Facebook, debido a
que consideramos que es una de las redes sociales con mayor acogida por los

cibernautas.

Asimismo, en la presente investigacion analizaremos como es que la Red social
Facebook influye en la decision de compra de los clientes, teniendo en cuenta para ello
el comportamiento del consumidor en todas sus perspectivas, las cuales nos permitiran
evaluar a nuestros clientes y saber como se logra la mayor captacion y atencion de los

mercados meta.

Hay que tener en cuenta que diversas empresas han optado por hacer uso de las redes
sociales como medio promaocional, es por ello que una investigacion de ésta naturaleza
servira para que las mismas puedan desarrollar un papel preponderante en las areas de
marketing del sector empresarial y asi contribuir a una mejor promocion que permitan el

crecimiento de las mismas.

Cabe resaltar que con ésta investigacion se pretende, conocer como es la promocion de
los servicios de la Alianza Francesa Arequipa, analizar si la Alianza Francesa de
Arequipa hace uso de la red social Facebook para promocionar sus productos,

determinar como es la decision de compra de los clientes de la Alianza Francesa de
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Arequipa, conocer como influye la promocion de los servicios de la Alianza Francesa a

través de la red social Facebook, en la decisién de compra de sus clientes. Entre otros.

Para la investigacion se tomaron como sujetos de estudio a los clientes que hacen uso de
los servicios académicos y culturales de la Alianza Francesa, para conocer qué
influencia ejerce la red social Facebook como medio promocional de dicha institucion
en el poder de compra de los servicios que ésta ofrece, dividiéndolos en dos publicos
objetivos clave de dicho centro cultural; en primer lugar destacan los adultos pues son
los que adquieren de manera mayoritaria los servicios que brinda la Alianza Francesa de

Arequipa, y en segundo lugar los adolescentes.

Finalmente, a través de ésta investigacion brindaremos de ésta manera una nueva forma
de promocionar sus productos y/o servicios, fortaleciendo asi el area de marketing para
el crecimiento de la empresa y/o institucion, asi como a los estudiantes del &rea y sector

empresarial para que pueda ser aplicado en todos sus &mbitos.
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Il. PLANTEAMIENTO TEORICO
1. PROBLEMA DE INVESTIGACION.
1.1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA:

“INFLUENCIA DE LA PROMOCION, A TRAVES DE LA RED SOCIAL
FACEBOOK DE LOS SERVICIOS DE LA ALIANZA FRANCESA, EN LA
DECISION DE COMPRA DE SUS CLIENTES. AREQUIPA. 2015”.

1.2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA:

1.2.1. Campo, Areay Linea de Accion:

a. Campo : Marketing.
b. Area : Marketing.
c. Linea : Promocion de Servicios en Facebook.

1.2.2. Andlisis de Variables:

VARIABLE INDICADORES SUBINDICADORES
- Masivo.
- Bidireccional.
- Medible.
Caracteristicas |~ \nstantaneo.
A - Mévil.
de la red social .
_ Eacebook - Gratuito.
Variable - Indexable.
Independiente - Ecoldgico.
Influencia de la - Transmedia.
promocion, a - Crowd y participativo.
través de la red - Facilita relaciones con las personas.
social Facebook - Favorece la participacion.

- Ventajas de la o - .
de los servicios Jas | - Se utiliza en ambitos académicos Yy
red social

de la Alianza Facebook laborales.
Francesa. - Denotan eficiencia.
- Permite intercambio de actividades.
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VARIABLE INDICADORES SUBINDICADORES

- Favorece el aprendizaje integral.

- Construye identidad personal y virtual.
- Elementos del producto.

- Lugar y tiempo.
8 PS del - Precio y con otros costos para el usuario.
marketing de | - Promocién y educacion.
promocion de | - Proceso.
servicios - Entorno fisico.
- Personal.

- Productividad y calidad.
- La venta personal.

';J"reotr‘;]do?i c‘f'rf - La publicidad.
- La promocién de ventas.
- Las relaciones publicas.
Variable - Television.
Independiente - Radio.
Influencia de la b i R Revistas.
promocion, a . - Periddicos.
través de la red medios _qe - Paginas amarillas.
social Facebook PalocIon - Intgernet.
de los servicios - Exteriores.
de la Alianza - Correo directo.
Francesa. - Cupones.
- Ofertas.
- Premios.
Tipos de - Concursos.
promociones | R re0s:
- Muestras.

orientadas al

; - Programas de oportunidad.
consumidor

- Exhibidores en el punto de venta.
- Reembolsos.
- Colocacion de productos.

- La motivacion.
- La percepcion.
Proceso de - La experiencia y el aprendizaje.
Decisién de - Caracteristicas demograficas,
compra. socioeconémicas y  psicograficas  del
Variable comprador.
Dependiente Actitudes.
En la decision de - Macroentorno.
compra de sus Condicionantes |~ Clase social.
clientes. Arequipa - Grupos sociales.
externos del -~
2015. comportamiento. | - Familia.
P " | - Influencias personales.
- Determinantes situacionales.
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1.2.3. Interrogantes Basicas:

¢Como es la promocidn de los servicios de la Alianza Francesa de Arequipa?

e ;La Alianza Francesa hace uso de la red social Facebook, para promocionar sus

servicios?
e CAmo es la decision de compra de los usuarios de la Alianza Francesa?

e ;Como influye la promocién de los servicios de la Alianza Francesa a través de

Facebook, en la decision de compra de sus clientes?
1.2.4. Tipoy Nivel del problema:
Tipo de Investigacion:
e Documental y de campo.
Nivel de Investigacion:
e Exploratorio y Descriptivo.
1.3. JUSTIFICACION DEL PROBLEMA:

El objeto de estudio de este trabajo es probar que las redes sociales hoy en dia permiten
una mayor promocion de las diferentes empresas existentes, pues recordemos que las
diferentes redes sociales han logrado buenas posiciones en el mundo de internet,
ejerciendo un papel cada vez mas importante en la forma de comunicacion de los
diferentes publicos objetivos, pues el uso de la tecnologia viene acrecentdndose cada
vez mas de manera considerable, permitiendo que los diversos clientes puedan acercarse

cada vez mas a los productos y servicios que estas ofrecen.

Con el presente trabajo de investigacion, se pretende probar que la red social Facebook
de la Alianza Francesa de Arequipa influye positivamente en la decisién de compra de
los clientes, logrando asi que la mayoria de ellos obtengan una mayor Ilegada sobre los

servicios que ésta empresa ofrece.
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Cabe resaltar que dentro de la variedad de redes sociales que existen, nos centraremos
en Facebook la cual es una red social que permite realizar publicidad directamente
desde una computadora, tablet, celular, o cualquier otro dispositivo, la cual se encuentra
ubicado en internet, la cual es de facil acceso, con mucha interactividad, con diferentes
aplicaciones, juegos, entre otros, pues ésta red social permite crear albumes, subir fotos,

videos, crear eventos, subir afiches publicitarios, compartir estados, entre otros.

Asimismo, analizaremos como la decision de compra de un servicio, estd marcado por
multiples factores que influiran en la eleccion final. La Alianza Francesa la cual es
nuestra institucion en estudio, debe estudiar a fondo, que es lo que debe hacer para
satisfacer de la mejor forma a sus clientes; de igual forma veremos qué tan efectivo
resulta promocionar por la red social Facebook, a fin de determinar si esta red social
favorece en la promocion de la Alianza Francesa para poder adquirir sus diversos

servicios.

Finalmente, esta investigacion contribuira a la misma empresa para el fortalecimiento de
su sistema publicitario, asi como a estudiantes y profesionales de marketing a fin de que
puedan optar por éste tipo de formas para promocionar productos y/o servicios entre
otros.

2. MARCO CONCEPTUAL.
2.1. MARKETING:
2.1.1. Definicién

El objetivo del marketing pretende atraer la mayor cantidad de clientes nuevos,
generando valores superiores y de ésta manera proporcionando satisfaccion a los
mismos. Cabe resaltar que una buena estrategia de marketing sera esencial para lograr el

éxito de cualquier empresa y/o organizacion.

Kotler, Amstrong, Ibafiez y Cruz (2004) “Proceso social y de gestion mediante el
cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a traves de

la creacién y el intercambio de unos productos y valores con otros” (p.6).
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Sin lugar a dudas el marketing se centra en las necesidades humanas, puestos que se
definen como los estados de carencia que una persona manifiesta, tales como
necesidades fisicas como son la alimentacién, vestido, entre otros, las necesidades

sociales, y personales.

El marketing aparece cuando las personas deseamos satisfacer necesidades, y ello se
logra mediante los intercambios, es decir obtener algo ofreciéndole algo a cambio, lo

mismo sucede con las transacciones que consisten en los canjes.

Como vemos, el marketing consiste en la relacion que existe con el fin de que se
establezcan excelentes relaciones de intercambios con los publicos objetivos, respecto a

los productos o servicios.

Kotler, Amstrong, Ibafiez y Cruz (2004) “Un mercado es el conjunto de
compradores reales y potenciales de un producto, estos productores comparten
una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse mediante una relacion

de intercambio” (p.10).

Todas las organizaciones y/o empresas necesitan un enfoque de marketing, pues se
debera identificar los diversos deseos y necesidades de sus mercados objetivos,

logrando asi la satisfaccion de sus clientes.

Cabe resaltar que comunmente la filosofia del marketing indicaba producir y vender,
hoy en dia la filosofia del marketing, indica observar y responder, colocando de ésta

manera al cliente como un elemento clave.

Kotler, Amstrong, Ibafiez y Cruz (2004) “La filosofia de gestion del marketing que
sostiene que la consecucion de los objetivos de la empresa, dependerda de la
identificacion de las necesidades y de los deseos del mercado objetivo, y de la
entrega de la satisfaccion que buscan los clientes de una forma mas efectiva y mas

eficaz que la competencia” (p.12).
2.1.2. Retos del marketing en el nuevo milenio de las conexiones:

Kotler, Amstrong, Ibafiez y Cruz (2004) “Los retos del marketing del nuevo

milenio se resume en una sola palabra: Conexion, pues los avances tecnologicos
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vienen abarcando grandes espacios, tengamos en cuenta que hoy en dia estamos
conectados unos con otros sin importar la lejania, pues a través del teléfono o por

internet hoy nos vemos enormemente favorecidos” (p.22).

Conexion con Clientes
Conexidén mas
selectiva.

Conexién de por vida.

ﬂ Conexion directa.

Tecnologias de Conexion Conexion con colaboradores del
Computador proceso de marketing
Informacién

Conexiones dentro de la empresa.
Conexion con proveedores y
distribuidores.

Conexidn a través de alianzas
estratégicas.

|

Comunicacién
Transporte

Ny

Conexion con el mundo
alrededor
Conexiones mundiales.
Conexiones con valores y
responsabilidades.
Conexiones ampliadas.

Fuente: Kaotler, Philip; Amstrong, Gary; Camara lbafiez, Dionisio y Cruz

Roche, Ignacio. (p.23)

2.1.3. Marketing e Internet:

Internet se ha convertido en una de las fuerzas motrices mas importantes en la era de las
conexiones, pues es considerada como un inmenso mundo de redes de computadoras
conectadas entre si, conectando de ésta manera a los individuos y los negocios de todo

tipo, con informacién de diversa indole.
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Las empresas estan haciendo uso del internet cada vez mas y més, a fin de construir
relaciones cercanas con los diversos consumidores del proceso del marketing, con el
proposito de ofrecer sus productos y servicios de manera mas eficaz, compitiendo de
ésta manera con las empresas tradicionales, transformandose asi en interesantes

cibermercados.

Se ha establecido, que los cambios en la tecnologia en el mundo de las diversas
comunicaciones, vienen ofreciendo nuevas e interesantes oportunidades para los

especialistas del marketing.
2.1.3.1. Conexion a lo largo de la vida del Cliente:

Hoy en dia los especialistas de marketing vienen ocupando cada vez mas tiempo, a fin
de ver la forma de cdmo captar cada vez mas y mas clientes, ofreciendo una mayor

variedad a los consumidores a fin de lograr mayores ventas de productos y servicios.
2.1.3.2. Conexidn Directa:

El marketing directo esta en pleno auge, pues hoy en dia los diversos consumidores
pueden observar en internet los diversos productos y servicios sin necesidad de dirigirse
a la tienda, es decir lo hacen a través de una computadora, el teléfono, favoreciendo asi

al sector empresarial.
2.1.3.3. Factores que perfilan la era de Internet:

a) Digitalizacion y conectividad: En la actualidad son cada vez méas los dispositivos
que hacen uso de internet, pues gran parte de los negocios actuales vienen haciendo

uso del internet pues permiten excelente llegada de la informacion.

b) La explosion de Internet: Cada vez se incrementa el niUmero de personas que
hacen uso de internet y ello obliga a las empresas a estar acorde con el boom de las
tecnologias, este aumento de accesibilidad a la red forma parte de la Nueva
Economia, pues internet permite que las empresas y los consumidores accedan a
todo tipo de informacion en cuestion de segundos, es por ello la necesidad de que el
sector empresarial se sumerja en la nueva era, de lo contrario quedarian obsoletas,

debido a que la modernidad asi lo exige.
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c) Nuevos Tipos de Intermediarios: Es increible como se ve el éxito de las empresas
online, es por ello que en los paises norteamericanos las empresas han optado por
pasarse a este tipo de negocios online, replanteando la idea de atender nuevos
mercados y asi incrementar sus negocios a través de la venta de productos y

Servicios.

d) Personalizacién por iniciativa del vendedor o del cliente: Cabe resaltar que la
nueva economia esta girando alrededor de los negocios de la informaciéon, pues con
los avances de internet, las empresas han visto que les puede generar de ciertas
capacidades excelentes de negocio. Asimismo la personalizacion dependera de
quien la ejerza es decir ya sea del vendedor o del propio cliente, convirtiendo a los

consumidores en adquisidores.
2.1.3.4. Estrategias de Marketing de la era digital:

a) E- Business: El E-Business se refiere al uso de todas las plataformas electrdnicas,
con el propdsito de generar desarrollo en las empresas, cabe resaltar que a través de
internet se han logrado grandes avances en relacion al tema de los negocios por la

forma rapida y precisa en un espacio mas amplio.

En la actualidad se han creado diversas paginas con el propdsito de ofrecer sus
productos y servicios de una manera mas amplia, &gil y dindmica con mayor
interactividad, fortaleciendo asi la mejor llegada a los publicos objetivos a los

cuales se dirige cada empresa.

b) El Comercio Electrénico: El comercio electronico abarca todos los procesos de
compra venta que se realizan por todos los dispositivos electronicos, pues son todos
los mercados virtuales existentes, ofreciendo asi servicios y productos de forma

online.

El comercio electronico abarca tanto la venta, como la compra; de ésta manera las
empresas exponen su variedad de productos y servicios y los clientes escogen lo que

desean o realizan pedidos con algin medio de pago electrénico.
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¢) E-Marketing: Comprende todos los esfuerzos que hacen las diversas empresas, con
el objeto de promocionar o vender sus servicios o productos a través de internet, con

el objeto de comunicar a sus clientes las bondades de los mismos.

En los procesos de compra entre las empresas existentes, éstas operan en grandes
redes de comercio electrénico, los cuales equivalen a la venta de servicios y bienes

por grandes cantidades de dinero.
2.1.4. Las Redes Sociales:
2.1.4.1. Historia de las redes sociales:

Segun algunas fuentes establecer el origen de las redes sociales se torna confuso, pues
no existe un inicio exacto, pues la existencia de muchas plataformas aparecieron en
tiempos muy cortos, sin embargo se estableceran de forma cronolégica algunos datos
planteados del surgimiento de las redes sociales mas conocidas, como son los

siguientes:

En el afio 2003 nace MySpace, linkedin y posteriormente Facebook por el conocido
Mark Zuckerberg, resaltando de éstas tres la red social Facebook pues es concebida
como una plataforma que sirve para conectar a los estudiantes de la Universidad de

Harvard, desde entonces nacen otras como son Hi5 y Netlog, entre otras.

En el afio 2006 aparece la red social Twitter, y en el 2008 Facebook se convierte en la
red social més utilizada del mundo contando con méas de 200 millones de usuarios, cabe
resaltar que Facebook en el 2009 alcanzd 400 millones de miembros, teniendo un éxito
imparable. En el 2011 aparece Myspace y Bebo las cuales se redisefian para competir
con Facebook y Twitter; sin embargo hasta el afio 2012 Facebook ha superado los 800

millones de usuarios en comparacion a otras redes sociales.
2.1.4.2. Clasificacion de las redes sociales:

a) Redes Sociales Horizontales: Son aquellas que no tienen una tematica definida,

van dirigidas a un publico genérico, se centran en los contactos, existe una

! Ministerio de Educacién Cultura y Deporte. Espafia. 2012
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interrelacién general, sin un propdsito concreto, creando un perfil, compartir
contenidos, etc. Dentro de ellas destaca Facebook, Hi5, Myspace, Sonico, Tuenti,

Bebo, Netlog, Google+, Badoo.

b) Redes Sociales Verticales: Este tipo de redes sociales tienen tendencia hacia la
especializacion, y personalizacion, producen redes sociales de todo tipo para los
intereses de sus usuarios, permitiendo un espacio de intercambio mas comdn, aqui
destacan por tematica (Profesionales, identidad cultural, aficiones, movimientos
sociales, viajes, otras tematicas); por actividad (Microblogging, juegos,
geolocalizacion, marcadores sociales, compartir objetos); por contenido compartido

(Fotos, musica, videos, documentos, presentaciones, noticias, lectura).
2.1.4.3. El Impacto social de las redes sociales:

La sociedad de hoy en dia exige nuevas formas de relacion social que generen una
transformacion en los habitos y costumbres de los mismos, es por ello que con los
avances de la tecnologia las relaciones comerciales y personales se han visto cada vez

mas entrelazadas.

Es asi que tanto las innovaciones tecnoldgicas como el uso de las redes sociales vienen
transformando los estilos de vida de las personas, creando nuevos vocabularios,
cambiando las practicas, produciéndose todo a un ritmo acelerado, generando algunas
veces el desconocimiento por la usabilidad en torno a su actividad, que sin lugar a dudas
provoca un cambio favorable para sumergirse en este mundo y asi hacer incursionar a
las empresas en este tipo de formas de difundir productos y servicios a través de las

tecnologias por medio de las redes sociales.

Por su parte, las redes sociales permiten una mayor inmediatez de la comunicacion, y
transmision de opiniones y contenidos, convirtiéndose de ésta manera en un potente
instrumento social, debido a que su ubicuidad y su funcionalidad vienen teniendo una

gran repercusion, teniendo un gran impacto global para toda la colectividad.
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2.1.4.4. Rol del Marketing y las redes sociales:

En los Gltimos afios se viene evidenciando un enorme crecimiento de las redes sociales,
cambiando de ésta manera el rol del marketing dejando de ser un locutor pasivo y
convertirse en un agregado el cual reine contenidos, presenta una permanente

colaboracion y participacion activa con las comunidades.

Es por ello que hoy existe un fuerte referente para empezar a usar las redes sociales
como fuente de negocio y asi hacerlas participes formando parte de sus herramientas del
marketing de una determinada empresa, cabe resaltar que las redes sociales ofrecen
grandes oportunidades para poder expandir y fortalecer las relaciones con todos sus

consumidores, dichas oportunidades incluyen lo siguiente:

a) Construccion del objeto de la marca: Todo dependera del tamafio de la compafiia,
pudiendo ser mercados horizontales o verticales. Weber (2010) afirma: “Para
construir una marca de su organizacion, considere tener un podcast, un audio
en linea que los usuarios pueden descargar, sobre un tema de interés como el
cambio de administracion, outsourcing, administracion del riesgo, gobierno

corporativo, innovacion, o administracion del talento” (p.25).

b) Generacion de un lider: Es importante sefialar que haciendo uso de la web, se
puede promocionar mas un producto o servicio, posicionandolo como un lider, de

una manera mas rapida y a un costo mas efectivo que los medios tradicionales.

c) Asociacion: Las redes sociales son una excelente herramienta para estar conectados
con los vendedores, distribuidores, fabricantes y el resto de personas que pueden
aportar mucho para los negocios.

Weber (2010) “Una comunidad digital o una cadena social pueden ayudar a los
distribuidores de su compafiia, gerentes de tienda, representantes de ventas, y a

otros a estar en contacto y consultarse el uno con el otro” (p.7).

d) Investigacion y desarrollo: Cuando nos sumergimos en el campo digital nos
encontramos con nuevas ideas y enfoques, basados en la colaboracion para

encontrar soluciones que permitan lograr lo que buscamos, y hacerlo en tiempo real,
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es preciso detallas que algunas empresas han construido comunidades en linea con
la finalidad de alcanzar aportaciones de los clientes sobre la aparicion de nuevos

productos durante el proceso de desarrollo.

e) Comunicaciones del empleado: Las redes sociales favorecen de sobremanera todas
las areas, pues poseen herramientas que permiten crear numerosas oportunidades
favoreciendo la comunicacion del empleado, proporcionando a éstos la posibilidad

de nuevas caracteristicas de un determinado producto o servicio.

2.1.4.5. Componentes del marketing antiguo y marketing nuevo en las redes

sociales:

En la actualidad existen algunas empresas que aln no consideran el uso del internet y
mas aun de las redes sociales como una fuente méagica que permita abarcar grandes
espacios favoreciendo de ésta manera a sus empresas, es por ello que ahora estamos en
el tercer periodo del marketing, la era de las redes sociales. Los consumidores tienen
mas control acerca de lo que leen, escuchan y miran. Y no s6lo quieren hablar con otras
personas, quieren que usted, el mercado los escuche. A continuacion detallaremos como

efectuar la transicién del viejo marketing al nuevo marketing de las redes sociales:
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Componentes

Marketing Viejo

Marketing Nuevo

Equidad de marca

Utiliza una  via  de | Nutre el didlogo y las relaciones;

Mentalidad de comunicacion unilateral | sea mas transparente, gane

Marketing para contar la historia de la | confianza, construya
marca. credibilidad.

El recuerdo de marca es|El wvalor de la marca es

como el santo grial. determinado por los

consumidores ¢Qué tan

confiables son los clientes para
recomendar favorablemente el
servicio o producto?

Segmentacion

Agrupa a los consumidores
demograficamente.

Agrupa a los consumidores por
su comportamiento, actitudes e
intereses, qué es importante para
ellos.

Orienta demograficamente,

Orienta de acuerdo con el

transmitir los mensajes para

Orientacion sobre todo para la compra | comportamiento de los
de medios de comunicacion. | consumidores.
Estilo de difusion: Crear y | Ambiente digital para

comunicacion interactiva a

y/o publicista

audiencia para el anunciante
que patrocina los canales o
programas.

Comunicacion que los clientes los | través de preguntas y consultas,
absorban. comentarios de consumidores,
entrevistas personales o didlogo.
Contenido profesional | Mezcla de contenido generado
Contenido creado y controlado por | por profesionales y usuarios,
expertos en marketing. cada vez mas visual.
Una linda caracteristica | Viralidad basada en contenido
cuya popularidad | solido acerca de productos o
Viralidad cont!nuamente es obtgnida cara}cteristicas notables_ que
mediante presentaciones | haran que la gente opine y
llamativas en lugar de | mande mensajes electronicos.
contenido.
Guia de pensamiento de | Pensamiento de Zagat o
Opiniones Michelin: Los expertos en | Amazon: Opinion de los
peso. usuarios y votacion sobre todo.
El publicista establece el | Crea relaciones mediante
canal 'y controla el | patrocinio (no control) del
Rol del anunciante | contenido para reunir una | contenido y por interaccion

cuando, dénde y cémo los
consumidores lo deseen.

Estrategia

Estrategia de arriba hacia
abajo impuesta por tacticas
directivas de administracion
superiores.

Estrategia de abajo hacia arriba
creada a partir de ideas
ganadoras seleccionadas
mediante pruebas constantes y
contribucion de los
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Componentes Marketing Viejo Marketing Nuevo
consumidores.
La informacion es | La informacién estd disponible
organizada  dentro de | sobre demanda de una palabra
Jerarquia canales, carpetas y | clave, para agradar a los
categorias para agradar a los | usuarios.
anunciantes.
Costo por millar (CPM) | La informacion estd disponible
Enfasis en el costo, los | sobre demanda de una palabra
anunciantes compran la idea | clave, para agradar a los
Pagos de compartir voz, compart!r _usuaripfs. El rendimiento sc_>bre la
mentalidad, compartir | inversion  (ROI) Invertir en
mercado. marketing para el crecimiento y
la rentabilidad futuros basados
en el rendimiento mesurable.

Fuente: Weber Larry. Marketing en las redes sociales. (P.34-35).
2.1.4.6. Pasos para implementar el marketing en las redes sociales:

a) Observar: Es indispensable estar muy atento y alerta a los medios de comunicacion
social, pues a través de ellos analizaremos los lugares més influyentes para ser
aplicados en las redes sociales, enfocandose en las empresas, los productos o

servicios que ofrecen, asi como a la competencia.

b) Reclutar: Consiste en hacer un listado de personas que deseen hacer uso de
nuestros productos o servicios que ofrece nuestra empresa, esta paso se basa en una
investigacion mas profunda sobre el anterior, pues aqui ya debemos saber hacia qué

publico objetivo nos dirigimos.

¢) Plataformas educativas: Este paso nos indica que es lo adecuado para colocar en
dicha plataforma, las herramientas de bdsqueda a utilizar, es decir analizar cuél serd
la audiencia mas interesada en ingresar a la plataforma de una determinada empresa

y proyectar a los clientes lo adecuado.

d) Atraer: Aqui se debe resaltar todos y cada unos de los contenidos, pues dependera
de ello para que los clientes acudan y comenten al respecto, es por ello la necesidad

de colocar lo més relevante pues sera en éste espacio donde se mantendré el dialogo.
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e) Medir: En este espacio se debe analizar que tan efectivo resulta este medio para
difundir informacion, verificando si realmente est& conectada su comunidad, la cual

favorecera a una determinada empresa.

f) Promover: La promocién es indispensable para hacer conocer un negocio, de lo
contrario éste permaneceria como incognito, es por ello la necesidad de hacer uso de
los medios de comunicacion para mantener presencia en los publicos hacia los

cuales van dirigidos determinados productos o servicios.

g) Mejorar: Es indispensable innovar, es por ello la necesidad de mantener una
estrecha relacion con los clientes por medio de la interactividad, arte del color,
afiches publicitarios, spots, videos, y demas que causen la mayor atencion posible,

haciéndolo més cautivante cada dia a los ojos del consumidor.
2.1.5. Facebook:
2.1.5.1. Historia de la red social Facebook:

La red social Facebook se desarroll6 con rapidez convirtiéndose de ésta forma en una
plataforma con el fin de promover la vida social. En el afio 2006 Facebook se hizo
disponible para todos los publicos, permitiendo publicar anuncios y obtener dinero de
distintas campafias de publicidad, promoviendo a las empresas externas a construir

diversas aplicaciones.

Laudon y Guercio (2009) “Myspace y Facebook, junto con cientos de sitios de
redes sociales orientados a nichos especificos, son emblematicos del nuevo
comercio electrénico. Estos sitios y otros como youtube, photobucket y Second
Life, estdn definiendo un nuevo y vibrante modelo de comercio electronico, que
crece junto al modelo de ventas al detalle de comercio electrénico tradicional,

ejemplificando por Amazon e eBay”(p. 1-2).

Sin lugar a dudas, la red social Facebook ha despertado un gran interés en la mayor
cantidad de la poblacién joven, adulta y adolescente en los Ultimos tiempos, pues es un
fenémeno de movimiento tan rapido que poco a poco ha ido captando mayor cantidad

de personas conectadas a esta red social.
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Weber (2010) “Dice que el primer paso en el uso de Facebook como una
herramienta efectiva de marketing es gratuito y facil, pues crear una presencia de
negocio usando Facebook Pages, sobre la cual usted tiene control total, puede crear
su presencia e interactuar con los usuarios, comunicarse con ellos y permitirles

convertise en fanaticos y conectarse con la marca”. (p.207).
2.1.5.2. Importancia de la Red Social Facebook:

Existen muchos especialistas del area de Marketing que analizan la forma sobre como
poder controlar lo que se dicen en Facebook y también a través de otras redes sociales,

sin embargo se dice que no existe un control definido.

Weber (2010) “Lo mas importante que los expertos en marketing deben de pensar
cuando se acercan a Facebook es que se trata de construir confianza y relaciones
auténticas con los consumidores que estan en Facebook. Necesita tratarlos con
respeto y comprometerse con ellos. No puede simplemente ejecutar los mismos
anuncios que ejecuta en otros sitios, solo dejarlos en Facebook y esperar que esto
construya una relacion de confianza y auténtica” (p.207-209).

2.1.5.3. Caracteristicas de la Red Social Facebook:
Especialistas en E-business nos presentan las siguientes caracteristicas:

a) Masivo: Nos permite encontrar gran cantidad de personas con mensajes claramente

segmentados.

b) Bidireccional: Presenta bastante dindmica en sus contenidos convirtiendo de ésta

manera a los receptores en emisores los cuales seran los difusores de los mensajes.

¢) Medible: Gracias a ello los especialistas del marketing tienen gran cantidad de
aplicaciones gratuitas a fin de medir los resultados y si ésta es efectiva para

promocionar sus productos o servicios en las diversas campafias que éstos aplican.

d) Instantaneo: La informacion llega de forma inmediata, aportando variedad asi

€COMmMo una conversacion activa.
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e) Movil: Es indispensable, puesto que hoy en dia las personas acceden a cualquier
dispositivo como son los computadores, celular, tablet, entre otros, con el propdsito

de acceder a informacion variada.

f) Gratuito: Se accede las 24 horas del dia sin costo alguno, con el propoésito de

promocionar sus servicios o productos.

g) Indexable: Los contenidos son bien valorados por google, la cual permite indexar

diversas paginas oficiales de marcas de las empresas.

h) Ecoldgico: Con ésta caracteristica protegemos el medio ambiente y asi optimizamos

los recursos de las empresas.

i) Tansmedia: Las plataformas permiten compartir mensajes de una manera mas
sencilla, colocando textos, infografias, audios, fotos, videos, puesto que en

Facebook es posible.

j) Crowd y participativo: La recepcion es de forma directa, permite mover masas en
todo el mundo a través de los likes, permite ademdas descargas, compartir

informacién asi como las ventas.?
2.1.5.4. Ventajas y desventajas de la Red Social Facebook:
a) Ventajas:

« Facilitan las relaciones con todas las personas.

« Favorece la participacion y también el trabajo colaborativo, permitiendo un

trabajo en linea desde cualquier lugar.
o Puede ser utilizada en los &mbitos académico y laboral.
« Las empresas hacen uso de ésta red con el fin de demostrar eficiencia.

o Permite intercambiar actividades, aficiones, intereses y otros.

2 http://www.mediainteractivegroup.com/blog/10-caracteristicas-que-debe-conocer-del-facebook-
marketing-2/
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o Favorece el aprendizaje integral.

o Construye una identidad personal y virtual con varios cibernautas.
b) Desventajas:

e Sino se utiliza de forma adecuada podria convertirse en adiccion.

o Falta de privacidad en algunos casos.

« Algunas personas con segundas intenciones podrian invadir la privacidad de
otros, pudiendo provocar algunos problemas debido a que no hace uso de su

identidad real.
2.1.5.5. Gestidn de contenidos en Facebook:

Con el proposito de lograr que los contenidos que publican las diferentes empresas,
influyan en la toma de decisiones de los clientes, es fundamental crear una buena
estrategia de contenidos; debido a que puede fortalecer las relaciones con los clientes,
facilitando un mejor posicionamiento de la marca en los diversos buscadores, entre

otros.
2.1.5.5.1. Objetivos de los contenidos:

a) Perfil de usuario: Definir bien el publico objetivo, a fin de determinar que
contenidos son los més adecuados para los clientes, segmentando el perfil, por edad,

género, estudios, necesidades, etc.

b) Linea editorial: Identificar qué tipo de contenido necesita nuestra marca, y cuales
se deben reciclar, se deben tomar aspectos como el lenguaje a utilizar, el slogan, el

disefio, la creatividad, entre otros.

c) Canales de distribucion: Se refiere a como se deben dar a conocer, por canales
propios (Los blogs, la web, redes sociales); canales pagados (Patrocinios); canales

ganados (Los contenidos de publicacion, notas de prensa).
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d) Calendario de publicacion: Es decir establecer la hora y el dia de cada contenidos
que se vaya a publicar, permitiendo gestionar mejor el tiempo, a fin de que los

clientes potenciales puedan interactuar cada vez mas.?
2.1.5.6. Anuncios Patrocinados:

Los anuncios patrocinados en la red social Facebook, son los pequefios banners que se
ven en la parte derecha de la pantalla cuando se navega por ésta red social. Cabe resaltar
que funcionan bajo la modalidad de pago por clic, donde un determinado anunciante
paga Unicamente por los clics generados de manera efectiva sobre el anuncio, las cuales

se interpretan como visitas a un sitio web.

Es preciso mencionar, que con éste tipo de campafias, se podra obtener una mayor
cantidad de visitas al sitio web, con un costo bajo, ayudando de sobremanera al

branding de los clientes en ésta red social.*

3 Fuente: socialmediaempresa.com http://www.gestordecontenidos.es/

4 http://www.humanlevel.com/sem/redes-facebook.html
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2.1.5.7. Anuncios Pagados:

TIPOS DE ANUNCIOS
EN FACEBOOK

"PARALOS

POSTS

t POSTS |
Tormren] (O

PROMOVER

VIDEOS

Dalealaweblcom

|
PARASITIOS
. WEB ,. PARA APPS

INSTALACIONES

J® s

MAS
INTERACCIONES

[ soLICITUDES
OFERTAS | |

ASISTENCIA
EVENTOS

Fuente: http://dalealaweb.com/2012/03/5-tipos-de-anuncios-pagados-en-facebook-ads-

0-sponsored-stories/

2.1.5.8. Inbound Marketing:

El Inbound Marketing, se basa en 3 pilares fundamentales:
a) Marketing de contenidos.

b) SEO.

¢) Social media marketing.

Los cuales trabajan de forma integrada, los cuales combinan acciones, técnicas y
canales a fin de mejorar la reputacion de la marca, consiguiendo asi una mayor

presencia online.
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Peter F. Drucker aseguraba que “El marketing tiene como objetivo el conocer y
comprender tan bien al consumidor que el producto se ajuste perfectamente a sus

necesidades”.

Es por ello que el marketing relacional, tiene mucho que ver con el inbound marketing,
la cual se popularizé en los afios 90, promoviendo a que las organizaciones se focalicen
en retener y lograr la satisfaccion de los clientes; es por ello que haciendo una mirada al
futuro, las marcas deberan adaptarse a los cambios en relacién al comportamiento de los

consumidores y asi introducirse en los nuevos contextos. 5
2.1.5.9. Publicaciones virales:

Son aquellas, con las que mas de una vez nos hemos topado, como las imagenes que se
colocan o los videos que llaman mucho la atencion, por lo interesantes vy
extraordinarios, siendo llamativos al morbo de las personas, aquellas imagenes trucadas
con programas como el Photoshop, de ésta las personas suelen compartir éste tipo de

publicaciones haciéndolo una forma viral. &
2.1.5.10. SEOQ Y SEM:

SEOQ: (Search Engine Optimization) En espafiol significa optimizacion para motores de
busqueda, en si es el posicionamiento en los buscadores de una forma organica y

natural.

SEM: (Search Engine) Marketing de buscadores, es la gestion eficaz de los enlaces
patrocinados en los diferentes motores de busqueda, es decir la correcta administracion

de los resultados patrocinados. *
2.1.6 Promocioén de servicios:
2.1.6.1. Los Servicios:

Se entiende por servicios a todas las diferentes actividades econdmicas que se ofrecen

de una parte a otra, pues a cambio de su dinero, esfuerzo y tiempo, los clientes de los

S http://www.marketingdirecto.com/actualidad/digital/%C2%BFque-es-el-inbound-marketing/
® http://idevnote.com/publicaciones-virales-en-redes-sociales-por-que
7 http://www.posicionarnos.com/posicionamiento-seo-sem.html
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servicios esperan obtener algun tipo de valor al acceder a servicios como trabajo,

instalaciones, educacion, entre otros.

Lovelock y Wirtz (2009) “Definid los servicios en términos generales, como actos,
obras, ejecuciones o esfuerzos, y planteé que tenian distintas caracteristicas que los
bienes, los cuales defini6 como articulos, aparatos, materiales, objetos o cosas”
(p.14.15).

2.1.6.2. Las 8 Ps del marketing de Servicios:

a) Elementos del producto: El nicleo de la estrategia del marketing se centran en los
servicios de una empresa, pues si un producto no esta bien disefiado no provocara un

valor significativo en los clientes.

Lovelock y Wirtz (2009) “Los productos de servicios consisten en un buen
fundamental, que responde a una necesidad primaria del cliente, y en un
conjunto de elementos del servicio complementario, que ayudan al cliente a
utilizar el producto fundamental de manera eficaz, asi como a agregar valor

por medio de mejoras bien aceptadas”(p.22-25).

b) Lugar y tiempo: Existen algunas inquietudes sobre en qué momento y donde hacer
entrega de diversos productos o servicios, las cuales pueden incluir entregas
haciendo uso de los canales fisicos o también electronicos como se hace en la
actualidad, o ambos; dependiendo claro esta de la naturaleza del mismo. Es por ello
que es indispensable considerar la comodidad y la rapidez, pues estos factores se

han convertido en lo méas importante para los clientes.

c) Precio y otros costos para el usuario: El valor del producto dependera de éste
componente el cual debe abordar perspectivas afines a las empresas, pues los pagos
son fundamentales para el area de marketing, es indispensable tener en cuenta que
la estrategia de fijacién de precios es basica pues a través de ésta se generard los

ingresos.

d) Promocion y educacion: Este punto, parte de tres ejes fundamentales como son la

persuasion hacia los clientes meta sobre las bondades de una marca, la informacion
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necesaria, asi como actuar en el momento especifico; pues en marketing la mayor
parte de comunicacion es educativa sobre todo para los clientes nuevos. Cabe
resaltar que todas las actividades promocionales con incentivo econémico estan

dirigidas para promover la compra inmediata.

e) Proceso: Es muy probable que todos los procesos que estén mal elaborados
provoquen una entrega de productos lenta, ineficiente asi como muy burocrética,
denotando una experiencia decepcionante y pérdida de tiempo; por tal motivo se
deben identificar las falencias para ser erradicadas y para ser aplicadas sin dificultad

alguna.

f) Entorno fisico: Aqui es muy importante que las empresas tengan en cuenta que
deben manejar la evidencia fisica con mucha cautela, debido a que puede ejercer un

impacto negativo en la percepcion de los clientes.

g) Personal: Este punto se refiere a la forma en como los clientes perciben la calidad
del servicio, sabiendo que seran sujetos a una serie de evaluaciones por parte de los
clientes, y ello se vera reflejado cuando mantengan contacto con el personal de una
determinada empresa, es por ello siempre resaltar que si el personal esta contento, y
recibe una motivaciéon y capacitacién permanente, favorecera en la imagen que

proyecte a los ojos de los clientes al momento de adquirir sus servicios.

h) Productividad y calidad: La mejora de la productividad es indispensable para todo
tipo de estrategia de disminucién de costos, asi como el mejoramiento de la calidad,
la cual serd evaluada desde la perspectiva del cliente, a fin de fomentar la

satisfaccion de los diversos consumidores.
2.1.6.3. Naturaleza e importancia de los servicios:

Es increible como los gastos del consumidor se ven reflejados por el uso de servicios, lo
cual indica que el gasto por servicio de negocios seguira en aumento, debido a su
competitividad y complejidad; cabe resaltar que los servicios se han convertido en la
mayor fuente de empleo, es por ello que las empresas realizan proyecciones indicando
que éstos atraen mayores gastos de los consumidores.
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2.1.6.4. Alcance de los servicios:

Stanton, Etzel y Walker (2007) “Las empresas de servicios lucrativas venden
servicios a los consumidores 0 a otras compafiias con operaciones redituales como
meta principal” (p.301).

Se denota en la siguiente clasificacion:
a) Empresas de servicio lucrativo:
e Administracion del hogar: Mantenimiento, limpieza.
o Vivienday otras estructuras: Casas, hoteles.
o Cuidado personal: Spas, lavanderias, etc.
o Ensefianza particular: Colegios, institutos, etc.
o Atencion médica y cuidado de la salud: Servicios médicos.
« Servicios profesionales de negocios: Contables, publicitarios, juridicos.
« De transporte: Automdviles, mensajeria.
« De comunicaciones: Teléfono, tv, internet.

De servicios financieros: Bancos, asesorfa de inversion.

b) Empresas de servicio no lucrativo:

Culturales: Museos, obras de teatro.

o Educativas: Entidades de ensefianza gratuita.
e Sociales: Clubes civicos.
« Politicas: Partidos politicos.

o Profesionales: Sindicatos laborales.
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e Religiosas: Templos y culto religioso.
« Caritativas y filantrépicas: Instituciones de caridad.
o Cuidado de la salud: Hospitales de apoyo social.

o Intereses sociales: Organizaciones sobre planificacion familiar, medio ambiente,

etc.
2.1.6.5. Caracteristicas de los servicios:

Stanton, Etzel y Walker (2007) “Las cuatro caracteristicas que diferencian los
servicios de los bienes: Intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y caréacter
perecedero” (p.304-305).

a) Intangibilidad: Debido a que los servicios son intangibles, los clientes necesitaran

degustar, tocar, oir, ver, oler.

b) Inseparabilidad: Se refiere a que los diversos proveedores de servicios se ven cada

vez méas sumergidos en la produccién y esfuerzos de marketing.

¢) Heterogeneidad: Las diferentes empresas de servicios deben prestar mucha
atencion a las diversas etapas de planeacion de los servicios para su

implementacion.

d) Caracter perecedero: Cuando se habla de servicios se presenta la caracteristica de
que éstos son perecederos, creando desequilibrio potencial en la oferta y la

demanda.
2.1.6.6. Promocion:

El marketing plantea a la promocion con la finalidad de lograr los objetivos de una

organizacion o empresa.

Stanton, Etzel y Walker (2007) “El objetivo de la promocion es la persuasion. La
competencia intensa entre las compafias genera una presion enorme sobre los

programas promocionales de los vendedores. En una economia con oferta
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abundante de productos, los consumidores disponen de muchas alternativas para
satisfacer, inclusive, sus necesidades fisiol6gicas basicas. En consecuencia, la

promocién persuasiva es esencial” (p.505).

Segun Jerome McCarthy (1997) (quién introdujo el concepto de las 4P’s del
marketing: Producto, Plaza, Precio y Promocion) y William Perreault, “la promocién
consiste en transmitir informacion entre el vendedor y los compradores potenciales
u otros miembros del canal para influir en sus actitudes y comportamientos”. A
esto afiaden algo a tomar en cuenta: “La funcion principal del director de marketing
consiste en comunicar a los consumidores meta que el producto idéneo se

encuentra disponible en el lugar adecuado al precio correcto” (p. 446).

Es preciso, mencionar que los expertos como Kotler y Keller no utilizan el término
promocion para referirse a ésta herramienta o elemento de la mezcla de marketing, sino
que la denominan “Comunicaciones de Marketing” y la definen como “el medio por el
cual una empresa intenta informar, convencer y recordar, directa o indirectamente, sus
productos y marcas al gran publico. En cierto modo, se podria decir que las
comunicaciones de marketing representan la voz de la marca, y posibilitan el didlogo y

la creacidn de relaciones con los consumidores”.

Las empresas se ven envueltas a luchar con la competencia desmedida que existe en el
mercado, es por ello que para atraer la atencion de los consumidores, hacen uso de
diversas formas de promocionar sus servicios y asi lograr mayor cantidad de clientes.

Es por ello, que la promocién la cual es considerada como una herramienta del
marketing, presenta como su objetivo primordial, influir en los comportamientos y
actitudes del publico objetivo hacia los cuales se dirige, a favor de los productos o

servicios que una determinada empresa ofrece a los consumidores.
2.1.6.7. Métodos de Promocion:

Stanton, Etzel y Walker (2007) afirma: La finalidad de la promocién es influir en el
consumidor y asi lograr la compra del servicio ofertada por una determinada empresa,

algunos autores plantean los siguientes métodos:
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a) La venta personal: Cuando hablamos de ventas personales, se refieren a aquellas
que se adquieren cara a cara o por teléfono, y pueden dirigirse hacia una persona de

negocios o a un consumidor final.

b) La publicidad: Se refiere a ese tipo de comunicacién pagado, que promueve ideas,
productos u organizaciones, con la finalidad de captar clientes. Los puntos de venta

mas usados son la television, la radio, impresos e internet.

c) La promocién de ventas: Cuando se habla de promocién de ventas, muchas de
éstas son dirigidas hacia los consumidores, proyectandose para animar las fuerzas de
ventas de las diversas empresas, comprendiendo toda una gama de actividades como

eventos, exposiciones comerciales, premios, descuentos, entre otros.

d) Las relaciones publicas: Las relaciones publicas asumen diversas formas, como
por ejemplo los informes anuales, los boletines, respaldo de eventos entre otros.
Cabe sefialar que la publicidad no pagada forma parte de las relaciones publicas
promoviéndolo a través de las conferencias de prensa, boletines, fotografias, etc.
(p.506-507).

2.1.6.8. Objetivos de la Promocién:

Stanton, Etzel y Walker (2007) afirma: La labor de la promocion es indispensable y
esencial para generar conocimiento sobre los productos o servicios. Algunos autores

plantean los siguientes objetivos:

a) Conciencia: La finalidad es hacer que los vendedores hagan conocer que sus
productos o servicios existen, hacer conocer sus bondades para asi concretar la

compra.

b) Conocimiento: Muchos de los clientes desconocen algunas veces sobre la
naturaleza real del producto o servicio, esto implica ir mas alla para lograr lo que

todas las empresas buscan, es decir el éxito de su marca bien posicionada.

c) Agrado: Se refiere a la percepcién que el cliente tiene sobre un determinado
producto o servicio, si siente gusto o no por éste, algo que haga sentir al

consumidor que lo que adquiere tiene un plus adicional para lograr su satisfaccion.
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d) Preferencia: Cuando una marca logra distinguirse del resto a los ojos de los clientes
0 consumidores, se podria decir que existe una preferencia por un determinado

producto o servicio.

e) Conviccién: Se refiere a lograr el compromiso o la decision real de comprar,

acrecentando de ésta forma la necesidad de adquirir un servicio o producto.

f) Compra: Todos los esfuerzos promocionales se concentraran en éste punto,
procurando obtener compras de repeticion, creando de ésta manera una lealtad en

los clientes, generando su permanencia de consumo. (p.515-516).
2.1.6.9. Alternativas de Medios de Promocion:

Algunos autores nos indican que existen diferentes alternativas de medios
promocionales, a continuacion dichos autores nos presentan las ventajas y desventajas
de los principales medios publicitarios:
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MEDIO

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Television

Llega a una audiencia muy grande,
usa imagen, texto, sonido y
movimiento para crear efecto, puede
dirigirse a audiencias especificas.

Costo elevado de preparar y publicar
los anuncios, corto tiempo de
exposicion 'y mensaje perecedero,
dificil de transmitir informacion
compleja.

Radio

Bajo costo, puede dirigirse a
audiencias especificas locales, los
anuncios pueden colocarse con
rapidez, usa sonido, humor.

No hay elemento visual, tiempo corto
de exposicion y mensaje perecedero,
dificil transmitir informacion
compleja.

Revistas

Puede dirigirse a  audiencias
especificas, color de alta calidad,
vida larga del anuncio, los anuncios
pueden recortarse y guardarse.

Se necesita mucho tiempo para
colocar el anuncio, costo mas o
menos elevado, compite por la
atencion con otros articulos de la
revista.

Periédicos

Excelente cobertura de los medios
locales, los anuncios pueden
recortarse y guardarse, bajo costo,
respuesta rapida del consumidor.

Los anuncios compiten por la
atencion con otros articulos del
periddico, color deficiente, vida

corta.

Paginas
amarillas

Periodo de uso largo, excelente
cobertura de segmentos, disponible
las 24 horas del dia.

Es dificil mantenerlos actualizados,
proliferacion de directorios
competidores.

Internet

Capacidades de video y audio,
anuncios interactivos, la animacion
causa atencion.

La animacion e interactividad
requieren archivos grandes.

Exteriores

Enfoque en el mercado local, alta
visibilidad, bajo costo, oportunidad
de exposiciones repetidas.

Baja selectividad de la audiencia,
criticado como peligro para el
transito, mensaje corto y sencillo.

Correo directo

Alta  selectividad  del
mensajes  personalizados,
contener informacién compleja.

publico,
puede

Imagen deficiente, costo elevado por
contacto.

Fuente: Kerin Roger, Hartley Steven y Rudelius William. Marketing. (p.501).

2.1.6.10.Tipos de promociones de ventas orientadas al consumidor:

Las promociones de ventas estan orientadas al consumidor final, éstas incluyen premios,

ofertas, concursos, cupones, muestras, sorteos, reembolsos, entre otros. Algunos autores

plantean los siguientes tipos de promocién de ventas:
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Tipos de Objetivos Ventajas Desventajas
Promocién de

ventas

Cupones Estimular la demanda. Alientan el apoyo del | Los  consumidores
minorista. demoran las compras.

Ofertas Tomar represalias contra | Reducen el riesgo para | Los  consumidores

las acciones de un | el consumidor. retrasan las compras.
competidor, Incrementar
la prueba.

Premios Crear buena voluntad. A los consumidores les | Los  consumidores
gustan los  precios | algunas veces
reducidos de | compran  por los
mercancia. premios no por los

productos.

Concursos Crear inventario | Estimular el interés. Se requiere

comercial, Aumentar las pensamiento creativo.
compras.

Sorteos Reducir al minimo | Promueven que los | Las ventas bajan

cambios de marca. clientes visiten mas | después  de  los
seguro y compren los | sorteos.
productos 0 servicios.
Muestras Inducir  pruebas de | Bajo riesgo para los | Costo elevado para la
nuevos productos. consumidores. empresa.
Programas de | Compras recurrentes. Promueven la lealtad Costo elevado.
oportunidad
Exhibidores en el | Proporcionar apoyo | Buena visibilidad del | Dificil asignar
punto de venta | dentro de la tienda. producto. espacio con transito
elevado.
Reembolsos Detener la baja de | Eficacia para estimular | Evitan ventas en el
ventas. demanda. futuro.
Colocacion de Demostrar  uso  de | Mensaje positivo en | Poco control.
Productos producto. ambiente no comercial.

Fuente: Kerin Roger, Hartley Steven y Rudelius William. Marketing. (p.510).

2.1.7.

2.1.7.1. Definicion:

Comportamiento del consumidor:

El comportamiento del consumidor se lleva a cabo cuando una persona o una empresa u

organizacion presentan una necesidad hasta el momento que realiza la compra y hace

uso de ella.
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Santesmases (2001) “El estudio del comportamiento de las organizaciones abarca
la compra y consumo por parte de empresas y otras entidades de los bienes y
servicios que incorporan a sus procesos productivos; es decir que utilizan para

desarrollar los productos que ofrecen al mercado” (p.249).
2.1.7.2. Caracteristicas del Comportamiento del Consumidor:

a) Complejo: Existe una variedad de variables internas como externas que influyen en

el comportamiento del consumidor.

b) Cambia con el ciclo de vida del producto: Cuando se habla del ciclo de vida de un
producto se sugiere hacer uso de diversas estrategias por donde transita el producto

0 servicio.

¢) Varia segun el tipo de productos: Es necesario tener en cuenta que no todos los
productos o servicios despiertan el mismo interés en los consumidores, es por ello

que es indispensable delimitar aspectos y dimensiones importantes.
2.1.7.3. Dimensiones del Comportamiento del Consumidor:

a) ¢Que se compra?: Es necesario determinar la distribucion de la demanda de los

productos ofertados, la jerarquia establecida entre los productos, entre otros.

b) ¢Quién compra?: Se tiene que segmentar los publicos objetivos, con la finalidad de

saber hacia quienes van dirigidos los productos o servicios a ofertar.

c) ¢Por qué se compra?: Todos los consumidores presentan diversas necesidades, es

por ello que las empresas buscan satisfacer cada una de ellas.

d) ¢Cdémo se compra?: Esto se produce segln el interés que se presenta por parte de

los consumidores, efectuandose la compra de manera razonada.

e) ¢Cuéando se compra?: El consumidor se interesa por adquirir ciertos productos o
servicios cuando tiene necesidad de adquirir algo y asi satisfacer una necesidad, y

ello se produciré segln las etapas del ciclo de vida de las personas.
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f) ¢Doénde se compra?: Aqui se ven plasmados los diferentes puntos de venta donde
son distribuidos los diferentes productos o donde se encuentra un determinado
servicio, cabe resaltar que la compra se realizara segun la preferencia del cliente, ya
sea por el lugar, calidad de servicio, alguna promocion adicional, entre otros

factores.

g) ¢Cuéanto se compra?: Este aspecto es muy importante, debido a que se podra
determinar los envases adecuados en el caso de los productos, o la forma de algln

servicio por adquirir en cuestion de tiempo, etc.
2.1.7.4. El proceso de decision de compra:

El proceso de decisién de compra de un determinado producto o servicio, comprende
una serie de etapas o fases secuenciales cuya intensidad, duracién e importancia

dependan del tipo de compra que se realice.
2.1.7.4.1. Determinantes internos del comportamiento:

a) La Motivacion: Se inicia con el reconocimiento de una necesidad, la cual es
estimulada por algin factor interno o externo, cabe resaltar que la motivacion
afectard a algunos criterios al momento de evaluar una necesidad. Los motivos se

asimilan algunas veces a los deseos.

Santesmases (2001) afirma: “Los motivos/necesidades pueden clasificarse de
acuerdo con distintos criterios contrapuestos o0 complementarios, a

continuacion se detalla los siguientes” (p.261):

e Fisiologicos o psicologicos: Los motivos fisiolégicos se orientan a la
satisfaccion  de necesidades biolégicas o corporales tales como la sed, el
hambre. Los psicoldgicos, se centran en la satisfaccion de necesidades animicas,

como la amistad, el saber, etc.

e Primarios o selectivos: Los primarios dirigen el comportamiento de compra
hacia productos genéricos y los selectivos complementan a los anteriores,

guiando la eleccion entre modelos y marcas.
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e Racionales o emocionales: Los racionales se asocian a caracteristicas
observables u objetivas de los productos como el consumo, tamafio, precio, etc.

Los emocionales se relacionan con sensaciones subjetivas como el confort.

e Conscientes o inconscientes: Los conscientes son los que el consumidor
percibe influyendo en la decisién de compra, y los inconscientes influyen en la

decision.

e Positivos 0 Negativos: Los positivos llevan al consumidor a la consecucion de

objetivos deseados, y los negativos lo apartan de consecuencias no deseadas.

b) La percepcion: Se refiere a la forma de interpretar los estimulos a los que uno se
expone. Es un proceso de integracién de estimulos, seleccion y organizaciéon de

estimulos sensoriales a través de cuatro etapas:

e Laexposicién a la informacion.

e Laatencidn prestada.

e Lacomprension o interpretacion del mensaje.
e Laretencion de la informacion en la memoria.

Es preciso detallar, que toda la informacién, es interpretada de forma distinta, segin

las actitudes y creencias, reteniéndose en mayor medida en la memoria.

c) La experiencia y el aprendizaje: Se entiende por aprendizaje al cambio en el
comportamiento, la cual se refuerza con la experiencia, la cual es el resultado o

situacion, mientras que el aprendizaje es un proceso.

A medida como se vayan repitiendo las compras, si la experiencia es satisfactoria, se
puede reducir el tiempo utilizado en evaluar y buscar toda la informacion, pues el

aprendizaje puede llevar al habito y a la lealtad de la marca.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM dee DE SANTA MARIA

d) Caracteristicas demograficas, socioeconémicas y psicograficas del comprador:

Este tipo de caracteristicas demograficas, socioecondmicas y psicograficas del
comprador, son faciles de medir, influyendo de sobremanera en el proceso de

decisién de compra, a continuacion las detallamos:

Variables Demogréficas: Sexo, edad, estado civil, nimero de miembros de

familia, habitat donde reside, posicion familiar.

e Variables Socioeconémicas: La profesion u ocupacion desempefiada, el

patrimonio acumulado, los ingresos, nivel de estudios.

e Variables Psicogréaficas: Son dificiles de medir debido a que son subjetivas,
como la personalidad que afecta al comportamiento de manera consistente y de

forma duradera.

e Estilos de vida: Los estilos de vida son los que se relacionan con los modos de
vivir, como las actividades plasmados en los hobbies, vacaciones, deportes, etc.
Las opiniones de las personas ya sean politicas, sociales y finalmente los

intereses relacionados al trabajo, familia, amigos, entre otros.

e) Actitudes: Las actitudes estan afectadas por las influencias familiares, grupos
sociales a los que desea pertenecer, pues las actitudes se desarrollan a lo largo del
tiempo mediante un proceso de aprendizaje. Santesmases (2001) afirma: Las

actitudes presentan cuatro funciones fundamentales:

e Utilitaria: Cada una de las actitudes de los clientes o consumidores guian para

lograr la satisfaccion de necesidades.

e Expresiva del valor: Las actitudes plasman un sistema de valores expresando

un auto concepto.

e Ego-Defensiva: A través de las actitudes positivas hacia los productos o marcas,
éstas van asociadas de la confianza y la aceptacion social, puesto que las

actitudes protegen el ego de amenazas y ansiedades.
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e De organizacion del conocimiento: Toda la informacion a la que se exponen
los diversos consumidores, las actitudes intervienen organizandolas a fin de fijar

dichos estandares (p.269).
2.1.7.4.2. Condicionantes externos del comportamiento:

a) Macroentorno: Este condicionante lo veremos plasmado en la cultura, puesto que
las costumbres, las normas, creencias, asi como los valores culturales, los cuales son
aprendidos por toda la sociedad, llevan pautas de comportamientos. Asimismo cada
cultura incluye subculturas los cuales grupos mas reducidos pero que comparten

valores, entre otros.

b) Clase social: La clase social a la que cada individuo pertenece es determinado por
sus caracteristicas socioecondmicas, aqui debemos considerar el nivel de ingresos, la
educacion, la ocupacion, barrio en donde vive, tipo de casa, posesion de

determinados productos, utilizacién de servicio doméstico, etc.

¢) Grupos sociales: Se refiere a los grupos de referencia donde cada individuo se
identifica influyendo sus actitudes, creencias, comportamientos, identificAndose a

los grupos que pertenece y a los cuales les gustaria formar parte.

d) Familia: ElI comportamiento de compra de las familias varia con su evolucion
cronologica, pues la familia es un grupo social primario, ello va depender del
modelo familiar que contenga puesto que existen hogares unipersonales, parejas
convivientes, compuestas, disgregadas, etc. Por lo que resulta mejor identificarlas

como ciclo de vida del hogar.

e) Influencias personales: Cada una de las influencias personales son muy poderosas,
puesto que pueden influir bastante en la decisién de compra del consumidor, alli
radica la importancia que tiene cuando un cliente se va satisfecho de una empresa,
pues ésta sera comunicada de persona a persona, los que mas influyen en éste punto

son los lideres de opinion, los expertos entre otros.

f) Determinantes situacionales: Los beneficios de un producto o servicio son

percibidos de forma distinta por los consumidores, los cuales se distinguen en
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situaciones de compra, es decir el motivo por el cual adquiere un producto o servicio
ya sea por el lugar, la marca, etc. También se distinguen por situaciones de
consumo, pues la forma de compra también puede variar segun el uso, asi como en

funcion del momento en que estos productos o servicios seran utilizados.
2.1.7.5. Launidad de la toma de decision:

Existen numerosos agentes que intervienen en el acto de compra, el cual empieza con el
iniciador es decir el que hace nacer la idea en una empresa; luego aparece el
influenciador, es decir cualquier persona que influye directa o indirectamente en la toma
de decisiones; posteriormente aparece el decisor, el cual es aquel que evalla y decide
las diferentes modalidades de compra; Luego viene el comprador que es que realiza el
acto de adquirir el producto o servicio y finalmente aparece el usuario, quien es el que

hace uso del mismo.

Dubois y Rovira (1998) “En las empresas las decisiones de compra son raramente
hechas por individuos aislados, méas bien implican siempre una unidad de decision.
En el universo del consumo doméstico, que es lo que nos interesa prioritariamente

aqui, la unidad de decisién mas corriente es sin duda la célula familiar” (p.220).

Los consumidores, adoptan diversas formas de obtener informacién comercial cuando
se trata de adquirir algin servicio o producto, es por ello la necesidad de estar al
pendiente de cada detalle y de las exigencias que éstos solicitan al mercado, pues lograr
la satisfaccion de las necesidades del cliente permitird lograr mayores compras

posteriores, fomentando asi la decision de compra a favor de una determinada empresa.
3. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS.

Al hacer la revision de estudios de investigacion en el sistema de internet, no se ha
encontrado trabajos iguales al presente, solo similares como los que detallo a

continuacion:
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e Primer Antecedente:
» Autores:
- Laura Guadalupe Torres Flores.
- Diego Fernando Torres Cairo.
» Tesis:

- Percepcion de los usuarios del Facebook Page sobre la gestion de marca

Anis Néajar. Arequipa 2013.
» Resumen:

- La gestion de marca busca manejar conceptos de la marca de forma mas
sostenible. Para reconocer los atributos y significados que los segmentos
meta asocian a esta marca se han propuesto cuatro variables que nos

ayudaron a reconocer la percepcién del usuario.

- El presente trabajo tuvo como finalidad, realizar una investigacion profunda
sobre la percepcion de los usuarios, acerca de la gestion de marca que se
realiza en el Facebook Page de la marca Anis N4jar, una bebida alcohodlica —

digestiva elaborada por la empresa Bodega Néjar.

- Luego de implementar la marca en las redes sociales, no basta evaluar su
desempefio a través de las estadisticas de interaccion que arroja la plataforma
digital en periodos determinados. Es mucho més importante conocer
directamente la percepcion del usuario sobre el manejo y entendimiento de la

identidad de marca.

e Segundo Antecedente:
» Autores:

- Ivan Vison.
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> Tesis:

- Impacto de la promocién realizada por las empresas dominicanas a través de
las redes sociales facebook y twitter, desde la perspectiva de los usuarios.
2010

> Resumen:

- El internet ha tenido un impacto positivo en la vida de las personas, asi como
en las empresas las cuales se desarrollan en la red, el autor plantea que el uso
de éste medio ha cambiado la forma de educacion, la socializacion y la
comunicacion tradicional, permitiendo conocer nuevas culturas, fomentando
la posibilidad de hacer conocer y vender sus productos y servicios, es por eso
que también el uso de las redes sociales favorecen las relaciones nutriendo el
contenido que comparten en las empresas de Republica Dominicana, pues
gracias al surgimiento de las redes sociales pueden crecer en el sector

empresarial.
e Tercer Antecedente:
» Autores:
- Bravo Romero, Brigitte Fiorella.
- Paz Suérez, Giancarlo Paolo.
> Tesis:

- Evaluacion del uso de internet para la promocion virtual en las agencias de
viajes inscritas a la asociacion de agencias de viajes y turismo de la ciudad
de Arequipa. 2014.

> Resumen:

- El presente trabajo de investigacion tuvo como propdésito fundamental
acceder al titulo profesional de licenciado en Turismo y Hoteleria en el

programa profesional de dicha denominacion de la Universidad Catdlica de
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Santa Maria. El trabajo tiene como finalidad demostrar que el Internet como
instrumento de gestion, permita una mejor capacidad de promocion de la

actividad turistica a nivel de las agencias de viaje.
4. OBJETIVOS.
4.1. Objetivo General:

e Conocer como es la influencia de la promocion a través de la red social Facebook
de los servicios de la Alianza Francesa de Arequipa, en la decision de compra de

sus usuarios de Arequipa.
4.2. Objetivos Especificos:

e Conocer como es la promocion de los servicios de la Alianza Francesa de

Arequipa.

e Analizar si la Alianza francesa de Arequipa, hace uso de la red social Facebook

para promocionar sus Servicios.

e Determinar como es la decision de compra de los usuarios de la Alianza Francesa

de Arequipa.

e Conocer como influye la promocién de los servicios de la Alianza Francesa a través

de la red social Facebook, en la decision de compra de sus clientes.
5. HIPOTESIS.

Dado que la red social Facebook, es un medio importante para promocionar productos y
servicios, transmitiendo informacion entre el vendedor y los compradores potenciales u

otros miembros del canal para influir en sus actitudes y comportamientos.

Es probable que la promocion de los servicios (Caracteristicas, ventajas, 8Ps Marketing
de promocion, métodos, alternativas, tipos) de la Alianza Francesa de Arequipa, a través
de la red social Facebook; influya positivamente en la decision de compra (Proceso,

condicionantes) de los clientes.
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I11. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL.:

3.1 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE VERIFICACION.
3.1.1 Técnica:

Para la recoleccion de datos se utilizara la técnica de “Encuesta”.
3.1.2 Instrumento:

Es el “Cuestionario” a través de “Formulario de preguntas”, el mismo que se elabora en

forma especifica e inédita para el presente estudio.

3.2 CAMPO DE VERIFICACION.

3.2.1 Ubicacion Espacial:

El estudio se realizara en los clientes de la Alianza Francesa de Arequipa.
3.2.2 Ubicacion Temporal:

El horizonte temporal de estudio, esta referido al presente entre Junio del 2015 a Agosto
del 2015, por tanto es un estudio coyuntural.

3.2.3 Unidades de Estudio:

Las unidades de estudio estan constituidas por los diversos clientes de la Alianza

Francesa de Arequipa.
3.2.3.1 Universo:

Esta formado por 524 clientes que hacen uso de los servicios de la Alianza Francesa de

la ciudad de Arequipa.
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3.2.3.2 Muestra:

Se ha determinado una muestra de 227 clientes de la Alianza Francesa de Arequipa,
utilizando el criterio de margen de confianza de 95.5%, con un margen de error del 5%,

siendo el muestreo al azar simple.
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ESTRATOS POBLACION FACTOR MUESTRA
Adultos 360 0.4332061 156
Adolescentes 164 0.4332061 71
Total 524 227

Fuente: Alianza Francesa de Arequipa, poblacion Agosto 2015.
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3.3 ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS.
3.3.1 Organizacion:

Solicitar el permiso correspondiente para ingresar al campus de la Alianza Francesa de

Arequipa a fin de realizar la presente investigacion a través de las encuestas.
3.3.2 Recursos:

a. Recursos Humanos:

Investigadora: Lic. Alison Karen Pinto Olazéabal.

b. Recursos Fisicos:

Materiales e insumos para escritorio, laptop, entre otros.

¢. Recursos Financieros:

Autofinanciado por la investigadora.

d. Descripcion:

Para efectos de la recoleccion de datos, se realizara de dos formas:

La primera consiste en realizar una encuesta al azar, a fin de lograr los 227 encuestados

posibles, distinguiéndolos por sexo, edad, grupo y turno de estudio, etc.

La duracion del estudio en su totalidad esta prevista para 3 meses y la recoleccion de

datos entre una a dos semanas aproximadamente.

El instrumento que se utilizara es el formato de preguntas de encuesta, la misma que
serd previamente validado antes de ser entregado a los clientes de la Alianza Francesa
de Arequipa, sera también necesario el apoyo de 1 o 2 personas previamente

seleccionadas y capacitadas.

Se remarcara el caracter de estudio de la encuesta, asi como la sinceridad de las

respuestas emitidas para contribuir al éxito del estudio.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =2  DE SANTA MARIA

Sera preciso coordinar la fecha y hora de la aplicacion del instrumento, asi como la
clarificacion de dudas que pudieran surgir. Finalmente se revisard que todos los
instrumentos hayan sido respondidos en su totalidad para el control de la validez y

confiabilidad.

Una vez recolectados los datos, estos se sistematizaran estadisticamente para el analisis,

interpretacion y conclusiones finales.
3.3.3 Validacion del Instrumento:

Se realizard una prueba piloto a fin de verificar que el instrumento mide las variables

adecuadamente, haciéndose las variaciones del caso si fuese necesario.
Informe de Resultados de la prueba piloto:

Se ejecutd la mencionada prueba piloto a 10 unidades para la muestra de clientes
adultos y a 10 unidades para la muestra de clientes adolescentes de la Alianza Francesa
de Arequipa, en donde se comprobd que el instrumento si es eficaz para la toma de

datos segun las variables de la presente investigacion.
3.4 CRITERIOS PARA EL MANEJO DE RESULTADOS:
3.4.1 A nivel de sistematizacion:
a. Tipo de Sistematizacion:
Informatizado con programa de Hoja de Calculo Excel.
b. Clasificacion:
Matriz de sistematizacion.
c. Codificacion:
Numérica (Etiquetas).
d. Recuento:

Matrices de conteo.
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e. Tabulacion:
Cuadros numéricos de doble entrada.
f. Graficacion:

Barras dobles.
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IV. CRONOGRAMA DE TRABAJO:

1. Elaboracién X | X | X | X

del proyecto.

2. Desarrollo X | X

del Proyecto.

Recoleccion de X | X

Datos.

Sistematizacion. X | X

-Conclusiones y X | X

Sugerencias.

3. Elaboracion X | X

del Informe.
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Anexo 2:

Matriz de Tabulacién
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Anexo 3:

Encuesta
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ENCUESTA PROMOCION DE SERVICIOS EN FACEBOOK DE LA ALIANZA FRANCESA

NIVEL: GENERO: Femenino C] Masculino C]

EDAD: TURNO: Ocupacion:

Para contestar las preguntas lea cuidadosamente el enunciado y escoja solo una respuesta, marcando con una”X“en
el casillero de la opcion que usted considere como cierta.

La encuesta es confidencial y andnima, sélo se realizara con fines investigativos. Se agradece su colaboracion y
honestidad en el desarrollo de la prueba.

1. ¢Tiene red social Facebook?
s () no ()

2. ¢Con que frecuencia hace uso de la red social Facebook?
Todos los dias D 1-2 veces por semanaD 3-4 veces por semanaD Una vez al mes DCasi nunca C]

3. ¢Considera que la pagina de Facebook de la Alianza Francesa es interesante?

Si D D No éPor

(o [V-Y N o ol A . WO N ot A RO

4. ¢Cuando hace sus opiniones, recibe respuesta inmediata de la pagina de Facebook de la Alianza Francesa
de Arequipa?

Todos los dias C] 1-2 veces por semana D 3-4 veces por semanaC] Una vez al mesD Casi nunca D

5. ¢éConsidera que la Alianza Francesa realiza una estrategia de sus servicios a través de su pagina de

Facebook? D D D D C]

Todos los dias 1-2 veces por semana 3-4 veces por semana Una vez al mes Casi nunca

6. Considera que el tipo de promocion que realiza la Alianza Francesa de Arequipa, a través de su pagina de
Facebook es:

Excelente D BuenaD RegularD Mala D Pésima D

7. A su parecer como es la distribucion de segmentos informativos, educativos y culturales; asi como
publicitarios de la Alianza Francesa en su pagina de Facebook es:

Excelente D Buena C] Regular D Mala D Pésima D

8. Cual de las siguientes caracteristicas de la red social Facebook, te llama mas la atencién:

Es masivo. Gratuito
Juegos y aplicaciones. Es movil.
Instantaneo. Medible
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9. ¢De los siguientes enunciados. cual considera que es una mayor ventaja de la red social Facebook?

Facilita las relaciones interpersonales Permite intercambio de actividades
Se utiliza para ambitos académicos y culturales Favorece el aprendizaje
Denotan eficiencia Construye identidad personal y visual

10. La Alianza Francesa en su pagina de Facebook, utiliza los métodos de promocién de publicidad, como la
venta personal, relaciones publicas, promocion de ventas, entre otras.
Todos los dias D 1-2 veces por semana C] 3-4 veces por semanaD Unavez al mesD Casi nunca C]

11. ¢Por qué medio de comunicacion te enteraste para estudiar en la alianza Francesa?

Radio C] Facebook D Televisidon C] Periddico D Otro

12. ¢Qué tipos de promociones prefiere Ud.?

Vales vy ofertas. C] Sorteos y muestras. C] Premios y concursos. C] Otros D

13. éPor qué te sientes en la necesidad de comprar un servicio de la Alianza Francesa?

Porque me motiva. Por mi estudio y profesion.
Porque tiene una buena percepcion. Por hobby.
Denota experiencia y promueve el aprendizaje. Por influencia de familiares y amigos.

Por su Ubicacion.

14. ¢En relacion al comportamiento del consumidor, con qué frecuencia aplicas lo siguiente como
consecuencia de la promocion que has visto en Facebook?

ENUNCIADO Todos los 1-2 veces 3-4 veces Unavezal | Casi Nunca
dias por semana | por semana mes

Busco informacion acerca de los
servicios promocionados.
Compro los servicios que
promaocionan.

Reafirmo la decision de comprar
un servicio anterior a través de
alguna motivacion.

Me decido a utilizar un servicio
que no conocia solo gracias a la
buena percepcién.

Converso de los servicios que
promocionan segun el aprendizaje
de amigos.

Mi percepcion o actitud acerca de
los servicios promocionados suele
cambiar segun donde me
encuentre.

Me gusta que las empresas me
contacten, porque me hacen sentir
importante.

Suelo recomendar los servicios a
algunos amigos o familiares.
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