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Resumen

El presente proyecto de grado tiene como interés el indagar sobre las mdltiples
percepciones y experiencias que tienen los usuarios y posibles usuarios de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion frente a las publicaciones de Uber en las redes sociales,
tomando como foco de analisis las caracteristicas basicas de la técnica Inbound.

Asi pues, se busca averiguar si el uso de esta técnica en los contenidos de la Uber ha sido un
pilar importante para la atraccion y conversion de los docentes y estudiantes universitarios
hacia la marca, buscando identificar los sentimientos que son percibidos entorno a la misma
por medio de la interaccién con el servicio y las publicaciones en redes sociales tales como

Facebook, YouTube, Instagram y Twitter.

Se pretende descubrir cuéles son los valores agregados que tienen las publicaciones vy el
servicio de Uber en general y por otra parte identificar cuales son los factores y umbrales
perceptivos que llevan a los estudiantes y docentes de la Facultad a preferir el servicio que

ofrece esta App por encima de otras opciones de transporte en Bogota.

La investigacion esta planteada desde una mirada cualitativa y cuantitativa, ya que ésta permite
comprender las percepciones, conocimientos y experiencias en un marco social en el cual estan
inmersos los participantes. Haciendo uso de la investigacion de tipo descriptiva en la cual se
puede analizar mas en detalle las experiencias previas que han tenido los participantes con las
publicaciones y el servicio de Uber. Se realizaron encuestas de opinion a 52 estudiantes y 17
docentes de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, por otra parte se realizaron 4 grupos
focales a un total de 50 estudiantes y otro a 4 docentes de la misma facultad para la recoleccion

y analisis de la informacion de esta investigacion.

Palabras clave: Percepciones, Experiencias, Inbound Marketing, Uber, Redes sociales

Digitales.



Abstract

The present degree project has as interest to investigate the many perceptions and
experiences that users and potential users of the Faculty of Communication Sciences face
to Uber publications in social networks, taking as the focus of analysis the basic

characteristics Of the Inbound technique.

Therefore, it is sought to find out if the use of this technique in the contents of the Uber
has been an important pillar for the attraction and conversion of teachers and university
students towards the brand, seeking to identify the feelings that are perceived around the
same Medium of interaction with the service and publications on social networks such as

Facebook, YouTube, Instagram and Twitter.

It seeks to discover what are the added values of Uber publications and service in
general and on the other hand identify what are the perceptive factors and thresholds that
lead the students and faculty of the Faculty to prefer the service offered by this App On top
of other transportation options in Bogota.

The research is based on a qualitative and quantitative view, since it allows
understanding the perceptions, knowledge and experiences in a social context in which the
participants are immersed. Making use of the descriptive research in which it is possible to
analyze more in detail the previous experiences that have had the participants with the
publications and the service of Uber. Opinion surveys were carried out on 52 students and
17 teachers from the Faculty of Communication Sciences. On the other hand, 4 focus
groups were carried out for a total of 50 students and another 4 teachers from the same

faculty for the collection and analysis of the Information of this research.

Keywords: Perceptions, Experiences, Inbound Marketing, Uber, Social Media.
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1. Introduccion

Actualmente los consumidores son cada vez méas exigentes a la hora de adquirir un
producto o servicio en internet. El avance de la tecnologia facilita la rapidez y eficiencia de
los servicios a traves de portales web y aplicaciones, mensualmente, se crean cientos de
aplicaciones alrededor del mundo y a través de éstas se suplen necesidades basicas como
comprar alimentos, comprar ropa 0 contratar servicios de transporte. Esta es una de las
principales razones del porqué las compafiias han concentrado sus esfuerzos en la internet

para ofrecer, promocionar, vender y en resumen darse a conocer.

El impacto del Marketing digital es cada vez mas efectivo y llega a nuevos usuarios
potenciales. En la actualidad los consumidores estan saturados de informacion, segun
informes de la compafiia Inbound Hubspot, “un ciudadano promedio recibe cientos de
correos electrénicos en una semana y decenas de notificaciones de aplicaciones de
mensajeria en un solo dia, los usuarios de Facebook estan viendo 8 mil millones de videos
diariamente y en Snapchat la cifra llega a 10 mil millones” (Hubspot, 2017). Se debe
aceptar que la tecnologia se esta tornando cada vez mas cémoda, movil y humana, avanza

a una velocidad acelerada como nunca antes lo habia hecho.

Esta investigacion tomara como enfoque la técnica Inbound ya que esta estrategia del
Marketing digital se ocupa de crear contenido especificamente para atraer a prospectos
adecuados, segun Brian Halligan CEO de Hubspot y con base en los pilares de Inbound se
busca atraer a los perfiles apropiados a la empresa y estimularlos a que vuelvan a ella por

mas y asi convertirlos en fans.

Entrando en contexto, el servicio que ofrece Uber a través de su App para facilitar el
transporte de las personas en ciudades principales llegdo a Colombia silenciosamente en
septiembre del afio 2013, fue fundado en el afio 2009 por Travis Kalanick y Garrett Camp.
Segun Kalanick la razén para crear una plataforma digital que conectaria conductores con
usuarios surgié de la frustracion a la hora de tomar un taxi, ya que siempre tenian
problemas para conseguir uno. Se les ocurrid la idea de optimizar el proceso de pedir
servicio privado de transporte al presionar un boton para obtener un viaje de manera
inmediata. (Grupo de Uber, 2015)

Esta plataforma digital que ofrecia un servicio de transporte comenz6 como una
aplicacion para solicitar autos lujosos en las principales ciudades de Estados Unidos, ahora

estd cambiando el modelo de negocios en torno al transporte de ciudades alrededor del
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mundo incluida Bogota. Los planes de Uber van més alla de ayudar a las personas a
transportarse, ya sea que se trate de un viaje, una comida o una entrega, esta aplicacion
utiliza la tecnologia para proporcionar a las personas satisfaccion inmediata. Desde su
creacion en 2009 Uber siempre ha potenciado sus lineas de negocio con Inbound
Marketing, para lograr un crecimiento desmesurado esta compafiia se detuvo, escuchd a

sus usuarios y se ajustd al entorno que la rodeaba.

2. Justificacion

El Inbound Marketing es una técnica del Marketing Digital que se basa en la atraccion
del cliente a través de contenidos de calidad, Para Vilma Nufiez (2013), ya no es la marca
quien da el primer paso hacia el cliente, sino méas bien, es el cliente quien lo da hacia la
empresa. Debido a esto las corporaciones han utilizado las redes sociales y plataformas
digitales para aumentar el uso y la demanda de sus productos y servicios. Un ejemplo del
buen uso del Inbound Marketing en la actualidad es la plataforma digital Uber en Bogota y
en el mundo en general, ha logrado un crecimiento desmesurado, en tan solo 5 afios lleg6 a
311 ciudades de 58 paises; segun el portal digital de noticias El Tiempo en 2016 Uber ya
se encontraba en 334 ciudades de 59 paises (2016).

Las generaciones recientes tales como los “Millenials” y “Generacion Z” exigen que la
tecnologia, los dispositivos y los servicios sean cada vez méas inmediatos, el usuario
promedio de la década actual busca satisfacer sus necesidades inmediatamente y son cada

vez menos pacientes a la hora de obtener un servicio, segin Bauman (2000):

Ya no toleramos nada que dure. Ya no sabemos como hacer para lograr que el aburrimiento
dé fruto. En una notable inversién de la tradicién de més de un milenio, los encumbrados y
poderosos de hoy son quienes rechazan y evitan lo durable y celebran lo efimero, mientras
los que ocupan el lugar mas bajo —contra todo lo esperable— luchan desesperadamente para
lograr que sus fragiles, vulnerables y efimeras posesiones duren mas y les ofrezcan

servicios duraderos (pag. 19).

Como resultado de lo anterior, tanto el Marketing tradicional como el Inbound
Marketing tienen que adaptarse a los nuevos habitos de consumo de los usuarios, en el caso
particular de este proyecto se tomard una muestra de docentes y estudiantes de la Facultad
de Ciencias de la Comunicacion de la Fundacion Universitaria Los Libertadores, que son

usuarios y posibles usuarios de Uber en Bogotd y centrandose en torno al Inbound
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Marketing que utiliza la marca Uber en las redes sociales tales como Facebook, Twitter y

YouTube, e Instagram.

La presente investigacion pretende analizar dicha técnica de Marketing Digital desde la
percepcion de algunos usuarios de Uber en la Fundacion Universitaria Los Libertadores.
Con base en esto y teniendo en cuenta la técnica Inbound, se resalta que la fase de
“deleitar” al usuario es una prioridad para ellos, ya que mediante esta accion sus usuarios
se han convertido en promotores de la marca (comunidad) y se puede analizar el poder que

tiene el Inbound como técnica para posicionar una empresa.

Segun el reporte del estado del Inbound de Hubspot en el 2016 se evidencié que los
asesores de venta son el Gltimo recurso a quienes acuden los clientes actuales y son estos
ultimos quienes tienen el poder sobre un anuncio mas alla que la misma marca, Uber
plane6 todo minuciosamente para que la experiencia del usuario a la hora de tomar el
servicio fuera la mejor, y por ese motivo ha ganado usuarios fieles y promotores que dia a
dia hacen que la marca adquiera valor, compartiendo historias, compartiendo viajes y

hablando de una manera adecuada de la marca.

De esta manera, esta investigacion permitird conocer la percepcion que tienen los
docentes y estudiantes de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la universidad
sobre esta técnica de Marketing Digital y a su vez ayudara a responder cuestionamientos
tales como ¢por qué los usuarios de Uber promueven la marca y se arriesgan a usarla? a

pesar que se hayan establecido sanciones por ser pasajero.

3. Planteamiento del problema

Actualmente hay 2600 millones de personas, el 36% de la poblacion mundial quienes
tienen conexion a internet, el contexto nacional es similar, segun el DANE (2017) el 58.1%
de los colombianos tiene facil acceso a la web, una de las politicas mas visibles en
Colombia en los ultimos afios es el impulso a las tecnologias de la informacién y la
comunicacion - TIC, lo que ha favorecido el consumo digital y ha brindado las
herramientas necesarias para la incorporacion de internet y nuevos dispositivos

tecnoldgicos a las vidas de los colombianos.

Hasta el afio 2016 Colombia contaba con unas 9,7 millones de conexiones a internet, las
cuales abastecen al 96 % de los municipios y ciudades principales, esto quiere decir que el

consumo digital es un hecho practicamente en todo el pais. Segun la clasificacion mundial
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del indice de desarrollo de las TIC elaborado por la Unién Internacional de
Telecomunicaciones (ITU) en 2016, Colombia ha ascendido ocho lugares hasta el puesto
numero 75 de los paises que mas registran consumo digital. A nivel latinoamericano,
Colombia ocupa la séptima posicion en el mismo indice de consumo, por encima de paises

como México y Per. (Blackfriday, 2016)

Por otra parte, la compafiia de investigacion de Marketing ComScore en su estudio cuyo
objetivo era conocer el consumo digital en Latinoamérica demostré que nueve de cada diez
personas en el continente poseen un Smartphone y ademas usuarios de paises como
Colombia, Brasil y Chile son quienes utilizan la mayor parte del tiempo de su semana
conectados en los mismos. (Pérez, 2016)

Uber llegd a ubicarse en los primeros puestos de descargas en las tiendas digitales de
Apps en 2016. Antes de su llegada a Colombia el crecimiento de la compaiiia
estadounidense ha tenido varios tropiezos en el camino para poder ampliar su modelo de
negocios, ha generado controversias y polémicas en la mayoria de paises a los cuales ha
llegado y esto ha creado fuertes protestas del gremio taxista en ciudades de paises como
Francia, Espafia, Colombia y Brasil, por ello, varios gobiernos han tomado acciones para
prohibir o restringir su uso. (EL TIEMPO, 2017)

Teniendo en cuenta lo anteriormente indicado y partiendo de la comprension de la
problematica actual dentro del contexto de la sociedad bogotana, surgen varios
cuestionamientos a cerca de las interacciones de los usuarios con la marca, tales como ¢Por
qué a pesar de ofrecer el servicio con vehiculos no regulados las personas siguen utilizando
el servicio de Uber en Bogota?; ¢acaso la atraccion y satisfaccion del servicio es tan
efectivo que hace que sus usuarios quieran arriesgarse a usarlo sin importar consecuencias
con la ley?; ¢por qué los usuarios defienden tanto el servicio, tanto asi como para llegar a
recolectar miles de firmas para que sea aprobada su regulacién?; ;por qué Uber sigue
apareciendo en nuevas ciudades del pais a pesar de sus desacuerdos con el gobierno y el
gremio taxista?, entre otras, que permitiran el desarrollo de una estructura de investigacion,
ya que la complejidad del consumidor permite acumular varios elementos que al ser

retomados y algunos desechados, aportan sentido a la investigacion.

Es asi, como no solo se tendré en cuenta la problemética que ha generado la aplicacion
Uber en Colombia y en Bogota, sino ademas, se busca tener en cuenta como las técnicas de

Marketing Digital entre ellas el Inbound de la compafiia han potenciado la atraccion y
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fidelizacion de sus usuarios, tanto asi que son los usuarios quienes promocionan y
recomiendan la marca desinteresadamente, creando una fuerte comunidad de seguidores

que la apoyan a pesar que se diga lo contrario.
3.1. Pregunta problema

¢ Cudles son las percepciones de los docentes y estudiantes de la Facultad de Ciencias de
la Comunicacién de la Fundacion Universitaria Los Libertadores frente al servicio de Uber

y aln mas importante frente a las publicaciones de la marca en redes sociales?

4. Objetivos

4.1. Objetivo general.

Identificar las percepciones de los docentes y estudiantes de la Facultad de Ciencias de
la Comunicacion de la Fundacion Universitaria Los Libertadores frente a las
publicaciones en redes sociales y servicio de Uber teniendo en cuenta la técnica

Inbound. (Periodo de andlisis: Segundo semestre de 2016).

4.2. Obijetivos especificos.

e Analizar si las publicaciones de Uber llaman suficientemente la atencion
como para generar atraccion y conversion de leads.

e Conocer si las publicaciones de Uber Colombia en las redes sociales
digitales estan siendo percibidas por los docentes y estudiantes como
Intrusivas o molestas.

e Identificar cuales son las caracteristicas o factores de la percepcion que
influyen para la recordacion de las publicaciones de Uber en la muestra.

e Determinar la satisfaccion de los docentes y estudiantes de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion frente a las publicaciones y el servicio de
Uber.
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5. Estado del arte

El aprovechamiento de los textos es parte fundamental de la investigacion ya que estos
brindan ya sea conocimiento e informacion que aportan de gran forma a la misma, para

Carlos Sabino los textos:

(...) ayudan a clarificar el caso ya que estos nos ayudan a dar una solucién al problema,
pues tan solo son herramientas que facilitan las tareas del investigador, si se hace un buen
uso de los textos la capacidad del investigador de analizar, desarrollar y enfocar sus tareas

crece y esto a su vez aporta valor a la investigacion. (1972)

La presente investigacion busca analizar la técnica Inbound que ha utilizado la
aplicacion Uber para darse a conocer en la ciudad de Bogota. Con el fin de indagar acerca
de lo que se ha investigado y desarrollado sobre lo que plantea este proyecto, se llevo a
cabo una revision de 15 estudios e investigaciones tanto a nivel nacional como
internacional en la version anteproyecto del documento: 3 tesis de pregrado, 2 tesis de
posgrado, 9 articulos cientificos y 1 libro tales como: “Marketing digital multimedia,
nuevos formatos y tendencias”; “Por qué debe implementar una técnica de Inbound
Marketing si quiere crecer sus ventas”; “La estrategia de medios sociales, el Inbound
Marketing y la estrategia de contenidos”; “Inbound Marketing en LinkedIn”; “La
investigacion cualitativa en Marketing”; “Marketing movil”; “Social media Marketing”;
“Nuevos modelos de comunicacion, perfiles y tendencias en redes sociales” entre otras

obras.

Todos los anteriores referentes a las tematicas pertinentes para la investigacion, como lo
son el Marketing digital, el Inbound Marketing, Marketing de atraccion, redes sociales,
Mobile Marketing, Marketing de contenidos entre otros factores que manifiestan el

objetivo investigativo.

5.1. Investigaciones sobre Marketing digital

Para Irene Garcia es imperativo realizar estudios en donde se den a conocer las
transformaciones del Marketing a partir de la difusion de las tecnologias digitales (2011),
asi mismo, la autora analiza caracteristicas y principios de las campafas en internet y de la

produccion publicitaria en internet para medios interactivos, Garcia define como objetivos
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de la investigacion conocer la evolucion de las marcas en linea y descubrir el potencial del
Marketing viral y de otras formas de comunicacion colaborativa como lo son las redes

sociales.

Con base en lo anterior, al finalizar el estudio se evidencid que el éxito o fracaso de las
estrategias de Marketing esta en manos de los medios digitales, por ello se podria intuir
que es necesario crear contenidos cada vez més atractivos para poder captar al consumidor,
por otra parte, en la actualidad se busca generar una publicidad de valor para asi lograr
construir una marca en un entorno digital, ya que asi el consumidor estard aceptando la
publicidad que se le envia y se convertira en promotor de la marca. La autora se cuestiona
sobre cual método es mas efectivo para promocionar la marca en medios digitales, ya sea
con el uso de advergames, blogs, redes sociales o Marketing Mobile, segiin Garcia “Lo
mas acertado es una mezcla, lanzar campafias mixtas a través de diferentes medios, sin

olvidar los tradicionales, si el piblico objetivo al que nos dirigimos asi lo requiere”. (2011)

Por consiguiente, la investigacion planteada previamente se concluye que la presencia
de los consumidores en los medios digitales hace que las empresas tengan que enfocar sus
esfuerzos en implementar estrategias por este medio, limitarse a un solo medio puede
significar un error, hay que desarrollar una investigacion previa sobre cuéles son los sitios
web mas frecuentados por los usuarios y con base en esto publicar contenido atractivo en

los canales habituales del consumidor.

Continuando por la misma linea investigativa, Torres (2017) plantea que las redes
sociales cada vez tienen mas usuarios potenciales y a su vez se hacen cada vez mas
efectivas para las estrategias de Marketing, hace un enfoque investigativo al analizar el
nivel de uso y preferencias que tienen las personas al usar la red social Instagram,
pretende descubrir cudl es el accionar correcto que deben tomar las empresas para pautar o

hacer cualquier tipo de estrategia en esta red social.

Para lograr los objetivos de la investigacion, se utilizaron 170 personas entre hombres y
mujeres, las cuales todas pertenecian a escuelas de pregrado y posgrado entre los 18 a 26
afios, este cuestionario se realizaria en noviembre del 2016. El cuestionario poseeria un
enfoque cualitativo y al finalizar la investigacion se evidenciaria que la red social ha
tomado gran importancia a lo largo del tiempo, se ha convertido en una de las redes
sociales mas queridas y usadas por los participantes. Se concluyd, que es necesario conocer

las preferencias y motivaciones de los consumidores para poder implementar estrategias de
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Marketing digital de una manera mas eficiente, por otra parte, cualquier empresa que desee
realizar una campafa por este canal no solo debe contemplar cuantos usuarios tiene
Instagram sino mas bien a cuantos usuarios llegara el contenido, cabe resaltar que “esta red
social tiene ventajas ya que algunos estudios indican que el Engagement de Instagram es

10 veces superior al de Facebook y 84 veces mayor al de Twitter”. (Torres, 2017)

Por esa razén, se puede concluir que no todas las redes sociales tienen el mismo
desempefio, es decir, es necesario analizar cuél red social es mas efectiva para desarrollar
un plan de Marketing digital, cada canal tiene su comportamiento caracteristico y su forma
peculiar de abastecer de informacion a los usuarios, la segmentacion se convierte en un
punto clave del Marketing para poder transmitir de manera efectiva el contenido al publico

potencial correcto.

5.2. Investigaciones sobre Inbound Marketing

Como tendencia de la tematica abordada anteriormente yace el Inbound Marketing,
(Castelld, 2010) se enfoca en cuales son las partes que integran las estrategias y planes de
medios de una empresa, un producto o una marca, se resalta la importancia que ha
adquirido la filosofia 2.0 y tendencias tales como CRM, Inbound Marketing, KPI’S entre

otros.

La autora hace énfasis en el Inbound Marketing y hace referencia a esta tendencia como
una metodologia que combina varias acciones del Marketing digital, como el
posicionamiento SEO, el Marketing de contenidos y la presencia en redes sociales. Se
evidencid, que es necesario definir una estrategia para mejorar la presencia de las marcas
en medios sociales que sea resultante de un analisis de mercado, redes sociales como
Facebook o Twitter no son estrategias de comunicacion por si mismos, es necesario que
estén integradas y regidas por estrategias de comunicacion que son llevadas a cabo por la

empresa.

Por ello, concluyendo la anterior investigacion se puede inferir que las empresas deben
poner en marcha estrategias de comunicacion que se diferencien de las estrategias de la
competencia a través de contenidos relevantes e interactivos que resulten de interés para la
audiencia, todo lo anterior debe estar monitoreado con KPI’S y otras herramientas de

gestion.

Asi mismo, Santiago Vargas (2013) plantea que el Inbound Marketing logra entrar en

sincronia con la intencion de compra de los consumidores, a la vez que incrementan la

18



percepcion de valor de su marca y se construye una autoridad en internet que trae

beneficios para la empresa reflejados en el crecimiento de las ventas.

Se analizd que para mejorar las actividades de Inbound Marketing es necesario hacer
una evaluacion constante de las estrategias y verificar qué esta funcionando bien y que no,
en Inbound Marketing existen 3 indicadores del progreso (KPI’S) para medir las acciones,
las cuales son: nimero de visitas al mes, nimero de prospectos generados al mes y nimero
de clientes cerrados al mes. Al igual que la anterior investigacion las herramientas de
medicion y gestion son parte esencial de la técnica Inbound para obtener mejores

resultados a la hora de desarrollar alguna estrategia.

Inbound Marketing en LinkedIn para la gestién de marca, es un estudio realizado por
Guadalupe Aguado (2015) da una mirada desde la gestién, analizando hasta qué punto las
prestaciones de LinkedIn estan orientadas en el Inbound Marketing para la gestiéon de la
marca, partiendo del punto que son los usuarios quienes llegan a las marcas para establecer
interaccion con ellas cuando se produce la necesidad. Para lo cual, se refiere a métodos de
comunicacion no invasivos y que ofrezcan valor en términos de contenido, experiencia y

diversion.

Este estudio se presenta con un enfoque cualitativo en el cual se seleccionaron 14
herramientas que ha utilizado LinkedIn desde que llegd a la web en el afio 2002, y su
evolucion hasta el 2014 y que eran esenciales para la gestion de la marca tales como,
InMaps, boton “sigueme”, LinkedIn Skills, LinkedIn Today, LinkedIn Sponsored, entre

otras.

Se concluy6 que el andlisis de estas herramientas, permite apreciar que estan orientadas
al Inbound Marketing para la gestion de la marca. Ademas, de resaltar que se han visto

favorecidas por los principios del Marketing de influencia y Marketing de contenidos.

Con base en lo anterior, se puede inferir que el Inbound Marketing favorecié las
estrategias de segmentacion y personalizacion y sigue el camino del Marketing relacional,
al permitir aportar valor gracias a la diferenciacion de los usuarios en atencion a perfiles y

necesidades.
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5.3. Investigaciones sobre percepcion

Las percepciones permiten conocer los puntos de vista y pensamientos en detalle de las
personas entorno a un tema especifico. En el estudio de Sanjuan (2013) se analiz6 si la
percepcion y la aceptacion de la publicidad de los consumidores siguen siendo igual en
medios digitales como el iPad y en canales tradicionales como la prensa impresa. Para
llevar a cabo esta investigacion el autor se centr6 en el caso del periddico “La voz de
Galicia” ya que es un peridodico que estd migrando a escenarios digitales, se pretendia
medir el interés de los usuarios del contenido publicitario del papel en relacion con el iPad,

ademas de determinar el intrusismo de la publicidad de un canal con respecto al otro.

Para el desarrollo del estudio, se utilizd una muestra de conveniencia de 22 personas
entre 18 a 24 afos de edad, estudiantes universitarios, 13 mujeres y 9 hombres, se utilizd
una metodologia mixta usando métodos cuantitativos (cuestionario) y cualitativos (Focus
Group). Al finalizar la investigacion, se evidencié que los participantes que leyeron el
periodico en el iPad experimentaron interaccion con la publicidad, por otra parte, la
publicidad en medios impresos ha sido menos relevante para los participantes. Sin
embargo, los formatos de publicidad no resultan menos molestos cuando son migrados al
iPad, los formatos publicitarios que ocupan la parte inferior de la pantalla deben evitarse si
se busca visibilidad en el iPad, la muestra demostr6é que es mas efectivo utilizar anuncios

verticales que vayan acompafiados de informacién.

Las percepciones de los consumidores son vitales para obtener resultados, segun Isidoro
Arroyo (2013) en su estudio titulado Usos, percepciones y potencialidades de las redes
sociales en la construccion de las marcas, se enfoca en conocer el uso que hacen las
agencias de publicidad digital de las redes sociales, se empled una metodologia cualitativa
para el estudio, en el cual se encuestd al 75% de las agencias sociales y agencias de
comunicacion publicitarias en Espafia. La hip6tesis apuntaba a conocer si las agencias de
comunicacion que potenciaban las empresas a través de redes sociales eran percibidas
como las que tenian mayor potencial y si se utilizaban recursos de segmentacion para la

construccién de identidades en redes sociales.

Se evidencié que la investigacion realizada confirma la primera hipétesis ya que la
mayoria de sectores que utilizaban las redes sociales para potenciarse eran reconocidos

como sectores con mas fortalezas en el medio social. Por otra parte, segin Arroyo se
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confirma también que las agencias de comunicacion utilizan las redes sociales para

desarrollar objetivos de marca.

Segun Moreno (2005) quien plantea el uso de la metodologia cualitativa como una
segunda via, a través de la percepcion del consumidor en los procesos investigativos del
Marketing. Pretende demostrar los beneficios de la metodologia cualitativa en el area
mercadologica més que de una oposicion del método cuantitativo, por ello plantea la
complementacion de ambas metodologias en el logro de investigaciones de Marketing de

caracter integral.

Teniendo en cuenta lo anterior, se concluye que la percepcién es un factor fundamental
a la hora de hacer investigaciones de tipo cualitativo. Ademas de afirmar que la
Investigacion cualitativa ofrece al investigador en Marketing métodos y herramientas
confiables para convertir una investigacion de mercados en una fuente de contenido

valioso para la toma de decisiones.

5.4, Investigaciones sobre Marketing Mobile

El Mobile marketing es aquel marketing realizado a traveés de dispositivos moviles,
como tablets o smartphones. Incluye las actividades dedicadas al disefio, implantacion y
ejecuciéon de las acciones de marketing. EI Mobile Marketing en Colombia, es una
investigacion de (Martinez, 2011) en la cual plantea que Colombia se encuentra rezagada
en el uso del mercadeo movil, en la investigacion se pretendia identificar el estado del
nivel de desarrollo de la estrategias de Marketing Mobile en Colombia y compararlas con
el desarrollo de las mismas a nivel mundial, para el desarrollo del estudio se utilizé una
metodologia cualitativa a través de una entrevista semi-estructurada para conocer algunas
de las caracteristicas y logros en el sector. Con base en los resultados obtenidos por la
investigacion, se encontr6 que el Marketing Mobile en Colombia presenta barreras
relacionadas con la composicion del mercado de las telecomunicaciones, donde un

operador dominante impone tarifas y reglas de comercializacion desiguales.

Partiendo de la anterior investigacion, se concluye que desde que el Mobile Marketing
llegd al pais hace 10 afios ha tenido gran acogida por las empresas de comunicacion, ya
que en la actualidad desarrollan esta estrategia como su modelo de negocios principal,
gracias a esto se ha generado un espacio para que el Mobile Marketing haya madurado lo
suficiente en Colombia, un caso de éxito del Mobile Marketing en el pais es Texaco con

Techron de Inalambria, la cual ha logrado un éxito recurrente que se ha reflejado en
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varias temporadas. Dicha estrategia consistia en darles a los consumidores un cupén si
hacian mas de COP$30.000 en compras, cada cupén se podia inscribir en la web para
participar en sorteos de automaviles, en resumen la estrategia reforz6 la marca y aumento

las ventas.

Continuando con la misma tematica, en Marketing Mobile, una investigacion de
(Varas, 2010) pretendia identificar si los usuarios estaban aceptando las estrategias de
Marketing Mobile y en qué medida lo hacian. Ademas, de identificar cuales eran los
beneficios y oportunidades que traia el Marketing Mobile para las empresas, para ello, se
realiz6 una investigacion descriptiva tomando elementos cualitativos y cuantitativos

abordados a traves de entrevistas y cuestionarios.

Finalizada la investigacion se comprobaron las hipoétesis, indicando que el consumidor
acepta las campafas de Marketing Mobile siempre y cuando reciba beneficios a cambio
(en el caso de Uber, viajes gratis y regalos sorpresa) y pueda escoger la frecuencia de los
contenidos que recibird o no, es decir, las empresas deben respetar si un usuario acepta o

no el beneficio.

5.5. Investigaciones sobre aplicaciones méviles

Una aplicacion mévil o App (en inglés) es una aplicacion informatica disefiada para ser
ejecutada en teléfonos inteligentes, tabletas y otros dispositivos moviles y que permite al
usuario efectuar una tarea concreta de cualquier tipo. El libro blanco de las Apps, es una
publicacion de (Mobile Marketing Association, 2001), en la cual se plantea cuales son los
principales objetivos de las aplicaciones méviles en los que resalta a la aplicacion como
generadora de notoriedad e imagen de la marca, como objetivo de fidelizacion de los
clientes, como herramienta de gestién, como herramienta y canal de venta y finalmente

como generadoras de ingresos.

En esta publicacion hacen énfasis en casos de éxito que a través de aplicaciones méviles
han potenciado el crecimiento de reputacion y ventas de sus empresas, entre ellos estan,
Toyota Drive Tools una aplicacion desarrollada por Toyota, ademas de ofrecer funciones
bastante utiles, su disefio es basicamente para dar publicidad a su nuevo automovil hibrido
Auris. Por otra parte, estda En Ruta Ford la cual era una aplicacion de Ford Espafia que
permitia calcular el coste de un viaje o ruta en auto, para tener siempre a mano una

estimacion precisa de cuanto supondra el valor de cualquier desplazamiento.
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De lo anterior, se puede concluir que las aplicaciones son cada vez mas atractivas y
apreciadas por los consumidores; la utilidad que puede brindar una aplicacion a un
consumidor puede aumentar el valor que tenga éste hacia la marca que ha creado la

aplicacion, y a su vez esto trae beneficios econdmicos para la empresa.

Entrando en contexto con la tematica, la investigacion de Navarro (2016), titulada
Evolucion de ventajas y desventajas de Uber frente al servicio de transporte de taxi entre
las calles 53 a 45 y la Av. Caracas y séptima. Tuvo como finalidad poder establecer cuales
son las ventajas y desventajas de la App Uber frente a los taxistas en la ciudad de Bogota.
Los investigadores planteaban que las quejas de los usuarios de taxi crecen dia a dia y las
principales razones de esto son el servicio poco satisfactorio brindado por los taxistas,
haciendo énfasis en que los conductores de taxi se negaban a llevar a los usuarios a sus
destinos, destacando la inseguridad por paseos millonarios y abuso e intolerancia de los

conductores.

La App de Uber ha cambiado la percepcion que tienen los bogotanos a la hora de
solicitar un servicio de transporte privado, al hacerlo méas seguro, comodo y con facilidades
de pago. Retomando la investigacion, se desarrolld6 una encuesta a 1013 personas que

transitaban por la localidad de Chapinero de Bogota.

Al finalizar la investigacion, se evidencid que las personas se sentirian mas seguras de
utilizar la aplicacién Uber si el servicio estuviera regulado por el Ministerio de Transporte
y en general por el gobierno, los argumentos de taxistas quienes afirman que los vehiculos
particulares de Uber son ilegales y que no estan regulados para prestar el servicio estan

siendo apoyados por la ley.

Por ende, y con base en lo anterior se evidencia que es necesario establecer estrategias
de Inbound Marketing y Mobile Marketing para el mejoramiento de la percepcion del
servicio Uber en Bogota. La anterior investigacion tan solo tiene un afio de haber sido
publicada y se comprende que el uso de la aplicacion por los bogotanos no ha cambiado
drasticamente segun estadisticas de Google Trends.

5.6. Investigaciones sobre redes sociales

Por otra parte, se debe reconocer que las aplicaciones no son los unicos canales a los
cuales apuntan las agencias de comunicacion y las empresas a la hora de hacer estrategias
de Marketing digital, Nuevos modelos de comunicacion, perfiles y tendencias en redes

sociales, es un investigacion cientifica de (Flores, 2013) en la cual se cuestiona sobre ¢;que
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nuevas formas de comunicacion y de negocio subyacen en la redes sociales?, ¢qué perfiles
profesionales se necesitan para esta nueva audiencia?, ¢deben los medios crear redes o

adaptarse a los entornos en donde emerge un nuevo periodismo basado en la participacion?

A lo largo de la investigacion el autor menciona los panoramas y comportamientos que
han caracterizado al medio, plantea los ecosistemas de redes sociales que tienen las
empresas, asume que la participacion masiva e inteligencia colectiva son los principales

activos de las redes.

Al finalizar la investigacion, Flores concluye que las redes sociales generan bastante
influencia en el mundo moderno, y destaca el caso Obama, en el cual hizo uso de las
estrategias de comunicacion en redes sociales para el triunfo de su campafia electoral.
Aclara que no son la panacea a todos los problemas, acepta que en ellas existen peligros,
acerca del perfil indicado para las nuevas audiencias plantea que debe ser una figura que
emerja en medio de una nueva forma de entender el periodismo, alguien que sepa llegar a

la masas, ejercer influencia y sobre todo tener destrezas y habilidades tecnoldgicas.

Con base en lo anterior, se puede inferir que los medios de comunicacion tienen una
tarea pendiente con las redes sociales, deben adaptarse a ellas para sobrevivir y no perder

impacto ante sus espectadores regulares.

Finalmente, apoyando la misma idea Verne (2013) en su investigacion titulada El social
media Marketing como estrategia para potenciar una empresa, plantea como hipotesis si
la incorporacion de estrategias de social media permiten el desarrollo del posicionamiento
e imagen de una empresa en el mercado, teniendo en cuenta aspectos tales como una

reducida inversion de capital que genere rentabilidad a mediano y largo plazo.

La investigadora lleva a cabo la metodologia Delphi, la cual consiste en someter a un
grupo de expertos o especialistas del tema de Social Media Marketing a completar dos
formularios destinados a recolectar sus opiniones y visiones sobre el futuro del tema en

cuestion.

Es por esto que Verne concluye que, “El social media Marketing es un nuevo enfoque
del Marketing tradicional, orientado a las herramientas interactivas de la web y las redes
sociales que hay en ella.” Por otra parte, indica que la estrategia de social media consistira
en establecer dos ecosistemas: uno cuyo nucleo sera el Blogging, que creara la necesidad

respecto al tema de responsabilidad social y el otro cuyo ndcleo sera la pagina web, que
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propone a la empresa como alternativa a tomar.

6. Marco legal

Hasta 2017 adn no se ha legalizado este servicio en Colombia, segun el Articulo
2.2.1.3.3. del decreto 2297 de 2015 “El Transporte Publico Terrestre Automotor
Individual de Pasajeros en los niveles basico y de lujo, es aquel que se presta bajo la
responsabilidad de una empresa de transporte legalmente constituida”, con base en lo
anterior y teniendo en cuenta que Uber aln no es una empresa de transporte legalmente
constituida en Colombia sino mas bien es una plataforma digital que acerca conductores
con usuarios, se deduce que desarrolla practicas contrarias a la ley previamente establecida,
por otra parte, no cumple con algunos requisitos minimos como portar la planilla Gnica de

viaje que necesita cualquier vehiculo de transporte pablico para hacer viajes ocasionales.

Segun Ospina (2016) “(...) la plataforma Uber es ilegal y que para prestar un servicio que
no vaya en contravia de la ley tiene dos opciones, convertirse en empresa de transporte o
funcionar solamente como plataforma tecnoldgica”, el Ministerio de Transporte ha
reglamentado el servicio de transporte y de lujo incorporando las plataformas tecnoldgicas
como la herramienta para prestarlo, sin embargo asegurd que en el caso de Uber el servicio que
se presta "es ilegal" resaltando que es competencia desleal, ya que la empresa americana no
tiene necesidad de invertir en vehiculos ya que utiliza automdviles y camionetas de terceros,
por otra parte, Mike Shoemaker, gerente general de Uber en Colombia dice que: “Uber opera
legalmente 'y no hay ninguna accién juridica ni administrativa que diga lo

contrario”. (Shoemaker, 2016)

En lo corrido del 2015 el ministerio de tecnologias de la informacion amenaz6 con
restringir la aplicacion de las tiendas digitales para Android y iOs tales como: “AppStore y
PlayStore”; en 2016 los usuarios de la aplicacion en el pais empezaron a sentirse
amenazados de usar dicho servicio ya que podrian ser multados si lo usaban, Segun el
Secretario de Movilidad de Barranquilla Fernando Isaza el hacer uso de esta aplicacion o

de otro servicio no autorizado o regulado podria traer amonestaciones.

La Superintendencia de Puertos y Transporte en Colombia ordend sancionar y
suspender licencias a conductores de aplicaciones como Uber, mediante la circular 08 del

10 de febrero de 2017, la entidad reafirma que todos aquellos vehiculos y conductores que
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se movilicen bajo la modalidad de servicio pablico individual con estas plataformas serén

sancionados.

6.1. Contexto internacional

Después de Estados Unidos, la legalizacién de los vehiculos de Uber solo se ha logrado
en 5 ciudades las cuales son: Singapur (Singapur), Toronto (Canadd), Londres (Reino
Unido), Ciudad de México (México) y Calcuta (India).

Ciudad de Meéxico es la primera ciudad que legalizé los vehiculos que ofrecian el
servicio de Uber en Latinoamérica, los conductores tendrian permisos anuales y pagarian
una cuota por cada viaje al Gobierno de la capital. Después de semanas de negociacion
entre Uber y el Gobierno del Distrito Federal se acordaron las condiciones para que el
servicio siga operando en Ciudad de México. El acuerdo incluye un pago del 1,5% por
cada viaje al gobierno de la capital, permisos anuales para los conductores y reglas sobre

las condiciones de los automoviles. (Diario El Pais, 2015)

Por otra parte, la aplicacion también es legal en Londres. Asi lo dictaminé este el alto
tribunal londinense tras un largo proceso que fue acompafiado de meses de protestas por
parte de taxistas de la capital. Transport for London (TfL), la entidad que regula y otorga
las licencias del transporte privado en Londres, también determind que la actividad de la
aplicacion Uber, que permite los viajes compartidos, es legal, al menos en esta ciudad
britanica. (Diario El Pais, 2014)

7. Marco teorico

Para facilitar la comprension de la investigacion es necesario tener un claro
conocimiento de cada uno de los términos y conceptos utilizados en la misma, segun
Sabino (1996) en su publicacion El proceso de investigacion, Lumen-Humanitas, afirma

que:

(...) el planteamiento de una investigacion no puede realizarse si no se hace explicito
aquello que nos proponemos conocer: es siempre necesario distinguir entre lo que se sabe y
lo que no se sabe con respecto a un tema para definir claramente el problema que se va a

investigar. (pag. 48)
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Teniendo en cuenta lo anterior mencionado, a continuacion se definiran los conceptos

mas relevantes en los cuales se basa esta investigacion.

7.1.Percepcion

Hacia una definicion adecuada de la percepcion, es pertinente referirse a ello de acuerdo
a lo propuesto por Hermann Von Helmoltz en el siglo XI1X, el cual define a la percepcion
como “un proceso de -cardcter inferencial y constructivo”, el cual genera una
representacion de lo que sucede en el entorno a modo de una hipdtesis, a través de la
percepcion, los contenidos e informacion que llegan a los sentidos es interpretada y se
establece la idea un unico objeto. Por ello, es viable decir que se pueden experimentar
diversas cualidades de un mismo objeto y mezclarlas con la percepcién para entender que

se trata de un mismo elemento.

Teniendo en cuenta lo anterior, en la percepcion “el todo es mayor que la suma de sus
partes” mencionado por los psicdlogos de la Gestalt, quienes a comienzos del siglo XX
fueron los primeros en exponer una teoria oficial de la forma (Max Wertheimer y otros).
Segtn lo define la teoria Gestalt, “los humanos en general perciben el mundo como un
todo absoluto y no por partes fragmentadas”. A través de la percepcion las personas
pueden comprender de qué se forman las cosas y a su vez apartar aquellos elementos que

no les son relevantes.

Existen factores bioldgicos que derivan de la percepcion con los cuales las personas
nacen, por otra parte, hay factores que con el tiempo se aprenden, es decir, la manera en la
cual alguien percibe el mundo se va alterando y modificando a lo largo de su vida. Por
ejemplo, los nifios suefian con volar, ser astronautas o superhéroes, pero pasada cierta edad
tienen mas conocimientos para racionar y percibir que son ideas un tanto fantasiosas,
incluso es posible aborrecer dicho suefio de acuerdo a las situaciones por las cuales hayan

pasado lo largo del tiempo y se reinterpreta dicho deseo.

7.1.1. Adquisicion de la informacion percibida

A través del comportamiento del consumidor se puede conocer que es necesario el
procesamiento de la informacion de un estimulo previo para que una persona se sienta

motivada a desarrollar una conducta concreta, Para Javier Rivas (2013) el procesamiento
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de la informacion percibida se realiza en cuatro etapas: Exposicion al estimulo, Atencién,

Comprension del estimulo y finalmente la retencion de la informacion.

La percepcion integra las etapas anteriormente nombradas y a su vez ésta actia como
filtro de comprension entre mensajes exteriores y el conocimiento almacenado a lo largo
de las vidas de los consumidores, vale la pena aclarar que la percepcion puede alterar el

mensaje de una marca y ser entendido de otra manera por sus usuarios.

Para Al Ries y Jack Trout (1993), “El marketing no es una batalla de productos sino de
percepciones” y destacan en su investigacion “Las 22 leyes inmutables del Marketing” la
ley de la mente y la ley de la percepcién. Por una parte, la ley de la mente indica que es
mejor ser el primero en la mente que en los puntos de venta, por otra parte, la ley de la

percepcion defiende que los compradores no compran percepciones, compran productos.

7.1.2. Caracteristicas y Factores que afectan la percepcion.

Cada persona percibe la informacion de su entorno de formas parcialmente diferentes,
segun Rivas (2013) la selectividad es una caracteristica de la percepcion que se encarga en
limitar la cantidad de estimulos recibidos y concentrarse solo en unos pocos que son

relevantes o atractivos para la persona.

En general, se podria decir que las estructuras basicas de percepcién de las personas son
similares, sin embargo hay caracteristicas y factores que pueden afectar dichas

percepciones, Segun Rivas (2013)

7.1.2.1.  Caracteristicas de la organizacion de la percepcion

Segun Rivas (2013) existen principios perceptivos fundamentales tales como la
profundidad, figura-fondo, agrupacion, el movimiento (Animaciones, videos), los colores,
etc. Esta caracteristica en particular pretende organizar la informacién que se recibe en

figuras con un significado y a su vez hacerla comprensible y manejable.

La conjuncion de estos principios conduce a la organizacion, a la interpretacion y a la
comprension del mundo que nos rodea, es decir, se esta constantemente adquiriendo

informacion.
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7.1.2.2.  Factor culturay Contexto (Externo)

Finalmente estan factores de cultura y contexto, que son factores externos que pueden
afectar la percepcion de los productos desde punto de vista sociales, politicos econémicos
o0 legales. En el caso Uber Colombia seria un ejemplo adecuado al recordar la polémica
generada a raiz que es una plataforma digital que ofrece un servicio con vehiculos no
regulados por la ley y esto a su vez puede llegar a ser percibido de manera negativa. En el
caso “Uber Colombia” seria un ejemplo adecuado al recordar la polémica generada a raiz
que es una plataforma digital que ofrece un servicio con vehiculos no regulados por la ley

y esto a su vez puede llegar a ser percibido de manera negativa.

7.1.2.3.  Factor del aprendizaje (Interno)

En funcion de la experiencia y la préctica el aprendizaje permite una mayor habilidad en
la obtencion y extraccion de los datos. A mayor experiencia fruto del aprendizaje la
percepcion sera mas compleja. Un docente que ha estudiado por afios estrategias de
comunicacion y redes sociales percibe mucho mejor las intenciones de los mensajes de

determinada marca por determinado canal.

7.1.2.4.  Factor de la personalidad (Interno)

Afecta los estimulos captados ya que esta determina formas de comportamiento
individual, es decir, ante un mismo estimulo, por ejemplo, una imagen de promocion de
Uber en Facebook las personas pueden reaccionar mostrando agrado, desprecio,
satisfaccion o indiferencia. Por otra parte, Rivas hace una analogia que toma relevancia
para esta investigacion al decir que “Un coche puede ser percibido como un simple

vehiculo para transportarse o como un simbolo de estatus”.

7.1.3. Umbrales y medicion perceptiva

Una vez entendidos los conceptos anteriormente nombrados, es necesario profundizar
acerca de la medicion de las percepciones, los sentidos de una persona no pueden captar
todos los estimulos a los cuales estd expuesta, solamente aquellos que son capaces de
estimular dichos receptores sensoriales. Es necesario poner limites al nivel de intensidad
con la cual las personas perciben el mundo, estos limites reciben el nombre de umbrales

minimos y maximos o absolutos y terminales.
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7.1.3.1.  Umbral Minimo (Absoluto)

El umbral minimo se refiere a la minima cantidad de estimulacion que puede detectarse

en un canal de informacién dado.

7.1.3.2. Umbral Maximo (Terminal)

En el otro extremo, el umbral terminal como el valor maximo de estimulo que el ser
humano puede soportar y recibir sin mayor esfuerzo, un anuncio publicitario con letra
blanca sobre un fondo rojo Ilega a un umbral maximo de visualizacion para una persona

que otro anuncio de letra blanca sobre fondo amarillo que es casi imperceptible.

71.2. La web 2.0 - La web social

La sociedad cambia constantemente y lo esta haciendo a una velocidad vertiginosa, para
nadie es un secreto que los consumidores tienen un facil acceso a la informacion y esto ha
generado que los habitos de compra y consumo se hayan modificado en los ultimos afios,
Segun Celaya (2011) “las nuevas tecnologias, el internet y las redes sociales han tenido un
papel fundamental en este cambio, las redes sociales han facilitado el proceso de
comunicacion y permiten entablar mas conversaciones con familiares amigos y conocidos”
(péag. 4), es decir, las redes sociales toman cada vez mas relevancia por el nivel de usuarios
en ellas, estas caracteristicas de la web 2.0 trae beneficios y retos para las empresas ya que
deben aprender a desenvolverse y a adaptarse al nuevo entorno. Celaya afirma que “cada
vez es mas importante el aprender a comunicar de manera efectiva, porque cada accion en

la comunicacion de una persona o de una empresa dice mucho més que en el pasado”.
(pag. 5)

Por otra parte, Fumero (2008) define la web 2.0 como “La promesa de una vision
realizada: la Red, la Internet convertida en un espacio social, con cabida para todos los
agentes sociales, capaz de soportar y formar parte de una verdadera sociedad de la

informacion, la comunicacion y el conocimiento”. (pag. 7)

7.3. Redes sociales

Las redes sociales son aquellas maneras de representar estructuras sociales, en la cual

hay conjuntos de actores quienes estan relacionados por algun criterio o interés, el tipo de

30



conexion representable en una red social es una relacion diddica o lazo interpersonal.
Radcliffe-Brown definia a la estructura social como “la red de las relaciones existentes
entre las personas implicadas en una sociedad” en (Requena, 1990, pag. 218). Entonces el
describir como personas o grupos a los nudos de una red implica que entre ellos los
vinculos (union entre nudos) existentes cumplen una serie de propiedades que repercuten
sobre los diferentes aspectos de las relaciones sociales entre los actores de la red. Tales son
la intensidad de la relacion, la posicion del actor, la accesibilidad de un actor respecto a los

demas, etc., propiedades que definen la funcién o funciones de una red social.

En 1954, el antropdlogo J. A. Barnes comenzé a utilizar sistematicamente el término
para mostrar patrones de lazos, abarcando los conceptos tradicionalmente utilizados por los
cientificos sociales: grupos delimitados (por ejemplo: tribus, familias) y categorias sociales

(por ejemplo: género, etnia). (Barnes, 1954)
7.4, Las redes sociales digitales

Las redes sociales digitales son un fenémeno social con escenario en la web, su origen
proviene de las tendencias de la web 2.0. Son plataformas de interaccion virtual y
alimentan la web de contenidos e interconectan personas con gustos en particular. Cabe
resaltar lo planteado por Cabrera (2010), en que las redes sociales son uno de los mejores
paradigmas de las web 2.0 y la construccién de la opinién del entorno digital (pag. 67), por
ello, redes sociales como Facebook, Instagram, YouTube, entre otras han conectado
personas con sus viejos amigos e incluso han fomentado la creacion de nuevas amistades,
dia a dia se crean mas contenidos por parte de los usuarios, se interactla mas y se crean
comunidades en torno a una tematica en especifico. No solo se generan amistades, también

se generan relaciones laborales y comerciales.

Por lo anterior y teniendo en cuenta los aspectos dichos previamente, se puede asegurar
que una red social es un grupo organizado de personas formado por dos tipos de elementos,

seres humanos y conexiones entre ellos (Christakis & Fowler, 2010, pag. 27).

De acuerdo a los autores mencionados con antelacion, las redes sociales dependen
netamente de la cantidad de personas que existan en ella y a su vez por la cantidad de
conexiones entre las personas, los usuarios actuales de la red social interacttan entre ellos
y a su vez invitan a nuevos usuarios que a su vez invitaran mas usuarios para poder estar
pendiente de ellos de una forma mas réapida y sencilla, de esta forma la popularidad y

alcance de las redes sociales crece de manera desmesurada y un gran ejemplo de esto es
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Facebook, la red social que se cred inicialmente para estimular las conexiones entre
universitarios y luego incluyd profesionales, estudiantes de secundaria y a cualquier

usuario potencial de internet.

7.5. Marketing digital

En los ultimos afios la tecnologia ha evolucionado a una velocidad sin precedentes y a
su vez la manera de comunicarse de las personas se ha transformado, Segun Kotler (2016)
Marketing es aquel proceso que busca satisfacer las necesidades de manera rentable,
adicionalmente menciona que en dicho proceso las compafiias crean valor para sus
usuarios y crean fuertes relaciones con los mismos (pag. 15); por ende, el Marketing
depende de diferentes factores y caracteristicas intrinsecas de los consumidores tales como
la percepcion, las motivaciones, necesidades y deseos, el Marketing tradicional, es decir, el
Marketing del siglo pasado ha perdido fuerza y las empresas han notado que utilizar
estrategias de Marketing a través de medios digitales tiene méas impacto y beneficios para

SuU marca.

En la actualidad todos los medios de comunicacion han tenido que acoger un formato
digital, las empresas entendieron que los usuarios solo consumen contenido en redes
sociales, aplicaciones y plataformas digitales, la nueva tendencia de tratar la informacion
es a través de los medios digitales, para la mayoria de los internautas internet ahora es
fuente primaria de cualquier tipo de bulsqueda de informacién, se utiliza para ver

contenidos audiovisuales, entretenimiento o estudio. (Fandifio, 2013).

El incremento potencial de las redes sociales y de las comunidades virtuales se ha
puesto en mira de grandes del Marketing, las empresas estdn empezando a tener
interaccion inmediata con sus usuarios y esto genera confianza y buena reputacion a la
marca. Segun Melissa Barker (2012), el Marketing digital describe el uso de las redes
sociales, comunidades en linea, blogs, entre otros, en actividades de Marketing, ventas o
servicio al cliente (pag. 7), mediante perfiles corporativos o FanPages las empresas
tienen una relacion mas cercana con sus usuarios, pueden hacerse escuchar de una manera

mas rapida y pueden escuchar cualquier retroalimentacion de manera inmediata.

Por consiguiente podemos definir Marketing digital como un sistema interactivo en la
web que emplean las empresas para potenciar positivamente las actividades de Marketing y
obtener los resultados deseados, ya sea aumentar las ventas, posicionar la marca, generar

recordacion o atraer nuevos usuarios. EI mundo digital no para de crecer y de cambiar, si
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determinada marca desee tener un buen desempefio en un mercado tan competitivo debe
adaptarse rapidamente a los modos de vida y exigencias de sus consumidores, deben optar
por utilizar herramientas de Marketing digital adecuadas, el uso de las redes sociales ha
potenciado el crecimiento de muchas compafiias, pero no son el Unico medio para explotar
el Marketing 2.0, las aplicaciones moviles también se han convertido en pilares
importantes de estrategias de Marketing, un ejemplo es la revolucionaria aplicacion
Pokémon Go que ha impulsado las visitas a puntos comerciales fisicos ya que en estos
puntos han puesto una pokeparada. EI Marketing digital no solo beneficia a las grandes
empresas, también puede beneficiar a una pyme, a un profesional, a una persona del

comun.

7.6. Inbound Marketing

Los canales y métodos de busqueda que usan los clientes actualmente para buscar
informacion para evaluar o adquirir un producto son muy distintos a los que se usaban hace
10 o 15 afios, incluso se puede decir que la cantidad de demanda de los consumidores ha
aumentado, en afios anteriores a la hora de comprar algun producto por ejemplo un celular
se tenia 2 o 3 opciones de proveedores, hoy en dia, esa cifra ha crecido hay mas
proveedores en todos los sectores y a su vez los usuarios tienen mas opciones de donde

elegir un producto.

El Inbound Marketing es una nueva técnica del Marketing digital y se aparta por mucho
del Outbound Marketing, Halligan (2009) afirma que: “esta tendencia busca crear y
compartir contenido disefiado especificamente para atraer a clientes ideales, el Inbound
Marketing atrae clientes calificados a la empresa y los estimula a volver en busca de mas”.
(pag. 7)

El Inbound Marketing esta permitiendo que los usuarios encuentren a la empresa en
internet o en cualquier medio digital y los esta dejando conocer sus productos y servicios.
Una de las caracteristicas mas importantes del Inbound es que ofrece valor de una manera
no intrusiva Yy esto la diferencia de la publicidad tradicional, por ello, los usuarios no se
sienten atacados, no se sienten bombardeados de tanta informacion, ain mas importante no
se siente con la responsabilidad de hacer una compra o de usar un servicio. La idea
fundamental del Inbound es que los usuarios se acerquen a la marca y con el Outbound es

la marca quien debe encontrar al cliente. Los factores mas importantes a la hora de hacer
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Inbound Marketing es primero, hacer contenidos de calidad y secundariamente el

presupuesto.

Es importante generar valor a los usuarios antes de vender u ofrecer contenido, segun
Vargas (2013), el Inbound puede entenderse como el Marketing de entrada el cual busca
generar y desarrollar empatia con los consumidores antes de realizar cualquier intento de
oferta, de esta manera la empresa asegura que cualquier tipo de propuesta sea mejor

recibida. (pag. 5)

7.6.1. La técnica Inbound

El Inbound marketing se ha caracterizado por ser una técnica que deleita y enamora a la
gente, segun Hubspot (2016) para poder entender el Inbound Marketing es necesario saber

que se compone en diferentes fases, las cuales son, Atraer, Convertir, Cerrar, Deleitar.

a. Atraer: Para crear trafico es necesario utilizar estrategias de contenido,
redes sociales, técnicas SEM y SEO. Es importante que cualquier estrategia o
creacion de contenidos que se pretenda desarrollar dentro de la campafa éste

regido por una clara planificacion estratégica.

b. Convertir: En este punto es muy importante que todo el trafico que se ha
generado anteriormente se pueda convertir en una base de datos para la empresa

para que la estrategia Inbound pueda ser efectiva.

c. Cerrar: Una vez generada la base de datos, se gestionan y se integran los
registros con un CRM o con herramientas Lead Nurturing. Con base en esto, se
desarrolla un plan de contenidos que se adapte perfectamente a la frecuencia de
compra del usuario para después determinar cual es momento indicado de

convertirlo en cliente.

d. Deleitar: Después que una persona se ha convertido en cliente es importante
conservarlos, la empresa debe mantenerlos satisfechos, proporcionarles
informacion util y cautivadora solo asi no solo se obtendran ventas sino también

recomendaciones.
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1.7, Marketing de permiso

Todos los dias nacen nuevos productos que seran ofrecidos a los consumidores y a su
vez la capacidad de recordacion de los mismos se hace cada vez mas limitada, los
consumidores no pueden prestarle atencion a todos los productos que aparecen en el
mercado. Se reconoce que existe una crisis de atencidén que hace que los esfuerzos y el

trabajo de los profesionales de Marketing sean cada vez mas opacados y se tornen dificiles.

Por ello, es necesario encontrar una nueva forma de captar la atencion de los usuarios y
a su vez el margen de beneficios, tal como lo plantea Godin, todas las personas en el
mundo estdn dotadas de cantidad limitad de tiempo y es prioritario aprender como
administrar dicho tiempo de manera efectiva. Prestar atencion a algo sin importar lo que

sea, es una accion consciente que requiere un esfuerzo consciente. (Godin, 2014, pag. 4)

Con base a lo anterior, podemos deducir que para poder vender algo en un futuro a un
consumidor deberemos pedir con anterioridad su permiso. Es necesario tener un dialogo
cercano con los consumidores, fomentando las conversaciones interactivas en las que
participen ellos como las empresas, ahora una empresa podra preguntar de forma directa si

quiere recibir contenidos y asi después enviarselos.

Se puede recompensar la iniciativa de un usuario por haber leido determinado mensaje o
por haber realizado determinada accidn, existen varias formas de conseguirlo, por ejemplo,
se puede ofrecer incentivos, cupones, créditos que se convierten en dinero digital o en
viajes gratuitos en el caso de Uber, haga lo que se haga, sin importar el modo, si una
empresa consigue el permiso y aprobacion de un cliente se habrd obtenido un cliente

valioso y una ventaja ante la competencia.

El Marketing de permiso estimula a los clientes a participar en campafias interactivas a
largo plazo, en las cuales la empresa paga con incentivos por prestar atencién a mensajes
qgue cada vez son mas pertinentes. EI Marketing de permiso es esperado, personal y
pertinente. Esperado, ya que las personas desean escuchar; personal, porque los mensajes
estan relacionados con el cliente individual y pertinente, ya que el Marketing esta

relacionado con algo en lo que se interesa el posible consumidor.

Por lo tanto, el Marketing del permiso permite lograr la misma eficacia. Estimula el
compromiso y la frecuencia que hizo que hace afios el Marketing funcionara. Pero
reemplaza la interrupcidn continua de la publicidad tradicional en medios tradicionales por

la interaccion permanente. (Godin, 2014, pag. 6)
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7.8. Marketing de contenidos

Después de la creciente evolucion del Marketing llegamos a un punto en la historia en el
cual las personas solo se estan informando de manera digital y por este motivo esté siendo
el contenido una de las formas mas efectivas para proporcionar informacion. Un usuario
moderno usa la tecnologia cada vez que puede y lo hace para evitar molesta publicidad en
medios tradicionales como lo es, la television o la radio, el consumidor de esta década ha
llegado a ser tan habil que ha aprendido a evadir e ignorar la publicidad no deseada de

estos medios tradicionales, el cliente tiene mas poder para decidir qué compra y que no.

Por ello, hay que plantearse una mejor manera de hacer las cosas y aceptar que la
publicidad tradicional no estd siendo la mas efectiva, en los Ultimos 5 afios se ha
evidenciado que el uso del contenido correcto genera una atraccion mas eficaz de clientes,
tan solo usando la estrategia de menos texto méas videos como contenido a la hora de
informar muchas empresas han obtenido resultados positivos. Segun Sanagustin (2013), el
Marketing de contenidos busca dia a dia la manera de ofrecer contenidos interesantes y
utiles a los consumidores, con este método la empresa podra acercarse a ellos en vez de

gritarles a voces que compren los productos. (pag. 8)

Con respecto a lo anteriormente descrito, podemos decir que el Marketing de contenidos
se estd convirtiendo en un enfoque estratégico cuyo objetivo es crear y distribuir
informacion que realmente sea valiosa, que no sea irrelevante, informacién coherente que
Ilame la atencion de un target previamente definido. EI Marketing de contenidos no se trata
de hacer que la empresa sea el centro de conversacion o que se posicione a traves de los
contenidos, se trata de poder entender cuéles son las necesidades, gustos actuales de los
usuarios y posibles temas de debate y con base a esto hacer contenidos que generen
empatia y aceptacion dentro de la comunidad es publicar la imagen o el video indicado en
el momento indicado, esto potenciard las conversaciones en torno al contenido, no a la
marca difundir esta informacion valiosa de manera inteligente puede generar viralidad,

reputacion y todo esto se traduce en ventas y cumplimiento de resultados.

De esta manera Vilma Nuafez (2013) expone que el Marketing de contenidos genera
contenidos Utiles y de interés y estos a su vez generan una respuesta positiva en los
clientes, muchas empresas tienen conocimiento del Marketing de contenidos (2013), sin
embargo, algunas no lo hacen de una manera efectiva ya que no tienen una metodologia o

una estrategia previa definida. En resumen, el Marketing de contenidos es la herramienta
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perfecta para crear la identidad digital de una empresa y a su vez fomentar buenas
relaciones con clientes conocidos y desconocidos.

Los principales tipos de contenido que se distribuyen en los medios sociales de las
empresas son, videos e imagenes, siendo esto los més efectivos, sin embargo, cabe resaltar
las infografias, los tutoriales, los Ebooks, aplicaciones, juegos entre otros. Por otra parte,
los contenidos se pueden mostrar a través de diferentes canales, en redes sociales tales
como, Facebook, Twitter, YouTube, Instagram u otros medios como foros especializados o

directorios.

7.8.1. Video blog

Mas del 70% del contenido que ven los usuarios de Facebook son videos, la cantidad de
videos que se ven en YouTube sube a diario, en un solo dia los usuarios de Facebook

pueden ver hasta 8000 millones de videos y en Snapchat la cifra llega a 10000 millones.

7.8.2. Post / Publicaciones

Es necesario ofrecer contenido de utilidad a los usuarios y generar confianza online de
la marca de cara a los buscadores online. Por ejemplo, si la empresa se dedica a vender
productos alimenticios es una idea apropiada hacer publicaciones constantes en las redes

sociales de una amplia gama recetas de todos los tipos.

7.9. Social Media Marketing

Todo el mundo habla de social media, es un término que se ha hecho popular en los
ultimos cinco afos es un fendmeno creciente y que ha encajado perfectamente en la
mercadotecnia. Por lo planteado por Mark W. Schaewfer (2013) social media tiene 3

vertientes importantes, las cuales son, evolucién, revolucién y contribucién.

Evolucion: es una evolucion de la manera en que las personas se comunican, en

donde se reemplaza en correo electrénico en muchos casos.

Es una revolucion, es la primera vez en la historia que cualquier persona en el

orbe tiene acceso a comunicacion global de manera gratuita e instantanea.

Contribucion, el social media se caracteriza por la facilidad que tienen las

personas de compartir y contribuir informacion.
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Una de las ventajas que resalta el social media es que es posible obtener una
retroalimentacion inmediata de los usuarios, quienes tienen dudas, quejas, solicitudes o
simplemente algo que decir, es posible interactuar mas facil con ellos y esta se convierte en

la piedra angular de las actuaciones de las compafiias en internet.

Segn Chmielewski (2013), el social media no se trata de lo que una persona hace o
dice, sino de lo que hace y dice todo el mundo en comunidad, a nivel mundial, para
comunicarse en cualquier direccion en cualquier momento, mediante cualquier manera

digital.

De los anteriores planteamientos de autores, se comprende que el social media ha
convertido el mundo en un lugar de inmediatez en el cual el tiempo ya no importa ya que
todas las interacciones son inmediatas, ha ignorado también las distancias ya que sin
importar de que pais sea un usuario tiene libre acceso a las redes y a los contenidos
globales, es decir, el social media es el presente y el futuro de la comunicacion, basandose
en dialogos interactivos hace que cualquier contenido como textos, fotografias o audios
fluyan con suma rapidez entre los usuarios de internet, finalmente el social media no solo
ha evolucionado para mejorar las relaciones sociales de las personas sino para mejorar las

relaciones comerciales y los negocios.

7.10.  Psicologia del consumidor

La psicologia del consumidor aporta informacion valiosa sobre de los habitos de
compra de los consumidores, conociendo datos tales como: cuando, donde y porque se
adquiere un determinado producto o servicio. A su vez, también importa informacion
acerca de los factores culturales que afectan los patrones de consumo. Para Marithza
Sandoval (1994)

(...) La psicologia del consumidor es un drea en la cual se aplican teorias y modelos
de psicologia basica para la descripcion, explicacion y prediccion de la conducta humana
en el contexto de mercados reales. Adicionalmente se ha convertido en un campo de
desarrollo metodolégico, el cual involucra avances en modelos de investigacion
cualitativa y aplicaciones sofisticadas de procesos estadisticos con datos referentes a la

compra, consumo Yy Sus determinantes.

38



El consumidor actual ya no es visto desde la teoria de la economia clasica, ahora las
decisiones de compra de los consumidores pueden estar influidas por comportamientos
impredecibles (Pinson, 1986; citado por Quintanilla, 2002), o por un desconocimiento
sobre como funciona el mercado (Sandoval, M. 1994), donde ademas intervienen variables
como la motivacion, la emocion, el aprendizaje, el procesamiento de informacién, la

cultura y los patrones sociales (Garder, 1985).

En la psicologia del consumidor hay 3 grupos externos que afectan la decision de compra
del consumidor, el primero grupo formado por familiares, el segundo grupo formado por
amistades y centros de estudio y el tercer y Gltimo grupo son los medios de comunicacion

y lideres de opinién. (Solomon, 1992)

7.11.  Uber

¢ Qué es realmente Uber?, este es un interrogante que ha nacido después de la llegada y
puesta en marcha de la aplicacion en diferentes ciudades alrededor del mundo, varios
gobiernos, ministerios de transporte y medios de comunicacion han definido a Uber como

una empresa de transporte.

Segun el equipo de Uber y el mismo Travis Kalanick (2010) CEO de la compafiia hasta
Junio de 2017 define a Uber como una empresa que brinda servicios de tecnologia no de
transporte, el objetivo de la aplicacion de Uber que fue bautizada con el mismo nombre de
la compafiia es conectar “socios-conductores” con usuarios del servicio, los usuarios que
necesiten conseguir transporte facilmente de manera agil pueden encontrar socios
conductores en varias calles a la redonda de la ubicacién actual del usuario que estan
dispuestos a brindar el servicio de transporte. “Uber ofrece una opcion mas para moverse

por la ciudad, con mas estilo, seguridad y comodidad que nunca” (Uber, 2015)

Con base a lo citado con anterioridad, podemos inferir que lo que la empresa Uber hace
es ofrecer una plataforma tecnoldgica para que los socios conductores se conecten con los
usuarios, revoluciona la percepcion que tienen las personas del transporte privado, al
hacerlo mas comodo y seguro, segun Kalanick “Uber esta disminuyendo la necesidad de la
personas de adquirir un automovil y a su vez, contribuye a la disminucion de
congestionamientos en las grandes ciudades, afirma que Uber es un servicio que puede

retirar de 5 a 20 autos de las calles a diario”.
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8. Metodologia

8.1.Tipo de Investigacion: Descriptiva.

Como su nombre lo indica la investigacion descriptiva se orienta a la descripcion e
interpretacion de las estructuras esenciales de las experiencias vividas, Segun Husserl,
fundador de la Escuela Fenomenoldgica — Descriptiva “este tipo de investigacion necesita
métodos de estudios que permitan observar al ser humano como un ente indivisible,
singular y unico en el mundo, que vive, siente y percibe de manera individual y propia”
(Husserl, 1920), es decir, se debe asimilar que cada persona tiene diferentes modos de
pensar y maneras de percibir el mundo, se refiere, entonces, a una metodologia que
posibilita una construccion de conocimiento que ocurre sobre la base de estas

percepciones.

Las investigaciones descriptivas constituyen una "mera descripcién de algunos
fenomenos”. Ray Hyman (1955) menciona algunos de estos fenomenos tales como
describir los sentimientos del publico hacia los programas radiales, o describir la opinion
de los consumidores sobre algun producto o servicio. Su objetivo central es "esencialmente
la medicién precisa de una o mas variables dependientes, en alguna poblacion definida o

en una muestra de dicha poblacion™ (pags. 101, 102)

En éste proyecto se utilizard como enfoque la investigacion Descriptiva, porque
permite interpretar varios factores del ser humano, el estudio de palabras, gestos y otras
técnicas comunicativas que emplean algunos de los usuarios de Uber en la ciudad de
Bogota. Ademas, se realizara un estudio previo el cual surge a partir de la problematica
actual que hay con respecto al uso de la aplicacion y como esta, a pesar de prestar el
servicio de transporte usando vehiculos no autorizados por la ley para dicha tarea, ha
tenido un auge con respecto al uso y conocimiento de la marca, en un tiempo relativamente
corto. Luego, teniendo en cuenta el anteriormente descrito, el objetivo del proyecto se
basara en el analisis y comprension de como el Inbound Marketing es una técnica clave en

el crecimiento de una marca y en el posicionamiento de la misma.
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8.2. Enfoque de la investigacion: Mixta

Esta investigacion tiene un enfoque mixto, por una parte la mirada cualitativa que busca
comprender una situacién teniendo en cuenta las experiencias de los sujetos, lo que ellos
piensan y cémo interactdan con su entorno, ademas la investigacion cuantitativa ayuda a

potenciar el analisis de los datos numéricos obtenidos para obtener conclusiones.

Segun John Creswell (2007) el prop6sito del disefio de la investigacion mixta es combinar
las fortalezas de ambas metodologias cuantitativa y cualitativa para obtener datos
complementarios acerca de un mismo problema de investigacion. El investigador compara
y contrasta los datos originados por estas metodologias. Y por otra parte, se realiza el
estudio en una sola etapa con lo cual simultineamente se recolecta, procesa y analiza la

informacidn obtenida. (pag. 3)

Taylor y Bodgan (1987) proponen que “la metodologia cualitativa es un modo de encarar
el mundo empirico” (pag. 20), ademas, sefialan que el sentido que tiene este tipo de
investigacion es la obtencién y produccion de datos descriptivos por medio de una

conducta observable. La investigacion cualitativa tiene un disefio flexible, Segun ellos:

“(...) permite al investigador ver a la muestra como un todo y no como variables o cifras
permitiendo una interaccion natural, estudiar a las personas desde esta perspectiva permite

llegar a conocer los sentimientos y emociones que experimenta la muestra” (pag. 21)

Segun Vasilachis (2006) en este tipo de investigacion, el investigador esta presente en la
cotidianidad de los sujetos para poder descubrir las perspectivas de ellos mismos sobre sus
propios mundos (pag. 26), es decir, esta metodologia se diferencia por usar una gran
variedad de instrumentos que se utilizan para la recoleccion de informacion en la cual se

describen situaciones, pensamientos y puntos de vista del publico investigado.

En el caso particular de este proyecto, se realizara una investigacion sobre la percepcion
que tienen los usuarios del contenido Inbound de Uber, a través de redes sociales. Luego,
se analizara la interaccion de la muestra con respecto a los contenidos publicados por la

marca, y como esto influencia a que usen la aplicacion.
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Finalmente, para obtener informacion de la muestra se crearon encuestas con preguntas
de seleccion mdltiple, cerradas y de escala de Likert, las cuales fueron empleadas en medio
digital por Google Forms, a docentes y estudiantes, enfatizando la encuesta en adquirir
datos que nos aportaran a la investigacion, donde la idea central se basé en verificar que la

investigacion sea optima y eficaz.

8.3. Metodologia de analisis de datos: Teoria fundamentada.

Para la recoleccion y analisis de los datos de esta investigacion se hara uso de “la teoria
fundamentada de Barney Glaser & Anselm Strauss, 1967. Dicha metodologia se
fundamenta en una serie de principios referentes a: (1) el proceso de la investigacion (2) el
analisis de los datos.

1. Recoger la 2. Reducir, ordenar y

informacion categorizar la informacién.

4. Andlisis de

contenido

3. Disposicién y

transformacién de los datos.

Grafica 1. Proceso de andlisis de la Teoria fundamentada

8.3.1. Recoleccion de datos

Los instrumentos que se establecieron para la recoleccion de datos de esta investigacion
son los grupos focales y las encuestas de opinion, a través de ellas se pueden obtener
informacidn de caracter cualitativo y cuantitativo. Cuando se realiza la encuesta de opinién
se facilita la cuantificacion de los resultados, sin embargo, al transcribir las vivencias
relatadas por los participantes de los grupos focales es posible obtener cientos de frases y
puntos de vista netamente cualitativos en torno a un tema en especifico y en este caso es

necesario la reduccion y seleccion de datos relevantes para la investigacion.
8.3.2. Reduccidn de datos y categorizacion
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La reduccion de los datos es la simplificacion y resumen de la informacion, este paso es
necesario para hacer la investigacion abarcable y manejable. Por otra parte, también se
hara la posterior identificacion y clasificacion de unidades que consiste en categorizar y
codificar la informacion. De esta forma se facilita el propio analisis de la misma que se ha
ido obteniendo para responder de manera mas acertada la pregunta problema y los
objetivos especificos planteados.

8.3.2.1. Categorias identificadas:

- Objetivo de las publicaciones
- Atraccion de las publicaciones
- Intrusién de las publicaciones

- Factores que afectan la percepcion

8.3.3. Disposicion y transformacion de datos

La disposicion de la informacién de una forma gréafica y organizada, tras su recogida,
facilita la comprensién y el andlisis de la misma; sirve para ilustrar las relaciones de varios
conceptos o el proceso de transicion entre etapas o momentos de investigacion o del

desarrollo del fendmeno de estudio. Se consideran tanto: Graficas, matrices y tablas.

8.3.4. Andlisis de contenido

El analisis de contenido busca descubrir los significados del documento, éste puede ser
textual, la transcripcion de la sesion de grupo, una experiencia o material audiovisual, etc.
El propdsito es poner de manifiesto los significados, tanto los manifiestos como los
latentes, ya para eso clasifica y codifica los diferentes elementos en categorias que

representen mas claramente el sentido.

8.4. Metodologia de medicion de percepcion y técnicas de test.

Para poder medir percepciones se debe tener en cuenta de la medicion de niveles de
recuerdo, niveles perceptivos y finalmente de umbrales terminales y absolutos ya tratados
en el capitulo 7. Medir estos aspectos de la percepcion es de gran importancia para el

marketing y para esta investigacion en particular.
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Se aplicaron técnicas de test para estudiar (1) los niveles perceptivos y de recuerdo, (2) los
umbrales de percepcion y (3) los factores que afectan la percepcion de los estudiantes y
docentes frente a las publicaciones de Uber en sus redes sociales. La implementacion de

esta técnica se realizo a través de dos dinamicas que son:

- Recuerdo espontaneo: Se pide a la muestra que describa espontdneamente y con
detalles la publicidad de la marca, se pregunta si han visto publicaciones en redes
sociales de Uber con anterioridad y se indaga el por qué las recuerdan.

- Recuerdo ayudado: En este caso se proporciona a los estudiantes y docentes
material gréfico de las publicaciones de Uber en redes sociales escogidas de manera
aleatoria, se pide a la muestra que construyan y expresen sus puntos de vista de las

imagenes, videos, etc.

Por ese motivo se seleccionaron estudiantes y docentes de areas de la comunicacion
para conocer sus percepciones acerca de la marca Uber en redes sociales, buscando asi
obtener resultados con objetividad ya que el target es mas propenso a percibir los
contenidos de las redes sociales con el mismo sentido que son emitidos por la marca por
sus conocimientos basicos de Social Media Marketing, es decir, que la proximidad entre
las imagenes trasmitidas y la comprension de las imagenes percibidas en este caso se

supone es maximo.

8.5. Sujetos de estudio — Muestra

Esta investigacion tomara como muestra los docentes y estudiantes de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion de las Fundacion Universitaria Los Libertadores que son
usuarios y/o posibles usuarios de la marca Uber, el tipo de muestreo empleado en esta
ocasion es no probabilistico y los participantes fueron seleccionados a conveniencia, se
realizaron cuatro sesiones de grupo, en el primer grupo asistieron un total de 11
estudiantes, en el segundo grupo un total de 11 estudiantes, el tercer grupo un total de 13
estudiantes y en el cuarto grupo un total de 15 estudiantes. Asi mismo, se reunid un grupo
de 4 docentes en la camara de Gesell, para lograr un total de 54 participantes en sesiones
de grupo. Por otra parte, se realizaron un total de 52 encuestas a estudiantes y 17 encuestas

a docentes, logrando un total de 69 encuestados.
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Asistentes sesiones de grupo y encuestados

Grupo focal estudiantes #1
Grupo focal estudiantes #2
Grupo focal estudiantes #3
Grupo focal estudiantes #4

Grupo Focal docente

Encuesta a estudiantes

Encuesta a docentes

o

10 20 30 40 50 60

Gréfica 2. Asistentes a sesiones de grupo y participantes de las encuestas de opinién
8.6. Instrumentos de recoleccion de datos

Retomando el uso de la investigacion descriptiva, son fundamentales los elementos y/o
instrumentos que pertenecen a este tipo de investigacion para poder desarrollar el proyecto
de manera eficaz. En este caso optaremos por la observacion, las sesiones de grupo y las

encuestas de opinidn para la recoleccion de datos.

8.6.1. Observacion

Segun Sierra (1994), la observacion es: “la inspeccion y estudio realizado por el
investigador, mediante el empleo de sus propios sentidos, con o sin ayuda de aparatos
técnicos, de las cosas o hechos de interés social, tal como son o tienen lugar
espontaneamente” (pag. 8). Jos¢ Moran (2007) considera que “la observacion juega un
papel muy importante en toda investigacion porque le proporciona uno de sus elementos

fundamentales; los hechos”.

Con el objetivo de recopilar la informacion pertinente para el desarrollo de la
investigacion, se utilizaran las herramientas anteriormente nombradas, propias de la
metodologia cualitativa. Antes de la ejecucion y utilizacion de estos instrumentos de
recoleccion de datos se hara la investigacion previa sobre el Inbound Marketing, el
crecimiento y frecuencia del uso de Uber en Bogota durante el segundo periodo de 2016 y

la efectividad del Inbound Marketing en sus usuarios.

Por otra parte, se resalta la importancia de la observacion tanto no participante, como la
participacion del investigador para poder tener una experiencia cercana con la muestra.

Luego, se realizaran encuestas y grupos focales con el fin de conocer las percepciones que
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tienen algunos usuarios de Uber en Bogota de los contenidos de la marca en redes sociales.

Notas de campo.

Objetivo de la observacion: Conocer las percepciones, opiniones y nivel de atraccién de los

usuarios de las redes sociales frente a las publicaciones de Uber en el mismo medio.

Lugar de observacion: Perfiles de las redes sociales oficiales de Uber.

Dia/Hora | Observacion Anélisis de la observacion
17 Enero Se observd que Uber suele publicar Se puede analizar que los
2017 imagenes encaminadas a resaltar la

calidad del servicio, las experiencias
positivas de las personas usando el
servicio y posteriormente las promociones
de nuevos servicios. Por otra parte,
también hace campafias de
responsabilidad social y tiene una
evidente cercania con los internautas al
responder cada uno de los comentarios
mas relevantes.

Se evidencia que las publicaciones suelen
tener una gran cantidad de expresiones

29 <

tales como: “me gusta” “me encanta” y
“me divierte y a su vez se percibe que la
mayoria de los comentarios son a favor de
la marca. Los usuarios de Facebook
suelen relatar sus buenas experiencias
aunque no se descarta que también hay
guejas por personas que han tenido
inconvenientes en los viajes, sin embargo,
se puede notar que son los mismos
usuarios quienes se responden los
comentarios entre si haciendo el trabajo

del Community manager mas sencillo.

En el canal de YouTube de Uber

comentarios que hacen las personas

son en base a las experiencias
previas que han tenido con el

servicio ya sean positivas o

negativas, se resalta que los usuarios

quienes han tenido buenas

experiencias buscan cambiar la

opinioén de quienes tienen criticas del

servicio, los usuarios se resuelven

los problemas entre ellos y esto hace

que la comunidad sea mas estable y

por otra parte el Community

Manager se ve beneficiado con los

comentarios de los usuarios que ha

logrado fidelizar Uber. Los usuarios

fieles suelen defender a Uber de las

personas gque suelen contar malas

experiencias de la marca e intentan

explicarles como mejorar su

experiencia con la App.

El utilizar personajes famosos ha
sido una buena estrategia para los

videos, sin embargo, el tono y el
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Colombia los videos son populares y
superan las 40mil y 100mil visitas, el
promedio de “me gusta” es positivo y los
videos en los cuales participan figuras
publicas sobresalen de los demés. Algo
que vale la pena resaltar es que los
comentarios estan desactivados para los
comentarios de este canal:

Enlace canal YouTube:
http://bit.ly/2tOcNvJ

cuerpo del mensaje es més relevante
para tener contenidos exitosos, se
puede analizar que no es buena
decision deshabilitar los comentarios
de los videos en YouTube ya que se
ha percibido que en general gustan y
en este contexto el habilitar los
comentarios podria ayudar a
construir una comunidad mas solida

en YouTube.

21 Enero
2017

Se observa que Uber ha empezado a usar
dindmicas en las publicaciones orientadas
al Engagement, incita a los Twitteros a
responder constantemente los Tweets con
trivios, juegos y adivinanzas, también se
destaca que es una red social llamativa ya
gue se valen de recursos visuales como,
Gifs, infografias, fotografias y videos que
resultan agradables a la vista y en general

Ilaman la atencidn de investigador.

Las dindmicas de los Tweets de Uber han
generado que los contenidos escritos
tengan un namero elevado de respuestas y
los contenidos audiovisuales o visuales
tengan méas Retweets o “favoritos”.

Uber suele Retwittear los Tweets de los
usuarios quienes manifiestan tener
excelentes experiencias con el servicio de
transporte o con el servicio de domicilio
UberEATS.

Enlace corto Twitter:
http://bit.ly/2t8QYZ4

Se evidencia que Uber ha sabido
utilizar los 150 caracteres de Twitter
de manera eficiente para publicar
informacion importante de manera
breve, por otra parte, ante la
restriccion de palabras en el mensaje
Uber ha optado por hacer dinamicas
en las publicaciones tales como
trivias y adivinanzas para generar
Call to Action y Engagement con los
Twitteros y a su vez esto se ve
reflejado en las métricas tales como

“Favs” y “Respuestas e Tweets”.

A través de este proceso de
observacion se pudo evidenciar que
las publicaciones de Uber cumplen
con las caracteristicas basicas de la
técnica Inbound tales como lo son:
(1) Generar atraccion, (2) No ser

intrusivas y (3) Generar valor.

Tabla 1. Diarios de campo de observacion de publicaciones de Uber en redes sociales.
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http://bit.ly/2tOcNvJ
http://bit.ly/2t8QYZ4

8.6.2. Sesion de grupo

El proposito principal de la sesion de grupo es hacer que surjan actitudes, sentimientos,
creencias, experiencias y reacciones en los participantes; esto no seria facil de lograr con
otros métodos. Ademas, comparados con la entrevista individual, los grupos focales
permiten obtener una multiplicidad de miradas y procesos emocionales dentro del contexto
del grupo (Gibbs, 2002, pag. 11). Teniendo en cuenta lo anterior, este instrumento de
recoleccion de informacion es adecuado para determinar la afinidad que tienen los usuarios

de Uber con la marca y con su Inbound Marketing en redes sociales.

8.5.2.1. Protocolo de la sesion de grupo a docentes.

Se hizo una seleccién y posterior invitacion de 4 docentes de la facultad de Ciencias de la
Comunicacion para la realizacion de la sesion de grupo para el dia 12 de Mayo de 2017,
por otra parte, se busco una sala amplia para la ejecucion de la actividad como lo es la
camara de Gesell de la facultad de Psicologia de la Fundacion Universitaria Los
Libertadores, la cAmara esta dotada de equipos audiovisuales para la muestra de videos e
iméagenes a los participantes relacionados con la investigacion y también se conté con

camaras para la grabacién del audio y video de la sesion.

Los momentos iniciales se centran en la bienvenida a los participantes. Se procede a
explicar la tarea en términos amigables y claros por parte del moderador, se indica que el
objetivo de la sesion es: “conocer sus percepciones y puntos de vista de manera detallada
en torno a las publicaciones de Uber en sus redes sociales y a su vez poder saber cuales son
los elementos que mas les ha Ilamado la atencion y que recuerdan”

Los participantes hacen una breve auto-presentacion para que el moderador tenga los
nombres de cada uno de ellos y ademas poder saber a qué programa pertenecen y asi
determinar cuéles son los posibles aportes que le puede dar a la investigacion respaldado

por el punto de vista critico de cada ciencia comunicativa a la cual pertenecen.

Se busca ofrecer un clima abierto y libre de discusion, orientado por objetivos y
preguntas claras encaminadas a resolver la pregunta problema de la investigacion, se

establecio tiempos de respuesta de 1 a 3 minutos dependiendo de la relevancia de la
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pregunta. Por otra parte, se buscé establecer una relacién mas cercana con cada uno de los
participantes a través de las preguntas para lograr que cada uno diera opinion sin estar

influenciada por la de los demas participantes.

Se aplican las técnicas de test a la muestra dejando ver imégenes y videos a los
participantes acerca de las publicaciones de Uber en sus redes sociales y con base en esto
hacer un discusion abierta acerca de referentes comunes, se aclara que los participantes
manifestaron haber visto publicaciones de Uber en redes sociales antes de asistir a la
sesion y tenian la capacidad de recordar espontaneamente las publicaciones sin depender
de apoyos visuales por parte del moderador.

Se procura hacer preguntas encaminadas a profundizar lo mayor posible en las
percepciones y experiencias, nivel de atraccion y satisfaccion que tienen los docentes con
las publicaciones y el servicio de la App de Uber en general, ya que esto lleva a responder

la pregunta problema y los objetivos.

Finalmente, se procede al cierre de la entrevista se agradece la participacion de los
docentes, se da por terminada la actividad y se hace una breve merienda.

8.5.2.2. Protocolo de la sesidn de grupo a estudiantes.

Se hizo una seleccion de varios grupos de estudiantes de la facultad de Ciencias de la
Comunicacion para la realizacion de las 4 sesiones de grupo, varios docentes de la misma
facultad pusieron a disposicion sus grupos de estudiantes para la ejecucion de las sesiones
de grupo, cada sesién tuvo una duracion de 40 minutos, los salones tanto de la Sede
Bolivar como la sede Santander estaban dotadas de equipos audiovisuales para la muestra
de videos e imégenes a los estudiantes relacionados con la investigacion y también se

contd con una camara réflex para la grabacion del audio y video de las sesiones.

Inicialmente se hace una breve presentacion del moderador a los estudiantes. Se procede a
explicar la dindmica de la sesion de grupo en términos claros por parte del moderador, se
indica que el objetivo de la sesion es: “conocer sus percepciones y puntos de vista de

manera detallada en torno a las publicaciones de Uber en sus redes sociales y a su vez
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poder saber cudles son los elementos que mas les ha llamado la atencion y que recuerdan”

Los estudiantes hacen una breve auto-presentacion para que el moderador tenga los

nombres de cada uno de ellos y ademas poder saber a qué programa académico pertenecen.

Se facilita un ambiente abierto y libre de discusion, orientado por objetivos y preguntas
claras encaminadas a resolver la pregunta problema de la investigacion, se establecio
tiempos de respuesta de 1 minuto aproximadamente ya que en cada sesion de grupo habian
entre 11 y 16 participantes y se debia optimizar el tiempo. Por otra parte, se buscé
establecer una relacién mas cercana con cada uno de los participantes a través de las
preguntas para lograr que cada uno diera opinion sin estar influenciada por la de los demas

participantes.

En un lapso de 8 minutos, se aplican las técnicas de test con recuerdos ayudados
mostrando iméagenes y videos a los estudiantes acerca de las publicaciones de Uber en sus
redes sociales y con base en esto hacer una discusion abierta acerca de referentes comunes.
Se resalta que los estudiantes también pudieron recordar imagenes de las redes sociales de

Uber de manera espontanea sin necesidad de material de ayuda.

Se procura hacer preguntas encaminadas a profundizar lo mayor posible en las
percepciones y experiencias, nivel de atraccion y satisfaccion que tienen los docentes con
las publicaciones y el servicio de la App de Uber en general, ya que esto lleva a responder
la pregunta problema y los objetivos. Finalmente, se procede al cierre de la entrevista se

agradece la participacion a los estudiantes y se da por terminada la actividad.

8.6.3. Encuesta de opinion

De acuerdo con Garcia Ferrando (1993), una encuesta es “una investigacion realizada
sobre una muestra de sujetos representativa de un colectivo mas amplio, que se lleva a
cabo en el contexto de la vida cotidiana, utilizando procedimientos estandarizados de
interrogacion” (1993, pag. 124), este método se utiliza con el fin de obtener mediciones
cualitativas o cuantitativas de una gran variedad de caracteristicas objetivas y subjetivas de
la poblacion. Con el apoyo de este instrumento podremos analizar mas facilmente las

respuestas de los participantes ya que tiene preguntas ordenadas que pueden ser abiertas o
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cerradas y el andlisis de las respuestas de la muestra seleccionada llevara hacia una opinion

general y congruente.

9. Analisis de resultados

9.1. Analisis de las sesiones de grupo a estudiantes.

(Sesiones a estudiantes de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Fundacion
Universitaria Los Libertadores)

Las cuatro sesiones de grupo realizadas los estudiantes de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la Fundacion Universitaria los Libertadores tenian como objetivo reunir
informacién mas detallada y especifica sobre las percepciones de los estudiantes,
anteriormente se recogid informacién general a través de la herramienta de la encuesta de
opinidn, sin embargo, a través de esta nueva herramienta de recoleccion de datos se pudo
acceder a puntos de vista, comentarios, opiniones y percepciones detallados de los

estudiantes con base a los temas tratados en la investigacion.

Se realizaron 4 sesiones de grupo con los estudiantes en los dias 25, 26 de Abril y
posteriormente el 9 de Mayo del 2017, las sesiones de grupo se realizaron en distintas
jornadas y horarios, se tuvo acceso a una muestra de 50 estudiantes de los programas de
Disefio Grafico, Comunicacion Social - Periodismo y Publicidad y Mercadeo de distintos
semestres. Al primer grupo asistieron un total de 11 estudiantes, en el segundo grupo un
total de 11 estudiantes, el tercer grupo un total de 13 estudiantes y en el cuarto grupo un
total de 15 estudiantes, en total 50 estudiantes.

Los estudiantes manifestaron unanimemente su gusto por las redes sociales y reforzaron
dicha afirmacién indicando que las usan a diario, con esto se puede analizar que este
segmento de la muestra es dependiente de dichas plataformas digitales y es un habito para
ellos usarlas. Por otra parte casi toda la muestra seleccionada conoce la existencia de la
aplicacion Uber vy tienen afinidad por la marca, ya que utilizan la App de Uber para

transportarse con mediana y alta frecuencia.

Por otra parte, una pequefia parte de la muestra indicaron que nunca han usado la
aplicacion porque suelen usar SITP (Sistema integrado de transporte publico y/o tienen
vehiculo personal como automdvil o motocicleta) y gracias a la facilidad de estos medios

de transporte estas personas nunca han usado Uber.
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Técnicas de test

Después de aplicar las técnicas de test se evidencid que los estudiantes si estaban
relacionados con las publicaciones de Uber en redes sociales y tenian recuerdos
espontaneos, por otra parte también se evidencio que los contenidos visuales son los mas
eficaces ya que generan recordacion de marca para los estudiantes, las infografias y videos
cortos se convierten en el formato méas apropiado para las redes sociales, la muestra
destaca que los colores llamativos como amarillos, naranjas y rojos y las animaciones de
pequefios coches contribuye a que sean publicaciones llamativas y faciles de recordar. Las
publicaciones que mas recordaban eran las de Descargar la App, las de unirse como socio —
conductor, las de entregas de comida con UberEATS.

Por otra parte, al hacer la dindmica de recordacion ayudada los estudiantes determinaron
que las publicaciones tenian buena composicion figura-fondo, los colores siempre eran
adecuados y sin duda los videos y Gifs eran las piezas graficas mas destacadas, con base a
esto podemos decir que las caracteristicas de las publicaciones generaron un umbral de

percepcion maximo con base a los comentarios de la nuestra.

Al preguntar si las publicaciones tenian como Unico objetivo generar ventas la mayoria
de los participantes se mostraron en contra, se destacan comentarios importantes como el
de:

Erika Parra: “Uber es como Coca-Cola no buscan vender como tal. Uber no es como un
taxi, ellos buscan vender més alla, vender confort, seguridad, eso es ir mas alla... Son ese
tipo de cosas, se complementa todo, no es como un taxi, te venden otro tipo de

experiencia”.

También se destacan comentarios de: Fernanda Tapiero quien afirmo: “Yo creo que
Uber quiere generar Engagement con las publicaciones, entonces buscan acercarse de
forma amigable con las personas y hacen que las personas se sientan seguras, que sientan
identificadas sus emociones con la situacion de cada publicacion y asi van a llegar algun

dia a utilizar el servicio”.

En general, los estudiantes manifestaron que las publicaciones de Uber no son intrusivas
0 molestas la vista y en muchos casos son entretenidas. Se pidi6 a los participantes
argumentaran sus respuestas y se conocié que las imagenes no son molestas porque hacen

dindmicas en sus publicaciones como juegos o trivias que impulsan el Call To Action 'y a
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su vez intentan generar identidad de marca y responsabilidad social como por ejemplo con
el sistema de donaciones a damnificados de Mocoa apoyado por Uber.

Con base a lo anterior se puede decir que a comparacion de los docentes, los estudiantes
son mas cercanos a las publicaciones, estas imagenes, videos y GIFS se convierten en un
pilar de atraccion importante para nuevos usuarios y en deleite para los usuarios

recurrentes.

Los estudiantes participantes de los grupos focales indicaban que Uber tiene mas
beneficios que un Taxi pero no tiene mas beneficios que un vehiculo particular, son
reducidos los casos en los cuales Uber tiene mas beneficios que un particular por gasolina
0 parqueadero por ejemplo. Casi la totalidad de estudiantes se sienten satisfechos con el
servicio de Uber y gracias a que han logrado deleitarlos la misma cantidad de personas
afirman que la recomiendan a sus amigos y conocidos. En este punto se convierten en

embajadores de la marca al continuar la voz a voz y la cadena de promocion personal.

9.2. Anlisis de la sesion de grupo a los docentes

(Sesidn de grupo a Docentes de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Fundacion

Universitaria Los Libertadores)

La sesion de grupo realizada a los 3 docentes de Disefio Gréafico y a 1 docente de
Publicidad y Mercadeo, tenia como objetivo recopilar informacién, puntos de vista y
percepciones detalladas de los docentes para la investigacion. La particularidad de esta
muestra es que al ser docentes brindaran un punto de vista mas profesional, basandose
desde su experiencia como comunicadores sociales, disefiadores graficos o publicistas. Se
analizaron las publicaciones, mensajes y en general a Uber desde un punto de vista

diferente al de los estudiantes.

Los 4 docentes que participaron de la sesién de grupo indican que son usuarios activos
de las redes sociales y que han usado Uber, 3 docentes con frecuencia y 1 docente con baja
frecuencia, indican haber conocido a Uber por redes sociales, por voz a voz y por radio,
resaltaron haberlo conocido aun mas por las noticias y la polémica en medios de

comunicacion tradicionales.

Los docentes participantes indicaron haber visto las publicaciones de Uber con
anterioridad, es decir, tenian recuerdos espontaneos y destacan que las publicaciones son
sobrias, aparecen personas elegantes y que esto es de agrado para ellos. También indicaron
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recordar la camparia del Pibe Valderrama en YouTube con las ocurrencias y el humor del
exfutbolista para incentivar a usar el servicio, dicen que es acertado usar influencers y
personas queridas para los colombianos en estos videos. Con base a esto se puede analizar
que el umbral de percepcidn es maximo en los docentes y que la inclusion de simbolos de
lujo e influencers nacionales son funcionales para la recordacién de los mensajes de la

marca.
Técnica de test

Después de hacer la dinamica del recuerdo ayudado los docentes manifestaron que se
sienten mas atraidos por las imagenes fijas que por los videos, (a pesar que aparezcan
celebridades alli), profundizan diciendo que las imégenes son directas y se puede
identificar el mensaje rapidamente, se puede analizar que fotografias de simbolos
colombianos tales como el ajiaco, el “Pibe” o zonas populares de ciudades importantes del
pais generan aceptacion en los docentes y destacan la composicion de las fotografias y los
composicion de color agradable en las mismas. Por otra parte, los 2 profesores de disefio
gréfico indican que parecen imagenes recicladas de un banco de iméagenes cualquiera. Se
identifica que los profesores detallan las publicaciones desde un punto de vista mas
objetivo-profesional y cualquier minimo error es percibido por ellos y no se sienten

atraidos por imagenes o videos.

En general, los profesores decidieron opinar de manera popular que el objetivo de Uber
con las publicaciones es generar presencia y tratar los temas tendencias, indican que la
marca busca hacer “ruido” para llamar la atencion de las personas, sin embargo, no
rechazan la estrategia que esta usando Uber en las redes sociales. Resaltan que con estas
publicaciones pueden generar mas trafico de usuarios potenciales y posicionamiento de la
marca. Los docentes afirman que los taxistas a través de tanta protesta y polémica han

hecho publicidad gratuita a Uber.

Finalmente los docentes afirman que es un servicio que los satisface y que lo
recomiendan totalmente, ya que en muchas ocasiones prefieren Uber encima del taxi y el
vehiculo particular. Sin embargo, aclaran que Uber le falta trabajar mucho su estrategia en
redes sociales, ya que hasta el momento el canal que ha sido méas efectivo para
promocionar la marca no son las redes sociales sino la voz a voz y la polémica con el

gremio taxista.
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9.3. Anlisis encuesta de opinién estudiantil

Ver anexos. (Encuesta realizada a estudiantes de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion
de la Fundacion Universitaria Los Libertadores)

La encuesta realizada tuvo como objetivo identificar si los estudiantes de la facultad de
ciencias de la comunicacion, se sienten atraidos a usar la App después de estar expuestos a
mensajes de la marca o al servicio de la misma. Gracias a esta investigacion y a través de
la herramienta de la encuesta se pudo conocer diversas ideas y puntos de vista que tienen
los estudiantes de la facultad de Ciencias de la comunicacion, con relacion a la marca Uber
y sus respectivos mensajes a traves de las redes sociales digitales, para el cumplimiento de
este objetivo se plantearon 16 preguntas que cada estudiante debia responder segin su

criterio.

Se encuestaron a 52 estudiantes de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la
Fundacion Universitaria Los Libertadores y se buscd tener una participaciéon homogénea
de los estudiantes de los diferentes programas académicos: Comunicacion social y

periodismo, publicidad y mercadeo y Disefio grafico.

Tabla 2. Estudiantes participantes por programa académico

Programa académico No. Estudiantes %
Publicidad y mercadeo 18 34.6%
Comunicacion social 30 57.7%
Disefio gréafico 4 7.7%
Pregunta 1.

En la siguiente tabla se puede observar el uso que hacen los estudiantes de las redes

sociales digitales

Tabla 3. Uso de las redes sociales en estudiantes

¢Hace uso de las redes sociales | No. de estudiantes %
digitales?

Si 52 100%
No 0 0%
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¢, Los estudiantes hacen uso de las redes sociales?

No

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Gréfica 1. Uso de las redes sociales en estudiantes

Con base en lo anterior se deduce que la totalidad de los estudiantes de esta facultad
hacen uso de las redes sociales digitales, nadie se mostrd estar en contra de usar las redes
sociales. De acuerdo a esto, se percibe que los encuestados mantienen en una constante
interaccion con las redes sociales, siendo este un factor en comdn entre los posibles
usuarios y usuarios de Uber, vale la pena destacar que los estudiantes de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion que se encuestaron proporcionaron su edad y hacen parte de
las generaciones Millenials (21 a 34 Afios) y Generacién Z (Menos de 20 Afios) y estas a

su vez tienen afinidad con las plataformas, medios y dispositivos digitales modernos.
Pregunta 2.

Al preguntar a la muestra si conocen la aplicacion moévil Uber se obtuvieron estos

resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 4. Conocimiento de la App Uber por parte de estudiantes

¢Conoce usted la aplicacion No. de estudiantes %
movil Uber?

Si 51 98.1%
No 1 2.3%

¢ Los estudiantes conocen la App mévil Uber?
si [
No [

0 10 20 30 40 50 60

Gréfica 2. Conocimiento de la App Uber por parte de estudiantes
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51 de 52 encuestados afirmaron conocer la aplicacion, es decir, todos han escuchado de
la App y tienen conocimientos sobre la misma, por otra parte, solo una sola persona indico

no conocer la aplicacion.

Al analizar lo anterior, se puede determinar que la aplicacion tiene un buen
posicionamiento y recordacion de marca en la muestra encuestada, los resultados de este
interrogante en particular respaldaria la hipdtesis que los estudiantes poseen empatia con
las aplicaciones de tiendas virtuales y esto a su vez lleva a que estén enterados de las

aplicaciones mas populares del momento.

Pregunta 3.

Al preguntar a la muestra si hace uso de la App Uber en su vida cotidiana se obtuvieron

estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 5. Uso de la App por parte de estudiantes

¢Hace uso de la aplicacion No. de estudiantes %
Uber?

Si 29 55.7%
A veces 17 32.7%
No 6 11.6%

¢Hacen uso de la App Uber los estudiantes?
si I
Aveces [IININENEGEGEEEE
No

0 5 10 15 20 25 30 35

Gréfica 3. Uso de la App por parte de estudiantes

Se evidencia que la muestra no solo tiene conocimiento de la App sino que también hacen
uso de ella, por otra parte, se puede analizar que esta aplicacion ha tenido una acogida en
gran medida positiva en la poblacion estudiantil. Al saberse que solo 6 de 52 personas han
sido quienes no han usado el servicio todavia es un panorama favorable para la marca

frente a esta muestra en especifico.
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Pregunta 4.

Tabla 6. Frecuencia de uso de las redes sociales en estudiantes.

¢Con que frecuencia hace uso de | No. de estudiantes %

las redes sociales digitales?

Diariamente 42 81%
Cada dos dias 6 11.4%
Semanalmente 2 3.8%
Mensualmente 2 3.8%

¢Con que frecuencia hacen uso de las redes sociales los estudiantes?

Diariamente | IR
Cada dos dias  INNEG—_—
Semanalmente N

Mensualmente [N
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Gréfica 4. Frecuencia de uso de las redes sociales en estudiantes

En este apartado se puede notar que los estudiantes hacen uso diario de las redes
sociales de manera frecuente, solo 2 personas indicaron usar las redes sociales una vez al

mes, el resto de encuestados lo ven con una frecuencia practicamente diaria.

Con respecto a lo anterior, se evidencia que las redes sociales se han convertido en un
habito para los estudiantes y estos a su vez han desarrollado cierta dependencia dichos
canales de comunicacion virtual, dando como resultado que estén expuestos a los mensajes

de Uber y de otras marcas en general.

Pregunta 5.

Al preguntar a la muestra la frecuencia de uso de la App Uber se obtuvo estos
resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 7. Frecuencia de uso de la App Uber en estudiantes

¢Con qué frecuencia hace uso de la “App” Uber? No. de estudiantes %

Muy frecuentemente 12 23.1
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Frecuentemente 19 36.5%

Ocasionalmente 15 28.8%
Raramente 1 1.9%
Nunca 5 9.7%

¢Con que frecuencia usan la App Uber los estudiantes?

Muy frecuentemente 1
Frecuentemente | — S
Ocasionalmente | S
Raramente
Nunca I
0 5 10 15 20

Gréfica 5. Frecuencia de uso de la App Uber en estudiantes

En preguntas anteriores se conocié que los estudiantes hacen uso de la App Uber y de
las redes sociales, en este caso se evidencia que la muestra no solo hace uso frecuente de
las redes sociales digitales sino que también de la App Uber, a pesar que 6 personas
expresaron que usan el servicio “raramente” o “nunca” el promedio sigue siendo favorable
para la marca Californiana, por otra parte, al conocer que los estudiantes usan Uber con
alta frecuencia se puede analizar que esta alternativa es una de sus opciones favoritas

cuando quieren transportarse por la ciudad.

Pregunta 6.

Al preguntar a la muestra si observa el contenido que publica Uber en sus redes sociales
se obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 8. Conocimiento de estudiantes acerca del contenido de Uber en redes sociales

¢ Observa el contenido que publica No. De estudiantes | %
Uber en sus redes sociales?

Muy frecuentemente 4 7.7%
Frecuentemente 5 9.6%
Ocasionalmente 25 48%
Raramente 17 32.6%
Nunca 1 2.3%
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¢ Los estudiantes observan el contenido que publica Uber en las redes?

Muy frecuentemente I

Frecuentemente

I
Ocasionalmente |
Raramente I
.

Nunca
0 5 10 15 20 25 30

Grafica 6. Conocimiento de estudiantes acerca del contenido de Uber en redes sociales

Anteriormente se conocid que la muestra si hace uso de la aplicacién y lo hace de
manera frecuente, sin embargo, esto no es un factor determinante para que estén
relacionados con las publicaciones de la marca, vale la pena resaltar que aunque sea con

mediana o baja frecuencia los estudiantes si han observado las publicaciones de Uber.

Por otra parte y segun comentarios de las sesiones de grupo (Ver anexos) realizadas a
estudiantes se pudo apreciar que éstos recuerdan con facilidad los mensajes de la marca en

redes sociales digitales que invitan a trabajar con ellos, a pedir domicilios o a usar la App.

Pregunta 7.

Al preguntar a la muestra si las publicaciones de Uber llamaban su atencion se

obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 9 Nivel de atraccion de las publicaciones para los estudiantes.

¢Las publicaciones de Uber en sus No. De estudiantes | %
redes sociales Ilaman su atencion?

Siempre 1 1.9%
Casi Siempre 17 32.7%
A veces 23 44.2%
Casi Nunca 11 21.2%
Nunca 0 0%
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¢ Los estudiantes se sienten atraidos por las publicaciones de Uber?

Siempre N
Casi siempre I
A veces I
Casi nunca I

Nunca
0 5 10 15 20 25

Grafica 7. Nivel de atraccion de las publicaciones para los estudiantes

En este caso, los participantes se mostraron neutrales, solo 18 personas se sienten
atraidos con frecuencia hacia las publicaciones de Uber mientras que 34 lo se sienten
atraidos pero con baja o mediana frecuencia, sin embargo, vale la pena resaltar que asi sea
con alta, mediana o baja frecuencia los estudiantes se han sentido atraidos por las
publicaciones al menos una vez en sus vidas. Esto puede indicar que las publicaciones
estan cumpliendo su objetivo de captar clientes pero no lo estan haciendo con el impacto
esperado Yy seria necesario hacer ajustes en cuanto a la manera de comunicar para aumentar

aun mas la atraccion y captacion a través de redes sociales digitales.

Pregunta 8.

Al preguntar a la muestra si las publicaciones de Uber los estimulaban a usar el servicio

se obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 10. Estimulos de las publicaciones para usar el servicio

¢Las publicaciones de Uber en sus No. de estudiantes | %
redes sociales lo han incitado a usar

el servicio?

Siempre 5 9.6%
Casi Siempre 7 13.5%
A veces 28 53.8%
Casi Nunca 11 21.2%
Nunca 1 1.9%
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¢Las publicaciones lo han estimulado a los estudiantes a usar el servicio?

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

Nunca

o
wu
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Gréfica 8. Estimulos de las publicaciones para usar el servicio

En este caso notamos que las publicaciones de Uber si han influido a los estudiantes a
usar al servicio, pero se aclara que lo han hecho con una frecuencia mediana o baja, si
tenemos en cuenta interrogantes anteriores (Ver pregunta 7) podemos analizar que las
publicaciones de Uber llaman la atencién de los estudiantes pero no son las principales
responsables que usen el servicio, en este escenario podemos juzgar que las publicaciones
no estdn encaminadas a generar el uso del servicio sino mas bien a aportar valor y

recordacién de marca.

Pregunta 9.

Al preguntar a la muestra si las publicaciones en las redes sociales de Uber tienen como
unico objetivo vender se obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 11. Objetivo de las publicaciones de Uber para los estudiantes

¢Considera que todas las No. de estudiantes | %
publicaciones como por ejemplo:

Imagenes en Facebook y Twitter o
videos en YouTube de Uber tienen

como Unico objetivo generar ventas?

Totalmente de acuerdo 0 0%
De acuerdo 8 15.4%
Ni acuerdo ni desacuerdo 13 25%
Desacuerdo 24 46.2%
Totalmente en desacuerdo 7 13.5%
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¢Los estudiantes consideran que el objetivo de las publicaciones de Uber en
las redes sociales es generar ventas?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo I
Desacuerdo I
|

Totalmente en desacuerdo

o
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o
=
(€]
N
o
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Gréfica 9. Objetivo de las publicaciones de Uber para los estudiantes

Con base a esto se puede conocer que los estudiantes no perciben a Uber como una
marca que busca vender su servicio de manera constante, descartando el objetivo de las
ventas y teniendo en cuenta la frecuencia de uso y el nivel de atraccion de la muestra hacia
la marca se puede analizar que las publicaciones estan encaminadas a captar clientes con

contenido dinamico en las redes sociales.

Por otra parte, teniendo en cuenta los comentarios de las sesiones de grupo (Ver anexos)
realizadas a estudiantes se pudo apreciar que éstos perciben que el objetivo de las
publicaciones de Uber es (1) Fidelizar a los usuarios, (2) Atraer usuarios, (3) Generar

identidad, entre otros.
Pregunta 10.

Al preguntar a la muestra si creian que las publicaciones de Uber aportaban valor
educativo y/o social se obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 12. Valor de las publicaciones de Uber para los estudiantes

¢Cree que las publicaciones de Uber | No. De estudiantes | %
aportan valor social?

Totalmente de acuerdo 7 13.5%
De acuerdo 32 61.5%
Ni acuerdo ni desacuerdo 11 21.2%
Desacuerdo 1 1.9%
Totalmente en desacuerdo 1 1.9%
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¢ Los estudiantes creen que las publicaciones de Uber aportan valor
y/o social?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo

Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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Gréfica 10. Valor de las publicaciones de Uber para los estudiantes.

En este caso 39 de 52 estudiantes han afirmado que las publicaciones de Uber si les
aporta valor educativo o social, por otra parte, 2 personas se mostraron en desacuerdo. Esto
quiere decir que las publicaciones si estan yendo mas alla de generar ventas y que generan
conciencia social, por otra parte, las publicaciones también pretenden hacer participes a los
consumidores de causas sociales que benefician a personas en todo el pais, como lo fue el
caso de usar el servicio de Uber para poder hacer llegar donaciones de manera gratuita a
los damnificados del invierno en Mocoa. Esto a su vez, puede ser un factor determinante
para cambiar la imagen de la marca y sea percibida como una marca con un amplio sentido

ético y social.
Pregunta 11.

Al preguntar a la muestra si las publicaciones de Uber en las redes sociales son molestas
y/o intrusivas se obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 13. Publicaciones intrusivas o molestas para los estudiantes

¢Considera que las publicaciones de No. de %
Uber son intrusivas o molestas? estudiantes

Totalmente de acuerdo 1 2%
De acuerdo 0 0%
Ni acuerdo ni desacuerdo 7 13%
Desacuerdo 39 75%
Totalmente en desacuerdo 5 10%
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¢ Los estudiantes consideran que las publicaciones de Uber son
intrusivas o molestas?

Totalmente de acuerdo MW
De acuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo  IE—_N
Desacuerdo I
L]

Totalmente en desacuerdo
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Gréfica 11. Publicaciones intrusivas o molestas para los estudiantes

En este apartado la 44 de 52 encuestados se han mostrado en desacuerdo ante la
afirmacion que las publicaciones son intrusivas o molestas, esto puedo indicar que las
publicaciones estan teniendo una buena acogida en la muestra, por lo tanto se cumple una
de las caracteristicas de la técnica del Inbound al conocer que la muestra no se siente
bombardeada y presionada por mensajes de venta, sino todo lo contrario los estudiantes
han desarrollado agrado hacia las publicaciones y su vez esto seria un pilar fundamental

para el posicionamiento y posterior conocimiento de la marca.

Pregunta 12.
Al preguntar a la muestra si la navegacion y usabilidad de la App es positiva y/u optima se
obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 14. Navegacion en la App de Uber para los estudiantes

¢Considera que Uber es una aplicacion | No. de %
con navegacion amigable? (que estudiantes

facilita el uso de la misma)

Totalmente de acuerdo 19 36.5%
De acuerdo 23 44.2%
Ni acuerdo ni desacuerdo 8 15.5%
Desacuerdo 1 1.9%
Totalmente en desacuerdo 1 1.9%
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¢ Los estudiantes consideran que Uber es una aplicacion con
navegacion amigable?

Totalmente de acuerdo

Ni acuerdo ni desacuerdo

|
De acuerdo I
|
Desacuerdo

|

Totalmente en desacuerdo

0 5 10 15 20 25

Gréfica 12. Navegacion en la App de Uber para los estudiantes
En este caso la 42 de 52 estudiantes se mostraron de acuerdo y totalmente de acuerdo
ante la afirmacion que la App tiene navegacion amigable, solo 2 personas mostraron su
inconformidad con la navegacion de la App. En general y con base a las repuestas se puede
asumir que el disefio y navegacion de la App es optimo. Esto hace parte de la experiencia
del usuario ya que al tener un facil acceso y manejo de la aplicacion, permite que pueda

hacer uso de la misma (poner la palabra satisfaccién)

Pregunta 13.

Al preguntar a la muestra si consideran que Uber tiene mas beneficios que usar taxi o

vehiculo particular se obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 15. Beneficios de Uber encima del Taxi en estudiantes

Para usted ¢es mas beneficioso usar No. de %
Uber que el vehiculo particular o taxi? | estudiantes

Totalmente de acuerdo 17 32.8%
De acuerdo 28 53.8%
Ni acuerdo ni desacuerdo 5 9.6%
Desacuerdo 1 1.9%
Totalmente en desacuerdo 1 1.9%
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¢ Los estudiantes consideran que Uber tiene mas beneficios que taxi o
vehiculo particular?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni acuerdo ni desacuerdo

Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0 5 10 15 20 25 30
Gréfica 13. Beneficios de Uber encima del Taxi en estudiantes

En este caso 45 de 52 estudiantes han afirmado que Uber tiene mas beneficios que un
Taxi, solo 5 personas se han mostrado neutrales al no estar ni a favor ni en contra y dos
personas aun piensan que Uber no tiene mas beneficios que un taxi, sin embargo, se da a
entender la preferencia que tienen los estudiantes ante su manera de transportarse en la
ciudad y han sacado al taxi de su lista de prioridades. Vale la pena resaltar que el target
universitario es propenso a utilizar este tipo de plataformas digitales para transportarse, ya

que son generaciones con afinidad por la tecnologia.

Pregunta 14.

Al preguntar a la muestra si estan satisfechos con el servicio después de usar la App se

obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 16. Nivel de satisfaccion de los estudiantes después de usar la App

¢ Esté satisfecho/a después de usar la No. De %
aplicacion? estudiantes

Totalmente de acuerdo 16 30.7%
De acuerdo 30 58.8%
Ni acuerdo ni desacuerdo 5 8.7%
Desacuerdo 1 1.9%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
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¢ Los estudiantes estan satisfechos después de usar la App Uber?

Totalmente de acuerdo

|
De acuerdo I
Ni acuerdo ni desacuerdo  IEG—— .

n

Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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Gréfica 14. Nivel de satisfaccion de los estudiantes después de usar la App

En este caso 46 sobre 52 personas indicaron que se sienten satisfechos después de usar
el servicio, por otra parte, solo 5 personas se han mostrado neutrales y a su vez esta ultima
cifra es la misma cantidad de personas que expresaron en preguntas anteriores no usar el
servicio. Se puede deducir que los usuarios regulares en la muestra se sienten satisfechos

usando el servicio.

Con base en los datos, se puede afirmar que los estudiantes se sienten satisfechos
después que haber usado la aplicacion, es decir, el servicio tiende a enganchar a los
usuarios para que posteriormente sean éstos embajadores de marca encargados de incitar

gue otras personas a usar la App.

Por otra parte, se tiene en cuenta que las 2 personas quienes no han quedado satisfechas
con el servicio son por motivos ajenos a la App, segun comentarios expresados en las
sesiones de grupo (Ver anexos) se ha generado insatisfaccion por inconvenientes con los
conductores que no siguen las normas de la plataforma y abusan de su posicion como

conductor.
Pregunta 15.

Al preguntar a la muestra si invita a sus amigos, familiares y conocidos a usar la

aplicacion de Uber se obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 17. Nivel de recomendacion de la App en estudiantes

¢Invita a sus circulos sociales No. de %
cercanos que usen la aplicacion? estudiantes
Siempre 18 34.6%
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Casi Siempre 15 28.8%

A veces 8 15.4%
Casi Nunca 4 71.7%
Nunca 7 13.5%

¢Los estudiantes invitan a sus circulos sociales cercanos que usen la
aplicacion?

Siempre

A veces

|
Casi siempre |
|
Casi nunca I

|

Nunca

o
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Grafica 15. Nivel de recomendacion de la App en estudiantes

En este caso se evidencia que los estudiantes si han invitado a sus conocidos, amigos o
familiares a usar la aplicacion y lo han hecho con mediana y alta frecuencia, solo 7
personas de las 52 encuestadas afirman nunca haber invitado a sus circulos sociales a usar

la aplicacién.

Vale la pena resaltar los resultados de la pregunta anterior ya que la satisfaccion generad
al momento de usar la aplicacién se ha convertido en un pilar fundamental para que los
estudiantes recomienden la aplicacion a sus conocidos. Desde la técnica Inbound son los
usuarios mismos quienes comparten y promueven en sus circulos sociales que se utilice la
marca y en este caso aplica la técnica. Dando como resultado que los usuarios de Uber
sean testigos de la calidad del servicio y a su vez sirvan de referencia para sus conocidos
quienes siguen viendo las publicaciones pero no han hecho el proceso de conversion hacia

la marca.

Pregunta 16.

Al preguntar a la muestra como descubri¢ la existencia de la App de Uber se obtuvieron

estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 18. Canal de descubrimiento de la App de los estudiantes

¢ Cbmo descubrid la existencia de la No. de %

App Uber? estudiantes
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Iméagenes o videos en redes sociales 17 32.6%

Cadigo de invitacion 7 13.5%
Un conocido le habl6 de la App 22 42.4%
Medios de comunicacion tradicionales | 6 11.5%

¢ Los estudiantes como supieron de la existencia de la App Uber?

Imagenes o videos en redes NG
Codigo de invitacion NG
Un conocido le hablo I
Medios de comunicacion NN
0 5 10 15 20 25

Grafica 16. Canal de descubrimiento de la App de los estudiantes

22 estudiantes afirman que conocieron de la existencia de la App porque un conocido le
hablo de la misma, 17 estudiantes afirman haber visto las publicaciones en redes sociales y
las personas restantes afirman que conocieron Uber por noticieros, medios de
comunicacion o porque les regalaron viajes gratis. En base a esto podemos deducir que la
fuente de posicionamiento de marca de Uber en la muestra son (1) la voz a voz y (2) las
publicaciones en redes sociales, sin embargo, se aclara que la voz a voz supera a las

publicaciones en redes sociales como medio de conocimiento de la marca.

9.3.1. Anadlisis general de la encuesta de opinién a estudiantes

En resumen podemos destacar que la muestra es muy dependiente de la redes sociales
ya que tiene un uso practicamente diario de las mismas y al estar tanto tiempo en las
mismas estdn mas expuestos a reconocer y recibir los mensajes de diferentes marcas, en
este caso Uber, la frecuencia de uso de la redes sociales es un aliado importante para que
puedan observar las publicaciones de la marca. Por otra parte, notamos que practicamente
la totalidad de la muestra a afirmado haber usado el servicio por lo menos una vez en sus
vidas, algunas personas lo usan con alta frecuencia y otras con baja frecuencia, pero en
resumen tienen conocimientos de la experiencia del servicio y las publicaciones de la

marca.
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- Nivel de atraccion de las publicaciones

Al analizar los resultados de las publicaciones podemos destacar que estas si llaman la
atencion esto puede indicar que las publicaciones estan cumpliendo su objetivo de captar
clientes pero no lo estan haciendo con el impacto esperado y seria necesario hacer ajustes
en cuanto a la manera de comunicar para aumentar ain mas la atraccion y captacion a
través de redes sociales digitales. Ya que los resultados no fueron del todo positivos. Pese a
esto los estudiantes se sienten estimulados a usar el servicio ante promociones o

descuentos de la marca.
- Nivel de intrusion de las publicaciones

Se puede analizar que las publicaciones de Uber estan teniendo una buena acogida y no
son percibidas como intrusivas para la muestra, por lo tanto, se cumple una de las
caracteristicas de la técnica del Inbound al conocer que la muestra no se siente
bombardeada y presionada por mensajes de venta, sino todo lo contrario los estudiantes
han desarrollado agrado hacia las publicaciones y su vez esto seria un pilar fundamental

para el posicionamiento y posterior conocimiento de la marca.
- Satisfaccion con el servicio y las publicaciones

En rasgos generales se percibe que la marca los ha deleitado con el servicio que ofrece
la App, con las publicaciones y con la facilidad de uso de la aplicacion, las personas que
han usado el servicio afirmaron estar satisfechos después de usar el servicio y esto es una
piedra angular para generar el voz a voz y la posterior accion de recomendar la App. La
muestra indica que conocid la aplicacion por recomendacion de conocidos y por redes
sociales, es decir, si los estudiantes recomiendan la App estaran ensefiando la existencia de

la maca a nuevos usuarios y siguen la cadena de la voz a voz.

9.4. Andlisis encuesta de opinion docente

Ver anexos. (Encuesta realizada a docentes de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la

Fundacion Universitaria Los Libertadores)

La encuesta realizada tuvo como objetivo identificar si los docentes de la facultad de
ciencias de la comunicacion, se sienten atraidos a usar la App después de estar expuestos a
mensajes de la marca o al servicio de la misma. Gracias a esta investigacion y a través de
la herramienta de la encuesta se pudo conocer diversas ideas y puntos de vista que tienen

los docentes de la facultad de Ciencias de la comunicacion, con relacion a la marca Uber y
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sus respectivos mensajes a través de las redes sociales digitales, para el cumplimiento de
este objetivo se plantearon 13 preguntas que cada docente debia responder segin su

criterio.

Se encuestaron a 17 de 48 docentes de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la
Fundacion Universitaria Los Libertadores y se buscd tener una participacion homogénea
de los docentes de los diferentes programas académicos: Comunicacion social y

periodismo, publicidad y mercadeo y Disefio gréafico.

Tabla 19. Cantidad de docentes encuestados por programa académico

Programa académico No. Docentes %
Publicidad y mercadeo 8 47%
Comunicacion social 5 29%
Disefio grafico 4 24%
Total 17 100%
Pregunta 1.

En la siguiente tabla se puede observar el uso que hacen los docentes de las redes
sociales digitales.

Tabla 20. Uso de redes sociales en docentes.

¢Hace uso de las redes sociales | No. Docentes %
digitales?

Si 17 100%
No 0 0%

¢ Los docentes hacen uso de las redes sociales?

No

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Gréfica 17. Uso de redes sociales en docentes
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Con base en lo anterior podemos deducir que la totalidad de los docentes encuestados
estan relacionados con las redes sociales digitales y hacen uso de estas, el que todos hagan
uso de las redes sociales es un factor importante para que los docentes estén expuestos a las
publicaciones de Uber. Por otra parte, se analiza que al ser académicos de la Ciencias de la
Comunicacion deben estar en constante contacto con los medios digitales ya que las teorias
de la comunicacién se modifican afio tras afio y es de importancia estar al tanto de cada

tendencia actual en el medio.

Pregunta 2.

Al preguntar a la muestra si conocen la aplicacion maévil Uber se obtuvieron estos

resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 21. Conocimiento de la App Uber por los docentes.

¢Conoce usted la aplicacion No. Docentes %
movil Uber?

Si 16 94%
No 1 6%

¢ Conocen los docentes la aplicacion movil Uber?.

Si I
No I

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Grafica 18. Conocimiento de la App Uber por los docentes.

16 de 17 docentes en la muestra conoce o ha escuchado de la aplicacién mévil Uber, tan
solo 1 docente ha escogido la opcion negativa, a pesar de que todos estan relacionados con
las redes sociales digitales no todos lo estan con la aplicacion Uber. Sin embargo, se puede
entender que los docentes gozan de conocimientos acerca de las Aplicaciones y redes
digitales en general, al plantear interrogantes acerca de conocimientos de Apps digitales a
docentes de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion beneficia la investigacion ya que
en varios campos de Publicidad y Disefio Grafico es necesario conocer de dichas Apps
para la ejecucion de algun modelo de negocio o para el disefio de la navegacion que

determina la satisfaccion del recorrido y la experiencia del usuario (UX).
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Pregunta 3.

Al preguntar a la muestra la frecuencia del uso de las redes sociales en su vida cotidiana

se obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 22. Tabla 22. Frecuencia de uso de las redes sociales por docentes.

¢Con que frecuencia hace uso de | No. De docentes %

las redes sociales digitales?

Diariamente 13 76.5%

Cada dos dias 1 5.9%
Semanalmente 3 17.6%
Mensualmente 0 0%
Nunca 0 0%

¢ Con qué frecuencia los docentes hacen uso de las redes sociales
digitales?
Diariamente |

Cada dos dias [N
Semanalmente NG
Mensualmente

Nunca

0 2 4 6 8 10 12 14

Grafica 19. Frecuencia de uso de las redes sociales por docentes

Anteriormente conocimos que la totalidad de la muestra hace uso de las redes sociales
digitales, sin embargo, en este apartado podemos ver la frecuencia de uso detallada,
nuevamente, la mayoria de encuestados hacen un uso diario y constante de las redes
sociales y tan solo 3 personas hacen uso semanal de las mismas. Se puede deducir que al
estar mas tiempo conectados a redes sociales los encuestados son mas propensos a
aprender y adquirir informacion, y a su vez a conocer los mensajes que comparten las

marcas desde sus perfiles oficiales.
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Pregunta 4

Al preguntar a la muestra la frecuencia de uso de la App Uber se obtuvieron estos

resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 23. Frecuencia de uso de la App Uber por docentes

¢Con qué frecuencia hace uso de | No. De docentes %

la “App” Uber?

Muy frecuentemente 2 11.8%
Frecuentemente 5 29.4%
Ocasionalmente 2 11.8%
Raramente 7 41%
Nunca 1 6%

¢ Con qué frecuencia los docentes hacen uso de la “App” Uber?

Muy frecuentemente

Frecuentemente

Raramente

Nunca

Grafica 20. Frecuencia de uso de la App Uber por docentes
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En este apartado notamos que 1 docente nunca ha usado Uber aplicacién mévil Uber,

mientras de los 16 docentes restantes lo han usado con bajas, mediana y altas

frecuencias. Con base a esto se puede afirmar que Uber no seria la opcion preferida de

los docentes para transportarse por la ciudad, a pesar de estar relacionados con las redes

y plataformas digitales no son dependientes de este tipo de Apps para su movilizacion.

Pregunta 5.

Al preguntar a la muestra si han observado las publicaciones de Uber en sus redes

sociales se obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.
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Tabla 24. Visualizacion de publicaciones de Uber por docentes

¢Observa el contenido que publica No. De docentes %
Uber en sus redes sociales?

Muy frecuentemente 1 5.9%
Frecuentemente 7 41.2%
Ocasionalmente 2 11.8%
Casi nunca 7 41.2%
Nunca 0 0%

¢ Docententes observan frecuentemente el contenido que publica Uber
en sus redes sociales?

Muy frecuentemente | INREEN
Frecuentemente |
Ocasionalmente NG
Casi nunca IR
Nunca
0 1 2 3 4 5 6 7 8

Grafica 21. Visualizacion de publicaciones de Uber por docentes

En este caso el panorama es dividido, pero en rasgos generales se analiza que los
docentes si han observado las publicaciones de la marca ya sean con alta o baja frecuencia.
Vale la pena aclarar que los estudiantes manifestaron més afinidad con las publicaciones y
el uso de la misma App. Con base en lo anterior, podemos deducir que el impacto de Uber
ha sido mas efectivo en estudiantes pertenecientes a generaciones “Z” y “Millenials” que a
docentes pertenecientes a generaciones “X” (de 35 a 50 afios). Anteriormente, el método
de pago que manejaba Uber era Unicamente la tarjeta de crédito, posteriormente se
introdujo el método de pago en efectivo, este suceso pudo ser un factor relevante para que

targets mas jovenes se acercaran a la marca por la facilidad de registro y uso de su App.

Pregunta 6.

Al preguntar a la muestra si las publicaciones de Uber en las redes sociales de Uber son

Ilamativas se obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.
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Tabla 25. Nivel de atraccion de las publicaciones en docentes

¢Las publicaciones de Uber en sus No. De docentes %
redes sociales llaman su atencion?
Siempre 0 0%
Casi Siempre 6 35.3%
A veces 5 29.4%
Casi Nunca 6 35.3%
Nunca 0 0%
¢ Docentes consideran que las publicaciones de Uber llaman su
atencion?
Siempre
Casi siempre |
A veces I
Casi nunca I
Nunca
0 1 2 3 5 6 7

Gréfica 22. Nivel de atraccion de las publicaciones en docentes

El nivel de atraccion de las publicaciones en Uber es claramente menor en docentes que en

estudiantes, en este caso 6 docentes se sienten atraidos mientras que otros 6 no se sienten

atraidos por las publicaciones, la balanza se inclina a favor de las publicaciones ya que 5

docentes afirman que en alguna ocasion se han sentido atraido por éstas.

Con base a estos datos y teniendo en cuenta las caracteristicas de la muestra encuestada se

puede analizar que los docentes tienen un punto de vista méas critico a cerca de las

publicaciones, esta teoria se respalda por los comentarios de docentes en la sesion de grupo

(ver anexos), comentarios tales como los del docente Ricardo Bohdrquez quien afirma:

“percibir falsedad en los mensajes de marca”.

Pregunta 7.

Al preguntar a la muestra si las publicaciones o promociones de Uber los incitaban a

usar el servicio se obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 26. Estimulo de uso del servicio en docentes
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¢Las publicaciones o promociones de | No. De docentes %
Uber en sus redes sociales lo han

incitado a usar el servicio?

Siempre 0 0%
Casi Siempre 0 0%

A veces 3 17.6%
Casi Nunca 4 23.5%
Nunca 10 58%

¢Docentes consideran que las publicaciones o promociones de Uber

en sus redes sociales los han incitado a usar el servicio?

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

o
N

Gréfica 23. Estimulo de uso del servicio en docentes
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En este caso los docentes no se sienten influenciados a usar el servicio después de

visualizar las publicaciones de Uber en redes sociales, esto respalda nuevamente la

hipétesis que en general los docentes de la facultad no tienen afinidad por este tipo de

plataformas para movilizarse por la ciudad.

Pregunta 8.

Al preguntar a la muestra si las publicaciones de Uber solo buscaban generar ventas se

obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 27. Objetivo de las publicaciones de Uber en docentes

¢Considera que todas las No. De docentes %
publicaciones de Uber tienen como

objetivo de generar ventas?

Totalmente de acuerdo 0 0%
De acuerdo 1 6%

Ni acuerdo ni desacuerdo 8 46.3%
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Desacuerdo 2 11.8%

Totalmente en desacuerdo 6 35.3%

¢Docentes consideran que todas las publicaciones de Uber tienen
como objetivo de generar ventas?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Desacuerdo

.

Ni acuerdo ni desacuerdo | IEEEEEEE—_R
[
/1

Totalmente en desacuerdo

0 2 4 6 8 10

Gréfica 24. Objetivo de las publicaciones de Uber en docentes

En este caso se destacan dos posturas de los docentes ante la afirmacion, la primera es
una postura neutral y esto puede ser el resultado de la baja frecuencia de visualizacion de
los mensajes de Uber en redes sociales, si la muestra estuviera mas familiarizada con las

publicaciones este interrogante careceria de neutralidad.

Por otro lado, se tiene la postura de los docentes que estan en desacuerdo con la
afirmacion que el objetivo de las publicaciones de Uber es generar ventas, se puede
deducir que este segundo grupo tiene mas conocimiento de las publicaciones para dar un
juicio de valor. Al manifestar desacuerdo ante la afirmacion se entiende que los objetivos
de Uber con las publicaciones estarian lejanos de la vente y podrian estar mas cercanos a la

generacion de valor con su presencia en redes sociales.

Vale la pena citar comentarios de la sesion de grupo docente de Alexis Castellanos
(docente de Disefio Gréafico) y Ricardo Bohorquez (docente de Publicidad y Mercadeo)
(Ver anexos) quienes afirman que el objetivo de Uber con las publicaciones es generar
recordacion de marca a traves de ruido en redes sociales, valiéndose constantemente de

trending topics y figuras publicas.
Pregunta 9.

Al preguntar a la muestra si las publicaciones en las redes sociales de Uber son molestas

y/o intrusivas se obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.
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Tabla 28. Publicaciones intrusivas o molestas en docentes

¢Considera que las publicaciones de | No. De docentes %
Uber son intrusivas/molestas?

Totalmente de acuerdo 0 0%
De acuerdo 0 0%
Ni acuerdo ni desacuerdo 15 88%
Desacuerdo 2 12%
Totalmente en desacuerdo 0 0%

¢Docentes consideran que las publicaciones de Uber son intrusivas o
molestas?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo IR
Desacuerdo NN

Totalmente en desacuerdo

Gréfica 25. Publicaciones intrusivas o molestas en docentes

La neutralidad de los docentes ante esta interrogacion deja notar que esta muestra no
esta relacionada con las publicaciones tanto como el investigador lo desearia, sin
embargo, se resalta que dos docentes consideran que las publicaciones no son ni molestas
ni intrusivas y de ser asi, se estaria cumpliendo esta caracteristica de la técnica Inbound
que la diferencia tanto de otras técnicas intrusivas que solo buscan bombardear con

anuncios de venta.

Pregunta 10.
Al preguntar a la muestra si la navegacién y usabilidad de la App es positiva u optima

se obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 29. Navegabilidad de la App en docentes

¢ Considera que Uber es una No. De docentes %

aplicacion con navegacion amigable?
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(que facilita el uso de la misma)

Totalmente de acuerdo 1 5.9%
De acuerdo 8 47.1%
Ni acuerdo ni desacuerdo 8 47.1%
Desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%

¢, Docentes consideran que Uber es una aplicacion con navegacién

amigable?
Totalmente de acuerdo [N
De acuerdo [N
Ni acuerdo ni desacuerdo [N
Desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
0 2 4 6 8 10

Gréfica 26. Navegabilidad de la App en docentes

Maés de las mitad de los encuestados estan de acuerdo en decir que Uber es una
aplicacion mavil con navegacion amigable, ningin encuestado mostro un desacuerdo ante
la pregunta sin embargo cabe resaltar que casi la mitad de los encuestados siguen
mostrandose indecisos y optaron por responder que no estdn ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

En resumen y teniendo en cuenta los resultados de los estudiantes se deduce que la
aplicacion tiene un disefio y una navegacion que facilita la comprension de los procesos de
la misma Aplicacidn, se resalta que no se manifestd quejas o inconformidades generales en

contra de esta caracteristica de la App.

Pregunta 11.

Al preguntar a la muestra cual es el medio de transporte que mas beneficio les brinda se

obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 30. Beneficios de Uber sobre taxi o vehiculo en docentes
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Para usted, ;es mas beneficioso usar No. De docentes | %
Uber que el vehiculo particular o taxi?

Totalmente de acuerdo 3 17.6%
De acuerdo 2 11.8%
Ni acuerdo ni desacuerdo 8 47.1%
Desacuerdo 3 17.6%
Totalmente en desacuerdo 1 5.9%

Beneficios de Uber sobre taxi o vehiculo en docentes.

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Ni acuerdo ni desacuerdo
Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

o

2 4 6 8 10

Gréfica 27. Beneficios de Uber sobre taxi o vehiculo en docentes

En este apartado los encuestados han expresado no estar seguros si Uber tiene mas
beneficios en comparacién con el vehiculo particular o el taxi, sin embargo, el segundo
grupo de opinion expres6 que estd de acuerdo al afirmar que es mas beneficioso Uber. Por
otra parte, se resalta que la minoria ha expresado estar en desacuerdo en que es mas

beneficioso Uber.

Pregunta 12.

Al preguntar a la muestra si se encontraba satisfecho después de haber experimentado

un viaje en Uber se obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 31. Satisfaccion de los docentes con el servicio.

¢ Esta satisfecho/a después de usar la No. De docentes | %

aplicacion y el servicio?

Totalmente de acuerdo 4 23.5%

De acuerdo 5 29.4%
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Ni acuerdo ni desacuerdo 8 47.1%
Desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%

Esta satisfecho despues de usar el servicio.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni acuerdo ni desacuerdo

Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0

2 4

Graéfica 28. Satisfaccion de los docentes con el servicio.

10

9 de 17 docentes encuestados han expresado estar de acuerdo o totalmente de acuerdo

con que estan satisfechos después de usar el servicio de Uber. Esto fortalece la afirmacion

que Uber ha sabido satisfacer las expectativas de sus usuarios sin importar edad, género o

profesion. Este nivel de satisfaccion ha sido fundamental para la atraccion y conversién de

usuarios para la marca y segun Hubspot (2016) deleitar a los clientes en cada una de las

fases de compra o la adquisicién de un producto es una caracteristica primordial de la

técnica Inbound para el crecimiento de la compafiia y generacion de Engagement de los

usuarios hacia la marca.

Pregunta 13.

Al preguntar a la muestra si invita a sus amigos, familiares y conocidos a usar la

aplicacion de Uber se obtuvieron estos resultados expuestos en la siguiente tabla.

Tabla 32. Recomendacion de la App por parte de docentes

¢Invita a sus circulos sociales cercanos | No. De docentes | %

que usen la aplicacion?

Siempre 3 17.6%
Casi siempre 0 0%
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A Veces 6 35.2%

Casi nunca 3 17.8%

Nunca 5 29.4%

Recomendacion de la App por parte de docentes.
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Gréfica 29. Recomendacion de la App por parte de docentes

En este caso podemos analizar que los usuarios invitan a sus amigos, familiares y
conocidos a usar la aplicacion, en este caso 3 personas siempre lo hacen, sin embargo, el
resto de encuestados lo hacen con una frecuencia muy baja, ya que la mayoria de ellos han

expresado que a veces lo hacen.

9.4.1. Andlisis general de la encuesta de opinion a docentes

En primera instancia se puede identificar que la totalidad de los docentes hacen uso
frecuente de las redes sociales digitales. Con base a esto podemos deducir que los
encuestados al tener tan alta actividad en las redes pueden estar mas expuestos a los
mensajes de la Uber. Se analiza que al ser académicos de la Ciencias de la Comunicacion
deben estar en constante contacto con los medios digitales ya que las ramas de la

comunicacion estan sujetas a cambios constantes y deben adaptarse al cambio global.

- Nivel de atraccion de las publicaciones

Mas de la mitad de los docentes encuestados hacen uso de la App Uber, sin embargo, a
pesar de usar el servicio no estan tan familiarizados con las publicaciones de la marca y no
se sienten tan atraidos por las imagenes que publica la misma pero se rescata que el
mensaje sigue teniendo valor para ellos, se puede resaltar que los docentes tienen mas

conocimientos acerca de estrategias de Social Media Marketing y detectan mas facilmente
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el objetivo de las publicaciones esto puede ser él razén de porque no se sienten
convencidos con las publicaciones de la marca Uber:

. uper

Anoche Uber te llevd seguro a tu casa. Hoy seguro UberEATS te quita el
juayabo g»
#Sancocho #DelF

. Uber Colombia &
2 Seguir

Te seguimos retando para adivinar la frase
escondida detras de los emoticones:
““Q e

kd 1 1 1 [y

o0 4) L3

. Uber

Jueves de #ComparteUnUber Taguea a ese amigo con el que siempre
@ ube 3 retwite compartes el Uber &
Cruz Roja Bogota @
bt Si no alkcanzas a traer tu donacion a la puedes
1sar gratuitamente para enviaria —

AyudaMocoa

o Megusta B Comentsr A Compartir &

- Nivel de intrusién de las publicaciones

Los docentes desde un punto de vista méas profesional perciben que el objetivo de Uber
con las publicaciones no es generar ventas, Sino generar presencia en redes, a pesar del
desconocimiento de los docentes sobre las publicaciones de Uber, dos encuestados
inclinaron los resultados a favor que las publicaciones no eran intrusivas y de ser asi, se
estaria cumpliendo esta caracteristica de la técnica Inbound que la diferencia tanto de otras

técnicas que solo buscan bombardear de forma molesta.

- Satisfaccion con el servicio y las publicaciones

Mas de la mitad de los docentes encuestados estan satisfechos después de usar el
servicio y la misma cantidad se sienten influenciados a recomendar la App a sus familiares
y conocidos. Es decir, este Target de edad méas avanzada que la muestra estudiantil, se

siente atraido por el servicio en si y no por las publicaciones en las redes sociales.
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Esto fortalece la afirmacion que Uber ha sabido satisfacer las expectativas de sus usuarios
sin importar edad, género o profesion. Este nivel de satisfaccion ha sido fundamental para
la atraccién y conversion de usuarios para la marca y segin Hubspot (2016) deleitar a los
clientes en cada una de las fases de compra o la adquisicion de un producto es una
caracteristica primordial de la técnica Inbound para el crecimiento de la compafia y

generacion de Engagement de los usuarios hacia la marca.

10. Conclusiones y recomendaciones

10.1. Conclusiones

La investigacion realizada en los estudiantes y docentes de la facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la Fundacion Universitaria Los Libertadores tuvo como objetivo conocer
sus percepciones frente a las publicaciones en las redes sociales de Uber, adicionalmente se
busco establecer si dichas publicaciones cumplian con las caracteristicas de la técnica
Inbound y finalmente conocer si estan siendo funcionales para el posicionamiento,
recordacion y uso de la marca Uber en la muestra escogida. Los estudiantes y docentes de
la Facultad de Ciencias de la Comunicacion son usuarios frecuentes de las redes sociales
que son foco de andlisis para la investigacion, esto fue de gran ayuda para obtener
resultados mas acertados y veridicos.

Después de ejecutar las herramientas de recoleccion de datos tales como la observacion,
los grupos focales y la encuesta de opinion y también las técnicas de test para la medicién

de percepciones se ha llegado a las siguientes conclusiones:

Estudiantes y docentes al ser usuarios frecuentes de las redes sociales digitales
estuvieron expuestos a los contenidos de Uber y gracias a esto manifestaron tener
recuerdos espontaneos de las publicaciones de Uber, recordaban las promociones,
invitaciones y camparias digitales tales como las del Pibe Valderrama o la campaiia social
de ayuda a Mocoa. Los participantes de las sesiones de grupo manifestaron que les llamaba
la atencién los Gifs, las infografias y los colores de las piezas graficas, por otra parte,
indicaron que les gustaba las dinamicas de retos y trivias de los tweets e imagenes en
Facebook, con base a esto, se puede concluir que el umbral de percepcion es maximo y los
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colores y animaciones de la marca estdn cumpliendo su objetivo de llamar la atencién,
también vale la pena aclarar que los estudiantes tenian recuerdos no ayudados sobre los
Gifs con coches de Uber en un mapa pequefio, con esto podemos concluir que el
movimiento y los colores como caracteristicas basicas de la percepcién estan siendo

funcionales para la recordacién de las publicaciones y la marca.

Se evidencio con claridad que los formatos como infografias, GIFS e imagenes tienen
mas recordacion para la muestra y a su vez también resultan mas atractivas visualmente.
Varios estudiantes expresaron que las publicaciones son entretenidas porque tienen

dinamicas con las cuales se sienten estimulados a comentar, compartir o dar me gusta.

Objetivo percibido de las publicaciones

En conclusion, se determina que el objetivo percibido de las publicaciones de Uber no
es generar ventas sino que esta mas encaminado a generar presencia de marca con trending
topics, generar identidad, aportar valor y generar Engagement con trivias, adivinanzas y
juegos.

(Los estudiantes consideran que el objetivo de las publicaciones de Uber en

las redes sociales es generar ventas?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo

Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

o
%3]

10 15 20 25 30
Gréfica 33. Objetivo de las publicaciones de Uber en estudiantes

Docentes consideran que todas las publicaciones de Uber tienen
como objetivo de generar ventas?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo

Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

o
N
Y
)]
[od]

10

Grafica 34. Objetivo de las publicaciones de Uber en docentes
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Comentarios de anexos.

Erika Parra (Estudiante): (...) “Yo percibo que el objetivo es mas fidelizar a las
personas, fidelizar a todas las personas por medio de experiencias nuevas, de confort.

Mas que todo es eso, fidelizar”

Ricardo Bohdrquez (Docente): (...) “Yo creo que las imagenes quieren generar
posicionamiento de marca valiéndose del ruido, méas que ventas, yo pienso que es mas
ruido, si el trending topic es Mocoa, nos metemos, si el trending topic es el partido de

futbol, nos metemos.

Con base en esto se pudo concluir que los estudiantes de la facultad son un target que
genera méas empatia con las publicaciones de Uber en relacion con los docentes, se sienten
mas identificados y atraidos hacia las publicaciones por la composicién de los mensajes,
colores y dinamicas de las mismos, sin embargo, los docentes no tienen la misma opinién
se puede concluir que el basto aprendizaje previo que tienen sobre estrategias de
comunicacion y Social Media Marketing estd funcionando como factor interno de

percepcion que influye sobre la manera de ver las publicaciones.

Segun comentarios de docentes en las sesiones de grupo (Ver anexos) no perciben

intencidon de venta en las publicaciones.

Armando Chicangana: En los correos y publicaciones aparecia un tipo muy elegante y
vendian cualidades tales como: lujo y seguridad, sin contar con la personalizacion del

servicio.

Los docentes perciben que Uber quiere vender atributos tales como lujo y seguridad en sus
publicaciones y no un simple servicio de transporte. Vale la pena recordar que segin Al
Ries y Jack Trout “Los consumidores no compran productos, compran percepciones” y en
este caso concluimos que Uber estaria prestando un servicio de transporte, pero en realidad

estd vendiendo lujo, confort y seguridad a través de sus publicaciones.

Atraccidn de las publicaciones

En general, las publicaciones si se cumplen la tarea de llamar la atencion de la muestra,
se puede concluir que las caracteristicas perceptivas tales como color y movimiento que
son acompafiadas de un Call To Action estan cumpliendo su objetivo de generar

recordacion de marca y captar Leads. Este dato se pudo conocer después de que los
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participantes de las sesiones de grupo manifestaran que recuerdan los Gifs con coches de
Uber, las imagenes coloridas y los retos de descifrar historias en emojis en Tweets e

imagenes de Facebook.

Los estudiantes se sienten estimulados a usar el servicio ante promociones o descuentos de
la marca, se puede concluir que el pablico estudiantil se convierte en un target con mas
afinidad para la marca ya que tienen un umbral de percepcion maximo frente a las
publicaciones de Uber gracias a las caracteristicas basicas de percepcion que resultan
fundamentales para el posicionamiento en las mentes de ellos y se ve reflejado como

recuerdos espontaneos antes de la accion de compra y/o uso del servicio.
Intrusion de las publicaciones

La totalidad de la muestra expresa que los mensajes de Uber no son intrusivos ni
molestos, resaltan que son entretenidos o por otra parte que son neutrales, destacan que es
bueno que tengan un Call to Action porque asi se vuelven més interactivos, se puede
concluir que al no ser bombardeados con mensajes de compra o instigarlos al uso de la
App, los estudiantes y docentes empiezan a acercase de a pocos hacia la marca, ademas el
haber tenido experiencias satisfactorias con los conductores ayuda a que estén mas
disponibles a leer los mensajes de la marca en las redes sociales, en este apartado se puede
concluir también que el marketing digital de Uber apoyado por la técnica Inbound se torna
en una constante batalla de percepciones cuyo objetivo es llamar la atencion de la muestra

y garantizar un puesto en el Top of Mind de los mismos.

El Inbound Marketing se diferencia por llamar la atencién y deleitar al cliente sin
necesidad de hacer una oferta y en este caso la norma se cumple, se puede deducir que sin
necesidad de estar invitando a los usuarios y posibles usuarios a que usen el servicio estan
ganando empatia con ellos a través de publicaciones dindmicas para generar recordacién y
posicionamiento en internet, a su vez, esto es importante para que los participantes de la

muestra usen el servicio de Uber por encima de las otras opciones de transporte.

Caracteristicas y factores perceptivos que influyen a la recordacion.

Para la resolucion del objetivo en el cual se buscaba identificar caracteristicas o factores
de la percepcion que influyen en la recordacion de las publicaciones de Uber en la muestra

se profundizo sobre dicho tema en las sesiones de grupo.
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En las sesién de grupo los estudiantes expresaron que preferian Uber por varias
razones, sin embargo, se puede concluir que la motivacién y personalidad fue un factor que
afectd positivamente su percepcion del servicio, ya que pensaban que las publicaciones
comunicaban la comodidad, la seguridad y lo lujoso del servicio, se concluye que los
estudiantes pudieron notar que los vehiculos de Uber no se perciben como un simple
elemento de transporte con motivos de trabajo o estudio, mas bien se perciben como
simbolos de estatus y seguridad para desplazarse con amigos de manera cotidiana. Estas
razones hacen que los estudiantes y profesores usen y recuerden el servicio frecuentemente
e ignoren sea un medio de transporte con vehiculos no regulados para prestar el servicio.
Como se indicd con anterioridad las caracteristicas perceptivas de color, forma y
movimiento fueron relevantes para la recordacion espontdnea y no ayudada de las

publicaciones de Uber.

Factores externos tales como el del contexto o factores culturales no afectaron
negativamente la percepcion de la muestra frente a los vehiculos de Uber que presta el
servicio de manera ilegal en el pais, los estudiantes ignoran este hecho y siguen usando el
servicio segun comentarios de las sesiones de grupo indican que Bogota es un riesgo

constante y da igual que los taxistas o la ley quieran perseguirlos por usar Uber.

Steffany Fontecha (Estudiante): “Considero que Bogota es un riesgo constante,
subiéndote en Transmilenio arriesgas la vida, pasando la calle arriesgas la vida,
entonces no hay problema de eso, da igual que un taxista o la ley te persiga por usar
Uber”.

Satisfaccion frente a publicaciones y servicio

Se evidencid que los estudiantes y docentes han usado Uber, ya sea con alta frecuencia
0 con baja frecuencia, en general todos expresaron estar satisfechos con el servicio y que
no tienen quejas de los viajes ya que dicen que el 90% de las ocasiones siempre tienen
experiencias agradables, se deduce que gracias a este nivel de satisfaccion los usuarios se
han convertido en embajadores de la marca y han promocionado la App con sus amigos y
conocidos, perciben a Uber como un servicio de lujo y de seguridad mas alla que un simple

servicio de transporte.

Se podria concluir que el secreto de la popularidad de Uber es que al ofrecer buenas

experiencias a quien utiliza el servicio ya que posteriormente ellos se encargan que la
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comunidad de usuarios de Uber en Colombia crezca desmesuradamente.

Finalmente, a pesar de que los vehiculos que prestan el servicio de transporte a través
de la App de Uber ain no sean legales en Colombia y esto les impida hacer publicidad en
los medios tradicionales de comunicacion tales como television, radio, etc., han sabido
hacerse notar a través de publicidad virtual y anuncios en redes sociales, sin duda, gracias a
estos anuncios han generado una gran captacion de nuevos usuarios lo que les ha ayudado
al posicionamiento y uso de su marca en la ciudad de Bogota. Sin embargo, vale la pena
destacar que la voz a voz y la recomendacion constante de los usuarios después de haber
tenido experiencias satisfactorias con la App han sido un factor clave para el éxito de este

modelo de negocio dentro de nuestra muestra y nuestra sociedad.

10.2. Recomendaciones

En el transcurso de este proceso se buscé comprender las percepciones y experiencias
de los docentes y estudiantes dela muestra frente al servicio de Uber y ain més importante

frente a las publicaciones de la marca en redes sociales.

Es interesante conocer que las publicaciones de Uber estan generando impacto en la
audiencia, sin embargo, no se esta sacando el mayor provecho de las plataformas digitales
y no se estan trabajando con intensidad, cuando se conoce que la voz a voz puede llegar a
ser un canal de promocion mas eficiente que las mismas redes sociales se debe revaluar la

estrategia de social media.

Estad claro que Uber procura deleitar a los usuarios con cada servicio y con cada
experiencia junto al conductor, sin embargo, las publicaciones ain pueden mejorar, es
necesario que Uber empiece a pensar imagenes mas acertadas para llegar a transmitir con
mas facilidad la seguridad y el confort de un viaje a través de un video, infografia o
imagen. Las imagenes actuales son interactivas y generan Engagement con nuestra
muestra, sin embargo, si se estableciera una linea grafica mas coherente y se estableciera
una frecuencia de publicacion més estable las redes sociales de Uber mejorarian su

potencial de atraccion y captacion de usuarios.

La muestra resaltd valores agregados que tiene Uber que se convierten en razones para
usar este estilo de transporte por encima de la competencia, las publicaciones deberian

reforzar cada uno de esos sentimientos que tienen los usuarios hacia la marca y
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transformarlos en contenidos que se relaten de manera no intrusiva, a través de Sketches,
StoryTellings y/o series que cuenten historias de usuarios y conductores comunes, no es
necesario que el servicio se esté ofreciendo de manera directa, ya que esto seria publicidad
Outbound.

La muestra percibié que el objetivo de Uber con las publicaciones no es solamente
vender, asi que la marca debe aprovechar este terreno y continuar haciendo contenido que
entretenga, identifique y deleite a los usuarios, si se refuerza la técnica Inbound que se ha
venido planteando hasta ahora se impulsara el reconocimiento y el uso de la App y lo
importante es que no se bombardeard a la poblacion con mensajes que los presione a

comprar o usar el servicio de manera inmediata.

Anexos

Anexo 1.
Imagenes de muestra a los participantes de las sesiones de grupo.

. Uber

Uber Colombia @ g
: 2- Seguir Jueves de #CompartelUnUber. Taguea a ese amigo con el que siempre

compartes el Uber g

Te seguimos retando para adivinar la frase
escondida detras de los emoticones:
BaE8Que

rEEa@- 1 E

~ - uber
Cruz Roja Bogota @ ]

¢ Si no alcanzas a traer tu donacion a la #Cr des Anoche Uber te llevo seguro a tu casa. Hoy seguro UberEATS te quita el

usar gratuitamente para enviaria e guayabo &2

Ayudal\/locqa /

o0 @) L3
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. Uber #UberRETO | Youl 1D uber colombia

%or aqui les dejamos el #UberRETO de esta semana a ver quién tiene la
espuesta comecia &3

UberRETO

Comparte la imagen cuando
encuenteres el error.

El Pibe paga Uber en efectivo

B o s R

& Mo austa B Comentar & Comnartir -~ + - - -

Anexo 2.
Evidencia fotografica de Sesiones de grupo

- Sesidn estudiantil (Diurno) del dia 25 de Abril de 2017




- Sesidn estudiantil (Diurno) del dia 26 de Abril de 2017

- Sesidn estudiantil (Nocturno) del dia 9 de Mayo de 2017

- Sesion a docentes del dia 12 de Mayo de 2017
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Anexo 3.

Fotografias de las encuestas realizadas a estudiantes

Nombre: _,Lmua_,_il;‘_kﬂhm—éf-@—

.

Facultad: Mn AN A\ =
Edad: A3 a3
Semestre:_ (R}, 1n200

Seccién 1 - Preguntas filtro

1. ;Hace uso de las redes
sociales digitales?

@ si
B. No
C. A veces

2. ;Conoce usted la aplicacién mévil

3.

Uber?
D si
B. No

;Hace uso de la aplicacién Uber?

@ si
B. No
C. A veces

Seccion 2 - Abordaje del tema

4.

¢Con qué frecuencia hace uso de
las redes sociales digitales?
@)Diariamente

B Cada dos dias

C Semanalmente

D Mensualmente

£Con qué frecuencia hace uso de la
“App” Uber?
A. Muy frecuentemente
@ Frecuentemente
C. Ocasionalmente
D. Raramente
E. Nunca

.Observa el contenido que publica
Uber en sus redes sociales?

A. Muy frecuentemente

B. Frecuentemente

8.

C. Ocasionalmente
®. Raramente
E. Nunca

¢Las publicaciones de Uber en sus
redes sociales llaman su atencién?
A. Siempre
B. Casi siempre

@ A veces
D. Casi nunca
E. Nunca

¢Las publicaciones o promociones

de Uber en sus redes sociales lo han

incitado a usar el servicio?

A. Siempre

B. Casi siempre
© A veces

D. Casi nunca

E. Nunca

.Considera que todas las
publicaciones como por ejemplo:
Imagenes en Facebook y Twitter o
videos en YouTube de Uber tienen
como linico objetivo generar

ventas?

A. Totalmente de acuerdo

B. De acuerdo

C. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Desacuerdo

E. Totalmente en desacuerdo

10. ;Cree que las publicaciones de Uber

aportan valor educativo y/o social?
A. Totalmente de acuerdo

@De acuerdo
C. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D. Desacuerdo
E. Totalmente en desacuerdo
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Nombre: N\ ~ ( S
Facultad: _( \efiC) a_ Comunicocon
Edad: |3 . .

Semestre: A

Seccion 1 - Preguntas filtro

3.

1. ;Hace uso de las redes
sociales digitales?
K. Si
B. No
C. A veces

iConoce usted la aplicacién mévil
Uber?

K. Si
B. No

¢Hace uso de la aplicacion Uber?

A Si
B. No
C. A veces

Seccién 2 - Abordaje del tema

4.

6.

¢Con qué frecuencia hace uso de
las redes sociales digitales?

"A Diariamente

B Cada dos dias

C Semanalmente

D Mensualmente

¢Con qué frecuencia hace uso de la
“App” Uber?
A. Muy frecuentemente
B. Frecuentemente
Ocasionalmente
D. Raramente
E. Nunca

¢Observa el contenido que publica
Uber en sus redes sociales?

A. Muy frecuentemente

B. Frecuentemente

C. Ocasionalmente
. Raramente
E. Nunca

7. ¢Las publicaciones de Uber en sus

redes sociales llaman su atencign?
A. Siempre

B. Casi siempre

X A veces

D. Casi nunca

E. Nunca

8. ¢Las publicaciones o promociones

de Uber en sus redes sociales lo han
incitado a usar el servicio?

A. Siempre

B. Casi siempre

C. A veces

D. Casi nunca

¥ Nunca

9. (Considera que todas las

publicaciones como por ejemplo:
Imigenes en Facebook y Twitter o
videos en YouTube de Uber tienen
como linico objetivo generar
ventas?
A. Totalmente de acuerdo

B. De acuerdo
C. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D. Desacuerdo
E. Totalmente en desacuerdo

10. ;Cree que las publicaciones de Uber
aportan valor educativo y/o social?
A. Totalmente de acuerdo
¥ De acuerdo
C. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D. Desacuerdo
E. Totalmente en desacuerdo
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Edad: 24.

Semestre: S .

Seccién 1 - Preguntas filtro

1. ;Hace uso de las redes
sociales digitales?
@ si
B. No
C. A veces

2. ;Conoce usted la aplicacién mévil

Uber?

(a)si

B. No

3. ;Hace uso de la aplicacién Uber?

@si
B. No
C. A veces

Seccion 2 - Abordaje del tema

4. ;Con qué frecuencia hace uso de

las redes sociales digitales?
iariamente

B Cada dos dias

C Semanalmente

D_ Mensualmente

S. ¢Con qué frecuencia hace uso de la

“App” Uber?

A. Muy frecuentemente
Frecuentemente

C. Ocasionalmente

D. Raramente

E. Nunca

iObserva el contenido que publica
Uber en sus redes sociales?

A. Muy frecuentemente

B. Frecuentemente

C. Ocasionalmente
Raramente
E. Nunca

¢Las publicaciones de Uber en sus
redes sociales llaman sy atencion?
A. Siempre

B. Casi siempre
A veces

D. Casi nunca

E. Nunca

¢Las publicaciones o promociones
de Uber en sus redes sociales lo han
incitado a usar el servicio?
A. Siempre
B. Casi siempre
A veces
D. Casi nunca
E. Nunca

9. (Considera que todas las

publicaciones como por ejemplo:
Imigenes en Facebook y Twitter o
videos en YouTube de Uber tienen
como lnico objetivo generar
ventas?

A. Totalmente de acuerdo

B. De acuerdo

C. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) Desacuerdo

E. Totalmente en desacuerdo

10. ;Cree que las publicaciones de Uber

aportan valor educativo y/o social?
A. Totalmente de acuerdo
B. De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D. Desacuerdo
E. Totalmente en desacuerdo

11. ;Considera que las publicaciones
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2. ;Conoce usted la aplicacién mévil

3.

Uber?
Q. si

B. No

uso de la aplicacién Uber?
Si
B. No
C. A veces

leccién 2 - Abordaje del tema

‘.

8.

6.

¢Con qué frecuencia hace uso de
las redes sociales digitales?
A® Diariamente
B Cada dos dias
C Semanalmente
D Mensualmente

4Con qué frecuencia hace uso de Ia
“App” Uber?
A. Muy frecuentemente
| Frecuentemente
C. Ocasionalmente
D. Raramente
E. Nunca

iObserva el contenido que publica
Uber en sus redes sociales?
A. Muy frecuentemente

C. Ocasionalmente
D. Raramente
E. Nunca

« ¢Las publicaciones de Uber en sus

redes sociales llaman su atencion?
A. Siempre
®. Casi siempre

C. A veces

D. Casi nunca

E. Nunca

iLas publicaciones o promociones
de Uber en sus redes sociales lo han
incitado a usar el servicio?

. Siempre

Casi siempre

C. A veces
D. Casi nunca
E. Nunca
(Considera que todas las
publicaciones como por ejemplo:
Imdgenes en Facebook y Twitter o
videos en YouTube de Uber tienen
como finico objetivo generar
ventas?
A. Totalmente de acuerdo
® De acuerdo
C. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D. Desacuerdo
E. Totalmente en desacuerdo

10. ;Cree que las publicaciones de Uber

aportan valor educativo y/o social?
A. Totalmente de acuerdo

e. De acuerdo

C. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D. Desacuerdo

E. Totalmente en desacuerdo
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Nombre:
Facultad:
Edad: _ 20

Semestre:___ & e

- |

Seccién 1 - Preguntas filtro

1. ;Hace uso de las redes
sociales digitales?
X Si
B. No
C. A veces

2. ;Conoce usted la aplicacién mévil
Uber?

. Si
B. No

3. ¢Hace uso de la aplicacién Uber?
& Si
B. No
C. A veces

Seccién 2 - Abordaje del tema

4. ;Con qué frecuencia hace uso de
las redes sociales digitales?
X Diariamente
B Cada dos dias
C Semanalmente
D Mensualmente

¢Con qué frecuencia hace uso de Ia
“App” Uber?

A. Muy frecuentemente

B. Frecuentemente

& Ocasionalmente

D. Raramente

E. Nunca

.Observa el contenido que publica
Uber en sus redes sociales?

A. Muy frecuentemente

B. Frecuentemente

@M lreid el

7.

10.

& Ocasionalmente
D. Raramente
E. Nunca

¢Las publicaciones de Uber en sus
redes sociales llaman su atencion?
A. Siempre

B. Casi siempre

&< A veces

D. Casi nunca

E. Nunca

¢Las publicaciones o promociones
de Uber en sus redes sociales lo han
incitado a usar el servicio?

A. Siempre

B. Casi siempre

OC A veces

D. Casi nunca

E. Nunca

¢Considera que todas las
publicaciones como por ejemplo:
Imigenes en Facebook y Twitter o
videos en YouTube de Uber tienen
como unico objetivo generar
ventas?

A. Totalmente de acuerdo

B. De acuerdo

C. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
W Desacuerdo

E. Totalmente en desacuerdo

¢Cree que las publicaciones de Uber
aportan valor educativo y/o social?
A. Totalmente de acuerdo

¥ De acuerdo

C. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D. Desacuerdo

E. Totalmente en desacuerdo
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Anexo 4.

Comentarios relevantes de las sesiones de grupo a estudiantes:

1. Objetivo General

Moderador: ¢Cual consideran que es el objetivo de las publicaciones de Uber?

Erika Parra (Sesion 1): Yo percibo que es mas fidelizar a las personas, fidelizar a
todas las personas por medio de experiencias nuevas, de confort. Méas que todo eso
fidelizar.

Maria Alejandra Abello (Sesion 1): Darse mas posicion en el mercado. Es para que la
gente se dé cuenta que a pesar de ser ilegal es algo que estd como “en tendencia” y que

a pesar de ser ilegal mucha gente lo consume, independientemente que esté legal o no.

Moderador: ¢ Como perciben las publicaciones de Uber?

Erika Parra (Sesion 1): Uber es como “Coca-Cola” no buscan vender como tal, no es
como un taxi, ellos buscan vender mas alla, vender confort, seguridad, es ir mas alla...
Son ese tipo de cosas, se complementa todo, no es como un taxi, te venden otro tipo de
experienciay eso se refleja en las publicaciones.

Steffany Fontecha (Sesion 1): Yo creo que quieren atraer clientes, como es un App
ilegal, entonces si ya tienen clientes “dirigidos” entonces ya tienen “un grupo” que los
pide.

Diego (Sesion 2): Como el ambiente agradable que proporcionan los servicios de Uber
a las personas que lo usan.

Alexander (Sesion 2): También como el ambiente de la compafiia, con sus propios

trabajadores, el buen ambiente y las experiencias propias de los conductores.

Moderador: ¢ Qué diferencia las publicaciones de Uber de las publicaciones de
otras marcas?

Participante (Sesion 4): Ellos no muestran el carro como tal, sino que muestran el
servicio, muestran las personas, las experiencias de la gente y las cosas que van
alrededor de eso.

Participante (Sesion 4): También que buscan como generar identidad, 6sea, que no se
quedan en muestran solo el carro sino que también destacan lugares de Colombia y eso

también ayuda a sentirnos identificados.
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Participante (Sesion 4): Es como jugar con las sensaciones.

Fernanda Tapiero: Yo creo que quieren generar Engagement, entonces buscan pues
acercarse de forma amigable con las personas y hacen que las personas se sientan
seguras, que sientan identificadas sus emociones con la situacion de cada publicacién y
asi van a llegar algun dia a utilizar el servicio.

Fabio Poveda: Yo no tengo muchos gastos mensuales y eso me permite usar mas estos
servicios como Uber, por que andar en bus es canson. Yo creo que quieren llegar como
a un Target muy particular, digamos a esta generacion que esta mas activa en las redes

sociales, intentan persuadirnos y hacernos ver que son una marca diferente.

2. Objetivo especifico: Nivel de atraccion de las publicaciones.

Moderador: ¢Les ha llamado la atencién las publicaciones que han visto de Uber?
Jehhyson Castro (Sesion 1): Pues una vez vi una de... Cémo los diferentes lugares
donde ya existe Uber y todas las ciudades y la ultima son.... creo que Colombia y pues
Bogotda, porque en ese entonces era nuevo y apenas estaba saliendo. Vi el Video el afio

pasado.

Moderador: ¢Cuales son las publicaciones que mas los influencian a usar el
servicio?

Steffany Fontecha (Sesion 1): Que el primer viaje es gratis.

Jehhyson Castro (Sesién 1): Si, con la invitacién de un amigo. Eso lo motiva a uno
como a invitar a mas gente, para que obviamente uno tenga descuentos.

Katherine (Sesion 2): Creo que las publicaciones son como para conectar unir o seguir
un juego, eso algo positivo porque puede llevar o traer mas atencion al publico y

generar ventas como para que usen la aplicacion

Moderador: ¢Porqgue recuerdan las publicaciones de las redes sociales? ;Me
gustaria que me dijeran una o dos cosas por las cuales si les gusta las
publicaciones?

Maria Alejandra: Por los colores y el disefio, son colores llamativos y bien conjugados
Jehhyson: El disefio

Steffany: Tambieén el disefio del logo.
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Jehhyson: Aparecen edificios y un carrito ahi en un GIF animado, eso recuerdo.
Camilo Rincon (Sesién 3): Pues por la composicion y pues son buenas fotos.
Valentina Liévano (Sesion 3): Pues a mi me gustan los retos de Facebook porque hace
como interactuar a las personas

Diana Maldonado: Me llama la atencion los videos, tocan lo mas popular en Colombia
que es el Pibe, pero también hacen una inclusién para las mascotas, para los viejitos,

para todo tipo de gente, entonces eso llama la atencion.

Armando Chicangana: Recuerdo que en los correos y publicaciones aparecia un tipo
muy elegante y vendian cualidades como lujo y seguridad, sin contar con la

personalizacion del servicio.

3. Objetivo especifico: Nivel de intrusion de las publicaciones.

Moderador (Sesion 1): ;Consideran que las publicaciones de Uber en las redes sociales
son molestas o intrusivas?

Jehhyson Castro (Sesién 1): Normal, como cualquier otra. ~ Pues, al principio las
veia méas porque no usaba el servicio, pero pues ahora una vez a la semana y ya. Cuando
no sabia que era Uber era mas curioso y veia mas las imagenes.

Sebastian (Sesion 2): No son intrusivos, porgue son entretenidos.

Moderador: ¢Por qué consideran que no son molestos? ¢ Qué los hace diferenciarse?
Erika Parra (Sesion 1): Los anuncios de Uber en otras Apps son “un Spam soportable
y agradable”

Javier (Sesién 2): Porque varia la intensidad de publicacion por intervalos de tiempo
en los que aparecen ciertas publicaciones en las redes sociales, si alguien no lo ve, un
amigo lo invita a que pinche y entre a la aplicacion y se entere de que se trata Uber y

por ahi tenemos recordacion de marca para utilizar el servicio.

(En la sesiones de grupo 3y 4 a estudiantes nadie manifestd estar a favor con que las

publicaciones sean intrusivas o molestas)

4. Objetivo especifico: Satisfaccion frente a publicaciones y servicio de Uber.

Jehhyson Castro: Antes de iniciar el viaje te dice cuanto tienes que pagar, antes creo
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que no lo hacia. Y no son tan locos cuando van manejando.

Julian Flores: Uber se adapta a uno, por ejemplo, hora pico y necesito ir a Suba ellos
no le van a decir a Ud. “yo por alla no voy”, no le van a poner un reclamo, no le van a
dar una queja, el viaje va a seguir siendo ameno, entonces son ese tipo de cosas
Moderador: ¢Porque que la recomendarian?

Steffany: Lo recomendaria por lo novedoso, que cuente con 3 formas de usar el sistema
lo hace muy novedoso, Bogota no cuenta con diversidad de formas para transportarse y
Uber es una buena forma para ello y lo dejan muy en claro en las redes sociales.
Steffany Fontecha (Estudiante): “Considero que Bogota es un riesgo constante,
subiéndote en Transmilenio arriesgas la vida, pasando la calle arriesgas la vida,
entonces no hay problema de eso, da igual que un taxista o la ley te persiga por usar
Uber”.

(En la sesion de grupo #4 realizada a estudiantes nadie manifesto estar insatisfecho
con el servicio o las publicaciones de Uber)

Comentarios relevantes de las sesiones de grupo a docentes:

1. Objetivo General: ¢Cual consideran que es el objetivo de las publicaciones de

Uber? Y ¢Como las perciben?

Ricardo Bohdrquez: Yo creo que las imagenes quieren generar posicionamiento de
marca valiéndose del ruido, méas que ventas, yo pienso que es mas ruido, el trending
topic es Mocoa, nos metemos, el trending topic es el partido de futbol, nos metemos.
Alexis Castellanos: Yo siento que es como la voz a voz con el que se ha manejado, si

es nuestra forma de conocerse pues sigamos con el ruido.

2. Objetivo especifico: Nivel de atraccion de las publicaciones.

Moderador: ¢Estan publicaciones llaman su atencién?

Armando Chicangana: A mi las imagenes de Instagram me parecen interesantes, las
de imagenes fijas. Los videos me parecen un poco simples me parece que no atraen ni
siquiera por tener personajes famosos ahi.

Moderador: ¢Por qué le atrae las imagenes de Instagram?

Armando Chicangana: Por qué son directas, lo lee uno rapido y encuentra el mensaje
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inmediato y eso se vuelve una diversion extrafia.

Ramon Rodriguez: En mi opinion, pues digamos que lo que yo pudo observar es que
intentan llegar a las emociones de las personas, tienen fotos del ajiaco que es una
comida muy tipica de aca, una personas haciendo cosas cotidianas y pues creo que
tratan de llegar a ese lado emocional que la gente no encuentra en un taxi o en el
transporte publico y siente que contado estas historias se toman el trabajo de mirar un
poco de la historia del trasporte como para lograr una empatia con el pablico, me senti

identificado como con el pueblo no soy tan académico.

3. Objetivo especifico: Nivel de intrusién de las publicaciones.

Moderador: ¢Consideran que las publicaciones de Uber en las redes sociales son
intrusivas o molestas?

Alexis castellano: Ni lo uno ni lo otro.

Ricardo Bohdrquez: Me parece que son “Ahi” neutrales.

Armando Chicangana: Las publicaciones son neutras.

4. Objetivo especifico: Satisfaccion frente a publicaciones y servicio de Uber.

Moderador: En general ;Se puede concluir que se sienten satisfechos después de usar los
viajes de Uber?

Armando Chicangana: Yo si.

Alexis castellano: Si

Ricardo Bohoérquez: Si.

Moderador: ¢De cada 10 viajes cuantos viajes son insatisfactorios?

Armando Chicangana: Para mi ninguno.

Alexis castellano: Uno por ahi.

Ricardo Bohdrquez: Por Ahi unoy ya.

(En las sesiones de grupo a estudiantes nadie manifesto estar insatisfecho con el servicio

de Uber no con las publicaciones)
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Anexo 5.

Plantilla de la encuesta de opinién docente.

Encuesta de opinién docente — Encuesta #1 (Escala Likert) (Google FORMS)

Facultad de ciencias de la comunicacion, Fundacion universitaria Los Libertadores.

Nombre:
Programa:
Edad:

1. ¢Hace uso de las redes sociales digitales?
A. Si
B. No
C. A veces

2. ¢Conoce usted la aplicacion mévil Uber?
A. Si
B. No

3. ¢Hace uso de la aplicacion Uber?
A. Si
B. No
C. A veces

4. ¢Con qué frecuencia hace uso de las redes sociales digitales?
A Diariamente
B Cada dos dias
C Semanalmente
D Mensualmente

5. ¢Con qué frecuencia hace uso de la “App” Uber?
A. Muy frecuentemente
B. Frecuentemente
C. Ocasionalmente
D. Raramente
E. Nunca

6. ¢Observa el contenido que publica Uber en sus redes sociales?
B. Frecuentemente
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10.

11.

C. Ocasionalmente
D. Raramente
E. Nunca

¢Las publicaciones de Uber en sus redes sociales llaman su atencién?
A. Siempre

B. Casi siempre

C. A veces

D. Casi nunca

E. Nunca

¢Las publicaciones o promociones de Uber en sus redes sociales lo han
incitado a usar el servicio?

A. Siempre

B. Casi siempre

C. A veces

D. Casi nunca

E. Nunca

¢Considera que todas las publicaciones de Uber tienen como Unico objetivo
generar ventas?

A. Totalmente de acuerdo

B. De acuerdo

C. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

D. Desacuerdo

E. Totalmente en desacuerdo

¢ Considera que las publicaciones de Uber son intrusivas/molestas?
A. Totalmente de acuerdo

B. De acuerdo

C. Indeciso

D. Desacuerdo

E. Totalmente en desacuerdo

¢Considera que Uber es una aplicacion con navegacion amigable? (que facilita
el uso de la misma)

A. Totalmente de acuerdo

B. De acuerdo

C. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

D. Desacuerdo

E. Totalmente en desacuerdo
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12. Para usted, ¢es mas beneficioso usar Uber que el vehiculo particular o taxi?

13.

14.

A. Totalmente de acuerdo

B. De acuerdo

C. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D. Desacuerdo

E. Totalmente en desacuerdo

¢ Esté satisfecho/a después de usar la aplicacion?
A. Totalmente de acuerdo

B. De acuerdo

C. Indeciso

D. Desacuerdo

E. Totalmente en desacuerdo

¢Invita a sus circulos sociales cercanos que usen la aplicacion?

A. Siempre

B. Casi siempre
C. A veces

D. Casi nunca
E. Nunca

Anexo 5.

Programa:
Edad:
Semestre:

Plantilla de la encuesta de opinidn estudiantil.

Encuesta de opinion ESTUDIANTIL - Encuesta #1 (Escala Likert)
Facultad de ciencias de la comunicacion, Fundacion universitaria Los Libertadores.

Nombre:

1. ¢Hace uso de las redes sociales digitales?
A. Si
B. No
C. A veces
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¢ Conoce usted la aplicacion moévil Uber?
A. Si
B. No

¢Hace uso de la aplicacion Uber?
A. Si

B. No

C. A veces

¢ Con qué frecuencia hace uso de las redes sociales digitales?
A Diariamente

B Cada dos dias

C Semanalmente

D Mensualmente

,Con qué frecuencia hace uso de la “App” Uber?
A. Muy frecuentemente

B. Frecuentemente

C. Ocasionalmente

D. Raramente

E. Nunca

¢ Observa el contenido que publica Uber en sus redes sociales?
A. Muy frecuentemente

B. Frecuentemente

C. Ocasionalmente

D. Raramente

E. Nunca

¢Las publicaciones de Uber en sus redes sociales llaman su atencion?
A. Siempre

B. Casi siempre

C. A veces

D. Casi nunca

E. Nunca

¢Las publicaciones o promociones de Uber en sus redes sociales lo han
incitado a usar el servicio?

A. Siempre

B. Casi siempre

C. A veces

D. Casi nunca
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10.

11.

12.

13.

14.

E. Nunca

¢Considera que todas las publicaciones como por ejemplo: Imagenes en
Facebook y Twitter o videos en YouTube de Uber tienen como Unico objetivo
generar ventas?

A. Totalmente de acuerdo

B. De acuerdo

C. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

D. Desacuerdo

E. Totalmente en desacuerdo

¢ Cree que las publicaciones de Uber aportan valor educativo y/o social?
A. Totalmente de acuerdo

B. De acuerdo

C. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

D. Desacuerdo

E. Totalmente en desacuerdo

¢ Considera que las publicaciones de Uber son intrusivas/molestas?
A. Totalmente de acuerdo

B. De acuerdo

C. Indeciso

D. Desacuerdo

E. Totalmente en desacuerdo

¢ Considera que Uber es una aplicacién con navegacién amigable? (que facilita
el uso de la misma)

A. Totalmente de acuerdo

B. De acuerdo

C. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

D. Desacuerdo

E. Totalmente en desacuerdo

Para usted, ¢es mas beneficioso usar Uber que el vehiculo particular o taxi?
A. Totalmente de acuerdo

B. De acuerdo

C. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

D. Desacuerdo
E. Totalmente en desacuerdo

¢ Esta satisfecho/a después de usar la aplicacion?

A. Totalmente de acuerdo
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15.

16.

17.

B. De acuerdo

C. Indeciso

D. Desacuerdo

E. Totalmente en desacuerdo

¢Invita a sus circulos sociales cercanos que usen la aplicacion?
A. Siempre

B. Casi siempre

C. A veces

D. Casi nunca

E. Nunca

¢ Como descubrid la existencia la App Uber?

a. Iméagenes y/o videos en Redes sociales digitales
b. Cddigo invitacién

¢. Un conocido le hablo de la App

d. Medios de comunicacion tradicionales

¢Ha visto alguna campafa de Uber en las redes sociales?
a. Si
b. No
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