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RESUMEN

El presente estudio tiene como propdsito general proponer el mejoramiento
de la estrategia en medios digitales de comunicacibn como elemento de
marketing relacional en la Sede Venezuela de la Escuela de Gastronomia
Instituto Superior Mariano Moreno. Para tal fin se asumié como estrategia
para responder las interrogantes del mismo, un disefio metodolégico de
proyecto factible, con una profundidad de andlisis descriptivo. Asimismo, se
estimé que la poblacion de la investigacion es de tipo infinito por cuanto se
desconoce el numero de individuos interesados en realizar estudios
superiores de gastronomia en Venezuela. Por tanto, se tom6 una muestra
accesible de catorce (14) personas. Por otra parte, se utilizdé la revisiéon
documental, el analisis de contenido de sitios web y la encuesta como
técnicas para la recoleccion de la informacién, las cuales se instrumentaron a
través de la matriz de registro y el cuestionario, éste ultimo apoy6 la técnica
de la encuesta.

Descriptores: Estrategia en medios digitales, comunicacion, marketing
relacional, escuela de gastronomia.
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SUMMARY

This study has the general purpose propose improving the strategy as digital
media relationship marketing element in Venezuela Headquarters of the
Superior School of Gastronomy Institute Mariano Moreno. For this purpose it
was assumed as a strategy to answer the same questions, a methodological
design feasible project, with a depth of descriptive analysis. Also, it was
estimated that the population of the research is of infinite type because the
number of individuals interested in graduate studies in Venezuela gastronomy
is unknown. Therefore, a sample accessible fourteen (14) people were taken.
Moreover, the document review, content analysis of web sites as survey
techniques for gathering information was used, which were implemented
through the registration matrix and questionnaire, the latter supported the
technique the poll.

Keywords: Digital media strategy, communication, relationship marketing,
culinary school.
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INTRODUCCION

La comunicacién digital en la sociedad representa hoy en dia una
relacion simbdlica. De esta manera el final de la década de los afios 90, fue
mostrando un mundo, que se vislumbraba como retador, pero que en el
fondo significaba el apostamiento de nuevas practicas culturales y nuevos
medios tecnologicos de comunicacion; lo que evidencia la movilizacion de
ésta al servicio de la cultura. Si se admite que la cultura forma parte de un
conjunto de practicas que tienen que ver con la apropiacion del sentido de la
vida cotidiana; la comunicacion entendida como parte de la sociedad,

extendida por los distintos medios digitales formaria parte de esta cultura.

En este sentido, segun plantea Latuff (2012) la comunicacion como
objeto de estudio se concibe “como un fendmeno psicosocial, en el cual
convergen variables de tipo individual y social. Y la comunicacion digital en
especifico relne estas caracteristicas, sumada a otra, de tipo macrosocial,

gue le otorga su categoria tecnoldgica”. (p. 1).

Por otra parte, los medios digitales en comunicacién, tema central de
esta investigacion, esta orientada al descubrimiento de las capacidades de
las nuevas tecnologias, que han permitido el conocimiento sea considerado
una base fundamental en el desarrollo de los individuos; siendo requisito
irrevocable para la industria del consumo, los medios y empresas de

comunicacion.

En este sentido, se podria inferir que en la actualidad todos quieren
poseer ventaja competitiva de los medios digitales en comunicacién por ser
un abanico de apertura hacia muchas posibilidades. Por lo tanto es

comprensible que los medios de comunicacion tradicionales traten de ir



descubriendo y posicionando su nueva identidad y funciones en el nuevo
escenario de la red; espacio por demas complejo y dindmico, donde las
reglas se van haciendo sobre la marcha. Adicionalmente, seria importante
aclarar que las nuevas tecnologias han producido, y aun lo siguen haciendo,

insospechadas capacidades de transformacion en la sociedad de este siglo.

Es asi como se comienza a escuchar sobre definiciones, elementos y
conceptos que se involucran con el espacio de la superautopista de la
informacion. Segun Latuff (2012), “términos como periodismo en la Web,
bloggers, microblogging, hipertexto, links, banners y otros anglosagismos

cobran sentido en una sociedad avida de informacién”. (p. 2).

Por otra parte, los medios de comunicacion digitales en la sociedad,
estan generando cambios en las relaciones del hombre con la misma, o del
sujeto con el objeto que asiste a un cambio de época, que va de la
modernidad a la postmodernidad, lo que segun Manuel Castells (Citado en
ob. cit.) llama una Sociedad en la Red; nuevos planteamientos y formas de

abordar esta realidad presente en el proceso globalizador.

La presente investigacion pretende observar y reflexionar acerca de los
temas que se han comentado. Asimismo busca, como aplicacién de la
metodologia sugerida, la revisién la informacién sobre el tema recogida en
diversas fuentes bibliograficas, documentales y electrénicas. Los datos que
se obtengan permitiran la indagacidén, recoleccion, organizacion e
interpretacion bajo el marco del analisis y posterior propuesta del
mejoramiento de la estrategia en medios digitales de comunicacion como
elemento de marketing relacional en la Escuela de Gastronomia Instituto

Superior Mariano Moreno, con sede en Venezuela.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

La Escuela de Gastronomia Instituto Superior Mariano Moreno (ISMM),
Sede Venezuela, fundada en el afio 2013, es parte de un grupo de sedes
gastrondmicas aliadas distribuidas en la regién americana, especificamente
establecidas en Argentina (Sede Principal), Colombia, México y Estados
Unidos, con el objetivo de formar Profesionales y Técnicos Laborales para el

area de la gastronomia.

La sede matriz en Argentina se cre0 en el afio 1963, y es considerada
una referencia de educacién superior gastrondmica en ese pais y en
Latinoamérica. De esta manera, estima que en el transcurso de 50 afios de
operaciones ha formado a mas de 1 millon de profesionales en sus carreras
qgue califican como humanisticas, técnicas y empresariales, producto de la
labor de un plantel de profesores enfocado y dedicado a brindar a sus

alumnos los conocimientos sobre la materia.

En este ambiente, la Escuela en Venezuela se visualiza a través de su
sitio Web http//:www.ismm.com.ve en Internet mediante contenidos referidos
a informacion institucional, carreras profesionales, diplomados y cursos
cortos que ofrece y el dispositivo para contacto. Asi mismo, dispone de
secciones denominadas: ¢Por qué estudiar en la Escuela...?; Galerias de
fotos; Nuestros docentes; y la Receta mensual. Por otra parte, en redes

sociales facilita las opciones de Twitter y Facebook.



Tales disponibilidades son parecidas a las que existen en el resto de las
sucursales americanas, por lo que en Venezuela no se presentan diferencias
en esta linea. Pero no ocurre asi con el uso del Youtube, ya que la escuela
venezolana no lo incluye. En Colombia, se destaca porque incorpora una
revista digital y un acceso directo a las publicaciones sobre la Escuela
aparecidas en los medios colombianos. Asimismo, el sitio de Internet del pais
andino se caracteriza por ser atractivo e interactivo, mientras que en el
mexicano abundan las imagenes y el color evidenciando las experiencias y
recetas gastronomicas, a la vez que ofrece actividades académicas
diferentes como clinicas y clases Unicas y brinda un acceso directo a bolsa
de trabajo. En general, se puede inferir que las instituciones colombiana y

mexicana tienen mayores posibilidades para atraer al publico a sus Web's.

Por su parte, la Escuela en Estados Unidos se vale de una ventana
para preguntas frecuentes y de un tour virtual por sus instalaciones para
entusiasmar a sus posible y actuales usuarios, en tanto, que en Argentina
también se emplea el recurso de las preguntas frecuentes y la publicacion en
linea de entrevistas realizadas a miembros de su sede, a objeto de motivar la

interactividad.

De lo descrito, puede observarse que la Escuela Gastron6mica en
Venezuela, a diferencia de las otras sucursales, tiene un enfoque parcial en
su estrategia en medios digitales de comunicacion limitando el uso de
recursos electronicos, lo que probablemente a mediano y largo plazo

perjudicaria las relaciones con sus actuales y posibles clientes.

Es de interpretar segun Arens (2000), Thomson, Strickland Il y Gamble
(2008), Zeithaml; Bitner y Gremler (2009) y Aced (2013), que una estrategia
de medios digitales de comunicacion consiste en las medidas competitivas
de utlizar los medios electronicos como parte de una estrategia
comunicacional, empleando recursos digitales que le sean familiares al

publico en general, como textos e imagenes, animacioén, sonido y videos, que
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implica la adopcion de una filosofia de negocios de marketing relacional con
que los comunicadores de la empresa o institucion estimulen el crecimiento
empresarial o institucional a través de la atraccion, mantenimiento y
mejoramiento de las relaciones digitales con sus clientes a largo plazo, a
objeto de establecer una competencia con éxito en el contexto de la
comunicacioén digital con sus involucrados, y desarrollar una interaccién que
incremente la comunicacion a distancia a través de la red de usuarios de la
Internet y la utilizacion activa de medios digitales en el intercambio de
informacion, alcanzando altos niveles de eficiencia, efectividad y eficacia en
la gestion de la organizacion en el @mbito de las relaciones publicas y del

desarrollo humano, entre otros.

En consecuencia, en el presente existe el riesgo para el Instituto que su
uso parcial de los medios digitales de comunicacion no esté favoreciendo la
construccion de relaciones con sus usuarios de por vida, acelerando el
quiebre de los sentimientos de confianza o seguridad que haya ganado de
sus clientes actuales, pudiendo aumentar en ellos sensaciones de ansiedad
e incertidumbre sobre lo que esperan de la Escuela, conllevando la pérdida
de la sensacion de familiaridad y de la relacion social digital, haciendo
probable el cambio a otra Institucién. Es decir, se perderia la fidelidad de la

clientela.

Por otra parte, también estaria siendo vulnerable en los clientes la
sensaciéon de ser tratado de manera especial y considerada en una nueva
ocasion en que adquiriesen servicios de la Escuela Mariano Moreno en

Venezuela.

Ante esta perspectiva, l6gicamente, el ISMM perderia presencia por no
concretarse la incorporacion de nuevos clientes, o porque los actuales no
hacen nuevas compras o0 no sienten motivacion para recomendar al centro
entre su grupo social. Esto es preocupante, porque de esta manera la

organizacién disminuiria sus oportunidades para que su propio estudiante
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genere publicidad gratuita por medio de la comunicacién boca a boca; le
agrade desempefiarse voluntariamente en la Escuela en ocasiones
especiales; que respalde o aliente a otros, y que también esté abierto a

constituirse en un mentor de futuros grupos de aprendices.

En este sentido, la comunicacion eficaz, y en este caso la digital, es
muy importante dado que de no ser asi no se crearia ni mantendria un activo
y creativo clima organizacional, y a la Institucion le seria muy complicada la
gestion de su propio personal, no propiciando ocasiones para captar entre
sus estudiantes a posibles ayudantes y asistentes; no construyendo
familiaridad con los clientes ni abonando las condiciones para la retencion de
los empleados, debido a que no se ha asegurado una base estable de

clientes fieles.

Basado en todo lo anteriormente expuesto, se supone que los actuales
clientes de la Escuela de Gastronomia Instituto Superior Mariano Moreno,
Sede Venezuela, pudieran no sentir mucha emocién en el uso de los medios
digitales existentes, por falta de variedad. De esta manera, se perderia la
oportunidad de darles informacion relevante en la seleccion del Instituto para
su formacion gastronémica, incluyendo la aclaracién de dudas y el aporte de
mayores detalles sobre las propuestas académicas.

Asi mismo, los clientes actuales pudieran disminuir y perder
progresivamente el contacto directo con la Institucién una vez terminada una
actividad. Por consiguiente, la relacion de afinidad y lealtad se haria
susceptible de quiebre y sustitucion por otras escuelas del ramo.

Por estas consideraciones, se infiere que el limitado uso de los medios
digitales de comunicacion en la Escuela de Gastronomia Instituto Superior
Mariano Moreno, Sede Venezuela, esta siendo un riesgo para el éxito del
marketing de relaciones de la institucién con su publico meta, por lo que el
trabajo de grado que se derivara de este Proyecto pretende realizar una
investigacién cientifica, para generar un proyecto factible orientado al
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mejoramiento de la estrategia en medios digitales de comunicacién que
actualmente desarrolla dicha escuela, con el proposito de potenciar el

marketing relacional o gestion de relaciones con sus usuarios.

Consecuentemente, se suscitan las siguientes interrogantes a despejar

en la investigacion:

¢, Cudl es el diagndstico de la situacion actual de la estrategia en medios
digitales de comunicacion de la Escuela de Gastronomia Instituto Superior

Mariano Moreno (ISMM) Sede Venezuela en el presente afio 20147

¢Como es el uso de medios digitales de comunicacion de la Sede
Venezuela en comparacion con las distintas sedes latinoamericanas de la

Escuela de Gastronomia ISMM, afio 2014?

¢, Como deberia ser la estrategia en medios digitales de comunicacion
utilizada en la ISMM en términos de los requerimientos tedricos del marketing

relacional?

¢, Cual es el perfil del pablico en Internet de la ISMM Sede Venezuela en
el aflo 2014, que contribuye a la utilizacion de la estrategia en medios

digitales de comunicacién para el marketing relacional de la institucion?

¢ Cuél es la factibilidad de recursos para la estrategia de medios
digitales de comunicacion en la Escuela de Gastronomia Instituto Superior
Mariano Moreno Sede Venezuela como elemento de marketing relacional en
el afio 20147

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Proponer estrategia en medios digitales de comunicacibn como
elemento del marketing relacional de la Escuela de Gastronomia Instituto

Superior Mariano Moreno (ISMM) Sede Venezuela, afio 2014.



Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual de la estrategia en medios digitales de
comunicacion de la Escuela de Gastronomia Instituto Superior
Mariano Moreno (ISMM) Sede Venezuela, afio 2014.

Comparar el uso de medios digitales de comunicacion entre la Sede
Venezuela y las distintas sedes latinoamericanas de la Escuela de
Gastronomia ISMM, afio 2014.

Estudiar la estrategia en medios digitales de comunicacién utilizada en
la ISMM en términos de los requerimientos tedricos del marketing
relacional.

Detectar el perfil del publico en Internet de la ISMM Sede Venezuela,
afio 2014, que contribuye a la utilizacion de la estrategia en medios
digitales de comunicacién para el marketing relacional de la institucion.
. Analizar la factibilidad de recursos para la estrategia de medios
digitales de comunicacién en la Escuela de Gastronomia Instituto
Superior Mariano Moreno Sede Venezuela como elemento de

marketing relacional, afio 2014.

Justificacién de la Investigacion

La investigacibn que se derivard de este Proyecto, es conveniente

porque la Escuela de Gastronomia Instituto Superior Mariano Moreno esta en

su etapa de crecimiento temprano, por lo que es oportuno realizar cambios

en sus estrategias que apoyen a su negocio y, por otra parte, serviria para

fortalecer su experiencia inicial en medios digitales de comunicacién y en el

manejo de redes sociales.

Asi mismo, los resultados de la indagacién seran una base de consulta

para potenciar el crecimiento, fortalecimiento y generacion de contenidos de

calidad para los usuarios de las redes sociales en Venezuela, alcanzando

especificamente a los interesados en la formacion en materia gastronoémica.

Cabe acotar que segun las cifras oficiales de la Comision Nacional de
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Telecomunicaciones (CONATEL, 2011), en Venezuela el nimero de usuarios
de Internet ya sobrepaso los 10 millones de personas y los estudios de la
consultora Tendencias Digitales (Citada en Fundacion Centro Gumilla, 2012)

senalan que “la mayoria de éstos son usuarios de la Web 2.0”. (p. 1).

Por otra parte, la propuesta de mejoramiento de estrategia que se
ofrece en este Proyecto, ayudara a resolver la parcialidad del enfoque de la
actual, reivindicando y ampliando el uso a la gran variedad de herramientas y
medios digitales de comunicacioén disponibles hoy en dia, y abriendo
espacios para la reflexion sobre la necesidad de analizar constantemente la

aplicabilidad de innovaciones cuando éstas surjan.

En este mismo contexto de la justificacion tematica, el trabajo de grado
gue se aspira realizar se inscribe segun Hernandez (2012) en la linea de
investigacion de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion, Sociedad
y Cultura que

...se interesa en la compleja relacion entre las llamadas nuevas

tecnologias de la comunicacion y la informacion, tales como la

informatica, telematica, telecomunicaciones electrénicas, video, y

la sociedad. La idea es abordar el objeto comunicacional en su

multiplicidad fenoménica, a partir de la filosofia de la tecnologia, la

historia de la ciencia y la tecnologia, la antropologia, la sociologia,

la semibtica y las teorias sobre las mediaciones comunicativas. (p.

44).

Dentro de este escenario, el estudio aportar4 conocimientos al tema de
la comunicacién digital, relacionandola con la construccion de relaciones a
largo plazo con los clientes, es decir, con el marketing o gestion de
relaciones, en este caso de las relaciones digitales para el crecimiento del

negocio de la Institucion.

Por ello, se obtendra informacién y mayores datos sobre los siguientes
temas subyacentes: perfil del puablico en Internet de la Escuela de
Gastronomia Instituto Superior Mariano Moreno; las necesidades de

informacion de este publico; sus caracteristicas de exposicion a los medios
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digitales de comunicacion; la influencia en el marketing relacional de los
medios digitales y la factibilidad de recursos para el mejoramiento de la
estrategia. De aqui, que se podra sugerir ideas, recomendaciones o hipotesis

para futuros estudios.

Desde el punto de vista metodolégico, la investigacién contribuird con
analisis sobre los medios digitales de comunicacién y su influencia en el
marketing de relacion de una institucion educativa en el area de la
gastronomia, estableciendo una metodologia para estudiar la poblacién de

estudiantes objeto de estudio.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

Antecedentes de la Investigacion

Albarello; Canella y Tsuji (2014) presentaron un articulo de caréacter
investigativo, publicado en la Revista Digital Razén y Palabra de México
titulado Internet como medio de comunicacion estratégica en la formacion del
profesorado, en el que dan a conocer una serie de transferencias producto
de investigaciones realizadas en el marco del programa Estrategias y Medios
de Comunicacion en Internet de la Facultad de Ciencias Sociales de la
Universidad Nacional de Lomas de Zamora. Seleccionaron transferencias
realizadas hacia el ambito académico, en las que participan catedras de la
Facultad de Ciencias Sociales a través de los proyecto Cateblog (blogs de
catedra); y transferencias al ambito escolar, en el programa Periodismo
Escolar en Internet, de la cual participan desde el afio 2003 cerca de 300
instituciones educativas de distintos niveles de Argentina y varios paises
iberoamericanos. Sobre este particular, los autores en referencia sefalan
que

Son objetivos principales articular la incorporacion de Internet para

la formacién del profesorado y la realizacion de producciones

digitales multimedias como modo de integrar saberes vy

competencias. Son estos los componentes mas fuertes de las
transferencias, las cuales son vehiculizadas a partir del desarrollo

de una plataforma de publicacion creada por el propio equipo de

investigacion. (p. 1).

Por otra parte, Albarello; Canella y Tsuji (2014) afirman que el programa
de investigacion Estrategias y Medios de Comunicacién en Internet,
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...se viene realizando desde el afio 2005 y cuenta con mas de
cincuenta catedras participantes, es otra transferencia puntual
hacia la ensefianza en la facultad. El proyecto se denomina
Cateblog, y consiste en ofrecer a todas las catedras de dicha
facultad la posibilidad de publicar un weblog como apoyo al
dictado de las diferentes asignaturas. El mismo funciona sobre
una plataforma de publicacion creada por el equipo de
investigacion, y se ha aplicado con diversos resultados, llegando
en algunos casos a posibilitar el dictado totalmente virtual de
algunas de las catedras y permitiendo una mayor interactividad
con los alumnos, quienes publican sus producciones (posteos) y

comentarios sobre las tematicas. Tratadas'. (p. 1)
http://www.areacomunicacion.com.ar/cateblogs/

Por otra parte, los autores en referencia explican el procedimiento de
dicho programa como sigue:

Desde el sitio de la facultad (5) se accede al espacio Cateblog,

desde un botén ubicado bajo el menu principal. En €l se despliega

una lista alfabética de las asignaturas que cuentan con su

cateblog. Los alumnos acceden al cateblog de la asignatura desde
esa lista. (p. 1).

Cabe aclarar que el uso de los cateblogs esta determinado por el
aprovechamiento que cada docente o equipo de catedra haga del mismo.
Hay materias que tras solicitarlo publican el programa de la asignatura y
luego van subiendo informacién correspondiente a cada modulo a medida
que se va desarrollando el cuatrimestre. Este modo de uso es el mas
frecuente, y se podria definir como “un modo unidireccional de uso” (ob. cit.,
p. 1). Tiene la ventaja de que provee a los docentes de un espacio de
informacion publico que maneja por si mismo sin depender de nadie mas, y
en los momentos que necesite. Asi pueden publicar por ejemplo las notas de
los parciales o evaluaciones de trabajos. Siguiendo la taxonomia de Lara
(Citado en Albarello; Canella y Tsuji, 2014), en cuanto a la autoria se trata de

un tipo de blog tradicional.
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Otra modalidad de uso implica la posibilidad de agregar comentarios a
los articulos publicados por el docente. Esto permite un nivel de interaccion
mayor entre docentes y alumnos. En algunos casos, ese recurso es utilizado
en la primera clase para generar a partir de este recurso una lista con
informacion aportada por cada alumno y que resulta de gran utilidad para el
docente. Posteriormente este recurso puede utilizarse en la inclusion de
temas que requieren una reflexion posterior. El docente puede colocar un
tema y proponer como parte del trabajo practico que el alumno tenga que
dejar su comentario. La ventaja radica en que esta reflexion es compartida

por todo el alumnado.

Cabe destacar que otro modo de utilizaciébn consiste en generar

usuarios para alumnos.

Para hacer esto el docente debe estar habilitado en el sistema
(logueado) como administrador y crear entonces un usuario por
cada alumno o grupo de alumnos. Estos ingresan al sistema
entonces como usuarios, pueden publicar (postear) sus propios
articulos, y estos a su vez pueden ser comentados
posteriormente, tanto por el docente como por sus compareros.
En estos dos casos, siguiendo con Lara (Citado en ob.cit.), se
trata de un tipo de blog mixto. (p. 1).

Segun estos autores, un aspecto interesante de la utilizacion de los
weblogs de catedra es la posibilidad de agregar otros elementos ademas de

textos (linglisticos), esto es:

...imagenes, presentaciones de Power Point, videos, musica o
audio. Asimismo se pueden subir carpetas comprimidas o
zipeadas de varios documentos. En el caso de querer incorporar
imagenes esto se hace subiendo los archivos correspondientes
desde el menu Administrar archivos del sistema de publicaciéon y
luego insertdndolos en el cuerpo del contenido de los articulos
desde Administrar mis articulos. Se pueden asimismo aprovechar
muchos recursos que estan por fuera del sistema cateblog y del
sitio de la facultad, esto es: recursos disponibles en Internet,
propios de la Web 2.0. (p. 1).
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Por otra parte, se pueden incluir imagenes como presentaciones, con
interesantes efectos de transicién. Para (ob. cit.) “estos recursos favorecen la
organizaciéon del material, ya que aungue se los suba en tamafos diferentes,
el programa automaticamente los iguala y da para elegir entre distintos

tamafios de visualizacion”. (p. 1).

Otro aspecto a tener en cuenta tanto para las imagenes como para los
videos es la posibilidad de subir distintos formatos que son aceptados por el
sistema y que luego los entregan en un formato y resolucion preestablecida.
Asi, los docentes, sin necesidad de tener conocimiento sobre estos temas,
pueden utilizar imagenes, videos y presentaciones sin demasiada dificultad.

Los autores en referencia concluyeron que los productos de
transferencia desarrollados, tanto el de Periodismo Escolar en Internet como
el de Cateblogs o blogs de céatedra, pueden ser considerados ejemplos en la
integracion de saberes en clave de produccion, marco en el cual la formacion
del profesorado se vuelve clave en términos de alfabetizacion digital. De este
modo, se puede capitalizar un conocimiento que ya los alumnos traen por su
calidad de nativos digitales, e integrar la experticia del docente en su
naturaleza de mediador pedagdgico entre Internet como medio estratégico, y
los alumnos, quienes tienen generalmente una relacion con Internet mas del

tipo consumista. Sobre el particular, afirman que, no obstante,

Queda por recorrer un largo camino en la verdadera integracion de

esta tecnologia en los trayectos de formacion de los docentes y en

la implementacién concreta de proyectos de tecnologia en las

escuelas y facultades. Sin embargo, la época que nos toca vivir

demanda una urgente incorporacion de estos medios y lenguajes,

para poder asi formar ciudadanos competentes en su forma de

comunicarse en el futuro. (p. 1).

El antecedente de Albarello; Canella y Tsuji (2014) contribuyé con el
presente estudio, en cuanto a la implementacion de un programa interactivo
que facilite la comunicacion entre el profesor y el alumno, de manera de
optimizar los resultados en el proceso de ensefianza-aprendizaje, como tema
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central de esta investigacion en cuanto al disefio de una estrategia de
comunicacion incorporando medios digitales en la Escuela de Gastronomia

“Mariano Moreno”.

Yoshimura (2013) presenté su Tesis titulada Innovacién en gastronomia
peruana: el rol de las redes sociales en la consolidacion de la marca “Cocina
Peruana”, ante la Pontificia Universidad Catdlica del Pera cuyo objetivo fue
analizar el rol que cumplen las Redes Sociales en la consolidacion de la
marca “Cocina Peruana”, dentro del proceso de innovacién en la
Gastronomia peruana, analizando como y en qué medida esta nueva
tecnologia influye en el fortalecimiento de la marca. En la tesis de Yoshimura
(2013) se desarrolla un estudio de caso enfocado en el restaurante Sin
Reservas, el cual se caracteriza por presentar una carta innovadora y tener
presencia desde sus inicios en la red social Facebook. El estudio de caso se
centralizo en analizar la construccion de marca del restaurante con el uso de
la red social Facebook, tomando como referencia la piramide con los bloques
constructores de la marca de Lane (Citado en ob. cit.). Para esto,
primeramente se presentaron los conceptos tedéricos de los principales temas

a tratar en el estudio.

Seguidamente, (ob. cit.) analiza la evolucién del sector gastronémico
peruano en el periodo 2007 - 2010, mencionando cuales han sido sus
mayores logros e innovaciones en dicho periodo. Asimismo, se describe
como se viene desarrollando el turismo gastrondmico peruano y se
mencionan los clister gastrondmicos existentes en la ciudad de Lima y los
eventos realizados en el Perd y en el extranjero. Luego, se describe la
metodologia seguida para realizar el estudio, las actividades desarrolladas
para la recoleccion de los datos y los criterios tomados en cuenta para la

organizacion de los datos recolectados.

Finalmente, se concluyé que la gastronomia peruana ha evolucionado

positivamente en el periodo 2007-2010, incrementandose el turismo
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gastronémico y también la cantidad de eventos gastronémicos a nivel
nacional. Adicionalmente, cabe sefalar que la creacion de una marca y el
uso de determinados mecanismos de marketing, como es el uso de la red
social Facebook, pueden generar un valor en el proceso de comercializacion

de un producto o servicio.

Sanchez (2012) realiz6 una investigacion titulada La funcion didactica
del periodismo gastronomico en Internet auspiciada por la Universidad del
Pais Vasco en la cual plantea que el Internet y la Web 2.0 “universalizan la
educomunicacién culinaria mediante paginas web tematicas y gastroblogs

con nuevas estrategias pedagdgicas y participativas”. (p. 11).
Cabe acotar que segun el autor en referencia

...el periodismo gastronémico nace en la Francia del siglo XIX
[fundador del Periodismo Gastrondmico, el periodista francés
Alexandre Balthazar Laurent Grimod De La Reyniére, 1758-1838],
para instruir ciudadanos en el arte de comer y de recibir invitados.
Llega a Espafia en 1976 con idéntica vocacion didactica, cuando
cocineros 'y comunicadores gastronédmicos crean el boom
mediatico de las Nuevas Cocinas. (p. 11).

Esta comunicacibn muestra su evolucion hasta llegar a los medios
digitales que difunden las novedosas técnicas culinarias, ensefian a los
lectores/consumidores qué alimentos comprar en cada estacion y cuales son

mas saludables.

Por otro lado, de acuerdo con Sanchez (2012) el comunicador
gastronémico desarrolla una actividad didactica (educar el paladar en las
tltimas tendencias evolutivas del gusto) valorativa del hecho gastronémico y
persuasiva en el sentido de que se trata de modificar una determina
conducta gastronémica (en el comensal y en el restaurador, a quienes

orienta hacia lo mejor de la gastronomia).

El autor anteriormente referido concluy6 que
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...la educomunicacion en gastronomia mantiene la idea originaria
del fundador de la comunicacion gastrondémica, de articular una
sociedad armonica y cada vez menos conflictiva. Esto es, una
sociedad de consumidores educados en un consumo racional.
Esta faceta se amplia con los medios electronicos. (p. 11).

Adicionalmente sefiala que la revolucion tecnologica de las
comunicaciones y la generalizacion en el uso de los medios electronicos
facilitan la incorporacién del gran publico a la escritura gastrondmica. Los
espacios que ocupan profesionales y aficionados se encuentran muy bien

delimitados.

Navarro (2011) presenté su tesis Doctoral titulada Las nuevas
tecnologias en la Comunicacion estratégica. Analisis de los blogs
corporativos en las empresas espafolas ante la Universidad Rey Juan Carlos
de Madrid, Espafia. En su estudio, la autora justifica el mismo desde la
perspectiva de los blogs corporativos. En este sentido Navarro (2011) afirma
que

Cuando en 2008 la Revista Wired sentencié a muerte los blogs?, e

incluso recomend6 cerrar los que ya existian, suscitdé un

interesante debate en el que partidarios y detractores de esta
plataforma han estado inmersos durante los ultimos afios, una
discusion que aun permanece vigente en algunos foros actuales.

El detonante de la polémica fue el inusitado éxito de las redes

sociales, abrazadas por los ciudadanos de una forma tan rapida y

apasionada que incluso sorprendié a sus propios creadores. (p.

19).

Segun esta autora, desde entonces, el nimero de usuarios de las redes
no ha parado de crecer, especialmente en Espafia, tercer pais de Europa en
porcentajes de adeptos. Los criticos argumentaban que la facilidad de la
publicacion que catapulto a los blogs a la primera linea de la comunicacion

online habia sido superada con creces por Facebook, Twitter, YouTube o

2 Nota de la autora [Paul Boutin, entonces editor de la Revista Wired, publicé en agosto de 2008 un
articulo titulado Twitter, Flickr, Facebook Maker Bloks Look So 2004].
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Flickr, canales que ofrecian, ademas, una mayor sencillez en la incorporacion
de contenidos multimedia. Su capacidad para compartir, comentar,
recomendar y difundir contenidos no tenia rival en la Red y estas virtudes se

le unia la de crear comunidad de forma espontanea.

Por otra parte y con respecto a las bitacoras corporativas, Navarro
(2011) seiala que

...algunas investigaciones tiraron por tierra su supuesta

credibilidad con estudios en los que aparecian en ultimo lugar de

una larga lista de medios, por detras de la television, los wikis, el

correo electrénico corporativo, el marketing directo online, los

mensajes en lista de discusion, los anuncios clasificados online,

los blogs personales o las redes sociales corporativas. Ademas

apuntalaron esta teoria con datos que confirman la lenta

incorporacion de los blogs a la estrategia de comunicacion de las
empresas e incluso con la escasa participacién de los usuarios en

los sistemas de comentarios o encuestas. (p. 20).

Por otra parte, segun la autora en referencia, algunos expertos
criticaron la mala praxis de muchas corporaciones que, en lugar de
aprovechar las ventajas interactivas del medio, seguian utilizandolo de forma
unidireccional, limitAndose a publicar los contenidos que habian creado para

la comunicacion analdgica.

Con respecto a este estudio se pretende, no solo profundizar en el
papel que juegan las bitacoras dentro de comunicacion corporativa en
Espafia, sino analizar el efecto de la irrupcién de las redes sociales. En
definitiva,

...se trata de revisar qué tipo de blogs corporativos prefieren las

empresas, quiénes son los encargados de ponerlos en practica,

qué contenidos incorporan, con qué grado de usabilidad y de

interactividad funcionan vy, sobre todo, cual es su funcién dentro

del ecosistema de medios digitales. (p. 20).

Por otra parte, cabe sefialar que en esta tesis doctoral, el trabajo de
campo parte de la aplicacion de una plantilla de andlisis a un grupo de blogs

corporativos obtenidos tras un proceso de seleccién que comenzd con la
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consulta del indice 5000 mayores empresas que cada afio publica la revista
Actualidad Economica (Citado en Navarro, 2001). De este ranking,
correspondiente al afio 2010, se tomaron las 100 primeras empresas y se
localizaron 43 organizaciones con blog corporativo. A continuacion se reviso
la lista de las 2000 mejores corporaciones del mundo segun Forbes, The
Global 2000 (Citado en Navarro, 2011), actualizado en abril de 2010, y se
localizaron 29 empresas espafiolas, de las que 11 ya aparecian en la lista de
Actualidad Econdmica, por lo que fueron descartadas. Entre las 18 restantes,
11 disponian de sus propio blog corporativo. Para completar la seccion se
acudi6 al lbex 35, que permiti6 afiadir a la muestra cinco nuevas
corporaciones, de las que sélo una contaba con blog propio. De esta forma,
se obtuvo una muestra de 123 empresas, algunas de las cuales forman parte
del mismo grupo empresarial. Sin embrago, en este estudio se consideraron
como unidades de estudios independientes a la hora de estimar la

penetracion de los blogs en las empresas. (p. 28).
Adicionalmente, para la elaboracién de la plantilla de analisis

...se tomaron como referencia los trabajos de Huerta y Xifra
(2007) y Alonso (2007) y se incorporaron aportaciones de los
estudios sobre los blogs corporativos elaborados por Lee, Hwang
y Lee (2006); Herring, Scheidt, Bonus y Wright (2004); ademas de
la adaptacion que hizo Orihuela (2001) del test de Alexander y
Tate disefiado para el analisis de contenidos Web, las directrices
propuestas por Jakob Nielsen y Marie Thair de Orihuela y Santos
(2004). En total se midieron 85 items agrupados en cinco
categorias: autoria; contenido y actualizacion; usabilidad;
interactividad; y por ultimo, conectabilidad. (p. 29).

Ademas para evaluar la idoneidad de los blogs corporativos se creé un
indice o Balance Scorecard formado por 27 variables que garantizan el
cumplimiento de unos parametros minimos de calidad. Este indicador
permitié determinar qué empresas han desarrollado bitacoras con criterios de
excelencia y, por lo tanto, caminan en la direccidbn adecuada hacia la

comunicacion bidireccional. Ademas, a través de esta herramienta, es
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posible establecer metas claras y concretas que permitan a las

organizaciones manejar el rendimiento de la bitacora.

En la segunda parte del trabajo de campo se utilizd el método Delphi,
especialmente atil para la realizacion de prondsticos y predicciones. La
muestra de expertos se elaboro teniendo en cuenta el grado de conocimiento
de la materia objeto de estudio y de su adhesion a uno de los tres grupos
previamente establecidos: trabajadores de un departamento de
comunicacién, con responsabilidad directa sobre la comunicacion online;
trabajadores de una agencia de comunicacion y, por ultimo, expertos en las

nuevas tecnologias aplicadas a la comunicacion corporativa.
Finalmente la autora de la presente Tesis Doctoral concluyé que

...aunque con cierto retraso con respecto a otros paises, las
organizaciones espafiolas estan recurriendo a los medios sociales
en sus planes de comunicacion. Segun se extrae de los resultados
del trabajo de campo, casi la mitad de las principales empresas
disponen de algun tipo de blog corporativo y, en lo que respecta a
las redes sociales, destaca la incorporacion de Twitter y Facebook,
seguidos de YouTube, Linkedin, Flickr y Tuenti. Ademas estudios
recientes afirman que los usuarios recurren a Twitter como una
herramienta para mejorar, profesionalmente, promocionarse o
relacionarse con otros expertos del sector, mientras que Facebook
se emplea para favorecer la imagen de la marca, fidelizar clientes,
buscar nuevos contactos y en menor medida para vender. (p.
337).

El antecedente de Navarro (2011) contribuyé en la elaboracion del
presente estudio en cuanto al abordaje metodolégico del mismo; aportando
informacion importante en el ambito del andlisis de contenidos web, con

referencia a Orihuela (2001, citado por ob. cit.).
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Bases Teodricas

Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion Social, Sociedad y

Cultura

La comunicacion se concibe como un fendmeno que ha sido capaz de
alcanzar logros asi como grandes quebrantos. De acuerdo con Latuff (2012)
la comunicacion digital redne todas estas caracteristicas mas lo que otorga
su categoria tecnoldgica. Segun la autora en referencia, “todo esto concentra
en un mismo espacio el lenguaje, las innovaciones y el discurso para volver

aquel fendmeno en una marca colectiva de interaccion universal”. (p. 2).

En este sentido y de acuerdo con Hernandez (2012), es importante en
este apartado comenzar por definir las Tecnologias de la Informaciéon y la
Comunicacion, Sociedad y Cultura en cuanto a linea de investigacion se
refiere. Para esta autor ésta

...Se interesa en la compleja relacion entre las llamadas nuevas

tecnologias de la comunicaciéon y la informacion, tales como la

informatica, telematica, telecomunicaciones electrénicas, video, y

la sociedad. La idea es abordar el objeto comunicacional en su

multiplicidad fenoménica, a partir de la filosofia de la tecnologia, la

historia de la ciencia y la tecnologia, la antropologia, la sociologia,

la semidtica y las teorias sobre las mediaciones comunicativas. (p.

44).

Ahora bien, es importante realizar una breve resefia histérica de este
avance en la comunicacién e informacién inmersa en la sociedad. De este
modo, se podria afirmar, con base en Latuff (2012) que su evolucién
comienza a partir de la década de los afios 60 del siglo pasado y junto a
acontecimientos que el mundo vivia con la guerra fria y el bloque oriental y
occidental, época en la cual la informacion jugaba un papel preponderante en
la toma de decisiones. Es asi como, segun plantea (ob. cit.) que “los medios
desde la creacion de los espacios radioeléctricos, han permitido la difusion a
gran escala de los eventos de interés publico”. (p.2). En la actualidad, con la

intervencion de Internet, esta difusiobn ha desarrollado un fendbmeno de
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masificacion de la informaciébn que cada vez se posiciona mas en la

sociedad.

Por su parte, Toffler (Citado en Latuff, 2012) en su obra Las Guerras del
Futuro plantea las diferencias de las sociedades rurales y las
industrializadas. Sobre este aspecto, metaféricamente, titula a cada era
como olas, y asi se refiere a la rural como la primera ola, en la cual expresa
cada caracteristica de la época. En la segunda ola menciona a la era
industrial y como consecuencia de ellas la tercera ola que se basa en las
sociedades del conocimiento y en la tecnologia; ésta ultima ganada por la
inmediatez y la oportunidad de obtener informacion al instante de un click.

Esta capacidad de transformacién provoca un efecto en la poblacién y
en cada individuo que la compone, reorganizando sus habitos y los procesos
que se involucran con el ser humano. De acuerdo con Latuff (2012) en este
punto donde se entrelazan la tecnologia y el periodismo en una revolucion
digital, como lo menciona el Catedratico de derecho de la informacién, De la

Serna (Citado en ob. cit.), en el prélogo de la obra

...Con ella aumenta la cantidad, la calidad y la velocidad de lo que
se transmite, aumenta la comprension y disminuye el espacio de la
informacion, lo que convierte todo esto en el fabuloso mecanismo
de distribucion de poder, instrumento basico para la aceleracion
del proceso de globalizacion que hoy se vive en todos los &mbitos
la sociedad, esa misma que desde los afios 70 se le conoce como
la sociedad de la informacion. (p. 3).

En este sentido, los cambios en la sociedad de la informacion han
permitido que el conocimiento sea considerado una base fundamental en el
desarrollo de los individuos que parte del crecimiento desbordado de
Internet. La red de redes se sigue expandiendo de manera exponencial, y su
constante diversificacion ha permitido multiples usos mercantiles, sociales,

educativos, culturales y politicos.

22



Por otra parte, cabe destacar que asi como la sociedad de la
informacion cambia y se adapta a los hébitos culturales, las profesiones no
se escapan de esta realidad y en cuanto se constituyen géneros periodisticos
que traen consigo nuevas audiencias, con nuevas formas de escribir. Tal
como expresa Fidler (Citado en ob. cit.), cuando se refiere a la
‘mediamorfosis o proceso gradual de cambios que los medios de
comunicacién gestan en su interior con la incorporacion de los sistemas de
informacion para el tratamiento de la propia informacién que producen tanto

en formato analégico como en digital”. (p. 3).
La Segmentacion de Mercados

Segun la definicién de Cateora; Gilly y Graham (2010), la segmentacion
del mercado se define como “el proceso por medio del cual se divide el
mercado en porciones menores de acuerdo con una determinada
caracteristicas, que le sea de utilidad a la empresa para cumplir con sus
planes. Al segmentar el mercado se pueden maximizar los esfuerzos de
marketing en el segmento elegido y se facilita su conocimiento”. (p. 475).
Basicamente la segmentacion de mercados consiste en agrupar a clientes
con un perfil homogéneo que demandan caracteristicas idénticas de un
producto o servicio. Por otro lado, la segmentacion es importante para
comprender el comportamiento de los clientes y mejorar la comunicacién con
ellos, y para identificar necesidades y definir requerimientos de nuevos
servicios, todo ello para favorecer la captacion y retencién del cliente, esto

es, la fidelizacion.

Ahora bien, esta técnica de marketing permite generar diferentes listas
de clientes con comportamientos o0 caracteristicas heterogéneas entre si,
para poder ofertarles un producto o servicio concreto a través de una

comunicacion o una accion de marketing orientada a sus intereses.

Segun Cateora y otros (2010) las acciones de marketing permiten tres
estrategias basicas:
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-Marketing Indiferenciado: Un Unico mensaje y una unica
presentacion de producto. No exige segmentacion.

-Marketing Diferenciado: Exige un mensaje (plan) y producto
adaptado a cada segmento de mercado, pero con un producto
orientado a todo el mercado.

-Marketing Concentrado o Enfocado: Producto y mensaje
Unicamente orientado a uno o varios segmentos de mercado, sin
buscar la comercializacion global. (p. 476).

En estos dos ultimos casos es donde se aplica la segmentacion de

mercados.
Caracteristicas de la segmentacion

La segmentacién exige que los grupos de clientes objetivos cumplan

una serie de requisitos, tales como:

-Cuantificaciéon: Posibilidad de contar los miembros integrantes del

segmento generado.

-Accesibilidad: Posibilidad de acceder a los miembros del grupo

(empleando para ello cualquier formato).

-Homogeneidad: Posibilidad de disefiar planes de comunicacién

adecuados a todo el segmento.

-Sustanciabilidad: Grupo en n° suficiente para que sea rentable por su
tamafio o por su interés comercial (margen de ventas generado,
influencia). (Ob. cit., p. 476)

Variables de segmentacion

Los criterios empleados para realizar una segmentacion de mercados
estan en relacion directa al objetivo a alcanzar. Segun (Ob. cit.) “unas
variables sirven para segregar y otras para agregar. En ambos casos las

variables son aplicables tanto a consumidores como a empresas cliente o
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intermediarios” (p. 476). Entre las primeras, variables de segregacion, se

encuentran algunas de las méas genéricas:

Demograficas: grupos de consumidores clasificados por edad,
sexo, grupo familiar, ocupacion, estudios,... En internet pueden
complementarse con datos sobre equipamiento informatico o tipo
de acceso.

Geogréficas: divide a los consumidores por su ubicacion
geografica. En internet esta division puede realizarse también por
el punto de acceso del usuario.

Socioecondmicas: diferencia a la poblacién mediante parametros
como ingresos o clase social, y a las empresas por su tamario,
actividad economica o facturacion. En internet ademas se podria
ampliar a volumen de ventas/compras virtuales, inversion en
marketing online, recursos tecnoldgicos disponibles, etc. (p. 478).

Para Cateora y otros (2010) las variables de agregacibn mas

empleadas son:

Habitos de vida (sicograficas): Permite clasificar a los clientes
en base a su estilo de vida, aficiones, personalidad, prescriptores
de referencia, etc. Si se emplea para segmentar los usuarios en
internet nos permitira evaluar cuales son los blogger mas
influyentes en cada segmento de mercado, detectar los portales
de aficionados méas visitados, relacionar actividades
complementarias a nuestro negocio, etc.

Conductuales: Analiza los comportamientos de los clientes ante
un producto/servicio evaluando aspectos como precio, uso, valor,
conocimiento, etc. Este analisis permite realizar acciones de
marketing encaminadas a producir una reaccién concreta ante
nuestras promociones como pueden ser inscribirse para un
concurso, obtener un descuento por compra rapida, ofrecer ayuda
a otros usuarios de un producto tecnoldgico, etc. (p. 478).

Cuando los clientes son empresas, la segmentacion que se emplea es
la Segmentacion Industrial, que permite organizar a las empresas segun

datos demogréficos, facturacién, sector de actividad, tamafio, entre otros.
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Tipos de segmentacion

Segun el tipo de variables que se utilice para realizar la segmentacion,

se obtienen segmentos de clientes para influir en:

Comportamiento de compra: analiza el proceso de decision,
compra y postventa de un producto, frecuencia, volumen/unidades
y ocasion u oportunidad de compra.

Productos/servicios: se analizan los motivadores de compra,
caracteristicas diferenciales, beneficios primarios y secundarios
esperados y deseados, apreciacion de la relacion calidad/precio,
etc.

Proveedor/fabricante: estudia el impacto de la imagen de marca,

opiniones influyentes, preferencias del mercado, etc. (ob. cit., p.

480).

En cualquier caso la clave de la segmentacion eficaz es el dinamismo.
Los segmentos deben revisarse y adaptarse a las novedades de mercado de
forma constante y periddica, en cada campafa que realicemos, ya que los
cambios de percepcién, prestigio y referencia varian con mucha rapidez,
especialmente en productos disponibles en internet, donde la aparicion de
comentarios, evaluaciones y referencias constantes a todo tipo de productos
pueden exigir acciones que contrarresten problemas o aprovechen corrientes

favorables.
Perfil del publico en Internet

De acuerdo con datos suministrados por Sixto (2014) la eclosién de las
redes sociales se produjo de manera cronolégica entre 2003 y 2006, casi al
mismo tiempo que las empresas y los profesionales de internet empiezan a
superar la resaca de la crisis de la llamada burbuja punto.com de 2001.

Afirma Campos (Citado en Sixto, 2014) que

...su éxito fue tan rapido como grande el crecimiento del uso de
Internet en el mundo. Con la aparicion de Myspace se le brind6 al
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navegante la posibilidad de crear paginas personales de forma
gratuita y relacionarse con otros usuarios, de manera que se
potencia el componente social de la informacion difundida, con el
afadido de que desde el primer momento se le concedi6 mucha
importancia al contenido multimedia. (p. 3).

Cabe agregar y de acuerdo con el autor en referencia, que en el afo
2003 cuando la barrera social de acceso a Internet existian mas de 650
millones de usuarios en todo el mundo y el indice de penetracion de la Red
superaba el 26% en América y Europa, tal como se puede observar en la
tabla 1.

Tabla 1

indice de penetracién de Internet en 2003

Resion  PORIN usuamios BRRTEACON
Africa 879.855.500 8.073.500 0,9
América 864.854.400 228.775.858 26,5
Asia 3.590.196.700 200.319.063 5,6
Europa 722.509.070 190.297.994 26,3
Oriente Medio 259.318.00 12.019.600 4.6
Oceania 31.528.840 13.058.832 41,4
Total Mundial 6.348.262.510 652.544.847 105.3

Nota. indice de penetracion de Internet en 2003. Tomado de «La
verdadera eclosion de las redes sociales» por J. Sixto, 2014, Mujeres y
hombres en las redes sociales. Estudio del perfil de usuario, p. 3.

Con este panorama, algunas de las grandes empresas del sector
tecnoldgico no dudaron en ingresar en el negocio. Segun (ob. cit.) “es el caso
de Google, que lanza Orkut en enero de 2004, o de Yahoo 360° en 2005.
Facebook, la red social con mayor namero de usuarios en el mundo,

actualmente ya supera los 700 millones, nacia en la Universidad de Harvard,
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aunque de ahi no tard6 en extenderse a otros campus y universidades hasta

superar en numero de usuarios a Myspace en agosto de 2008”. (p. 3).

Sin embargo, es de hacer notar que no todas las redes sociales
cuentan con el mismo nimero de usuarios y no todos los usuarios de una red
social comparten las mismas caracteristicas. Por ello, Sixto (2014) procede a
catalogar las redes sociales de mayor audiencia a nivel mundial y analiza su

perfil de audiencia en cuanto a género, edad, estudios o lugar de conexion.

En este sentido, es importante aclarar, y con base en el autor en
referencia, el procedimiento que seria pertinente seguir en cuanto a esta
medicion. De tal modo, que se podria comenzar por definir cibermetria. De
acuerdo con Sixto (2014) la cibermetria “consiste en la medicion, el estudio y
el analisis de toda clase de informacion y medios de informacion que existen
en el ciberespacio mediante técnicas de bibliometria, cienciometria o
infometria”. (p. 3). Por tanto, abarca todo tipo de informacion electronica,
posicion en la Red de internet, bases de datos, herramientas informaticas,
sitios web, servidores, buscadores, foros, redes, accesibilidad y usabilidad vy,

en definitiva, la arquitectura de la informacién.

Por otra parte, la audiencia, la medicion, el uso y la influencia de los
instrumentos y de los medios de comunicacion a través de Internet son un
pilar fundamental para poder determinar y cuantificar la llamada Economia
de la atencion, es decir, para transformar los impactos y los contactos en un
valor econémico de intercambio en el mercado publicitario. En este sentido,
Sixto (2014) afirma que

La principal fuente de financiacion de las redes sociales es la

publicidad, al igual que la de Internet, pero las redes ofrecen

muchas mas posibilidades de segmentacion e informacion sobre

sus usuarios. Primero fueron los blogs los que inundaron el

espacio en red, pero ahora son las redes sociales las que

inauguran un nuevo modelo de comunicacién y de negocio.

Conocer con detalle los publicos de cada red social es
imprescindible para todo tipo de anunciantes, pues ninguna
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campafa de marketing podria ser atil sin conocer el perfil de
audiencia a la que se dirige. (p. 3).

En la Tabla 2 se muestra el porcentaje de visitas de usuarios a nivel
mundial que recibieron las diez redes sociales mas importantes en el Ultimo
mes y en los tres ultimos meses del afio 2010. También se puede observar la
evolucion alcanzada por cada uno de los sitios con respecto a la media de
visitas obtenidas desde su aparicion, en el sentido de comparar si el nUmero

de visitantes aumenta (en color azul) o desciende (en color gris).

Tabla 2

Usuarios mundiales que visitaron las redes sociales y evoluciones

. ULTIMOS TRES MESES

il MZ%?O()FEBRERO (DICIEMBRE 2009, ENERO
RED SOCIAL Y FEBERERO 2010)

% DE EVOLUCION % DE EVOLUCION

VISITAS (%) VISITAS (%)
Google.com 2,01 +2,1 2 +9,31
Facebook 30,48 +3,46 29,71 +20,64
YouTube 23,66 -0,40 23,70 +15,45
Twitter 5,57 +13 5,07 +30,83
Badoo 0,41 -3,8 0,39 +13,5
Myspace 3,53 -8,3 3,81 -6,18
Fotolog 0,26 -8,9 0,28 -5,9
LinkedIn 2,43 +20,7 2,19 +59,4

Nota. Usuarios mundiales que visitaron las redes sociales vy
evoluciones. Tomado de «Método cientifico de la Investigacion» por J. Sixto,
2014, Mujeres y hombres en las redes sociales. Estudio del perfil de usuario,
p. 5.
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Por otra parte, y en referencia al perfil de usuarios de las redes sociales
referenciadas, y con base en Sixto (2014) se podrian describir como siguen:

-Google.com. El perfil de publico a nivel mundial de Google.com y de
sus servicios, entre ellos Google Plus, por ejemplo, responde a un
usuario varén entre 25 y 34 afios, sin hijos, con estudios superiores y
gue se conecta a Internet fundamentalmente desde el lugar de trabajo.
En este sentido, Google emplea en la red social mecanismos similares
a los utilizados en el correo Gmail e incluso parecidos a los que
aparecen vinculados a los resultados de busqueda. Para conseguirlo
utiliza un escaneo automatizado de los contenidos y ofrece al
navegante anuncios o informacién relacionada. Esta orientacion se
realiza de manera automatizada y es similar a la usada en el correo

electronico para el filtro del spam o el corrector automatico.

-Facebook. La usuaria-tipo de Facebook a nivel mundial es una mujer
de entren 18 y 24 afos con estudios medios o superiores, que no tiene
hijos y se conecta a la red desde su casa o lugar de estudio. Sin
embargo, si se toma como fuente propia de red social, la audiencia es
fundamentalmente masculina y los usos por franjas generacionales
son los que se muestran en la Tabla 4. Aun asi, y en funcion de los
expuesto anteriormente, se atribuye mayor credibilidad a los datos de
los medidores externos que a las propias redes sociales. Por otra parte
la red ofrece la posibilidad de desmembrar el publico de manera
precisa en funcion de las siguientes variables:

- Ubicacion: no solo permite elegir el pais, sino también
ciudades o localizaciones concretas dentro del mismo.

- Edad: el rango de franja de edades estd comprendido
entre los 13 y los 64 afios, aunque también es posible
elegir cualquier edad, a pesar de que no seria
recomendable por la indefinicibn que esto supone para el
anunciante.

- Fecha de nacimiento: permite mostrar el anuncio del
aniversario del usuario.

30



- Género: permite discernir entre hombres, mujeres o
ambos.

- Palabra clave: igual que ocurre con la edad y la
localizacion, las palabras clave aparecen definidas por
defecto en funcién de los datos que los usuarios aportan
en sus perfiles, tales como actividades, libros, programas
de television o peliculas favoritas.

- Formacion académica: es posible segmentar entre
usuarios con todos los diferentes niveles de formacion.

- Lugares de trabajo: se da la opcién de escoger una
empresa, una organizacion o cualquier otro lugar de
trabajo.

- Relacion o situacion sentimental.

- Orientacion sexual.

- Ildioma.

-YouTube. Los hombres entre 18 y 24 afos sin hijos y con estudios
primarios, que se conectan a Internet desde casa o desde el lugar de
estudio constituyen el perfil tipo de usuario de YouTube. Estos datos
son coincidentes con el perfil de pablico nicho que consta en la propia
red social, proporcionada por comScore Media Metrix, porgue, sin
embargo, contabiliza también un 23,2% de usuarios con edades

comprendidas entre los 2 y los 18 afios. (Ver Tabla 4).

- Twitter. La audiencia de Twitter se corresponde a una mujer de entre
18 y 34 afos, sin hijos, con estudios superiores y que se conecta a
esta red desde el lugar de estudio o de trabajo. De manera anéloga a
cdmo operan los anuncios de AdSense, sobre los que Google aplica
un algoritmo para ponderar su relevancia entre los usuarios, Twitter
también intenta que los anuncios permanezcan en la rotacion en
funcién del grado de interés que despierten entre los usuarios. Para
ello trabajan con un indice de resonancia que mide las diversas
modalidades en las que los usuarios se implican 0 se comportan con
un tweet. Los factores publicos de ese indice son: RTs, Replies, #tag

clicks, avatar clicks y views after RT.
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-Badoo. Badoo ocupa el quinto lugar en el ranking de las redes
sociales con mas visitas a nivel mundial. Se trata en esencia, de una
red de encuentros o dating que fue creada en 2006 en Londres bajo la
idea de poner en marcha una red social que rompiese barreras, pero
gue a la vez resguardarse la identidad cultural de los usuarios. Con el
lema yo estoy aqui, el objetivo era permitirle a la gente compartir sus
vidas y atraer la atencién de otras tanto a nivel global como a nivel
local. Badoo representa un sistema de comunidad virtual que permite
a los usuarios, 60% masculinos, especialmente de la franja de los 18 a
los 23 afios, contactar o quedar con gente de su zona. Incluye los
fundamentos de una red social, pero se centra en proporcionarle al
usuario las herramientas necesarias para llamar la atencion de los

otros y expandir su circulo social.

-Myspace. El prototipo de usuario de Myspace responde a una mujer
de entre 18 y 24 afos que no tiene hijos, que se conecta a la red
desde su casa y con un nivel de estudios primarios. Myspace es una
red social formada por perfiles profesionales personales de usuarios
que incluyen redes de amigos y grupos, blogs, fotografias, videos y
masica, un buscador interno y una red de mensajeria que permite
comunicarse con otros usuarios. La red estd orientada a un publico
joven y creativo y ofrece capacidades para que los usuarios puedan,
por ejemplo, exponer sus creaciones musicales que tiene Ila
oportunidad de difundir su obre a millones de usuarios en todo el

mundo.

-Fotolog. El publico se compone fundamentalmente de mujeres
jovenes, la mayoria con edades comprendidas entre los 18 y los 24
afios, que no tienen hijos, que poseen estudios universitarios y que se
conectan a internet en casa o en la universidad. En este caso, existe

una coincidencia plena entre los datos internos de la propia red con
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respecto a la edad de los usuarios, lo que refuerza su veracidad.
Dentro de la politica de marketing comun a todas las redes sociales
para atraer anunciantes que reporten ingresos, Fotolog defina a su
publico como activo y comprometido, mientras que se definen a si
mismos como ‘una de las mayores redes sociales y todo un fendmeno
cultural con méas de 25 millones de usuarios en mas de 200 paises que

utilizan Fotolog como una manera sencilla y divertida de comunicarse’.

-LinkedIn. En la lista presentada anteriormente en la Tabla 2 de las
redes sociales mas importantes en el mundo sélo una es de caracter
profesional, LinkedIn. Esta red es la que cuenta con un publico de
edad mas avanzada, en buena légica por su propia idiosincrasia. En
este sentido, el usuario tipo de LinkedIn corresponde con una mujer de
entre 35 y 44 afios, con estudios medios 0 universitarios, que se
conecta a Internet desde el trabajo. Su caracter de red profesional y de
audiencia adulta y trabajadora constituyen el fundamento de la red, No
obstante, en los datos proporcionados por la propia compafia se pudo
encontrar una diferencia sustancial con respecto al reparto por género,
ya que segun esas cifras oficiales el 61% de los usuarios son hombres
y el 39% mujeres (Ver Tabla 3). La segmentacion de la audiencia en la
red puede realizarse en funcion de los ocho criterios siguientes: edad,
ocupaciéon, sexo, conexiones, lugar geografico, jerarquia, sector,

tamafio de la compafiia. (Sixto, 2014, pp. 7-11)
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Tabla 3

Grupos y niveles de segmentacion de LinkedIn

Grupos
Directi Deciso Auténo Nuevc_xs Finan Vent Profesion
Profesion IT ales del
VoS res mos zas as :
ales Marketing
N° 2 2
Miembro  20.000 1 %00 53.000  25.000 35(')00 36.000 1600 32.000
S
N° 250.00 1.3 500.0 175.00 320.0
Impresio O Millone 650.000 1.000.000 00’ 0' 00' 225.000
nes S

Nota. Grupos y niveles de segmentacion de LinkedIn. Tomado de
«Perfiles de la audiencia de las redes sociales» por J. Sixto, 2014, Mujeres y
hombres en las redes sociales. Estudio del perfil de usuario, p. 10.

Tabla 4

Perfil del usuario de las redes sociales

RED FRANJA NIVEL DE CON .
SOCIAL  GENERACIONAL >°XO  Estupios  Hwos LOCALIZACION
Google 25-34 ] .
M Superiores No Trabajo
35-44
Facebook 18 —24 . Medios y No Casa y lugar de
25 _ 34 Superiores estudio
You Tube 18-24 M Primarios y No Casa y lugar de
+65 Medios estudio
Twitter 25-34 i
F Medlps y No Trabajo
35— 44 Superiores
Badoo 18-24 M Superiores No Casa
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RED FRANJA NIVEL DE CON

SOCIAL GENERACIONAL SEXO ESTUDIOS HIJOS LOCALIZACION
25-34
Myspace 18 — 24 Primarios, pero
F también sin No Casa
2534 estudios
Fotolog 18-24
M Superiores No Casay Iugar de
25-34 estudio
LinkedIn 25-34 i
F MEd'QS y No Trabajo
35— 44 Superiores

Nota. Perfil del usuario de las redes sociales. Tomado de «Perfil del
usuario de las redes sociales» por J. Sixto, 2014, Mujeres y hombres en las
redes sociales. Estudio del perfil de usuario, p. 11.

Necesidades de informacion del puablico en Internet

Las necesidades humanas se manifiestan a través de reacciones que
tiene el individuo, reflejadas en su conducta, ya sea por causas basicas o de
nivel mas alto, en éste, es cuando intervienen factores ambientales externos
al organismo; todas estas reacciones son manifestadas a través del sistema

nervioso de la persona.

Ahora bien, de acuerdo con Santos y Calva (1997) la necesidad de

informacion surge cuando
....el individuo ya ha cubierto sus necesidades basicas, tales como
alimento, suefio, sed, entre otras, de manera aceptable, y se
encuentra influenciado por factores externos (medio ambiente,
politico, economico, educativo, entre otros) los cuales los
estimularan a que tenga una reaccién, deberd adaptarse a él. (p.
3).
En este sentido, es indudable que el hombre necesita de la informacién
extra genética acumulada fuera de su cuerpo para utilizarla en su adaptaciéon

al medio.

De acuerdo con Faibisoff y Donald (Citados en ob. cit.) la construccion

del término necesidades de informacién “es una construccion abstracta, un
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término genérico, generalmente usada para responder por qué las personas

buscan, demandan, encuentran y usan la informacion”. (p. 3).

Asimismo hay que considerar que la busqueda, requerimiento,
demanda o deseo de informacion es el reflejo de que existe una necesidad
de informacion en la persona. Al respecto Santos y Calva (1997) sefialan que
las necesidades de informacién se presentan en todos los aspectos de la

“

vida diaria, tales como “...en el hogar, en la oficina, en las relaciones
familiares, en la vida social, con las amistades, entre otros”. (p. 3). También,
afirman los autores en referencia que se presentan por curiosidad; sin
embrago no sélo las personas (como ente individual) presentan una
necesidad de informacién, sino también, las organizaciones o instituciones
(compaifiias, industrias, instituciones educativas, entre otras) sin olvidar que

dichas entidades estdn compuestas por individuos.

Cabe acotar que asi como la necesidad de informacién y conocimiento
impulsa al individuo, asi también impulsan a la sociedad. En este sentido, se
puede decir que es la base del comportamiento colectivo y también del
individual; asi como el cerebro humano se deteriora cuando es privado de
informaciéon que pueda ser procesada, asimismo la sociedad. Para Frants
(Citado en ob. cit.) “si ésta quiere evitar la decadencia, debe tomar
constantes medidas preventivas para la identificacion de nueva informacion y

conocimiento que necesita”. (p. 3).

Por otra parte, afirman Santos y Calva (1997) existen dos caminos para
satisfacer las necesidades de informacion:

a) La informacién obtenida de la experiencia y que es acumulada en el

cerebro del individuo: o

b) La informacion que se encuentra registrad (fuera del cerebro) en

cualquier soporte inventado por el hombre.

Usabilidad y accesibilidad
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De acuerdo con Folmer y Bosch (Citados en Hassan; Martin e lazza,
2004) numerosos autores han propuesto diversas definiciones de usabilidad,
normalmente a través de “la enumeracion de los diferentes atributos o
factores mediante los que puede ser evaluada, dependiendo finalmente cada

definicion del enfoque con el que pretende ser medida”. (p. 1).

Por otra parte, la International Organization for Standardization (I1SO,
citada en Hassan y otros, 2004) define usabilidad como el “...grado de
eficacia, eficiencia y satisfaccion con la que usuarios especificos pueden

lograr objetivos especificos, en contextos de uso especificos”. (p. 1).

Como se puede observar, en la definicion anterior la usabilidad se

compone de dos tipos de atributos, a saber:

-Atributos cuantificables de forma objetiva: como son la eficacia o
namero de errores cometidos por el usuario durante la realizacién de
una tarea, y eficiencia o tiempo empleado por el usuario para la

consecucion de una tarea.

-Atributos cuantificables de forma subjetiva: como es la satisfaccion
de uso, medible a través de la interrogacion al usuario, y que tiene una
estrecha relacion con el concepto de Usabilidad Percibida. (ob. cit., p.
1).

Adicionalmente, es importante aclarar y como se indica en la definicién,
la usabilidad de una aplicacién debe ser entendida siempre en relacion con la
forma y condiciones de uso por parte de sus usuarios, asi como con las
caracteristicas y necesidades propias de estos usuarios. En este sentido,
Hassan y otros (2004) afirman que “un disefio no es en si mismo usable, lo

es para usuarios especificos en contextos de uso especificos”. (p. 1).

Por otra parte, pretender que una aplicacion web sea usable

independientemente de quién y como la use se corresponde mas con una
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vision o enfoque universalista de la usabilidad, con una vision realista y
practica. Siguiendo a (ob. cit.) esto es debido a que
...normalmente toda aplicacion se disefia con la intencion de
satisfacer las necesidades de una audiencia concreta vy
determinada, por lo que serd mas usable cuanto mas adaptado

esté su disefio a esta audiencia especifica, y por tanto menos lo
esté para el resto de personas. (p. 1).

El concepto de usabilidad puede ser definido, ademéas de como atributo
de calidad de una aplicacién, consecuentemente, como disciplina o enfoque
de disefio y evaluacion. Para (ob. cit.) se suele hablar entonces de Ingenieria
de la Usabilidad, definida como “conjunto de fundamentos tedricos y
metodologicos que aseguren el cumplimiento de los niveles de usabilidad

requeridos para la aplicacion”. (p. 1).

Por otra parte, es importante acotar que un concepto intimamente
ligado al de usabilidad es el de accesibilidad. Este ya no se refiere a la
facilidad de uso, sino a la posibilidad de acceso. Al respecto, Hassan y
Ferndndez (Citados en Hassan y otros, 2004) en concreto, el disefio debe

poseer como prerrequisito imprescindible para ser usable,

..el hecho que posibilite el acceso a todos sus potenciales
usuarios, sin excluir a aquellos con limitaciones individuales,
discapacidades, dominio del idioma, o limitaciones derivadas del
contexto de acceso, software y hardware empleado para acceder,
ancho de banda de la conexién empleada, etc. (p. 1).

En este sentido, se da la paradoja de que mientras que un disefio
usable requiere delimitar a su audiencia potencial con el fin de disefar para
lo concreto, un disefio accesible implica la necesidad de disefiar para la
diversidad y heterogeneidad de necesidades de acceso presentadas por esta

audiencia especifica.

Cuando la audiencia para la que se disefia es muy amplia y presenta

necesidades de acceso muy diferentes, normalmente se hace necesaria la
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puesta a disposicion de varias versiones del disefio o un disefio adaptable,

como son las conocidas versiones solo texto o versiones en varios idiomas.
Arquitectura de la informacion

Aunque para la mayoria de los usuarios la interfaz es la aplicacion
puesto que es la parte que ven y a través de la cual interactian (Hartson;
citado en ob. cit.), se debe entender que “la usabilidad de la aplicacién
depende no sélo del disefio del interfaz, sino también de su arquitectura,
estructura y organizacion, en otras palabras, del componente no visible del

disefio”. (p. 1).

Folmer y Bosch (Citados en Hassan y otros, 2004) estudian este hecho
en aplicaciones software concluyendo que “el disefio a nivel de arquitectura
tiene una gran influencia en la usabilidad del sistema. En el entorno Web,
que es el que ocupa en esta investigacion, la Arquitectura de la Informacion
(Al) es un enfoque de disefio que ha cobrado especial relevancia estos

altimos afos por esta misma razoén.
De acuerdo con Toub (Citado en ob. cit.) la Al es definida como

...el arte y la ciencia de organizar espacios de informacién con el
fin de ayudar a los usuarios a satisfacer sus necesidades de
informacion. La actividad de organizar comporta la estructuracion,
clasificacion y rotulado de los contenidos del sitio web. P. 1).

Adicionalmente, el autor en referencia afirma que existen dos aspectos

de la Al que merece la pena resaltar:

-La Recuperacién de la Informacién. El objetivo principal de
definir una correcta arquitectura de informacion es facilitar al
usuario la recuperacion de informacion. Esto se consigue por un
lado posibilitando que el usuario pueda encontrar informacion,
disefio y definicion de indices, clasificaciones, taxonomias y
sistemas de recuperacion de informacibn o sistemas de
busqueda en el sitio web, y por otro lado posibilitando que cada
elemento de informacion pueda ser encontrado, descripcion a
través de metadatos y optimizacién del sitio para buscadores.
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Este segundo caso es lo que se denomina findability,
encontrabilidad o visibilidad.

-El disefio a nivel conceptual. Las técnicas propias de la Al,
dentro del ciclo de vida del desarrollo del sitio, se ubican en fases
de disefio conceptual. Las fases de disefio visual estan, en
cambio, copadas por técnicas de Ingenieria de la Usabilidad,
Disefio de Interfaces y Disefio de Informacion. (p. 1).

Disefio web centrado en el usuario

Para asegurar empiricamente que un sitio cumple con los niveles de
usabilidad requeridos, el disefiador necesita de una metodologia, de técnicas
y procedimientos ideados para tal fin. Segun Hassan y otros (2004) el Disefio
Web Centrado en el Usuario se caracteriza por

...asumir que todo el proceso de disefo y desarrollo del sitio web

debe estar conducido por el usuario, sus necesidades,

caracteristicas y objetivos. Centrar el disefio en sus usuarios (en
oposicion a centrarlo en las posibilidades tecnolégicas o en
nosotros mismos como disefiadores) implica involucrar desde el
comienzo a los usuarios en el proceso de desarrollo del sitio;
conocer cOmMo son, qué necesitan, para qué usan el sitio; testar el
sitio con los propios usuarios; investigar como reaccionan ante el

disefio, como es su experiencia de uso; e innovar siempre con el
objetivo claro de mejorar la experiencia del usuario. (p. 1).

Por otra parte, el proceso de Disefio Web Centrado en el Usuario se
divide en varias fases o etapas, algunas de las cuales tienen caracter
iterativo. Sirva como aproximacién el siguiente esquema, propuesto por

Hassan y otros (2004):

Figura 1

Proceso de Disefio Web Centrado en el Usuario
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Nota. Proceso de Disefio Web Centrado en el Usuario. Tomado de
«Disefio web centrado en el usuario» por Y. Hassan; F. Martin e G. lazza,
2004, Disefio Web centrado en el usuario: usabilidad y arquitectura de la
informacion, p. 1.

Como indica el esquema, las fases de disefio, prototipo y evaluacion
son ciclicas e iterativas. Esto quiere decir que todo lo que se disefie debe ser
constantemente evaluado a través de su prototipo, para asi poder corregir
errores de usabilidad desde los primeros momentos del desarrollo. Evaluar el
sitio web Unicamente una vez finalizado su desarrollo haria mucho mas
costosa la reparacion de errores de usabilidad, ya que siempre es mas

econdémico reconducir un disefio que redisefiar completamente el sitio.
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Medios Digitales de Comunicacion Social

De acuerdo con Cardoso (2010), una de las caracteristicas novedosas
que permite denominar algo un nuevo medio de comunicacién es la
conveniencia de operar en un mismo soporte tecnologico, como el caso los

protocolos TCP/IP. Este es el caso de Internet.

Adicionalmente, en relacién a este medio existe otra novedad, “por
primera vez una tecnologia presenta un mismo estandar para la

comunicacion interpersonal y la comunicacion de masas”. (ob. cit., p. 128).

Con respecto a lo anterior se podria inferir que la novedad tiene su
origen en el hecho de que la tecnologia es nueva, aunque lo nuevo también
puede residir en el hecho de que las tecnologias promueven nuevas formas
de comunicacion y nuevos medios de organizacion social y econémica, crean

nuevos publicos, tiene nuevas formas de conocimiento.

En este sentido, Colombo (Citado en Cardoso, 2010) se podria definir
los nuevos medios como “todos los medios de comunicacion, representacion
y conocimiento (es decir, medios de comunicacion) en los que se encuentra
la digitalizacion de la sefial y su contenido y que tienen dimensiones de
multimedia e interactividad”. (p. 129). Por su parte, Silverstone (Citado en
ob. cit.) afirma que

...las supuestas caracteristicas de los nuevos medios

(convergencia digital, comunicacibn de muchos con muchos,

interactividad, globalizacién y virtualidad) no son especialmente

nuevas en la mayor parte de los casos. Los les aporta novedades
su combinacién dentro de un mismo soporte tecnolégico”. (p. 129).

En este sentido, y para aclarar la definicion anterior; de acuerdo con
Cardoso (2010) seria pertinente separarla en los medios digitales y aquellos
cuyo origen reside en una migracion digital. Se puede traer a colacién, como
ejemplo de estos ultimos (ob. cit.), los méviles de 32 generacion (UMTS),
periodicos y television online, antes disponible en otros soportes y que

posteriormente cambiaron al digital.
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Por su parte, Arens (2000) define medios digitales como

...canales de comunicacibn que combinan la l6gica de los
formatos de multimedia con las capacidades de los sistemas
electronicos, con el control de las telecomunicaciones modernas y
con la television y la tecnologia de la computadora. Los medios
digitales son un subgrupo de los electronicos. (p. 439).

En otro orden de ideas, es importante sefialar que los medios de
comunicacién digitales ya son mas utilizados entre la poblacion mundial, que
le dedica mas horas semanales que a la television, la radio, los periédicos o

el cine.

En este sentido, la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU, citada
en Instituto La Salle Florida, s.f.) reflexiona acerca de los cambios que “ha
introducido la tecnologia digital en todo el mundo, y comenta que se podrian
resumir en que las comunicaciones cada vez son mas digitales, mas moviles

y mas anchas”. (p. 2).

En cuanto al aspecto de mas maviles y de acuerdo con el Instituto La
Salle Florida (s.f.) afirma que “tuvieron que pasar cerca de 125 afios para
gue hubiera en el mundo mas de mil millones de lineas telefonicas fijas, y
s6lo pasaron 21 afios para que hubiera el mismo numero de lineas de

telefonia movil”. (p. 2).

Ademas de digitales y moviles, las comunicaciones también son cada
vez mas anchas, porque las redes aumentan su capacidad de manera
exponencial, lo que permite intercambios de informacion mas rapidos, mas

completos y en mas formatos simultaneos. (ob. cit., p. 3).

De hecho, segun cifras suministradas por el Instituto la Salle de Florida
(s.f.) “en el mundo ya hay 216 millones de suscriptores a lineas fijas de
banda ancha y mas de 61 millones de suscriptores a lineas moéviles del

mismo tipo (a través de la telefonia de tercera generacion)”. (p. 3).
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Asimismo, el precio de la banda ancha y de las conexiones
inalambricas se reduce a pasos agigantados en muchos paises, por lo que
las tecnologias de la informacion y de la comunicacién (TIC) cada vez

ocupan mas ambitos de la vida privada.

Por su parte, Viviane Reding (Citada en ob. cit.), presidente de la
Comisibn de la Sociedad de la informacibn y de los Medios de
Comunicacion, afirmé que

...la alfabetizacién ‘mediatica’ o de los medios de comunicacion se

refiere a todos los tipos de medios de comunicacion, incluida la

television, cine, video, paginas web, emisoras de radio,
videojuegos y comunidades virtuales. Se puede resumir en la

posibilidad de acceder, comprender, evaluar y crear contenidos de
los medios”. (p. 4).

Adicionalmente, Reding sefiala que

Hoy cualquiera tiene acceso a medios digitales y publica
contenidos online visibles en todo el mundo. Sin embrago no
siempre todo el mundo entiende perfectamente el contexto en el
que este tipo de material esta escrito, visto o leido, o las
potenciales consecuencias de una publicacién. Por eso, todo el
mundo  necesita desarrollar nuevas habilidades como
comunicadores activos y como creadores de contenidos”. (p. 5).

Sin lugar a dudas, Internet se ha convertido en la principal forma de

informacion, distraccion, encuentro y, para muchos, de trabajo o aprendizaje.

En este sentido, cabria agregar que para muchos resulta ya un habito y
costumbre, ir a la computadora para ver que esta pasando en ese momento.
Tal modo que ya es costumbre tener las noticias y tenerlas ya e Internet se
ha hecho responsable de esta cuestion. Otros muchos, no son tan adictos,
pero si consultan los distintos medios de noticias o blogs que le son de su
confianza. Sin duda, esta en el aire, algo estd cambiando y ese algo es el
usuario. Sobre este aspecto (ob. cit.) afirma que

El usuario cada vez mas intenta buscar las noticias y contrastarlas
en medios diferentes. Una tendencia critica que nos enriguece a
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todos, tanto a los que la ofrecen, como a los que la reciben. La
informacion y el mundo de los medios de comunicacion tienen que
adaptarse a estas nuevas tendencias, que muy lejos de frenar,
avanzan a velocidad de vértigo. Eso es lo que estan haciendo la
mayoria de los medios de comunicacién: adaptarse a la nueva era
tecnologica. (p. 5).

Herramientas de Comunicacién Electrénica

De acuerdo con Cabero (2007) la herramientas tecnoldgicas se pueden
definir como “aplicaciones de software que permiten al usuario utilizar los
servicios de la red: comunicarse con otros usuarios, navegar por la web,

buscar informacion, descargar archivos... (p. 192).

A continuacion se describen las caracteristicas de las principales
herramientas para la comunicacion y algunas ventajas, limitaciones y
aplicaciones. Combase en (ob. cit.) se presentan segun sean sincrénicas o

asincronicas en el Cuadro 1.

Cuadro 1

Herramientas de comunicacion sincrénicas y asincronicas en Internet

HERRAMIENTAS ASINCRONICAS HERRAMIENTAS SINCRONICAS

Correo electrénico Chat, Comunicacion instantanea
Lista de distribucién Videoconferencia
Conferencia electrénica o Foro Audio conferencia
Calendario Pizarra electronica
Wiki Navegacion compartida

Nota. Herramientas de comunicacién sincrdonicas y asincronicas en
Internet. Tomado de «La tecnologia: herramientas y entornos» por J.
Cabero, 2007, Nuevas tecnologias aplicadas a la educacion, p. 192.

Herramientas Asincronicas

-Correo electrénico. Es una herramienta de comunicaciéon textual,
asincronica e individual, de uno-a-uno, aunque un mismo mensaje

puede enviarse a diferentes personas. Entre las principales ventajas
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destacan la flexibilidad de espacio y tiempo para los intercambios
comunicativos y una comunicacion rapida e economica. <permiten al
usuario obtener el tiempo de reflexidbn necesario antes de enviar la
respuesta y tener registro de los mensajes emitidos y recibidos, asi
como organizarlos o realizar busquedas. Entre sus desventajas, la
mas resaltante se encuentra la posibilidad de accesibilidad a cualquier

persona a cuentas personales.

-Lista de distribucion. Se basan en el correo electrénico, pero en este
caso la emision y recepcion de los mensajes se dirige a un grupo.
Cada miembro recibe una copia de los mensajes emitidos. Las listas,
generalmente, retnen a los colectivos profesionales con intereses
similares para distribuir e intercambiar informacion, fomentar el debate

y el intercambio de ideas o experiencias.

-Conferencia electronica o Foro. Es wuna herramienta de
comunicacién asincrénica en grupo. El funcionamiento es similar al de
las listas de distribucién aunque, en este caso, para participar o leer
los mensajes emitidos por el resto del grupo, el usuario debe
conectarse al servidor que gestiona el foro. Los mensajes no se
transmiten directamente al ordenador del usuario, como en el caso del
correo electrénico, sino que el usuario trabaja directamente en la
aplicacién de Foro en si, accediendo, por supuesto, mediante una

clave de acceso.

-Calendario o agenda. Es una aplicacion compartida que permite la
coordinacion del grupo. Algunas de las opciones que presentan son:
hacer anotaciones visibles para todo el grupo o sélo para el propio

usuario en una hoja de calendario visualizadas por semanas 0 meses.

-Wiki. Es una herramienta para la creacion de documentos web

hipertextuales en grupo. Permite que los miembros de un grupo.,
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puedan generar archivos y enlazarlos entre si. Ejemplo de ello,
Wikipedia. (0.b.cit., pp. 192-194).

Herramientas sincrénicas

-El chat y la mensajeria instantdnea. Son herramientas de
comunicacion sincrona textual (individual o en grupo); se trata de
sistemas de intercambio de mensajes en forma de frases cortas y a
tiempo real entre diferentes interlocutores que se encuentran
conectados simultaneamente a un servidor y espacio de comunicacion,

lo que ofrece una dindmica comunicativa instantanea.

-Videoconferencia / Audio conferencia. Tanto la videoconferencia
como la audio conferencia realizada mediante el ordenador son formas
de comunicacion bidireccional a tiempo real, que intercambian sefales
soOlo de audio, en el caso de audio conferencia, y audio y video, en el
caso de videoconferencia. Ademas en ambos casos es posible
intercambiar documentos, también de forma sincrona. La
comunicacion puede realizarse entre dos interlocutores, de punto a
punto, o a través de servidor, multipunto, en sesiones de pequefio
grupo.

-La pizarra electronica. Es una herramienta de comunicacion sincrona
gue permite presentar informacion grafica, de manera que lo que se
escribe o dibuja en el ordenador se presenta de formas simultanea a
los otros. Cada usuario puede reconocer quién actla en cada

momento mediante punteros de diferentes colores.

-Navegacion compartida o espacio-carpeta compartida. Espacio
creado para que miembros de un grupo puedan copiar o depositar
archivos y dejarlos disponibles para el resto del grupo. Estos espacios
en funciébn de su complejidad pueden permitir gestionar diferentes

privilegios de acceso, ofrecen informacion sobre los eventos realizados
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en el sitio (lectura de documentos por alguno de los miembros, nuevos

documentos depositados).
Caracteristicas de exposicion del publico en Internet a medios digitales

La aparicion de nuevos medios ha tenido también consecuencias en los
hébitos de consumo de la poblacién. Y no solo por la simple existencia de
estos medios ni porque hayan sido adoptados rapidamente por las
generaciones mas jévenes, sino también, segun Alberich y Roig (2005)
porque “han generado nuevas necesidades a los consumidores que ahora ya

parecen irrenunciables:

-Interactividad. Hoy en dia se hace de forma recurrente el
comunicarse en tiempo real con gente de otro lado del planeta o
poder participar con el movil en un programa de television.

-Disponibilidad. Gracias a Internet, se puede acceder a cualquier
informacion en cualquier momento y desde cualquier lugar. En
este sentido, la libertad de poder escoger el momento de acceder
a un contenido es uno de los grandes retos que tienen que
afrontar los medios de comunicacidon si quieren satisfacer la
voluntad de sus consumidores.

-Movilidad. En la actualidad, no hay que estar quieto delante de

un televisor o de un ordenador, sino que se pueden hacer
muchas cosas (informarse, chatear, enviar mensajes leer el
correo) mediante un aparato de diminutas dimensiones que,
ademas, también sirve para hacer llamadas de voz.

-Inmediatez. El consumidor valora mucho poder consumir el
contenido justo en el momento que éste lo desee. Es decir, justo
en el momento en que aquello se esta produciendo o justo en el
momento en que aquello que apetece. Pero nunca sélo en el
momento en que ha decidido otra persona.

-Individualidad. Los contenidos interactivos se consumen
generalmente en solitario. Este hecho es evidente en casos como
el acceso a Internet por medio de un ordenador o el uso de un
teléfono mavil.

-Caducidad. El consumidor sabe perfectamente que el aparto
(DVD, teléfono, PC) que se compra hoy quedara obsoleto al cabo
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de muy poco tiempo y no tendra mas remedio que sustituirlo por
otro. (pp. 88-89).

Cabe acotar que tener en cuenta todos los aspectos anteriores, es
importante para llegar al publico objetivo. Pero afortunadamente los medios
interactivos también proporcionan informacion mucho mas concreta acerca
de los gustos, los intereses y el comportamiento de los usuarios. Al respecto,
Alberich y Roig (2005) sefialan que “como estos medios también permiten
recoger datos sobre la actividad de los usuarios (en este aspecto Internet
tiene un gran potencial), se puede analizar estos datos y obtener informacion

muy util para planificar los futuros proyectos sin trabajar a ciegas”. (p. 89).

En principio, los cambios en los hédbitos de consumo no son ni positivos
ni negativos. Simplemente son una realidad que se tiene que conocer y a la

cual hay que adaptarse para poder conectar con el publico al cual se dirige.

Cabe aclarar que los ordenadores no son los Unicos que pueden hacer
dos cosas a la vez. Diversos estudios confirman que cada vez hay mas
espectadores que mientras ven un programa de television al mismo tiempo
estdn conectados a su web. En este sentido, Pillota y Schultz (Citado en
Alberich y Roig, 2005) hicieron una encuesta entre 7800 consumidores y

llegaron a la conclusién que

...el 59% de los hombres y un 67% de las mujeres ven la
television y navegan por Internet simultdneamente con cierta
regularidad. Con respecto a las mujeres entre 18 y 45 afios que ya
tienen hijos, menos de la mitad, el 45% aseguran que sélo ven la
television. El resto combinan esta actividad con otras formas de
comunicacion: un 31% se conectan a Internet, un 3% escucha la
radio, un 9% lee el diario y otro 9% lee revista. De este 31% de
madres jovenes internautas, un 45% declaran que mientras
navegan por la red al mismo tiempo estan viendo la televisién, un
23% escuchan la radio, un 5% lee el diario y un 4% lee revista. (p.
90).

En este sentido, es importante acotar que con la capacidad de acceder

a la red cuando quieren y desde donde quieren, los consumidores han
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desarrollado un apetito voraz por todo los digital y han descubierto que a
través de los medios sociales tienen voz y voto, que pueden encontrar a
familiares y amigos que no ven desde hace afos, que pueden divertirse
sanamente, o incluso, desarrollar las partes mas oscuras de sus

personalidades en red. Al respecto, Bonnelly (2011) afirma que

La combinacion de las redes sociales con los terminales moviles
desde ya comienza a influenciar la evolucién del uso que hacemos
de las plataformas digitales. Los servicios de geolocalizacion y la
capacidad de los usuarios de influir sobre las tendencias de
consumo de una manera sin precedentes y con apenas apretar un
botdn y dejar un comentario, nos sefiala que sélo estamos viendo
la punta de iceberg, uno muy grande por supuesto, y que el
namero de usuarios de las tecnologias digitales solo tiene un
camino que recorrer: el crecimiento. (p. 28).

De acuerdo con (ob. cit.), para poder entender la huella social y el valor
que ésta tiene en el mercado actual, se deben analizar tres aspectos
fundamentales que definen al individuo en cuanto a ser social, como lo son:
su identidad, ¢quién es?; sus contactos, ¢a quiénes conoce?; y Sus

actividades ¢,qué hacen?

Se podria inferir que la identidad del individuo de componen de muchas
facetas que incluyen las profesionales, las familiares, las laborales y la de las
aficiones, que la mayoria de las veces hacen que se tenga multiples
personalidades en el mundo digital, En tal sentido, Bonnelly (2011) afirma
que “somos producto de un conjunto de influencias desde nuestra infancia
hasta la adultez, que se generan de la interaccion con familiares, amigos, la
comunidad y, no menor medida, el consumo de los medios y el

entrenamiento”. (p. 28).

En la actualidad, tanto los tweets, entradas de blog, actualizaciones de
perfiles del mural en Facebook o las fotos que se cuelgan en Flickr se
convierten en el documento publico que retrata al usuario, ante un publico

mayor que el de aquellos a quienes se conocen. En este sentido, todos estos
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amigos del mundo digital basan sus juicios sobre lo que el usuario publica a
través de las fotos y videos online, las aplicaciones que se utilizan en las

diferentes webs que visita y las palabras que los demas usan para calificarlo.
Clasificacion de los Usuarios

De acuerdo con Bunnelly (2011) la primera que realiz6 una clasificacion
cientifica de los usuarios de las redes sociales fue la consultora
norteamericana Forrester Research, mediante un estudio hecho por Li y
Bernoff quienes definieron lo que llamaron perfil tecnogréfico de los usuarios
en las redes sociales, de acuerdo con las actividades que los usuarios
desarrollan en las redes y su nivel de participacion. Los usuarios definidos

por Forrest son:

1. Los creadores. Son los mas prolijos y probablemente tengan la
mayor representacion de profesionales del marketing y los medios.
Forrester (Citada en Bunnelly, 2011) sefiala que el 24% de los

usuarios online son creadores. Sus principales caracteristicas son:
- Publican un blog
- Tienen sus propias paginas web
- Crean y suben videos propios
- Crean y suben audios y musica
- Escriben articulos y los publican

2. Los conversadores. Forman parte de la masa activa de las redes
sociales, por tanto, Forrester (Citada en ob.cit.) sefiala que el 33%
de los usuarios son conversadores. Sus principales caracteristicas

son:

- Actualizan sus perfiles en las redes sociales por lo menos

una vez por semana

- Actualizan Twitter semanalmente
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3. Los criticos. Forrester (Citado en Bunnelly, 2011) cuantifica a los
criticos en el 37% de los usuarios y bueno, son eso, gente que

critica todo y a todos. Sus principales caracteristicas son:
- Crean entradas y comentarios sobre productos o servicios
- Comentan en los blogs de los demas
- Contribuyen en los foros
- Contribuyen en los wikis

4.Los coleccionistas. Son los usuarios de los agregadores sociales de
noticias, los servicios de distribucion de contenidos (RSS o Atom). Un
20% de los usuarios se incluye en esta categoria.

5.Los que se apuntan. Segun Forrester (Citada en ob. cit.), el 59% de
todos los usuarios de Internet mantiene un perfil en alguna red social

y la visita regularmente.

6.Los espectadores. En su nuevo célculo, Forrester estima que el 70%
de los usuarios de Internet son espectadores, y sus principales

caracteristicas son:
- Leen blogs
- Escuchan podcasts
- Ven videos de otros usuarios
- Leen los foros
- Leen los comentarios de productos
- Leen los Tweets

7. Los interactivos. En el dltimo escalon, la consultora
norteamericana cuantifica en 17% los usuarios a quienes no les
importa lo que ocurra en el mundo digital, a pesar de tener acceso

al mismo.
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Ahora bien, en cuanto a la situacion de los usuarios de Internet en
Venezuela y de acuerdo con la Fundacion Centro Gumilla (2012), en
principio puede afirmarse que es posible apreciar dos expresiones:

...las que ofrecen las ONG y organizaciones sociales que han

incorporado a su quehacer las nuevas herramientas y ademas

brindan capacitacion sobre infociudadania, y una emergente
ciberesfera publica compuesta de voces individuales que opinan,

se informan, expresan y comunican a través de medios digitales y

redes sociales. Aunque estos espacios emergentes parecieran

replicar la polarizacion politica que se produce en los medios

tradicionales, también es posible descubrir entre ellos discursos no
canalizados adecuadamente por el mainstream mediatico”. (p. 1)

Segun Puyosa (2010),

...la comprensién de los problemas de participacién ciudadana y
las practicas politicas emergentes requiere un enfoque que
combine una teoria de la sociedad en red y una teoria del uso de
las tecnologias de informacién y comunicacion en las dinamicas
de accion ciudadana. (p. 10).

De acuerdo con esta idea, y siguiendo a O'Reilly (2005) es necesario
entonces anotar que la configuracion de este nuevo entorno-red depende de
la participacién de los usuarios, pues ella se da cuando éstos, actuando de
manera independiente y descentralizada, generan y/u organizan la
informacion aprovechando la disponibilidad de aplicaciones y servicios web
generalmente gratuitos o de bajo costo. En otras palabras, se necesitan
usuarios. Ciudadanos conectados y activos.

Por otra parte, cabe acotar que segun las cifras oficiales de la Comisién
Nacional de Telecomunicaciones (Conatel, 2011), en Venezuela el numero
de usuarios de Internet ya sobrepaso los 10 millones de personas y los

estudios de la consultora Tendencias Digitales® (Citada en Fundacién Centro

3 Facebook cuenta con mas de 8.300.000 usuarios, lo que representa un 75% de los usuarios de

Internet en el pais y un 30% de la poblacion total. Los de Twitter son 2.300.000, lo que equivale a
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Gumilla, 2012) sefialan que “la mayoria de éstos son usuarios de la Web
20" (p-1).

De acuerdo con la Fundacion Centro Gumilla (2012)

Mientras el gobierno venezolano avanza en la consolidacion de su
politica de hegemonia comunicacional, la cual se ha traducido en
el cierre de medios, la reduccién de espacios de opinién politica
en medios privados y en la multiplicacion de medios estatales y
para estatales en un clima de abierta polarizacion politica que los
medios privados también contribuyen a atizar®, los medios
digitales y las redes sociales, especialmente los blogs, Facebook y
Twitter, se han venido convirtiendo en espacios de difusién y
deliberacion de asuntos politicos y sociales. (p. 1).

Aunque investigaciones como la de Bisbal y Nicodemo (2011) realizada
entre jovenes universitarios de Caracas arrojen resultados poco optimistas
sobre el uso de las redes sociales, pues “la mayoria de los entrevistados se
conecta para mantenerse comunicado, chismear y entretenerse durante los
tiempos de ocio”; otras, como la de Puyosa y Delgado (2011), muestran que
las relaciones personales y las redes sociales tienen un efecto significativo
en la participacion en los espacios publicos y en la conformacion de la cultura

politica que pareciera no estar siendo comprendido adecuadamente.

Segun estos investigadores, los Ultimos eventos electorales realizados
en el pais exponen la emergencia de un elector racional y socializador
fuertemente interesado por los asuntos publicos que se caracteriza por
disponer de facil acceso a fuentes de informacion diversas y personalizadas,
usar poco los medios masivos, mantener frecuentes conversaciones sobre
politica y ser usuario activo de blogs y redes sociales como Facebook y

Twitter.

un 21% de los usuarios y 8% de la poblacién. YouTube cuenta con una penetracion del 77% de los
usuarios venezolanos. Disponible: http://bit.ly/qHdnt2. [Consulta: 2014, enero 11].

4 Tomado de Fundacion Centro Gumilla (2012) [Ver el informe de Mediandlisis. Disponible:
http://bit.ly/mUaNt8. Consulta: 2014, enero 11].
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Sobre estas apreciaciones es pertinente destacar que, a pesar del
desarrollo tecnologico, de la transformacion del ecosistema mediético y de la
emergencia de un nuevo modelo de comunicacion, permanece vigente, y
muy acentuada, la nocidon de unas practicas alternativas de comunicacion
marcadas por una dindmica binaria (hegemonia/contrahegemonia) cuando,
por el contrario, la Sociedad de la Informacion anima a construir una imagen

de pluralismo y diversidad.

En esa direccion, destaca Puyosa (2010), “pareciera que en Venezuela
la web si constituye un calidoscopio donde es posible conseguir redes
constituidas para poner a circular informacion y compartir puntos de vista

diversos con una intencion argumentativa y deliberativa”. (p. 10).

En este sentido, advierte el investigador, que desde 2006, se
experimenta en Venezuela con iniciativas en red configuradas por acciones
distribuidas de ciudadanos interesados en el fomento de la democracia
deliberativa con bases en organizaciones de la sociedad civil. Al respecto,

Puyosa (2010) sefiala que

Algunas de las experiencias que se pueden mencionar son: la
campaia de blogs para la cobertura de las elecciones
presidenciales 2006 (Elecciones en 3D); el grupo de debate en
linea sobre el proyecto de reforma constitucional en 2007
(vitu@IPOLITIK); la video-campafia para promover la
participacion ciudadana en las elecciones regionales de noviembre
2008 (Voto Consciente); la campafa virtual-real en rechazo a la
calificacion de gasto suntuario para los servicios de Internet en
2009 (Internet Prioritaria); la campafa via Twitter contra la Ley de
Delitos Mediaticos (#FreemediaVE) y el movimiento ciudadano
#todosenred que defiende la vigencia del decreto 825 que califica
el uso de Internet como prioritario para el desarrollo del pais. (p.
11)

En la actualidad, en la web social venezolana es posible detectar
tendencias de opinion encontradas y a la vez apartadas de las que
usualmente conforman la agenda del mainstreammediatico bipolar. En el
didlogo que se produce en ese entorno, segun Bricefio et al (2010), “la gente
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puede contrastar argumentos que ayuden a reforzar sus opiniones o0 a
modificarlas, pero, se advierte, la conversacion sobre asuntos publicos no
implica movilizacidon. La razon resulta obvia: quienes encarnan esa

divergencia no se encuentran, por ahora, organizados”. (p. 138).

Por otro lado, si bien es cierto que entre los aflos 2000 y 2011 el Estado
venezolano ha desarrollado un conjunto de programas dirigidos a la
ampliacion del acceso a la red, cuya penetracion ha pasado de un 3,38 a un
36,57 por ciento (CONATEL, 2011), es necesario subrayar que la CANTV
monopoliza la prestacion del servicio y acapara mas del 90% del mercado
con una velocidad promedio de conexibn menor a un megabit por segundo
(1Mbps). Como una especie de tragica paradoja, al tiempo que aumentan las
conexiones el acceso a la red se precariza y, ademas, se revela la intenciéon

de controlar la informacion que circula por medios digitales.
Influencia de los Medios Digitales en el Marketing Relacional

La exposicion de la evolucién de las relaciones con el cliente demuestra
como podria mejorarse la vinculacibn de una empresa con sus clientes
conforme ellos avanzan mas a lo largo del continuo de la relacién. De aqui
que el Marketing de Relacion o Gestidén de la Relacién con el Cliente cobra
cada dia mayor fuerza y se diversifica, por lo que dicha filosofia de negocios,
como la denominan Zeithaml; Bitner y Gremler (2009), constituye una
orientacién estratégica enfocada en “...mantener y mejorar las relaciones con
los clientes actuales en lugar de adquirir clientes nuevos...Supone que
muchos consumidores y clientes de negocios prefieren tener una relacion
continua con una organizacibn que cambiar continuamente entre

proveedores en su busqueda de valor.” (p. 176).

Conforme aumenta el valor de la relacibn con un cliente, es mas
probable que el proveedor busque un acercamiento mas cercano. En este
sentido, la meta primordial del marketing de relacion (ob. cit.) es construir y
mantener una base de clientes comprometidos que sean rentables para la
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organizacion. (Ver Figura 2). En tal sentido, los autores en referencia afirman

que

La meta primordial es mover a los clientes hacia arriba de la
escalera (es decir, a lo largo del continuo de la relacién) desde el
punto en que son extrafios que necesitan ser atraidos hasta el
punto en que son clientes a largo plazo muy valorado cuya
relacion con la empresa ha sido mejorada. (p. 182).

Figura 2
Metas del Marketing de Relacion

o
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Nota. Metas del marketing de relacion. Adaptado de «La meta de
marketing de relacion» por V. Zeithaml y otros, 2009, Marketing de servicios,

p. 182.

1.1Beneficios del Marketing Relacional para los Usuarios

Los clientes permaneceran leales a una empresa cuando reciben mayor
valor en relacion con lo que esperan de las empresas competidoras. En este
sentido, el valor representa un intercambio para el consumidor entre los

componente de dar y obtener. Segun sefialan Zeithaml y otros (2009)

Es mas probable que los consumidores permanezcan en una
relacion cuando lo que se obtiene (Calidad, satisfaccion,
beneficios especificos) excede a lo que se da (costos monetarios y
no monetarios). Cuando las empresas pueden entregar valor en
forma consistente desde el punto de vista del cliente, es claro que
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éste se beneficia y tiene un incentivo para permanecer en la
relacion. (p. 183).

Sin embargo, es importante aclarar que mas alla de los beneficios
inherentes especificos de recibir valor de servicio, los clientes también se
benefician en otras formas de las asociaciones a largo plazo con las
empresas. A veces estos beneficios de la relacion mantienen a los clientes
leales a una empresa mas que los atributos del servicio central. De acuerdo
con (ob. cit.) las investigaciones sobre el tema han descubierto tipos
especificos de beneficio de relacion que los clientes experimentan en las
relaciones de servicio a largo plazo, incluyendo beneficios, tales como: de
confianza, sociales y de tratamientos especiales. A continuacion se presenta

una breve definicion de cada uno de ellos, segun Zeithaml y otros (2009):

-Beneficios de confianza. Estos comprenden sentimientos de
confianza o seguridad en el proveedor junto con una sensacion de

ansiedad reducida y comodidad al saber qué esperar.

-Beneficios sociales. Con el tiempo los clientes desarrollan una
sensacion de familiaridad e incluso una relacion social con sus
proveedores de servicios. Estos vinculos hacen menos probable que
cambien, aun sin se enteran de un competidor que podria tener una

mejor calidad o un precio méas bajo.

-Beneficios de tratamiento especial. El tratamiento especial incluye
tener el beneficio de la duda, que le den un trato o precio especial, u

obtener un tratamiento preferencial. (pp. 183-184)
1.2 Beneficios del Marketing Relacional para la Institucion

Los beneficios para las organizaciones de mantener y desarrollar una
base de clientes leal son numerosos. Ademas de los beneficios econdémicos
gue recibe una empresa por cultivar relaciones cercanas con sus clientes,
con frecuencia también se recibe una variedad de beneficios de

comportamiento del cliente y beneficios de gestion de recursos humanos. A
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continuacion, la descripcién de cada uno de ellos, de acuerdo con los autores

en referencia:

-Beneficios econdémicos. A la larga, las empresas de servicio
orientadas a la relacion logran mayores rendimientos generales sobre
sus inversiones que las empresas orientadas a la transaccion. Estos
beneficios de fondo provienen de una variedad de fuentes, incluyendo
el incremento de ingresos a lo largo del tiempo de parte del cliente,
costo de marketing y administrativos reducidos, y la capacidad para
mantener margenes sin reducir precios. Asimismo, los clientes muy
satisfechos estan dispuestos a pagar mas por los servicios de un

proveedor.

-Beneficios del comportamiento del cliente. El primer beneficio del
comportamiento del cliente, y tal vez el mas reconocido con mas
facilidad, que recibe una empresa de los clientes a largo plazo es la
publicidad gratuita proporcionada por medio de la comunicacion boca
a boca. Un segundo beneficio del comportamiento del consumidor es
el que se denomina desempefio voluntario del cliente. Aunque el
desempefio voluntario del cliente podria ser realizado por cualquiera,
aquellos clientes que tienen una relacion de largo plazo con la
empresa tal vez tengan mas probabilidad de hacerlo, debido a que
poder desear que el proveedor lo haga bien. El tercer beneficio es que
algunos clientes leales a los servicios pueden proporcionar beneficios
sociales a otros clientes en forma de amistad o aliento. Por ultimo los
clientes leales pueden servir como mentores y, debido a su
experiencia con el proveedor, ayudar a otros clientes a entender las

reglas de conducta establecidas de manera explicita o implicita.

-Beneficios para la gestion de recursos humanos. Los clientes
pueden contribuir, debido a su experiencia y conocimiento del

proveedor, a la coproduccién del servicio, asistir a la entrega del
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servicio; con frecuencia los clientes mas experimentados pueden hacer
mas féacil el trabajo de los empleados de servicio. Un segundo
beneficio radica en el beneficio social que los empleados reciben de
los clientes cuando interactian con éstos. Un tercer beneficio esta en
la capacidad de la empresa de retener al empleado cuando tienen una
base estable de clientes satisfechos. A las personas les gusta trabajar
para compafias cuyos clientes son felices y leales. Debido a que los
empleados permanecen con la empresa mas tiempo, la calidad del
servicio mejora y se reducen los costos de movimiento, aumentando

mas las ganancias.
Estrategias de Desarrollo de la Relacion con los Clientes

En este punto, es importante examinar una variedad de factores que
influyen en el desarrollo de relaciones sélidas con el cliente, incluyendo la
evaluacion general del cliente de la oferte de una empresa, lazos creados
con los clientes por la empresa y barreras que el cliente enfrenta al dejar una
relacion. En este sentido, y de acuerdo con Zeithaml y otros (2009), estos
factores, proporcionan el fundamento para estrategias especificas que las

compafias utilizan con frecuencia para conservar a sus clientes actuales.

-Lazos de relacién. Las barreras para el cambio tienden a servir como
restricciones que mantienen a los clientes en relaciones con empresas
a que tienen que hacerlo. Sin embargo, las empresas pueden
participar en actividades que alientes a los clientes a permanecer en la
relacion debido a que desean hacerlo. En este sentido, Berry y
Parasuraman (Citados en Zeithaml y otros, 2009) han desarrollado un
marco para entender los tipos de estrategias de retencion que se
enfocan en desarrollar los lazos con clientes. El marco sugiere que el
marketing de relacion puede darse en diferentes niveles y que cada
nivel sucesivo de estrategia produce lazos que vinculan en forma un

poco mas estrecha al cliente con la empresa, y por tanto incrementa el
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potencial para una ventaja competitiva sostenida. Para los autores en

referencia, estos niveles son los siguientes:

Nivel 1: Lazos financieros. En este nivel el cliente esta vinculado
con la empresa sobre todo a través de incentivos financieros, tales
como: precios mas bajos por compras de mayor volumen o precios
mas bajos para clientes que han estado con la empresa largo

tiempo.

Nivel 2: Lazos sociales. Las estrategias de nivel 2 atan a los
clientes con la empresa por medio de incentivos mas que
financieros. Aunque se supone que el precio adn es importante, las
estrategias del nivel 2 buscan construir relaciones a largo plazo por
medio de lazos sociales e interpersonales al igual que financieros.
Los clientes son vistos como clientes, no rostros sin nombre, y se
vuelven individuos cuyas necesidades y deseos buscan entender la

empresa.

Nivel 3: Lazos de personalizacion. Las estrategias de este nivel
implican mas que lazos sociales e incentivos financieros, aunque
hay elementos comunes de las estrategias del nivel 1 y 2 que se
abarcan dentro de una estrategia de personalizacion y viceversa.
En este sentido, es importante acotar que el enfoque de lazos de
personalizaciéon engloba otras dos subcategorias, que segun Berry
y Parasuraman (Citados en Zeithaml y otros, 2009) son:
personalizacion masiva e intimidad del cliente. (p. 196).

Nivel 4: Lazos estructurales. Las estrategias de nivel 4 son las

mas dificiles de imitar; implican lazos estructurales al igual que

financieros, sociales y de personalizacion entre el cliente y la

empresa. Los lazos estructurales se crean al proporcionar servicios

al cliente, que con frecuencia se disefian en el sistema de entrega

del servicio para ese cliente que se basan en tecnologia y hacen al
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cliente mas productivo. (Berry y Parasuraman, citados en Zeithaml
y otros, 2009, pp. 191-197).

La Comunicacion Social y la Comunicaciéon de las Organizaciones

Relaciones Publicas y Medios de Comunicacion

Es necesario que las relaciones publicas en las organizaciones estén
siempre atentas a los medios de comunicacion, ya que a través de ellos la
gente se informa, reafirma o modifica su opinibn sobre practicamente
cualquier cosa. En este sentido, y segun sefala Almansa (2009) “es
fundamental el buen trato con los diferentes tipos de audiencias, este trato se
debe dar no solo con clientes, autoridades o lideres sociales, sino también

con los medios ya que ellos difunden el mensaje a un publico masivo”. (p. 1).

En este orden de ideas, es importante acotar que se deben ver a los
periodistas como personas fundamentales para la organizacion ya que ellos
pueden transmitir el mensaje de la organizacion a un publico masivo, que
aumente la notoriedad y de forma mas rapida, que es uno de los principales

objetivos de las relaciones publicas.

Asimismo, es importante establecer la diferencia entre publicidad y
relaciones publicas, entre las cuales existe la confusibn en cuanto a la
terminologia en inglés que es publicist que se refiere a los profesionales de
las relaciones publicas (RRPP). Sin embargo, entre ambas profesiones
existen grandes contrastes. Al respecto, en seguida se presentan algunas
diferencias, segun Rojas (2008) quien plantea que

En la publicidad, una organizacion paga por un espacio en un

medio determinado y sabe exactamente donde y cuando se

difundira su anuncio.

En contraste, parte de las actividades de relaciones publicas

consiste en obtener cobertura mediatica para su cliente sin mediar

ningun pago. Esto se puede hacer a través de la distribucion de

notas de prensa, organizacion de eventos y pruebas de productos
entre otras muchas acciones. (p. 30).
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Pero, qué se entiende por relaciones publicas. Una de las criticas que
se hacen al sector de las relaciones publicas radica en que no es posible
encontrar una sola definicion que tenga la aceptacion unanime de todos los
profesionales que las practican. Esto también puede ser un problema para
posibles clientes que pueden sentirse defraudados al esperar un tipo de
servicio que en realidad los profesionales de RRPP no pueden ofrecerles

directamente.

De acuerdo con el Instituto de las relaciones Publicas y la Asociacion de
Consultores de RRPP del reino Unido (Citados en Rojas, 2008) establecen
como Unica definicion para ambas instituciones la siguiente:

Las relaciones publicas tratan de la reputacion: el resultado de lo

gue haces, lo que dices y lo que otros dicen de ti. Las relaciones

publicas son la disciplina que se preocupa de la reputacion, con el

objetivo de ganar comprension, apoyo y opinién que influya en el
comportamiento. Es el esfuerzo planificado y sostenido para

establecer y mantener buena voluntad y entendimiento mutuo
entre una organizacion y sus publicos. (p. 39).

Ahora bien, las relaciones publicas y los medios se complementan
mutuamente, es por ello que los relacionistas publicos deben ayudar a los
medios con informacién interesante y verdadera, con la finalidad de brindarle
a la sociedad la informacion que necesita. Al respecto, (ob. cit.) afirma que
existen estrategias que se utilizan para establecer buenas relaciones con los

medios o informadores, tales como:

1. Contactar a los periodistas cuando se tenga una noticia que
ofrecer, es la mejor forma de crearse una buena reputacion como

fuente de informacion con datos auténticos y novedosos.
2. Personalizar la informacion segun el medio.

3. Ser franco y servicial, brindarle toda la ayuda posible al periodista
y si no sabemos algo poder orientarlo hacia la persona mas

adecuada.
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4. Responder con agilidad, si se responde rapidamente al pedido de
los periodistas hay méas probabilidades que se difundan los

mensajes de la organizacion

5. No pelear con los periodistas, pueden haber discusiones
constructivas pero no se debe llegar al limite de pelearse porque
el periodista no informa algo que queriamos, debemos recordar
que depende de los medios ver que se publica o no de la

organizacion. (p. 1).

Por ultimo, es importante destacar que es un derecho y deber de la
organizacion informar de manera eficaz y verdadera, no se le debe ocultar la
informacion al publico ni a los medios, ya que esto podria repercutir de forma
negativa en la imagen y reputacion de la organizaciéon. Se debe recordar que
si los relacionistas publicos no brindan una adecuada informacion a los
periodistas, estos trataran de obtenerla de cualquier modo y podrian llegar a
guiarse de rumores sin fundamentos que afecten de forma severa a la

organizacion.
El Papel de las Relaciones Publicas en las Organizaciones

Hace relativamente pocos afios se cuestionaba la conveniencia de
incluir las relaciones publicas como un servicio complementario para la
comunicacién externa de las organizaciones, ya fuera a nivel corporativo,

politico o institucional.

De acuerdo con Rojas (2008) en la actualidad, las organizaciones han
dejado de cuestionar la importancia de las relaciones publicas. Al respecto,
Rojas (2008) afirma que “... un gran porcentaje de altos directivos considera
que la comunicacion y las RRPP son ahora mucho mas importantes que

antes”. (p. 67).

En tal sentido, se podria inferir que ahora la gran pregunta que se

hacen las organizaciones de todo el mundo es como adoptarlas para que
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sean lo més eficaces posibles en el momento de cumplir los objetivos de
comunicacion, tanto a nivel interno como externo, de una forma profesional y

con un coste que justifique la inversion realizada.

No obstante, no se trata de un tema sin importancia, ya que una
comunicacion eficaz es un elemento diferenciador en un mundo cada vez
mas competitivo e hipercomunicado. Segun afirma (ob. cit.) “la comunicacion
eficaz es fundamental en un momento en que la reputacion de las
organizaciones se encuentra severamente contestada por grupos criticos

capaces de movilizar rapida y masivamente a la sociedad”. (p. 67).

Por otra parte, existen tres opciones para gestionar la comunicacion de
las organizaciones, segun Rojas (2008) son: la contratacion de una agencia
de RRPP, la creacidén de un departamento interno y el fichaje de un director

de relaciones publicas y comunicacion.

1. Agencia de Relaciones Publicas. Una agencia de relaciones
publicas es una empresa que no so6lo ofrece consultoria
estratégica sobre comunicacién, tanto a nivel interno como
externo, sino que también puede y suele ser la encargada de
llevar a cabo el programa que ofrece a sus clientes por unos

honorarios determinados.

2. Departamento interno de comunicacion y relaciones publicas.
Los responsables de algunas organizaciones prefieren contar con
un equipo que gestione desde dentro toda su comunicacion, tanto
a nivel interno como con sus audiencias externas. Este
departamento interno puede denominarse de comunicacion, de
relaciones externas, de relaciones publicas, de prensa, de
relaciones institucionales, por mencionar algunos nombres,
aunqgue en realidad realicen un trabajo similar. La gran ventaja que

tiene el departamento interno es que conoce en profundidad el
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mercado de su organizacidén y responde asi con gran eficacia a

sus necesidades de comunicacion.

3. Director de comunicacion y relaciones publicas. Un director de
comunicaciéon y RRPP tiene la ventaja de compartir a tiempo
completo los objetivos, proyectos, preocupaciones y el espiritu de
la organizacion. Este roce diario con la vida interna le hara
entender una serie de detalles que dificilmente un consultor
externo podria captar. Esto se reflejara necesariamente en la
calidad de su trabajo y, por consiguiente, en sus resultados. (pp.
68-75).

Community Manager

Partiendo de la base, que definir a un Community Manager no es una
tarea sencilla, la Asociacion espafiola de responsables de comunidad y
profesionales social media (aerco-psm, 2013) ha buscado una definicion lo
mas aproximada posible a la realidad. Para esta asociacion un Community
Manager es

...aquella persona encargada/responsable de sostener, acrecentar

y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus

clientes en el &mbito digital, gracias al conocimiento de las

necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizacion

y los intereses de los clientes. Conoce los objetivos y actia en
consecuencia para conseguirlos. (p. 1).

Muy genéricamente se podria decir que un Community Manager es

aquella persona que preserva la identidad digital de la compania.
2.1 Funciones y Responsabilidades

Jeremiah Owyang (Citada en ob. cit.), define cuales son las funciones y

responsabilidades basicas de un Communty Manager, a saber:
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2.1.1 Escuchar. Utilizar las herramientas disponibles en la Web,
como blogs, foros, wikis, para encontrar lo que los

consumidores estan diciendo sobre la empresa o marca.

2.1.2 Responder. Dependiendo de qué es lo que se esta empezando

a decir, responder rapida y apropiadamente.

2.1.3 Informar. Transmitir dicha informacibn a las &reas

correspondientes dentro de la empresa.

2.1.4 Conectar. Uno de los trabajos mas importantes es el de
conectar al cliente con el area correspondiente de la empresa,

cuando el community manager no comprenda los problemas.

2.1.5 Realimentar. Seguir escuchando, respondiendo, informando y

conectado al cliente con las personas apropiadas. (p. 1).
Perfil

De acuerdo con la AERCO-PSM (2013) todo Community Manager debe

responder al menos a un perfil de marketing:

-ldentificando los intereses del cliente y alineandolos con las

necesidades y estrategias de la empresa.

-Siendo un buen comunicador. Sabiendo trasmitir los mensajes

correctamente en ambas direcciones.

-Impulsando innovacion y creatividad. Buscando nuevas aplicaciones

gue den solucidén a las cuestiones planteadas.

-Siendo un tecndlogo/internauta. En contacto directo con el mundo de
Internet, Redes Sociales, Comunidades Virtuales, Blogs y cualquier

otra herramienta colaborativa disponible en la Web.

- Siendo un gestor de equipos de trabajo. En funcion de la dimension y

la actividad generada por la comunidad sera necesario contar con un

67



equipo de personas o proveedores que asumiran parte del trabajo del

community manager.

- Estableciendo relaciones publicas on y off-line. Una vez detectado los
canales mas adecuados de comunicacion, hay que estar bien

relacionado para poder llegar a ellos.

-Siendo un visionario. Debe ser capaz de detectar las nuevas

oportunidades de negocio y trasmitirlas a la empresa. (p. 1).

Recursos y competencias para una estrategia de medios digitales de

comunicacion
3.1 Estrategia de medios digitales de comunicacién

La administracidon actual enfrenta tres interrogantes centrales al evaluar
los proyectos comerciales de sus compaiiias: ¢cual es la situacién actual?
¢Hacia donde necesita dirigirse? ¢COmo debe llegar? Para obtener la
respuesta a la pregunta esencial ¢,cual la situacion actual de la empresa?, los
directivos deben evaluar las condiciones y presiones competitivas de la
industria, el desempefio en el curso y la posicibn en el mercado de su
empresa., sus puntos fuertes y capacidades propios, y sus debilidades
competitivas. La pregunta ¢hacia donde necesita dirigirse ahora?, obliga a
los directivos a tomar decisiones sobre el rumbo necesario que debera tomar
la compafia: las necesidades nuevas o diferentes de clientes o grupos de
clientes que deben dedicarse a satisfacer, las posiciones de mercado que
deben atacarse, los cambios del quehacer comercial que se requiere llevar a
cabo. La pregunta ¢como debe llegar? desafia a los directivos a que planeen
y ejecuten una estrategia capaz de llevar a la empresa en la direccion
deseada, aumentar su capacidad comercial y mejorar su desempeio

financiero y de mercado.

Ahora bien, segun Thomson, Strickland Il y Gamble (2008) la estrategia

de una compaiiia “consiste en las medidas competitivas y los planeamientos
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comerciales con que los administradores hacen crecer el negocio, atraen y
satisfacen a sus clientes, compiten con éxito, realizan operaciones y

alcanzan los niveles deseados de desempefio organizacional”. (p. 4).

Pero, ¢qué es una estrategia de medios digitales de comunicacion?
Como se ha comentado con anterioridad, los nuevos medios de
comunicacién juegan un papel crucial en la gestién de las organizaciones
que trabajan en el ambito de las relaciones publicas y del desarrollo humano.
Por otra parte, en los ultimos afios, los adelantos tecnoldgicos asociados a
las telecomunicaciones han traido como consecuencia el desarrollo de una
nueva forma de interaccién; la cual ha incrementado sustancialmente la
comunicaciéon a distancia a través de la red de usuarios de la Internet y la

utilizacién masiva de medios digitales en el intercambio de informacion.

En este sentido, y de acuerdo con Aced (2013), el uso intensivo de
herramientas en la Web, desde la mensajeria electrdnica, conversaciones o
video conferencias instantdneas (e-mails: Gmail, Yahoo, Hotmail, MSM,
GoogleChat) hasta la publicacién de pensamientos personales en sitios de
contenido compartido (Blogs, Flickr, YouTube) y la participacion en redes
sociales (Facebook, Linkedln, Twitter); “han tenido un impacto social
importante que ha revolucionado el intercambio de la informacion alrededor
del mundo; trasformando el espectro de la comunicacién personal en un
escenario de interaccion colectiva, generdndose una red social de
agrupaciones y comunidades internacionales virtuales de creciente
evolucion; mejor conocida como redes sociales (social media/ human

network)”. (p. 1).

Por otra parte, estas nuevas oportunidades de comunicacién e
intercambio constituyen en si mismas una fuente importante de valor
agregado para sus usuarios, dada su versatilidad, alcance y bajos costos
asociados. De esta manera, muchas corporaciones Yy organizaciones

publicas y privadas, con y sin fines de lucro, gubernamentales y no
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gubernamentales de ambito local e internacional; estan utilizando los medios
electronicos como parte de su estrategia comunicacional, empleando
recursos digitales que le son familiares al publico en general; como textos e

imagenes, animacion, sonido y videos.

Asi la comunicacion digital se ha convertido en un fuerte instrumento
para trasmitir y conectar a los espectadores con sus practicas en el contexto
de una cooperacion continua y ampliada nacional e internacional, creando
una mayor conciencia colectiva, fortaleciendo el pensamiento critico social y
alcanzando una participacion ciudadana cada vez mas activa; incrementando
el cruce de informacién y la adopcidén de practicas y experiencias exitosas

alrededor del mundo.

Pero la pregunta crucial que todo comunicador debe hacerse es, ¢Qué
gueremos comunicar a nuestra audiencia meta? Para determinar esto es
necesario plantear estrategias concretas que se puedan llevar a la practica.
Al respecto, Aced 82013) afirma que

El primer error de las marcas es creer que con el simple hecho de
tener una red social es suficiente; para lograr una verdadera
comunicacién es importante generar dialogo entre los usuarios,
esto a favor de la retroalimentacion hacia la empresa o marca; lo
anterior se logra definiendo una estrategia digital coherente,
consistente y humana. (p. 1).

En este sentido, al elaborar las estrategias se debe tener en cuenta lo
gue como marca, se desea obtener por medio de las redes sociales: (1)
incrementar las ventas, (2) mantener informados a los clientes, (3) conversar,
0 (4) generar fidelidad hacia la marca. Una vez definido esto es mucho mas
facil encausar las acciones; Aced (2013) afirma que “en esta parte del
proceso la creatividad jugara un papel fundamental, ya que no solo se trata
de publicar contenido, sino generar interés, con el fin de que la red social se
convierta en un lugar donde los usuarios pueden expresarse libremente”. (p.
1).
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Sin embargo, es fundamental que se prevean ciertas situaciones no
favorables o de crisis para saber la forma correcta de reaccionar y crear una
buena reputacion online.

La mejor filosofia es la de ‘puertas abiertas’ o ‘paredes de cristal’;

es decir, ser abierto antes los clientes, decir o que se pueda decir

sin caer en la mentira; pensemos que alguien esta atacando en la

fan page a una marca por el mal servicio, lo erroneo seria eliminar

el comentario y hacer como que nunca paso nada, esto llevara a

perder la confianza del cliente, entonces, ¢Como actuamos en

este caso? Sencillo, le preguntamos al cliente su experiencia con

el producto o servicio, permitimos que comparta lo que a su

parecer esta mal, o en qué podemos mejorar, de esta forma él se

sentird escuchado, dejando entrever que como marca o empresa

nos tomamos el tiempo para escuchar su opinion y que le damos

la importancia debida a su experiencia, pero no sélo basta con

escribir, ‘Lamentamos el inconveniente, estamos trabajando para

mejorar nuestro servicio’, sino que se trabaje para mejorar, que se
haga del conocimiento de las instancias correspondientes estas

situaciones y se trabaje por ofrecer un mejor servicio. (ob. cit., p.

1).

En sintesis, se podria inferir que la forma en que decidamos
comunicarnos con los clientes a través de las redes sociales, dependera de
la estrategia digital que queremos poner en practica y asi se escogera el
lenguaje méas apropiado para entablar comunicacion con los fans y el tipo de
contenido que se asocia a los clientes, ademéas hay que considerar los
usuarios de las redes sociales, sus edades, sus gustos, para saber cual es la
mejor forma para llegar a cada uno de ellos, lo mas importante es crear

canales de comunicacion abiertos y honestos.

Es asi como las nuevas estrategias y herramientas con las que se
cuentan para la estrategia de medios digitales de comunicacion, permiten
cada vez tener un mayor control y seguimiento sobre lo que hacen los
clientes al utilizarlas. El resultado se ve reflejado en un beneficio mutuo que

reciben éstos y la organizacion, al surgir nuevos canales de comunicacion
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directa y efectiva entre ambos, logrando una cercania entre la gente y las

organizaciones que es dificil de encontrar en los canales tradicionales.

Segun un estudio publicado en Theslogan Magazine (2013), con las

estrategias de medios digitales de comunicacion

...se pueden reducir costos operativos, entregar informacion al
mercado en forma expedita las 24 horas del dia, encontrar
oportunidades para abrir nuevos mercados, aumentar el alcance
global de la organizacion, y mejorar la comunicacion interna y la
comunicacién con los clientes. (p. 1).

De acuerdo con (ob. cit.) para que una estrategia de medios digitales de
comunicacién entregue los resultados esperados, Theslogan Magazine

presenta 7 tips que pueden ayudar a las organizaciones, a saber:

3.1.1 Crear una estrategia de marketing independiente
para mejorar la relacion con clientes actuales.
Motivar los programas de referidos e incrementar el
contacto que se mantiene con ellos. Un plan de emalil
marketing bien estructurado puede ser la mejor forma
para reafirmar la relacion entre la organizacion y sus
actuales clientes. Muchas organizaciones dan una muy
baja prioridad a mantener una relacién continua con sus
clientes, y se mantienen en busqueda de nuevos. Para
un negocio, es mas rentable un cliente que compra
constantemente, que el costo que tiene conseguir
nuevos clientes.

3.1.2 Hacer una revision general a las herramientas web.
¢El sitio web de la empresa se encuentra saludable?,
¢,Cumple con los objetivos para los que fue creado?,
¢ Entrega informacion que sirva para tomar decisiones?,
¢ Tiene contenido util e interesante para los clientes
actuales y potenciales de la organizacion?, ¢Esta la
organizacién construyendo relaciones en Internet mas
alla del sitio web?

3.1.3 Establecer metas. Es necesario mantener la
organizacion activa, y constantemente reevaluar las
estrategias de medios digitales de comunicacion que se
estan llevando a cabo, basado en datos y cifras reales.
Para ello, se deben establecer objetivos a corto,
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3.14

3.1.5

3.1.6

mediano y largo plazo, e ir redefiniendo estas metas,
basado en cifras, cuando el cambio a una nueva
estrategia es necesario.

Sequir los patrones de comportamiento de tus
clientes, y no sélo los de la competencia. En muchas
ocasiones se cree que el marketing digital se trata de
abrir una cuenta en Twitter o pagar una campafa de
Pay Per Click porque la competencia lo esta haciendo,
en este sentido, lo mas probable es que la estrategia no
produzca los mejores resultados. Antes de elegir un
medio o una herramienta, es necesario definir los
objetivos que se esperan alcanzar, teniendo en cuenta si
se esta realizando una campafa dirigida a los clientes
existentes de la empresa, 0 a aquellos que desea atraer.
Cuando la estrategia de medios digitales de
comunicacién esté clara, se podran seleccionar los
canales y herramientas mas adecuadas para llegar a
ellos.

No ser radical. No es bueno apostar todo el
presupuesto de marketing a un solo canal. Existen
caminos alternativos y complementarios, que pueden
hacer variar las estrategias con las que se promueven
los productos o servicio de la empresa. Si en publicidad
en Internet, se desea intentar con un modelo de PPC
(Pago por Click) o PPA (Pago por Accion), se puede
realizar un mix con mdultiples proveedores, que llegaran
a una audiencia mas amplia. Google es un gran medio,
pero no el Unico. Otros proveedores ofrecen paguetes
publicitarios que pueden generar un retorno sobre la
inversion igual o aun mas atractivo, segun la audiencia a
la que se quiere llegar.

Utilizar herramientas gratuitas. El presupuesto de
marketing de toda empresa es muy bien cuidado,
especialmente en periodos de recesion econdémica, por
lo cual debe ser muy bien invertido para obtener un
retorno sobre la inversion. Si no es necesario el acceso
a productos y servicios avanzados creados para
grandes compaiiias, una pequefia o0 mediana empresa
puede acceder a herramientas robustas y gratuitas,
como Google Analytics, que entregan mucha
informacion util para el negocio. En vez de invertir en la
herramienta, la organizacién podra invertir en el andlisis
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de los datos, y disefiar estrategias de medios digitales
de comunicacion para alcanzar objetivos acordes a las
metas del negocio.

3.1.7 No subestimar el poder de los canales tradicionales.
Es cierto que las tendencias de inversion publicitaria
indican que los medios digitales son el futuro del
Marketing y la Publicidad. No obstante, el
comportamiento de los consumidores de medios
tradicionales nos brinda valiosa informacion que
podemos aplicar en las estrategias de medios digitales
de comunicacion. (p. 1).

Capacidad Estratégica

La capacidad estratégica de una empresa puede constituir la
vanguardia del desarrollo estratégico. Es decir, se crean nuevas
oportunidades extendiendo y explorando las capacidades, ya sea de una
forma que los competidores encuentren dificil de imitar, ya sea creando
nuevas oportunidades de mercado, o ambas. Por ejemplo, por seguir con el
tema relativo a las tecnologias de la comunicacion, el aprovechamiento al
méaximo de las capacidades informéticas ha sido la baso sobre la que las
organizaciones han intentado crear nuevos servicios y areas de actividad

econdmica.

Asimismo, ya sea mediante ajustes estratégico o extension de las
capacidades, de acuerdo con Jhonson, Scholes y Whittington (2006) “el
concepto clave que hay que recordar es que, Si una organizacion quiere
lograr una ventaja competitiva respecto a las demas, lo podra hacer porque
tiene capacidades que las demas no tienen o no podran obtener con
facilidad. (p. 114). Estas capacidades pueden ser los recursos que tiene la
organizacion. También pueden ser la forma en que se utilizan estos recursos

y que, segun (ob. cit.) se conoce como competencias de la organizacion.

En este sentido, Jhonson y otros (2006) definen capacidad estratégica
como “la adecuacion y ajuste de los recursos y competencias de una

organizacion para que pueda sobrevivir y prosperar’. (p. 115). A
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continuacion, y con base en (ob. cit.) en el Cuadro 2, se muestra los

elementos de la capacidad estratégica que se utilizan para explicar el

concepto.
Cuadro 2
Capacidades estratégicas y ventaja competitiva
RECURSOS COMPETENCIAS
Recurso umbral
Capacidades umbral - Tangibles Competencias umbral

- Intangibles

Capacidades para Recursos Unicos

obtener una ventaja - Tangibles
competitiva

Competencias
nucleares
-Intangibles

Nota. Capacidades estratégicas y ventaja competitiva. Tomado de
«Fundamentos de la capacidad estratégica» por G. Jhonson y otros, 2006,
Direccion estratégica, 72 ed., p.116.

-Recursos tangibles. Son los activos fisicos de una organizacion,
como la fabrica, la mano de obra y su financiacion.

-Recursos intangibles. Son activos inmateriales, como la
informacién, la reputacién y el conocimiento. Normalmente, se
pueden analizar los recursos de una organizacion en funcién de
las siguientes cuatro categorias generales: recursos fisicos,
recursos financieros, recursos humanos, y capital intelectual.

-Competencias. El término competencia se utiliza para hacer
referencia a las actividades y procesos a través de los que una
empresa organiza sus recursos de forma eficaz. Para
comprender la capacidad estratégica, el énfasis no se pone pues
Uunicamente en que los recursos existan, sino en como se utilizan.

-Capacidad umbral. Son aquellas capacidades esenciales para

gue la organizacion sea capaz de competir en determinado
mercado. Sin estas capacidades, es improbable que una
organizacion sea capaz de sobrevivir en el mercado.
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-Recursos unicos. Son aquellos recursos que sostienen de forma
critica la ventaja competitiva y que los demas no pueden imitar u
obtener. Sin embargo, es mas probable que una organizacion
sea capaz de lograr una ventaja competitiva porque tienen
competencias distintivas o nucleares.

-Competencias nucleares. Son las actividades y procesos que
se utilizan para organizar los recursos de manera que se logre
una ventaja competitiva de una forma que los demas no pueden
imitar u obtener. (pp. 115-118).
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CAPITULO III
MARCO METODOLOGICO

Aspectos Generales

Este Capitulo tratara sobre la manera como se realiz la recoleccion de
los datos necesarios para lograr responder los objetivos especificos
planteados en el presente estudio. En este sentido, se incluyeron las
conceptualizaciones pertinentes al caso, con lo cual se procedié de la
siguiente manera: en primer lugar se establece el disefio asumido para
conseguir responder los objetivos planteados en el estudio; tipo y nivel de la
investigacion; seguidamente, la poblacion y la muestra; el sistema de
variables. Adicionalmente, se presentan las técnicas e instrumentos
utilizados en la recoleccion de la informacion; validez y confiabilidad de los
instrumentos; y, finalmente, andlisis e interpretacion de la informacion de los

resultados.
Disefio de la Investigacion

Sobre este aspecto, la investigadora decidié preparar el camino logico
que le condujo a proponer una solucién al problema planteado, en cuanto al
disefio de una estrategia de comunicacion incorporando medios digitales en
la Escuela de Gastronomia “Mariano Moreno”. Por esta razén, como sefialan
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) se realiz6 el disefio de la

investigacion concibiéndole como “...el plan o estrategia...para obtener la
informacion que se desea” (p.120), siendo ellos: documental, de campo,

experimental y proyecto factible.
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En este sentido, la investigadora asumio el disefio de proyecto factible,
debido a que generdé una propuesta de disefio de una estrategia de
comunicaciéon incorporando medios digitales en la Escuela de Gastronomia

“Mariano Moreno”.

Cabe traer a colacion que el Manual de Trabajo de Grado, de
Especializacion y Maestrias y Tesis Doctorales de la UPEL (2006) explica
que el proyecto factible consiste “en la investigacion, elaboracion y desarrollo
de una propuesta de un modelo operativo viable, para solucionar problemas,

requerimientos o necesidades de organizaciones o grupos sociales” (p. 21).

En sintesis, y tomando en cuenta el concepto anterior, el presente
trabajo de grado se apoydé en la investigacion documental y de campo
obteniendo la informacion referente al tema en estudios realizados
anteriormente: monografias, tesis de grado asi como de material bibliografico
y hemerografico consultados en bibliotecas, textos propios y en recursos de
informacion descargados de Internet, para sustentar todo lo referente al

estudio planteado.
Tipo o Nivel de la Investigacion

Diversos son los tipos de investigacion de acuerdo con el propésito
dirigido a la resolucion de un problema y a los objetivos internos de la misma.
Méndez (2011) indica que en la definicibn del tipo de investigacion el
“proposito es senalar el tipo de informacion que se necesita, asi como el nivel
de anadlisis que se debera realizar’. (p.228). Se refiere al grado de
profundidad con que se aborda un objeto o fenbmeno, por lo que se debe

especificar si es una investigacién exploratoria, descriptiva o explicativa.

En este sentido, el presente estudio se asocia a una investigacion de
tipo descriptivo que “...se ocupa de la descripcidn de las caracteristicas que
identifican los diferentes elementos y componentes, y su interrelacion...” (ob.

cit.,, p. 230), es decir, el investigador propone conceptualizar una situaciéon

78



concreta caracterizando los rasgos mas destacados. En este caso, agrega
que “...en la economia, la administracién y las ciencias contables, es posible
llevar a cabo un conocimiento de mayor profundidad que el exploratorio...”
(ob. cit., p. 230). Pero, cabe destacar que este esquema sugerido por
Méndez se presenta de manera simplista con respecto a la profundidad de
los objetivos especificos planteados en este estudio.

Es por esto oportuno ampliar con Hurtado (2010) que la investigacion
proyectiva posee un alto grado de complejidad por lo que “existen diversas
opciones a la hora de formular los objetivos especificos”. (p.587) De esta
manera la autora de este trabajo optdé por clasificar los niveles de la

investigacion por objetivos especificos de la manera que sigue:

Objetivo 1, estadio descriptivo, el cual correspondié segun Ander Egg
(citado en Hurtado, 2010) “estudio, investigacién, diagndstico”, cuyo objetivo
de este estadio fue lograr una descripcion de los eventos que participaban en

la investigacion. (p.587).

Objetivo 2, estadio analitico, que permitié “analizar la situacién a

modificar y analizar programas alternos”. (ob. cit., p. 588)

Objetivo 3, estadio proyectivo, consisti6 en precisar “las lineas de
accion...a largo plazo [cuando] los resultados que se esperan alcanzar no

son inmediatos”. (ob. cit., p.590)

Adicionalmente, es importante sefialar que los estadios son etapas
metodoldgicas totales dentro de las cuales se cumplen procesos de
exploracion, descripcion, analisis, comparacion, explicacion, prediccion,
proyeccion, intervencion, confirmacion y evaluacion, bajo la forma de tareas

especificas. (Ob. cit., p.134)

En efecto, se procedido a la reconstruccion de las caracteristicas del
problema planteado y del contexto en que se elabor¢ el estudio, con lo cual

se alcanz6 un mejor conocimiento de la situacidén existente y lo que podia
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modificarse en relacibn al disefio de una estrategia de comunicacion
incorporando medios digitales en la Escuela de Gastronomia “Mariano

Moreno”.
Poblacién y Muestra

Poblacién

La poblacion es el nimero de individuos del universo a estudiar, con los
cuales se va a validar el conocimiento; de esta poblacion se tomara una
muestra con la que se llevara a cabo la investigacion. En apoyo a lo
mencionado, Navarro (2009) considera que la poblacién “es el conjunto de
todos los elementos objeto de una investigacion, la cual debe

tener...caracteristicas comunes que seran objeto de estudio”. (p.54)

Por otra parte, una poblacion puede ser finita cuando son poblaciones
pequefias y los elementos son identificables en su totalidad por el
investigador a través de un marco muestral u otras fuentes de datos, o
infinita cuando son poblaciones muy grandes cuyos elementos es imposible
tener en un registro identificable o cuando si lo hay, su nimero base resulta

demasiado amplio como para estudiarlos a todos.

Segun las definiciones dadas, la poblacién objeto de estudio es de tipo
infinita, debido a que se desconoce el niumero total de elementos que la
conforman, es decir, se desconoce la cantidad de personas interesadas en

realizar estudios a nivel superior de gastronomia en Venezuela.
Muestra

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) afirman que la muestra es “el
proceso cualitativo, en un grupo de personas, eventos, SucCesoOs,
comunidades, etcétera, sobre el cual se habran de colectar los datos, sin que
necesariamente sea representativo del universo o poblacién que se estudia”.

(p.562) Mientras que para Navarro (ob.cit.), la muestra “es una parte de la
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poblacion que debe reunir las mismas caracteristicas de ésta para que sea

representativa.” (p.54).
Muestreo

Existen dos tipos de procedimientos de muestreo, a saber: muestro

probabilistico y muestreo no probabilistico.

Para el estudio que se propone realizar, se utilizO un muestreo no
probabilistico seleccionando un grupo accesible de 14 (catorce) personas
representativas de la poblacidbn general de la Escuela de Gastronomia

Instituto Superior Mariano Moreno (ISMM), Sede Venezuela.
Sistema de Variables

Variable

Segun Arias (2012), una variable “es una caracteristica o cualidad;
magnitud o cantidad, que puede sufrir cambios, y que es objetivo de anlisis,
medicidn, manipulacioén, o control en una investigacion” (p.57). Las variables
son un elemento que puede adquirir o ser sustituido por un valor cualquiera
sea cuantitativo o cualitativo. De igual manera el autor sefiala los siguientes

tipos de variable.
Variable independiente

Es aquella que el investigador manipula con el objeto de observar los
cambios que se producen en la dependiente, es la variable que dentro de
una investigacion no necesita de ninguna otra. Es la causa que se presume

del hecho. Denominada también dimension.
Variables dependientes

Es la consecuencia, la que predice. Es el efecto existente, otro tipo de

variable, que aunque no se enuncie directamente plantea en problema, sin
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embargo, puede afectar los resultados alterandolos o modificandolos.

Seflalada también como indicadores.
Variables intervinientes

Su funcion es la de aclarar mas o reforzar la variable independiente. Le

da mas fuerza.
Dimensiones e Indicadores

No todas las variables se pueden descomponer en mas de un
elemento. Este es el caso de las variables simples. No obstante, en las
variables complejas resulta diferente, ya que por su naturaleza no pueden
ser estudiadas como un todo, sino que deben ser descompuestas en sus

partes constitutivas o dimensiones.
Dimensiones

De acuerdo a Arias (2012), una dimension “es un elemento integrante
de la variable compleja, que resulta de sus analisis o descomposicion”. Es
importante aclarar que el autor agrega mas adelante que “...en funcion de los
objetivos de investigacion, en algunos casos una dimension puede ser
considerada como una variable autonoma”. (p. 61). Es decir, una dimension

también es una variable en si misma.

Por otra parte, una vez que han sido establecidas las dimensiones de la
variable todavia faltan los elementos, indicios o evidencias que muestren
como se manifiesta o comporta dicha variable o dimension. Estos elementos

son los indicadores.
Indicador

Segun Arias (2012) un indicador “es un indicio, sefal o unidad de
medida que permite estudiar o cuantificar una variable o sus dimensiones”.
(p. 61). En el caso de una variable compleja, cada dimensioén que la integra

puede tener uno o varios indicadores, de los cuales se derivan las preguntas
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o0 items del instrumento de recoleccion de datos. Asi mismo, es importante no
confundir los indicadores con las opciones de respuestas del instrumento.
Las variables de la presente Investigacion son: Factores de motivacion,

Expectativas del consumidor y Atributos diferenciadores.
Operacionalizacion de Variables

Como sefala Arias (2012) “este tecnicismo se emplea en investigacion
cientifica para designar al proceso mediante el cual se transforma la variable
de conceptos abstractos a términos concretos, observables y medibles, es
decir, dimensiones e indicadores”. (p. 62). La operacionalizacion de una
variable, por lo general, se representa en un cuadro, este proceso consta de
tres etapas que de acuerdo a Arias (2012) son: definicibn nominal, definicién
real de la variable y definicion operacional de la variable. Una vez concluido
el proceso de operacionalizacion, se elabora el cuadro de variables,
dimensiones e indicadores, el cual se representa en el Cuadro 3.

Cuadro 3
Sistemay Operacionalizacién de Variables

Objetivo Variable Dimension Indicadores ftem
Especifico
Diagnosticar Efectividad |- Corresponde |1
la situacion de la ncia entre
actual de la estrategia preferencias
estrategia en y redes
medios sociales 2
digitales de , . i [ 3
congwunicacic’m Situacion - gﬁﬁ;ﬁﬂ?
de la Escuela actual o!e la logrados
estrategia en 9
de - para la
Gastronomia . medlos institucion
: digitales de
Instituto N
. comunicacion
Superior
Mariano
Moreno
(ISMM) Sede
Venezuela,
afo 2014.
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Objetivo Variable Dimension Indicadores item
Especifico
Comparar el Medios — Identificacién | Matriz de
uso de Uso de digitales de medios Registro 1
medios medios digitales
digitales de digitales de comunes/
comunicacién | comunicacion diferentes
entre la Sede de la Sede
Venezuelay | Venezuela Vs
las distintas las distintas
sedes sedes
latinoamerica | latinoamerica
nas de la nas de la
Escuela de Escuela de
Gastronomia | Gastronomia
ISMM, afio ISMM
2014.
Estudiar la Estrategia en Lazos de — Lazos Revisién
estrategia en medios relacion financieros bibliografi
medios digitales de — Lazos ca, Bases
digitales de | comunicacion sociales Teobricas
comunicacién | utilizada en la — Lazos de
utilizada en la ISMM en personalizaci
ISMM en términos de on
términos de los —  Lazos
los requerimiento estructurales
requerimiento | s teoricos del
s tedricos del marketing
marketing relacional
relacional.
Detectar el - Sexo . 4
perfil del - g;tpgi?g?]lhar S
publico en Caracteristic | - Edag 6
Internet de la as Estudi 7
ISMM Sede | Perfildel | o aqes | T Ee LR 8
Venezuela, publico en - Equipamiento
afio 2014, Internet de la S m_formatlco 9
que ISMM Sede - Tipo de acceso
contribuye a | Venezuela a Internet 10
la utilizacion ~ Ubicacion 11
de I"?l Caracteristic geografica 12
estrategia en as - Lugar de
.med'os Geogréficas acceso del
digitales de usuario
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Objetivo Variable Dimension Indicadores item
Especifico
comunicacion Caracteristic | - Ingresos 13
para el as - Volumen de
marketing Sociecondmi | ventas/compra | 14
relacional de cas S virtuales
la institucion. - Estilo de vida 15
- Aficiones 16
- Persor_lalldad 17, 18
... | - Prescriptores
Caracteristic :
as de Estilo de referencia
, (Blogger 19
de vida .
influyentes,
portales de
aficionados
mas visitados)
- Sensibilidad a | 24
precio 20, 21
- Uso del 29
. Internet
Caracteristic
as - Valor gl _
Conductuale conocimiento
S adquirido por 23, 26
Internet
- Valor atribuido
al Internet/
redes sociales
Analizar la Factibilidad Capacidad | - Recursos Revisién
factibilidad de | de recursos estratégica tangibles bibliografi
recursos para para la - Recursos ca, Bases
la estrategia | estrategia de intangibles Teoricas
de medios medios - Capacidad punto
digitales de digitales de umbral 2.2.4.2
comunicacién | comunicacién - Recursos
en la Escuela | en la Escuela anicos
de de - Competencias
Gastronomia | Gastronomia nucleares
Instituto Instituto
Superior Superior
Mariano Mariano
Moreno Sede | Moreno Sede
Venezuela Venezuela
como
elemento de
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Objetivo Variable Dimension Indicadores item
Especifico

marketing
relacional,
ano 2014

Nota. Canelon, S. (2014).

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

La recoleccion de datos depende en gran parte del tipo de investigacion
y del problema planteado para la misma, y puede efectuarse desde la simple
ficha bibliografica, observacién, entrevista, entre otros. En funcién del
problema planteado y de los objetivos definidos en el presente estudio, se
emplearon varias técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion para

la obtencién de los datos.
Técnicas de Recoleccion de Datos

En este orden, las técnicas de recoleccion de datos, segun Hurtado
(2010) “comprenden procedimientos y actividades que le permiten al
investigador obtener informacion necesaria para dar respuesta a su pregunta
de investigacion” (p.771), lo cual es una ampliacion de lo que Sabino (2002)
resumid como “cualquier recurso de que se vale el investigador para

acercarse a los fenomenos y extraer de ellos informacion”. (p. 99).

De los conceptos anteriores se desprende que el procedimiento
utilizado para recoger la informacién requerida para el estudio, puede ser de
distinta naturaleza. La presente investigacion se propone la recoleccién de
informacion a través de la revision documental, el andlisis de contenido de

sitios web y encuesta.
La Revision Documental

La revisibn documental es una técnica que, segun Hurtado (2010)

“recurre a informacion escrita, ya sea bajo la forma de datos que pueden
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haber sido producto de observaciones o de mediciones hechas por otros, o

como textos que en si mismos constituyen las unidades de estudio.” (p. 771).

En este sentido, (ob.cit) sefiala que existen diferente tipos de
documentos, clasificados de acuerdo con su finalidad, tales como: (a)
documentos de consulta tematica; (b) documentos institucionales; (c)
documentos comunicacionales; (d) documentos artisticos; (e) documentos

legales, y (f) documentos personales.
Analisis de Contenido

Las Técnicas de Analisis de Contenido (Tac), de acuerdo con Barrera
(2009) “constituyen maneras mediante las cuales se puede efectuar el
estudio de un evento a fin de precisarlo tanto en los aspectos evidentes
como en otros aparentemente ocultos”. (p. 15). Por otra parte, tienen varias
formas de clasificarse, segun el propésito de describir el evento a partir de
las categorias de interés, asi que estas pueden ser cualitativas o
cuantitativas. Adicionalmente, (ob.cit.) clasifica las técnicas de andlisis de
contenido (Tac) de acuerdo con sus aplicaciones y al objeto que se persigue,
éstas pueden ser descriptivas, interpretativas, explicativas, predictivas,

comparativas y criticas. (Ver tabla 1).

Tabla 5
Aplicaciones de las Tac

Descripcién Precisa las caracteristicas, los rasgos y los elementos
presentes en el evento a describir

Interpretacion Tiene que ver con la medicion. A través de alguien o de algo
es posible dar cuenta del evento a analizar. Ese algo es un
recurso semantico, como también l6gico matematico.

Critica Implica la emision del juicio. Exige conocimiento previo sobre
aguello que se critica pues implica la aceptacion de la
cualidad veritativa de la bondad de los eventos.
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Comparacion Permite precisar semejanzas mayores, menores 0 ausentes
entre eventos a analizar.

Explicacion Da cuenta de algo. Presenta el porqué de las cosas. Ayuda a
determinar los eventos a partir de los aspectos que lo
originan. Precisa relaciones causales.

Prediccién Con base en las tendencias permite la creacion de la
posibilidad anticipatoria de los eventos.

Nota. Aplicaciones de la Tac. Tomado de «Clasificacion de las Tac» por M.
Barrera, 2009, Andlisis en investigacion. Técnicas de analisis cualitativo:
analisis semantico, de signos, significados y significaciones, (18).

Por otro lado, si bien es cierto que las Tac ayudan a precisar el evento
de estudio, también lo es reconocer que cada una de ellas conduce a un tipo

de conocimiento distinto. En este sentido, segun Barrera (2009) afirma que

El nivel de complejidad esta en relacion con los propésitos de
investigador y del educador, como también con la cualidad de la
informacion con la que se cuente. Si lo que se intenta analizar es
poco conocido, es probable que el nivel de complejidad sea
distinto a cuando se tiene suficiente informacion previa. (p 19)

De acuerdo a lo anterior, se pueden distinguir cuatro (4) niveles de
complejidad para clasificar las Tac:

- Nivel positivo

- Nivel fenoménico

- Nivel subyacente

- Nivel traslativo
Encuesta

Segun Navarro, L. (2009), se utiliza esta técnica “cuando obtenemos de
forma directa, informacién de los individuos que constituyen los elementos de
la poblacion objeto de estudio.” (p.71) Por su parte Arias (2012) define la
encuesta como “una técnica que pretende obtener informaciéon que

suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos, o en relacion
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con un tema en particular.” (p.72). Por su parte, Navarro, L. (2009), la
encuesta se clasifica en:
Encuesta oral: Es la que se realiza mediante preguntas al

encuestado, personalmente o por teléfono. Se caracteriza por ser
precisa y breve.

Encuesta escrita: Es la que utiliza como instrumento un
cuestionario que debe ser respondido en forma escrita por el
encuestado, por lo tanto es necesario, que esté acompafiado de
un instructivo que presente el proposito del mismo y como debe
ser llenado. (p. 71)

Instrumento de Recoleccion de Datos

Con la aplicacién de la técnica, se tiene la necesidad de obtener la
informacion y conservarla en un tipo de material que constituye el
instrumento de recoleccién de datos, el cual lo define Arias (2012) como
“...cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel o digital), que se utiliza
para obtener, registrar o almacenar informacion” (p. 68). En este contexto, se

seleccionaron la matriz de registro y el cuestionario.
Matriz de registro
De acuerdo con Hurtado (2010) las matrices de registro son

...Instrumentos que permiten asentar de manera organizada y
selectiva datos o informacioén que ya ha sido recogida mediante
otros instrumentos, ya sea por el mismo investigador o por otros
investigadores, y que se encuentra registrada en documentos
tales como historias clinicas, diarios, informes de gestion, reportes
administrativos, registros institucionales, videos, grabaciones de
audio... (p. 857).

El cuestionario

Es una serie de preguntas que adoptan diferentes presentaciones,
segun los propositos del investigador utilizando respuestas cerradas, abiertas

o de escalas de tipo Likert para el caso de medicion de opiniones. Segun
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Navarro (2009), define el tipo de preguntas de un cuestionario de la siguiente
manera:
Preguntas abiertas: Se utilizan con frecuencia para determinar
motivaciones, intereses, etc. Este tipo de pregunta debe ser bien
formulada y en el caso de las entrevistas en particular,
dependiendo de las respuestas dadas por el entrevistado, el

entrevistador debe saber indagar, para precisar y enriquecer
dichas respuestas.

Preguntas cerradas: Este tipo de pregunta corresponde a las
escalas de medicidbn nominal, ordinal, de intervalo y de razon.

(p.78)

Segun Orozco (1999), un cuestionario también puede contener Escalas
de tipo Likert. Esta escala es una bateria de reactivos que "propone reactivos
en forma de enunciados, declaraciones o afirmaciones que buscan producir
cierto impacto para estimular una reaccién en el indagado.” (p.169) Los
reactivos a los que se refiere el autor, pueden ser discutibles, sin embargo,
siempre se deben utilizar diferentes grados de compromiso en la respuesta,
por ejemplo: 1) Completamente de acuerdo, 2) De acuerdo, 3) Indiferente, 4)

En desacuerdo y 5) Completamente en desacuerdo.
Validez y Confiabilidad del Instrumento

Validez

Dado que todo instrumento de recoleccién de datos debe ser valido y
confiable, se han establecido mecanismos para que, antes de su aplicacién,
se identifiquen incongruencias que seran evidentes al momento que sea
aplicado o, por el contrario, se garantice que suministrara la informacion para
la que fue disefiado, sin mal interpretaciones. Navarro (2009) sefala que la
validez “se refiere a la precision con que un instrumento mide lo que se
persigue en una investigacion” (p.84), por tanto, éste es un requisito
metodolégico de la investigacion cientifica, y tiene su razon de ser

basicamente en las investigaciones de enfoque cuantitativo.

90



Confiabilidad

Segun Navarro (2009), la confiabilidad de un instrumento de medicion
se refiere “...al grado en que su aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto
produce iguales resultados” (p.235). Representa la influencia del azar en la
medida, es decir; el grado en que las mediciones estan libres de la

desviacién producidas por el error causal.
Técnicas de Procesamiento y Analisis de los Resultados

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), sefialan que para analizar los
datos, en los métodos mixtos, el investigador confia en los procedimientos
estandarizados cuantitativos (estadisticas descriptivas e inferencial) vy
cualitativos (codificacion y evaluacion tematica), ademas de andlisis
combinados. Al respecto, los autores afirman que “el analisis de los datos en
los métodos mixtos se relaciona con el tipo de disefio y la estrategia elegidos
para los procedimientos”. (p. 586) En este sentido, el analisis puede ser
sobre los datos originales y/o puede requerir de su transformacion.
Asimismo, la diversidad de posibilidades de analisis es considerable en los
métodos mixtos, ademas de las alternativas conocidas que ofrecen la

estadistica y el andlisis tematico.

Por otro lado, la investigacion se realiz6 en un trayecto de tres etapas, a

saber:

Etapa |I. En este momento, se ubicaron los datos y fuentes de
informacion relacionados con el tema, a fin de determinar el problema de
investigacion. Cabe destacar que se recurrid a diferentes fuentes como sitios
web, bibliografia y antecedentes en universidades publicas y privadas. En el

planteamiento del problema se establecieron los objetivos de investigacion.

Etapa Il. Durante esta etapa se definieron los antecedentes, conceptos
tedricos y legales que enmarcan el estudio y explican la importancia de su
analisis.
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Etapa Ill. Con el apoyo de técnicas e instrumentos aplicados para la
recoleccion de la informacion, se hicieron las interpretaciones de los datos y
se relacionaron con la teoria que orientd el estudio y al problema de
investigacion, para finalmente tomarlos como diagnostico para el disefio

posterior de la propuesta, objetivo general del presente estudio.

92



CAPITULO IV
PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se presentan los datos y la informacion recabada a
través de la encuesta que se aplicd a una muestra de catorce (14) miembros
activos de la Escuela de Gastronomia Instituto Superior Mariano Moreno
(ISMM) Sede Venezuela, los cuales se procesaron, tabularon y graficaron

para su mejor comprension y analisis.

En relacién a lo anterior, puede citarse a Sabino (2007), quien sefiala
que el procesamiento de los datos “implica ya un agrupamiento de los
mismos en unidades coherentes, pero estas unidades necesitaran de un
estudio minucioso de sus significados y de sus relaciones para que luego
puedan ser sintetizadas en una globalidad mayor” (p.133). Estas tareas son
necesarias en el trabajo de investigacion para encontrar un sentido a toda la

labor previamente realizada.

Asi pues, seguidamente se muestran dichos resultados, los cuales
ademas se presentan de acuerdo con el orden en que se disefiaron los items
en el cuestionario que sirvid de instrumento para el registro de los datos

recabados.
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Primera Pregunta de Investigacion

¢Cual es el diagndéstico de la situacion actual de la estrategia en

medios digitales de comunicacion de la Escuela de Gastronomia

Instituto Superior Mariano Moreno (ISMM) Sede Venezuela en el

presente afio 2014?

ftem 20. De la lista siguiente seleccione las redes sociales de su mayor

preferencia en la actualidad:

Cuadro 4
Redes sociales de mayor preferencia en la actualidad
Base: 14

FA FR
Google.com 11 79%
Facebook 7 50%
YouTube 6 43%
Twitter 7 50%
Badoo 1 7%
Myspace 1 7%
Instagram 10 71%
Fotolog 0 0%
LinkedIn 0 0%
Blog 0 0%
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Myspace == Myspace;1
Badoo = Badoo;1
YouTube NN YouTube; 6
Twitter NG | Twitter; 7
Facebook [ Facebook; 7
Instagram [, | (A ST AT

10
Google.com I €021 €O
11
0 2 - 6 8 10 12

Gréafico 1. Redes sociales de mayor preferencia en la actualidad.

Claramente las respuestas a esta pregunta revelan gue los usuarios
prefieren como redes sociales a Google.com (11), Instagram (10), Facebook
(7), Twitter (7) y YouTube (6), con lo cual se evidencian sus intereses
orientados a relacionarse con los otros mediante herramientas multimedia

directas y no muy complejas.

Sin embargo, la preferencia por el Instagram no consigue actualmente
acomodo por la falta de disponibilidad de esta red social en el sitito Web de
la Escuela.

ftem 22. ¢Con qué frecuencia ha sentido/o recibido Usted las siguientes
sensaciones/o beneficios a raiz del uso de las actuales redes sociales
del Instituto?
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Cuadro 5
Sensaciones/o beneficios araiz del uso de las actuales redes sociales

del Instituto

Base: 14

N @© o O e c ) — O — 8]
— = R — — ] (

5 2585 S 2B E T8E 1S B
o S 9592 T g0 8B=0-g>i 000
5 2 o2° E° 53 82535 % T
O 3 RS L 4 F o © o 3
F FFFFFFFFFFFTFETFETETF
ARARARARARARATRAR
. 36 . 43 7 0 14 7 0 0
Siempre 5 % 6 % 1 % 0 % 2 % 1 % 0 % 0 %
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Precio especial o preferencial Algunas veces; S

Aceptacion de reclamos y sugerencias | Algunas veces; 10

Tratamiento especial Algunas veces; S

Casi siempre; 5

s Casi siempre; 6

Relacion social

k1 g 1 T I — Casi siempre; 8

Comodidad por 1o esperado del Institut 0 s Caisi siempre; 8

Seguridad
gl I Siempre; 6

Conflanza e Casi siempre Siempre; 5
5

0 2 . 6 8 10 12

Gréfico 2. Sensaciones/o beneficios a raiz del uso de las actuales redes
sociales del Instituto.

La mayoria de las menciones de los usuarios van desde que algunas
veces perciben la Aceptacion de reclamos y sugerencias (10) hasta que casi
siempre sienten Familiaridad (8) y Comodidad por lo esperado del Instituto
(8); mientras que no son amplias las opiniones favorables sobre que el uso
de las actuales redes sociales del Instituto propician beneficios como la
Confianza, Seguridad, Relacién social, Tratamiento especial y Precio
preferencial.

ftem 23. ¢Con qué frecuencia estaria Usted dispuesto a realizar las

siguientes actividades?
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Cuadro 6
Frecuencia de actividades en beneficio institucional

Base: 14
Hablar Colaboracion Formar Ser Interactuar
bien del voluntaria  grupos a Ser mentor coproductor con todos
Instituto con el favor del de de los
con otros Instituto Instituto estudiantes programas empleados
FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
Siempre 8 S7% 3 2% 1 7w 3 21% 0 0% 4 29%
Casisiempre 3 21% 4 29% 7 50% 3 21% 4 29% 4 29%
Algunasveces 3 21% 7 5000 5 36% 7 50% 10 71% 4 29%
Casi nunca 0 0% o ow 1 7% 1 7% 0 0% 2 14%
Nunca O 0% o o 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Total 14 100% 14 100% 14 100% 14 100% 14 100% 14 100%
Algunas veces; 4
——
Interactuar con todos los empleados e Siempre; 4
Casi siempre; 4
Ser coproductor de programas — Algunas veces; 10
Ser mentor de estudiantes Algunas veces; 7
I
Formar grupos a favor del Instituto e Casi siempre; 7
Colaboracion voluntaria con el Instituto Algunas veces; 7
I
Hablar bien del Instituto con otros
s Siempre; 8
0 2 1 6 8 10 12

Grafico 3. Frecuencia de actividades en beneficio institucional.

Este gréafico ilustra que los usuarios estan dispuesto a realizar
actividades en beneficio de la Escuela, por lo cual algunas veces escogerian
Ser coproductor de programas (10) y siempre Hablar bien del Instituto con

otros (8) asi como que casi siempre procederian a Formar grupos para
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favorecerle y a darle Colaboracion voluntaria y algunas veces Ser mentor de

estudiantes (7).
Segunda Pregunta de Investigacion

¢,Como es el uso de medios digitales de comunicacion de la Sede
Venezuela en comparacion con las distintas sedes latinoamericanas de

la Escuela de Gastronomia ISMM, afio 20147

Matriz de Registro 1
Comparacion del uso de medios digitales entre la Sede Venezuelay el
resto asociadas a la Escuela de Gastronomia ISMM, afio 2014

Base: 4
Redes - Pais - —
) Venezuela | Argentina Colombia México  Estados
Sociales )
Unidos
Google.com Si Si Si Si Si
YouTube No Si Si Si Si
Twitter Si Si Si Si Si
Facebook Si Si Si Si Si
Google+ No No Si No No

La Sede Venezuela de la Escuela de Gastronomia ISMM, en el afio
2014, usoO igual que sus asociadas en Latinoamérica el Google.com,
Facebook y el Twitter, diferencidndose frente a todas por prescindir del
YouTube y, especificamente, de Colombia por no emplear el Google Plus, el

cual tampoco es usado por el resto de las sedes en la region americana.

En este sentido, se puede inferir que las brechas tecnolégicas no son
muy profundas y amplias, por lo que cerrarlas luce como algo posible en
corto o mediano tiempo y que existe la posibilidad de gestionar para acentuar
la diferenciaciéon en cuanto a contenidos del sitio Web y de las redes del

centro educativo venezolano.
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Tercera Pregunta de Investigacion

¢Como deberia ser la estrategia en medios digitales de
comunicacion utilizada en la ISMM en términos de los requerimientos

tedricos del marketing relacional?

En este orden, después del estudio de los Lazos de relacion que
funcionan como los tipos de estrategias de retencion que se enfocan en
desarrollar vinculos con los clientes, se puede interpretar con base en los
autores Berry y Parasuraman (Citados en Zeithaml y otros, 2009) y la
encuesta aplicada, que los niveles de relaciones en la ISMM se aproximarian

a lo siguiente:

- Nivel 1: Lazos financieros. Establecimiento de incentivos financieros
al usuario tales como: precios mas bajos por inscripciones de mayor cantidad
de personas considerando que tienen un grupo familiar de 4 o0 mas miembros
0 precios mas bajos para clientes que han estado con la empresa largo
tiempo quienes testimonian gran lealtad y estarian dispuestos a realizar
actividades en beneficio de la Escuela como Ser coproductor de programas,
Recomendar al Instituto, Formar grupos para favorecerle, darle Colaboracion

voluntaria o Ser mentor de estudiantes.

- Nivel 2: Lazos sociales. Compromiso de los clientes con la empresa
por medio de incentivos mas alla de los financieros. De aqui que los
resultados de las observaciones y encuesta hacen intuir que la formacion de
relaciones a largo plazo por medio de lazos sociales e interpersonales seria
factible mediante la Aceptacién de reclamos y sugerencias, conservacion de
un clima de Familiaridad (8) y Comodidad por lo esperado del Instituto;
mejorando las percepciones de Confianza, Relacion social y Tratamiento
especial asi como respaldando la estructuracién de grupos para favorecerle y

la Colaboraciéon voluntaria.
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- Nivel 3: Lazos de personalizacion. El enfoque de lazos de
personalizacion engloba otras dos subcategorias, que segun Berry y
Parasuraman (Citados en Zeithaml y otros, 2009) son: personalizacion
masiva e intimidad del cliente. (p. 196). De aqui que se perfilan como
factores que deberian aprovecharse, las emociones que sienten los usuarios
de Familiaridad y Comodidad por lo esperado del Instituto junto a la
Confianza, Relacion social y Tratamiento especial y llevar a un nivel superior

la Mentoria de estudiantes, entre otras acciones.

- Nivel 4: Lazos estructurales. El servicio al cliente con frecuencia se
disefia en el sistema de entrega del servicio para que el cliente que se basa
en tecnologia sea mas productivo. En este sentido, el Internet y las redes
sociales podrian contribuir a la formacion de estos lazos, y seria factible
porque los usuarios no tienen razones para no usarlo, valoran la informacion
obtenida de Internet y usan las redes con distintos propésitos. Ademas
estiman que Facebook, Twitter e Instagram son las redes sociales que mejor
relacionarian a los usuarios con el Instituto, lo cual reflejaria que prefieren
servicios y aplicaciones que facilitan la interaccién y el compartir todo tipo de

informacion de su interés
Cuarta Pregunta de Investigacion

¢Cual es el perfil del publico en Internet de la ISMM Sede
Venezuela en el afio 2014, que contribuye a la utilizaciéon de la estrategia
en medios digitales de comunicacién para el marketing relacional de la

institucion?
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item 1. Género

Cuadro 7
Género
Base: 14

Fa (%)
Femenino 9 64
Masculino 5 36
Total 14 100

Masculino [3]
Femenino [9]

Gréafico 4. Sexo de la audiencia.

De acuerdo con los resultados, puede observarse que hay una cierta
tendencia en cuanto a que el género femenino es predominante, 9 personas,
entre los encuestados miembros de la Escuela de Gastronomia Instituto

Superior Mariano Moreno (ISMM) Sede Venezuela.
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ftem 2. ¢ Cuantas personas componen su grupo familiar?

Cuadro 8
Grupo Familiar
Base: 14

FA FR
Sdlo yo 1 7%
2 personas 3 20%
3 personas 2 13%
Mas de 4 personas 8 53%
Total 14 100%

Mas de 4 pers [8]
F— Salo via [1]

J personas |2 ———— )
’ (2] 2 personas [3]

Grafico 5. Grupo familiar.

El grupo familiar mayoritario es el de mas de 4 personas con 8
respuestas en este sentido, siguiendo el de 2 personas y 3 personas con 3y

2 selecciones, respectivamente.
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ftem 3. ¢ Cuél es su ocupacién actual?

Cuadro 9
Ocupacion
Base: 14

FA FR
Estudiante 2 13%
Empleado 4 27%
Gerente 4 27%
Independiente 1 7%
Comerciante 1 7%
Ocupacion Gastronémica 0 0%
Del Hogar 2 13%
Total 14 100%

Independiente [1]
—\_ Comerciante [1] "

Ocupacion Gas [0
— D&l Hogar [2]

Gerente [4]

Estudiante [2]

Empleado [4]

Grafico 6. Ocupacion.

Segun el Grafico anterior, la mayoria de los encuestados son
trabajadores, Gerente o empleado con 4 selecciones en ambos grupos.
Siguen, lo que se dedican a estudiar con 2 respuestas afirmativas.
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ftem 4. ¢ Cual de los siguientes es su rango de edad?

Cuadro 10
Rango de edad
Base: 14

FA FR
Entrel8 a 24 anos 1 7%
Entre 25 a 34 afios 8 53%
Entre 35 a 49 afios 2 13%
Mayores de 50 afios 3 20%
Total 14 100%

Entre 35 a 43 [2]

— Mayores de 50 [3

— Entre18 a 24 [1]

Gréfico 7. Rango de edad.

Segun los resultados mostrados en el Gréfico 4, el grupo etario donde
mayormente se concentra la muestra encuestada es entre 25 y 34 afios de

edad (8) y en segundo lugar, el grupo mayores de 50 afios de edad (3).
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item 5. ¢ Cuél de las siguientes es su nivel educativo?

Cuadro 11
Nivel educativo
Base: 14

FA FR
Primaria completa 0 0%
Bachillerato completa 2 13%
Universitaria completa 7 47%
Post Grado completo 3 20%
Certificados 0 0%
Otros 2 13%
Total 14 100%

FPost Grado co [3]

— Cerificados [0]

— Oiros [2]
Primaria comp [0]

Bachillerato [2]
Liniversitaria [7)

Gréafico 8. Nivel educativo.

Los resultados anteriores muestran el caracter de alto nivel académico
de los encuestados, ya que 7 son universitarios, 3 tienen post grado y 2 son
bachilleres.
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ftem 6. ¢ Cuél/es posee Ud., de los siguientes equipos informaticos?

Cuadro 12
Equipos informéticos
Base: 14

FA FR
Laptop 6 43%
Computadora personal 8 57%
Tableta 2 14%
Movil inteligente 8 57%
No tiene 0 0%

Movil inteligente [ NGNKRR :
Tableta [ 2
Computadora personal _ 8
Laptop N ¢

0 2 4 6 8 10

Grafico 9. Equipos informaticos.

Segun los resultados mostrados, todos los encuestados tienen un
equipo informéatico, prevaleciendo 8 con computadoras personales y Moviles
inteligentes, 6 con Laptops y 2 con Tabletas.
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ftem 7. ¢ Cuél/es de los siguientes es su proveedor de Internet?

Cuadro 13
Proveedor de Internet
Base: 14

FA FR
Cantv 12 86%
Proveedor privado 4 29%
Por teléfono movil 2 14%
Otro 0 0%

Por teléfono movil

[R¥]

Proveedor privado

0 2 < 6 8 10 12 14

Gréfico 10. Proveedor de Internet.

Los resultados mostrados en el Grafico 7 que 12 personas tienen como
proveedor de Internet a Cantv, 4 afirman asistirse con Proveedor privadoy 2

se abastecen del servicio por teléfono movil.
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item 8. ¢En donde se encuentra su lugar de residencia?

Cuadro 14
Lugar de residencia
Base: 14
FA FR

Caracas 8 57%
Chacao 1 7%
Baruta 2 14%
Otro 3 21%
Total 14 100%

Baruta [2] i

Chacao [1] — Ditro [3]

Caracas [8]

Grafico 11. Lugar de residencia.

La mayoria de los entrevistados (11 personas) viven en la Gran

Caracas: Distrito Capital y Municipios Baruta y Chacao.
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ftem 9. ¢En cudl lugar de los siguientes accede Usted con mas

frecuencia a Internet?

Cuadro 15
Lugar donde accede a Internet
Base: 14

FA FR
Hogar 6 40%
Cibercafé 0 0%
Teléfono celular 4 27%
Trabajo 4 27%
Centro de educacion 0 0%
Infocentro 0 0%
Otro 0 0%
Total 14 100%

Trabajo; 4

N

Teléfono
celular; 4

Hogar; 6

Gréfico 12. Lugar donde accede a Internet.
Toda la muestra accede a Internet de una manera cémoda o directa, ya

sea en su hogar, teléfono celular y/o sitio de trabajo.
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ftem 10. ¢En cudl de los siguientes niveles se ubica su promedio de

ingresos mensuales?

Cuadro 16
Ingresos mensuales
Base: 14

FA FR
Altos 2 14%
Medios - altos 6 43%
Medios 6 43%
Medios bajos 0 0%
Bajos 0 0%
Total 14 100%

Altos; 2

Medios; 6

¢

Medios -
altos; 6

Gréfico 13. Ingresos mensuales.

Los ingresos de la muestra son atractivos para el negocio de la Escuela
de Gastronomia Instituto Superior Mariano Moreno (ISMM) Sede Venezuela,
ya que oscilan entre medios, medios-altos y altos.
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ftem 11. ¢Con cuéanta frecuencia vende/compra Usted productos o

servicios a través de Internet?

Cuadro 17
Vende/compra a través de Internet
Base: 14
Venta Compra

FA. FR FA FR
Siempre 0 0% 0 0%
Casi siempre 0 0% 2 14%
Algunas veces 4 29% 8 57%
Casi nunca 2 14% 2 14%
Nunca 8 57% 2 14%
Total 14 100% 14 100%

= Nunca; 2
= Casi !
asi nuncaj; 2

g = Algunas
£ E Casi siempre; veces; 8
(=R 2
)

S

= -

s Nunca; 8

= Casi nunca;2

= Algunas

g | Casi siempre; veces; 4

= 0

=

-

-

0 2 4 6 8 10

Grafico 14. Vende/compra a través de Internet.

Los usuarios de manera general compran por Internet algunas veces y
no tienen mucho habito de vender por este medio, lo cual infiere que habria

poca confianza para realizar transacciones financieras de forma virtual.
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ftem 12. ¢Con cudl de los siguientes asocia Usted su estilo de vida?

Cuadro 18
Estilo de vida
Base: 14

FA FR
Mundano 0 0%
Tradicionalista 1 7%
Sofisticado 1 7%
Seguidor de lo establecido 0 0%
Ambicioso 3 20%
Deportista 1 7%
Tranquila 7 47%
Ambientalista 1 7%
Hogarefa 0 0%
Total 14 100%

Ambientalista Tradicionalist
;1 a; 1

\mbicioso; 3

. Deportistas 1

Tranquila; 7

Grafico 15. Estilo de vida.

Siete (07) de las personas entrevistadas reflejan que la mitad de la
muestra tiene un estilo de vida tranquila, y que la otra mitad tiene otros
estilos, lo cual infiere que habria diversidad cultural entre los usuarios de
Internet relacionados con la Escuela de Gastronomia Instituto Superior

Mariano Moreno (ISMM) Sede Venezuela.
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item 13. ¢De las siguientes cudl es su principal aficién?

Cuadro 19
Principal aficion
Base: 14
FA FR
Lectura 2 14%
Arte y Espectaculos 0 0%
Viajes 1 7%
Fotografia 1 7%
Escritura 0 0%
Redes sociales 5 36%
Gastronomia 1 7%
Otra 4 29%
Total 14 100%
Lectura; 2
Otra; 4
/ Fotografia; 1
A
Gastronomia;
1

Redes
sociales; 5

Grafico 16. Principal aficion.

Segun los resultados de este item, las principales aficiones de los
encuestados son variadas, en orden de menciones: redes sociales (5), otras
(4), la lectura (2) y la gastronomia (1), fotografia (1) y viajes (1).
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item 14. ¢Entre las siguientes como caracteriza su personalidad?

Cuadro 20
Personalidad
Base: 14

FA FR
Extrovertida 3 21%
Introvertida 2 14%
Egocéntrica 0 0%
Altruista 0 0%
Innovadora 0 0%
Sociable 8 57%
Entusiasta 1 7%
Autoritaria 0 0%
Liberal 0 0%
Otra 0 0%
Total 14 100%

Entusiasta; 1 Extrovertida;

. R
I Introvertida;

2

Sociable; 8

Grafico 17. Personalidad.

En general, los resultados sobre este aspecto sefialan que la mayoria
de las personas son por lo comun sociables, caracterizandose por ser
introvertidas o extrovertidas.
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ftem 15. ¢Cuél de las siguientes descripciones ilustran mejor sus

actividades y nivel de participacion en Internet?

Cuadro 21
Participacion en Internet
Base: 14

FA FR

Tengo mi pagina web, publico blogs, 0 0%
creo y subo videos propios, audios,

musica, articulos

Actualizo mis perfiles en las redes 2 14%
sociales y el Twitter semanalmente

Creo entradas y realizo comentarios 0 0%
sobre productos, servicios o blogs;

contribuyo con foros y wikis

Agrego proveedores de noticias, 0 0%
distribuidores de contenidos (RSS o

Atom)

Mantengo algun perfil en alguna red 3 21%
social y la visito regularmente

Leo, veo y escucho informacion por 9 64%
Internet

No me importa lo que pase en el 0 0%
mundo digital, a pesar de tener acceso

a Internet

Total 14 100%
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Actualizo mis
perfiles en las
| redes socialesy
el Twitter
semanalmente; 2

Mantengo algin
perfil en alguna
red socialyla
visito

Leo.veoy regularmente; 3

escucho
informacion por
Internet; 9

Gréfico 18. Participacién en Internet.

La respuesta a este item delata que mas de la mitad de la muestra (9
personas) desarrolla actividades y participa en Internet, principalmente, para
leer, ver y escuchar informacion; asociandose a las caracteristicas del perfil
tecnografico de los wusuarios en las redes sociales atribuida a los
espectadores, y constituye una situacion que se aproxima a la estimacién
realizada por la firma consultora norteamericana Forrester Research (citada
en Bunnelly, 2011) que calcul6 para la primera década del 2000 una
existencia en 70% de este tipo de usuarios, quienes:

- Leen blogs

- Escuchan podcasts

- Ven videos de otros usuarios

- Leen los foros

- Leen los comentarios de productos

- Leen los Tweets, entre otros
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ftem 16. ¢Cual sitio de Internet recomienda Usted para los aficionados

de la Gastronomia?

Cuadro 22
Sitio en Internet de Gastronomia
Base: 14

FA FR
tugastronomia.com 1 7%
Todo lo relacionado a la gastronomia 1 7%
No tengo uno especifico 1 7%
Google 1 7%
www.elgourmet.com 5 36%
cyber,internet,erb 1 7%
De gastronomia hay muchas, siempres estoy abierta a leer
todas y retroalimentarme de la informacion que cada una
me pueda ofrecer 1 7%
cocinayvino.net 1 7%
Canales gastronémicos 1 7%
Todos las paginas web que me ofrezcan informacion de las
artes culinarias 1 7%
Total 14 100%

Todos las paginas tugastronomi-——-
web que me i1 Todo lo

Canales ofrezcan
gastronomi| informacion de las

relacionado a la
gastronomia; 1

artes culimarias; 1 No tengo uno
cocinayvino.net; 1 especifico; 1
*
De gastronomia

hay muchas, «
siempres estoy
abierta a leer todas
y google; 1

retroalimentarme

de la informacion

que cada una me

pueda ofrecer; 1

www.elgourmet.co
m; 5

|

Grafico 19. Sitio en Internet de Gastronomia.
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La muestra refleja que los usuarios de la Escuela de Gastronomia
Instituto Superior Mariano Moreno (ISMM) sede Venezuela tienen el habito
de buscar por Internet informacién sobre temas culinarios, siendo el mas

utilizado el sitio de www.elgourmet.com.
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ftem 17. ¢ Seleccione de las siguientes 5 razones principales por las que

Usted usa Internet?

Cuadro 23
5 razones principales para el uso de Internet
Base: 14

FA FR
Redes sociales 9 64%
Correo electronico 7 50%
Buscar informacion 7 50%
Operaciones bancarias 5 36%
Leer noticias 5 36%
Educacion 3 21%
Chat 2 14%
Publicar fotos 0 0%
Descargar archivos 0 0%

Chat IS | Chat; 2
Educacion [N | Fducacicn; 3
Leer noticias [ | L ccr noticias; 5
. . QOperaciones
Operaciones bancarias GGG

bancarias; 5

. - Buscar
Buscar informacion I

informacian; 7

P Correo
Correo electrénico |

electronico; 7
Redes sociales [N Redes sociales; 9

0 2 4 6 8 10

Gréfico 20. 5 razones principales para el uso de Internet.

Igualmente, los usuarios tienen la costumbre de emplear Internet para
buscar, leer y enviar informacion asi como realizar transacciones. Es asi que
lo utilizan para las redes sociales (9), correo electrénico (7), busqueda de

informacion (7), operaciones bancarias (5) y leer noticias (5).

120



ftem 18. ¢Cual es la principal razon de las siguientes por la que no usa

Internet?
Cuadro 24
Razon por la que no usa Internet
Base: 14

FA FR
No llama mi atencién 1 7%
Desconozco como usarlo 0 0%
No cuento con conexién en mi hogar 0 0%
No tengo computadora 0 0%
Servicio costoso 0 0%
No lo necesito 0 0%
No tengo razones para no usarlo 13 93%
Total 14 100%

No llama mi
atencion; 1

No tengo
razones para
no usarlo; 13

Grafico 21. Razén por la que no usa Internet.

Este item dej6 claro que casi todos los usuarios acceden al Internet sin

conflicto.
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ftem 19. ¢Cuénto valora Usted a la informacion que obtiene por

Internet?
Cuadro 25
Valor a la informacion que obtiene por Internet
Base: 14
FA FR
En extremo 4 29%
Mucho 7 50%
Regular 3 21%
Poco 0 0%
infimo 0 0%
Total 14 100%
Regular; 3 En extremo;
4

Mucho; 7

Grafico 22. Valor a lainformacion que obtiene por Internet.

Este grafico demuestra que todos los usuarios valoran la informacién
que obtienen de Internet, asignandoles en su mayoria mucha (7) o extrema
importancia (4), lo cual implicaria que son altamente sensibles a la calidad de

la informacién que encuentran en el mundo virtual.
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ftem 21. ¢Para que usa Usted las redes sociales?

Cuadro 26
Uso de las redes sociales
Base: 14

FA FR
Comunicacion tradicional 10 71%
Socializar con amigos (felicitar a los 5 36%
cumpleafieros, ubicar amigos y hacer
planes).
Recibir mensajes 4 29%
Saber que hacen mis amigos 4 29%
Actualizar estado y leer notificaciones 3 21%
Uso de multimedia (ver, etiquetar, publicar y 3 21%
comentar fotos y ver y publicar videos).
Negocios y mercadeo 3 21%
Chatear 2 14%
Buscar contactos 1 7%
Usarlas como vitrina de productos propios 1 7%
Promocion como profesional o promover el 0 0%

negocio

Usarlas como vitrina de productos propios |1

Buscar contactos || 1
Chatear Il 2
Negocios v mercadeo NN 3

Uso de multimedia (ver, etiquetar, publicar y T
comentar fotos ¥ ver v publicar videos).

Actualizar estado y leer notificaciones [ 3
Saber que hacen mis amigos INIIIINEGE | 1
Recibir mensajes NN | 4
Socializar con amigos (felicitar a los .

cumpleaiieros, ubicar amigos ¥y hacer planes).

Comunicacion tradicional | | 10

Grafico 23. Uso de las redes sociales.
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Mayoritariamente, los usuarios utilizan las redes sociales para la
Comunicacion tradicional (10) y la Socializaciéon con amigos (5), y asi tener la
oportunidad de felicitar a los cumplearfieros, ubicar amistades y hacer planes.
De alli que se puede decir que lo que més les gusta es interactuar con los

otros y mantenerse actualizado en cuanto a sus allegados.
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ftem 24. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con cada uno de los

siguientes aspectos del Instituto?

Cuadro 27
Nivel de satisfaccion
Base: 14
Empleados Satisfaccion
) de contacto
Precios : general con
directo en el )
) el Instituto
Instituto
FA FR FA FR FA FR
Muy satisfecho 0 0% 1 7% 0 0%
Satisfecho 4 29% 8 57% 8 57%
Neutral 8 57% 5 36% 6 43%
Insatisfecho 1 7% 0 0% 0 0%
Muy insatisfecho 1 7% 0 0% 0 0%
Total 14 100% 14 100% 14 100%

Satisfaccion general con el
Instituto

Empleados de contacto directo en
el Instituto

Precios

Grafico 24. Nivel de satisfaccion.

N Satisfecho; 8

N Satisfecho; 8

Neutral; 8

Los usuarios sienten en relaciéon con algunos aspectos, neutralidad por

efecto de los precios (8) y satisfaccibn en cuanto a los Empleados de
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contacto directo (8) y el ambiente general del Instituto (8), lo cual hace inferir
que no les causa ninguna emocion los precios fijados pero que valoran la

relacion y atencion de los empleados de contacto directo con ellos.

El espacio para muy satisfecho estd practicamente vacio, lo que
pudiese significar que actualmente no se hacen todos los esfuerzos posibles

para sorprender en positivo a los usuarios.
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ftem 25. ¢ Cuél es su grado de lealtad con el Instituto?

Cuadro 28
Grado de lealtad con el Instituto
Base: 14

FA FR
Inquebrantable 3 21%
Alta 7 50%
Media 3 21%
Baja 0 0%
Ninguna 1 7%
Total 14 100%

Ninguna; 1
Inguebrantable; 3

=

Alta; 7

Grafico 25. Grado de lealtad con el Instituto.

Los usuarios son leales al Instituto, lo cual es muy alentador,
ubicandose entre media (3), alta (7) e inquebrantable (3), pudiéndose pensar
que la movilizacion de media y alta a inquebrantable pudiese ser una fuerte
posibilidad.
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ftem 26. ¢ Cuéles de las siguientes cree Usted que es la mejor red social

para relacionar alas personas con el Instituto?

Cuadro 29
Red social para relacionar a las personas con el Instituto
Base: 14

FA FR
Google.com 0 0%
Facebook 7 50%
YouTube 0 0%
Twitter 2 14%
Badoo 0 0%
Myspace 0 0%
Instagram 5 36%
Fotolog 0 0%
LinkedIn 0 0%
Blog 0 0%
Total 14 100%

Gréfico 26. Red social pararelacionar alas personas con el Instituto.
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Las redes sociales mas mencionadas fueron Facebook (7), Instagram
(5) y Twitter (2), con lo cual los encuestados estarian reflejando que prefieren
servicios y aplicaciones que facilitan la interaccion y el compatrtir todo tipo de

informacion de su interés.

En este orden, el Instagram permite publicar fotos y compartirlas en
Facebook y Twitter, es decir, se integra facilmente con estas redes sociales.
Asi mismo, suministra efectos, vintages, marcos, entre otros recursos, para
embellecer las imagenes. Al parecer, es apreciado por los usuarios
probablemente porque hace posible ver fotos de personas del pais y de otros
territorios, las guarda automaticamente y es un medio para monitorizar las

fotos mediante los #hashtags.

En cuanto al Twitter, los usuarios pudiesen estar valorando que ayuda

en la comunicacion en tiempo real de manera breve.
Quinta Pregunta de Investigacion

¢, Cudl es la factibilidad de recursos para la estrategia de medios
digitales de comunicacion en la Escuela de Gastronomia Instituto
Superior Mariano Moreno Sede Venezuela como elemento de marketing

relacional en el afio 20147

Después de efectuar la revision bibliogréfica, la de Internet y de analizar

los resultados de la encuesta, se puede inferir lo siguiente:

- Recursos tangibles. En virtud que son los activos fisicos de una
organizaciéon, como la fabrica, la mano de obra y su financiacion, entre otros,
se puede decir que la factibilidad de recursos electronicos y virtuales parte de
lo expuesto a continuacion para apoyar la estrategia de medios digitales de

comunicacion:
1. Sitio Web. http://www.ismm.com.ve/
Copyright © 2013 Instituto Superior Mariano Moreno
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€ C i [ wwwismm.comve B =
it Aplicaciones [ Skypey Outlooken... ) Venezuela Elearning €D Ask.com (] Otros marcadores

— —
=y = Domingo, 01 Febrero 2015

ISMM  Carreras Profesionales ~ Diplomados ~ Cursos Cortos  Contacto

10:142.m.
01-02-2015

A% % ) .l ESP

llustracién 1. Sitio de Internet de la Escuela de Gastronomia Instituto
Superior Mariano Moreno (ISMM) Sede Venezuela. Recuperado de:
http://www.ismm.com.ve.

1. Asociacion estratégica con Q10 Soluciones. Comunidad en linea de
instituciones que promueven la educacién en Colombia, aportando
dinamismo al ambiente virtual a través de soluciones de informacion;
productividad con servicios de aplicaciones en internet, con el propdsito
de potencializar los procesos administrativos, académicos y de
educacion virtual; y sociabilidad fortaleciendo sus herramientas
tecnoldgicas constantemente para ofrecer a sus asociados una grata y

confiable experiencia.
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Instituto Superior Marianc X

&« C M [H wwwismm.comve

* Aplicaciones ] Skype y Outlocken .. ¥ Venezuela Elearning €D Ask.com

Sede Venezuela

& Por que estudiar en ISMM?

Galeria de Fotos

Nuestros Docentes

Receta Mensual

Carrera de Cocinero
y Pastelero
Profesional con

mencion en
Administracion Gastronémica
Este programa busca formar técnicos
integrales en ¢l campo de la cocina que
estén en capacidad de coordinar el
funcionamiento administrativo, operativo
y logistico de cualquier establecimi

[ § Curso Propedéutico
para carreras de
Cocina Profesional

y Pasteleria
Profesional
El curso Propedéutico de la Escuela de
Gastronomia Mariano Moreno tiene como
objetivo encaminar a nuestros aspirantes
acursarla carrera de Cocinero y
Pastelero Profesional o la carrera de

gastronomico

Al finalizar el programa el estudiante
obtendra el certificado de conocimientos
académicos en organizacion y manejo de
establecimientos gastrondmicos

IMPORTANTE: Los interesados en
realizar estos estudios deben aprobar el
CURSO PROPEDEUTICO de nuestra
institucion

4 Carrera de
Pasteleria,

7 Reposteria y
3

Pastelero, Panadero y Repostero
Profesional en lo que serd la etapa
formativa de su proxima vida profesional

B =
() Otres marcadores

llustracién 2. Q10 Soluciones. Recuperado de: http://www.ismm.com.ve.

2. Redes Sociales Operativas. Twitter y Facebook.

nstituto Superior Marianc X

€« C A [ wwwismm.comve
i3 Aplicaciones [} Skypey Outlooken... ) Venezuela Eleaming € Ask.com

Contacto Redes Sociales Acceso

(3 Otros marcadores

10:18 a.m.
01-02-2015

ESP

llustracion 3. Redes Sociales. Recuperado de: http://www.ismm.com.ve.
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2.1.Twitter. @ismm_venezuela. La Escuela de Gastronomia Mariano
Moreno Venezuela como filial del Instituto Superior Mariano Moreno
fundado en 1963 en Argentina, se unié a esta red social en enero de
2013, compartiendo relaciones con las filiales de Colombia, México y EE
Uu.

Para finales de diciembre 2014, registr6 1.950 seguidores.

[ Instituto Superior Marianc % | W ismm_venezuela (@ismm X

< € A |8 Twitter, Inc. [US]| hitps://twitter.com/ISMM_Venezuela Fl =
i3 Aplicaciones Skypey Outlocken... ¥ Venezuela Elearning @ Ask.com | S m s
v Buscar en Twitter Q  ¢Tienes cuenta? Iniciar sesion ~

ismm_venezuela

ESCUEIA DE

i TWEETS  SIGUIENDO  SEGUIDORES  FAVORITOS  LISTAS
GA { 2.077 1.254 2.081 6 5 L seguir
MARIANO MORENO. |

T —— Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos No te pierdas ninguna
@ismm_venezuela actualizacion de
= - & ismm_venezuela @ismm_venezuela - 31 de ene. o 1
La Escuela de Gastronomia Mariano ™ Les deseamos a todos un feliz fin de semana. Nos vemos el lunes e
Moreno €s una filial del Instituto Superior
Mariano Moreno fundado en 1963 en Nombre completo
Argentina. Filiales: Colombia. México. EE
uy & ismm_venezuela @ismm_venezuela - 31 de ene. Correo electrénico
& ismm.com.ve RT @CocinayVino: #Infografia con las caracteristicas de los distintos tipos N -

B Contrasefia
(O Se unio en enero de 2013 de espumantes bit.ly/1GwqTDy #vinos #SMMVE

Registrate en Twitter

23 327 fotos y videos

1 m 8  ismm_venezuela @ismm_venezuela - 30 de ene.

/3574126703/6b005 |decdcf] 1 ef656ecfdacT453721 jpeg MaComunidad: Reinventar lo inventado: Shake Shack, el fast Tendencias - cambiar -

rd FWE‘ NE x3 3 B ﬂ; ‘ S 4 N 23 ) .l ESP

llustracién 4. Twitter. Recuperado de: https://twitter.com/ISMM_Venezuela.

2.2.Facebook.
https://www.facebook.com/escueladegastronomicamarianomoreno/
timeline, presenta entradas de Biografia, Informacién, Fotos, Me gusta y
Videos. Facilita el acceso a la Escuela por el correo electrénico:
inffo@ismm.com.ve y los Sitios web: http://www.ismm.com.ve/ vy

http://www.gerenciagastronomica.com/

Para finales del afio 2014, 5 personas estaban hablando de esto y 79

decian Me gusta, registrando 0% entradas desde la Ultima semana y 0
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Nuevos Me gusta, lo cual evidenciaria poca aumento del trafico de
usuarios hacia esta red.

* /' Ed (109) Escuela de Gastrono

ft https://www.facebook.com/escueladegastronomicamarianomoreno/timeline
Skypey Outlock en .. 1 Venezuela Eleaming € Ask.com

ﬁ Escuela de Gastronomia Mariano Moreno Venezuela |'4) myriam micio Buscar amigos 11: ;lﬂ ﬁ;ﬁ

m Carlos Palacios 130
ﬂ Isyamel Marin
Escuela de Gastronomia W] soncee rosnauez
ESCUELA DE_ §
asueitasid Mariano Moreno Venezuela BN soseaveriaa 10
iis] Educacien - sopur | W bkrach | o | g
E Paola Fiorella Pa... 1710
o B Anuncios sl
Biografia Informacion Fotos Me gusta Videos E [Victn Patarioc s e
e ) -
PERSONAS > A PRINCIPIOS DE 2015 Lo ADO - { Nestor Palacios 13n0
o | Y i
01 2014 10 - i ﬂ Luisana Roa Batista 15 [
Me gusta
2013 o - e are E Gladys Seco
Invita a tus amigos a indicar que les gusta esta pagina . c
FUNDACION ﬂ Alexia Auxiliad. . 1dias 0
INFORMACION > ;E;;SOF, MAS AMIGOS (4)
La Escuela de Gastronomia Mariano Moreno en H EImi G50
Venezuela, es la filal del Instituto Superior Mariano
Moreno fundado en Buenos Aires, Argentina, en E Esther Perez wes @
1963,
MAS INFORMACION ﬂ ManuelLazzer v e
htp: v ismm.com ve/ Bge Sofia Aleman Ve @

Sugerir cambios Buscar -

= e tg; & r3 .FWSJ ng x§ 2 ] | | SNy e 100am

01-02-2015

llustracién 5. Facebook. Recuperado de: https://www.facebook.com/

escueladegastronomicamarianomoreno/timeline.

- Recursos intangibles. Son activos inmateriales, como la informacion,
la reputacién y el conocimiento. De aqui se observa que la Escuela cuenta
con programas de ensefianza adaptados a cualquier campo profesional
debido a la experiencia que les ha brindado un trabajo critico, reflexivo y
actualizado. Esta posicionado como un Instituto de referencia y de amplia
trayectoria para el resto de escuela en América desde su fundacion en
Argentina en el afio 1963 asi como ha ganado un continuo y sélido

conocimiento en el tema gastronémico.

- Competencias. El término competencia se utiliza para hacer
referencia a las actividades y procesos a través de los que una empresa
organiza sus recursos de forma eficaz. En este contexto, emplea reconocidos

métodos de trabajo y cuentan con un equipo de profesores con altas y
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probadas competencias en conocimientos, habilidades y valores asociados al
arte gastronémico. Segun la informacion recabada, a los coordinadores vy
capacitadores se les exige una formacion selecta y sélidos conocimientos,
junto a la mejor preparacion para trabajar con modalidades de seguimiento
personalizado para los alumnos y que faciliten el aprendizaje de forma

dindmica y amena.

- Capacidad umbral. La ensefianza del arte y la practica gastronomica
es la capacidad esencial de la organizacion para competir en este mercado a
nivel americano y local. Por otra parte, segun los resultados de la
investigacion se puede inferir que en la sede venezolana se hacen esfuerzos
para lograr la mayor efectividad en la gestion de las redes sociales pero que

todavia no son suficientes en la provocacion de un gran impacto.

- Recursos Unicos. Son aquellos recursos que sostienen de forma
critica la ventaja competitiva y que los demas no pueden imitar u obtener. En
este orden, puede pensarse gue su ventaja competitiva se basa en su marca
y en sus 50 afios de trayectoria, durante la cual ha acumulado una vasta

experiencia en educacién superior en el area de la Gastronomia.

- Competencias nucleares. Son las actividades que sostienen la
ventaja competitiva y los competidores tienen dificultadas para imitar u
obtener. En este caso y segun la informacion encontrada, en la Escuela se
combina el trabajo critico, reflexivo y actualizado para ensefiar de manera
dinamica y entretenida haciendo posible trabajar con modalidades de

seguimiento personalizado para los alumnos.

En este contexto y en relacion a las redes sociales, se interpreta
producto de la investigacién que los usuarios recibirian con gran agrado que
la Escuela mejorase sus redes sociales para que pudieran comunicarse y

socializar mejor con sus allegados.
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LA PROPUESTA
Presentacion de la Propuesta

Para dar cumplimiento al objetivo general de la presente investigacion,
a continuacién se presenta la propuesta de estrategia en medios digitales de
comunicacién como elemento del marketing relacional de la Escuela de
Gastronomia Instituto Superior Mariano Moreno (ISMM), Sede Venezuela,
afio 2015. Dicha propuesta busca dar solucion a las debilidades encontradas
en el diagndéstico previo, asi como capitalizar aquellas oportunidades que tal
vez el centro educativo no ha aprovechado y que pudieran traerle beneficios

a su negocio.

Asi, el capitulo detalla algunos aspectos metodoldgicos necesarios para
mantener la pulcritud y ordenamiento de la investigacion cientifica, como los
objetivos que deberd cumplir, la justificacion del porqué de realizar la
propuesta, la fundamentacion tedrica directamente relacionada con el tema
de fondo de la propuesta, la estructura de la estrategia de redes sociales y el

establecimiento de su factibilidad.

FUNDAMENTACION TEORICA

Perfil de la audiencia meta

Es describir como son las personas (demografia y psicografia) a las que
se dirigira el blog. Arens (2000) senala: “...la audiencia es el numero total de

personas o familias expuestas a un medio.” (p. 268)

Objetivos comunicacionales
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Al momento de realizar la planificaciébn de la publicitaria, habrd que
plantear claramente los objetivos comunicacionales, es decir tomar

decisiones acerca de lo que la comunicacion debe lograr.

En tal sentido, toca al planificador definir en cual estadio va a enfocar el
desarrollo de la comunicacién, tomando medidas que él considere sera de
interés para el consumidor y le permita no estancarse en el proceso, sino

seguir adelante hacia la aceptacion del servicio.
Medios a utilizar

En esta propuesta el medio utilizado es el digital (Internet) y los

vehiculos o soportes, el Twitter, Facebook e Instagram de tipo empresarial.
Mensaje estratégico

Posicionamiento. En relacion al posicionamiento, vale traer a
referencia lo que expone Beceiro (2010):

La posicion es el lugar que un producto o marca ocupa en la

mente de un cliente, que es quien determina el valor que percibe

del mismo, comparado con otras alternativas. Mediante el

posicionamiento tratamos de crear asociaciones mentales entre el

producto o marca y otros conceptos para favorecer su valoracion

positiva. (p. 217)

Tanto en el sector de productos como en el de servicios, el tema de la
diferenciacion por posicionamiento se hace clave para el éxito de las
empresas. Este debe ser consistente con las caracteristicas y virtudes que

posee el producto.

Oferta de valor. Ademas del posicionamiento, una segunda decisiéon
estratégica importante de comunicar, es la que tiene que ver con qué valores
se va a ofrecer y que son diferentes a los que ofrecen la competencia. En
ese sentido, asi como los individuos poseen valores, los productos y

servicios también (Serra, 2010). Esto es una clave para relacionar a los
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productos con el prospecto, de manera de hacer compatible la oferta con los

intereses del consumidor.

OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

Objetivo General

Generar el establecimiento de la estrategia en medios digitales de
comunicacién como elemento del marketing relacional de la Escuela de
Gastronomia Instituto Superior Mariano Moreno (ISMM) Sede Venezuela,
afio 2015.

Objetivos Especificos

- Definir la audiencia meta para las redes sociales.
- Establecer los objetivos comunicaciones a través de las redes sociales.
- Mostrar el plan de accién para la administracion de las redes sociales.

- Determinar los mensajes estratégicos para la comunicacién en las

redes sociales.

JUSTIFICACION

La presente propuesta de estrategia de medios digitales para mejorar
las relaciones de los usuarios con la Escuela de Gastronomia Instituto
Superior Mariano Moreno (ISMM), Sede Venezuela, en el afio 2015 tiene
como propésito ofrecer a esta organizacion una herramienta que pueda ser
implementada, segun su decision y las adaptaciones que considere
conveniente y necesarias. En tal sentido, este aporte ha tomado en cuenta
todos los elementos de analisis observados durante el trabajo de campo
mostrado en el Capitulo IV de este estudio, por lo cual, su aplicacién
responde a la solucion de los problemas diagnosticados.
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Asimismo, la intencion es proveer una planificacion estratégica para el
éxito en el mercado de la Escuela en estudio, es decir, proteger la
rentabilidad de la organizacion y la procura de mantenimiento y atraccion de
nuevos usuarios. En ese sentido, se han concebido tacticas y planes que
podrian resultar mas eficaces a las politicas comunicacionales actuales, tanto

a nivel de las metas cuantitativas de la Instituciébn como de las cualitativas.

DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Audiencia Meta

Audiencia Primaria

Clientes actuales de la Escuela de Gastronomia Instituto Superior
Mariano Moreno (ISMM), Sede Venezuela, quienes son personas entre 25 a
35 afios de edad, espectadores, que estudian o trabajan, ubicadas en la

Gran Caracas.
Son personas que les gusta el Internet y usar las redes sociales para:
- Leer blogs
- Escuchar podcasts
- Ver videos de otros usuarios
- Leer los foros
- Leer los comentarios de productos
- Leer los Tweets, entre otros

Tienen el habito de buscar por Internet informacion sobre temas
culinarios, siendo el sitio de www.elgourmet.com el mas utilizado y valoran la

informacion que obtienen de Internet, asignandole mucha o extrema
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importancia, lo cual implica que son altamente sensibles a la calidad de la

informacion que encuentran en el mundo virtual.

Utilizan las redes sociales para la Comunicacion tradicional y la
Socializacién con amigos. De alli que sienten complacencia al interactuar con
los otros y mantenerse actualizado en cuanto a las experiencias de sus

allegados.

Esta audiencia ademas tiene como principal valor la familia y dan
especial consideracion a la amistad y el compafierismo, es decir, se inclinan

por un comportamiento social (grupal).

Audiencia Secundaria

Clientes potenciales de cualquier edad, cibernautas, ubicados en la
Gran Caracas, interesados en la Gastronomia, familiares y atentos a

compartir una aficion.
Objetivos Comunicacionales

Cuantitativos

- Lograr como minimo aumentar en 100% los seguidores en el primer

ano de lanzamiento de las redes.

- Obtener ingresos residuales provenientes de venta de publicidad en
las redes, que representen un 5% del total de los ingresos de la Escuela, al

finalizar el primer afio de lanzamiento de las redes sociales.

- Capitalizar un minimo del 15% de los seguidores captados al término

del primer afio de lanzamiento de las redes, en términos de nuevos clientes.
Cualitativos

- Posicionar la Escuela de Gastronomia Instituto Superior Mariano

Moreno (ISMM), Sede Venezuela en internet.
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- Rentabilizar el tiempo que los usuarios estan fuera de las instalaciones

de la Escuela.

- Captar nuevos clientes y usuarios de los servicios de la ISMM.
Mensajes Estratégicos para la Comunicacion en las Redes Sociales

Posicionamiento

Para personas jovenes y no tan jovenes que buscan la préactica de la
gastronomia como actividad profesional, la Escuela de Gastronomia Instituto
Superior Mariano Moreno (ISMM), Sede Venezuela, es la academia
gastronémica que les brinda un espacio donde en cada oportunidad podra
expresar sus mas profundas emociones y sentimientos a través del arte
culinario, porgue son guiados y acompafiados por especialistas para que
cada paso represente un avance hacia la propia satisfaccion de su

manifestacion creativa y para el deleite de su publico.
Oferta de Valor
Valores emocionales
Familiaridad
Compromiso y satisfaccion consigo mismo
Valores racionales

Bienestar profesional y ocupacional
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Plan de Accion parala Administracion de las Redes Sociales Digitales

Meta Actividades Fecha
Del
L 1. Seleccionar un disefiador especializado en redes sociales digitales 01/11/20
Diseno 2. Suministrar al disefiador seleccionado la estrategia comunicacional 14
Creativo 3. Cumplir con los requisitos de pago de dominio y otros Al
15/12/20
14
: : o Del
1. Actualizar la base de datos de los clientes actuales: correos electronicos, | 01/11/20
direcciones de redes sociales, numeros de teléfonos celulares 14 al
Masificacion | 2 Iniciar el linking con estos clientes 15/01/20
de la _ _ . 15
audiencia 1. Construir una base de datos de espectadores relacionados con la actividad Del
meta principal de la Escuela: web site y redes sociales 15/01/20
2. Seleccionar de las redes sociales, temas relacionados con el posicionamiento 15 al
de la Escuela 28/02/20
3. Iniciar el linking con la seleccion 15
Seguimiento
2 . . . Del
diario y 1. Priorizar los contenidos de mayor aceptacion
; : ., 15/01/20
constante de | 2. Reorientar los contenidos de menor aceptacion 15 al
los 3. Informes de las actividades de la competencia relacionadas con los
L . 31/12/20
indicadores contenidos de las redes 15

de respuestas
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Meta Actividades Fecha
1. La Gastronomia y sus géneros Del
. 2. Herencias de sabores venezolanos 15/01/20
Contenidos a ficios de | ; ., . |
ublicar 3. Bene IC_I,OS ela G_as_tronomla com_o expresmn/artlstlca ] 15 a
P 4. Expresion de sentimientos y emociones a traves de la Gastronomia 31/12/20
5. La pasion por lo culinario 15
1. Hacer una lista de posibles anunciantes. Estos deberan estar intimamente Del
, relacionados con la practica culinaria | 15/01/20
Captacion de . o S
anunciantes No podran ser competencia directa ni indirecta de la Escuela. 15 al
2. Definir las condiciones de contratacion de publicidad en las redes 31/12/20
3. Establecer contacto con los anunciantes potenciales 15

142




FACTIBILIDAD DE LA PROPUESTA

Factibilidad de Operativa

Una vez disefiada la propuesta, el investigador determina que dicha
propuesta es factible desde el punto de vista operativo, puesto que la
Escuela de Gastronomia Instituto Superior Mariano Moreno (ISMM), Sede
Venezuela, cuenta con el personal capacitado y experimentado que se

requiere para llevar a cabo la administracion de las redes sociales.

Asi mismo, existen los usuarios finales con las inclinaciones requeridas
para emplear las redes sociales por lo cual, se pueden aplicar la estrategia
dada. A su vez, estos usuarios tienen facilidades de acceso a internet a
través de diferentes dispositivos como teléfonos inteligentes, tabletas y/o

PC’s y laptops.
Factibilidad Técnica

En este aspecto, la propuesta hecha es viable puesto que en el
mercado local existen diferentes servicios profesionales que se pueden

contratar para el disefio profesional de las redes sociales.

Ademas, se pudo validar que la Escuela de Gastronomia Instituto
Superior Mariano Moreno (ISMM), Sede Venezuela, dispone de los recursos,

equipos y herramientas para llevar a cabo el plan propuesto.
Factibilidad Financiera

La Escuela de Gastronomia Instituto Superior Mariano Moreno (ISMM),
Sede Venezuela, es estable y apoyada por la sede Matriz que goza de
muchos afios en el mercado. En tal sentido, su capacidad financiera le
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permite disponer del capital en efectivo o de financiamiento necesario para

invertir en el desarrollo de las redes sociales propuestas.

No obstante, segun el presupuesto resumen que se presenta a
continuacion, el monto total de la propuesta no representa mayor inversion
versus los beneficios a obtener, los cuales son superiores a sus costos en

gue se incurrira al desarrollar e implementar el proyecto.

ASPECTOS ADMINISTRATIVOS DE LA PROPUESTA

Presupuesto Resumen

_ Total / Afio
Concepto Cant Bs/Uni
Bs.

- Servicios profesionales por
desarrollo (Plantilla+Contenido). 1 40.000,00 | 40.000,00
Disefio, paginas de contenido y el
dominio por un afo (*)

- Mantenimiento y administracion de

las redes sociglgs (s_ueldg de 12 16.000,00 | 192.000,00
personal administrativo/ tiempo
compartido)

- Servicios béasicos (luz, internet, 12 6.000,00 72.000,00
teléfono)

TOTAL 304.000,00

Nota. Mercadolibre.com, Publicacién #409704969.

144




CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El investigador concluye que la Escuela de Gastronomia Instituto
Superior Mariano Moreno (ISMM), Sede Venezuela, podria mejorar su
desempefio y rentabilidad al acceder a implementar la propuesta que origina
la investigacion, toda vez que le proporciona una herramienta de
comunicacién comercial econémica y efectiva, adecuada a sus necesidades
y amplias oportunidades en su mercado actual y potencial, de acuerdo con

los resultados obtenidos en el trabajo de campo.

De esta manera, con relacion al primer objetivo especifico de
investigacion que requeria el diagndstico de la estrategia en medios digitales
de comunicacion de la Escuela de Gastronomia Instituto Superior Mariano
Moreno (ISMM) Sede Venezuela, afio 2014, segun los resultados es una
situacién a corregir ya que opera las redes sociales de Twitter y Facebook
pero carece de las herramientas Instagram y YouTube, las cuales pueden
activarse en menos de 1 afio respondiendo favorablemente a la importancia
dada por los usuarios para relacionarse con los otros mediante herramientas

multimedia directas y no muy complejas.

Por otra parte, la estrategia de redes sociales ha sido moderadamente
positiva para incentivar a sus aprendices a Hablar bien del Instituto con otros,
a Formar grupos para apoyarle y a darle Colaboracion voluntaria. Sin
embargo, la Escuela no ha extendido ampliamente en los usuarios una muy
buena apreciacion acerca de las redes sociales dispuestas para ellos, como

vehiculos para la entrega de beneficios personales, entre ellos: Confianza,
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Seguridad, Relacion social, Tratamiento especial y Precio preferencial;
y en lo institucional, la gerencia educativa tampoco ha sido muy efectiva para
estimular a los usuarios a que beneficien al centro educativo actuando como

coproductores de programas o mentores de estudiantes.

El segundo objetivo especifico de investigacion solicitd la comparacion
del uso de medios digitales de comunicacion entre la Sede Venezuela y las
distintas sedes latinoamericanas de la Escuela en el afio 2014. Segun los
resultados, la locacidbn venezolana us6 igual que sus asociadas en
Latinoamérica el Google.com, Facebook y el Twitter, diferenciandose frente a
todas por prescindir del YouTube y, especificamente, de Colombia por no
emplear el Google Plus, el cual tampoco es usado por el resto de las sedes
en la regibn americana, con lo cual no hay mucha novedad entre ellas, y
siendo la Escuela venezolana la de mas reciente incorporacion tiene la

oportunidad de sorprender.

En este sentido, las brechas tecnolégicas no son muy profundas ni
amplias, por lo que cerrarlas es posible en corto 0 mediano tiempo y debe
acentuarse la diferenciacion en cuanto a contenidos que ofrezca el sitio Web

y las redes del centro educativo venezolano.

El tercer objetivo especifico de investigacion se orientd al estudio de la
estrategia en medios digitales de comunicacion utilizada en la ISMM en

términos de los requerimientos tedricos del marketing relacional.

En este orden, los Lazos de relaciébn deben funcionar como tipos de
estrategias de retencién que desarrollen vinculos con los clientes, por lo que

se definen los siguientes niveles:

- Nivel 1. Lazos financieros. Incentivos financieros al usuario tales
como: precios mas bajos por inscripciones de mayor cantidad de personas
considerando que tienen un grupo familiar de 4 o mas miembros o precios

mas bajos para clientes que han estado con la empresa largo tiempo quienes
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testimonian gran lealtad y estarian dispuestos a realizar actividades en
beneficio de la Escuela como Ser coproductor de programas, Recomendar al
Instituto, Formar grupos de apoyo, darle Colaboracion voluntaria o Ser

mentor de estudiantes.

- Nivel 2: Lazos sociales. Formar relaciones a largo plazo por medio
de lazos sociales e interpersonales abriendo y fortaleciendo espacios para la
Aceptacion de reclamos y sugerencias, conservacion del clima de
Familiaridad y Comodidad por lo esperado del Instituto; mejorar las
percepciones de Confianza, Relacién social y Tratamiento especial asi como
respaldar la estructuracion de grupos de ayuda y la Colaboracién voluntaria.

- Nivel 3: Lazos de personalizacion. Aprovechar las emociones de los
usuarios de Familiaridad y Comodidad por lo esperado del Instituto junto a la
Confianza, Relacion social y Tratamiento especial y llevar a un nivel superior

la Mentoria de estudiantes.

- Nivel 4: Lazos estructurales. Disponer que el Internet y las redes
sociales contribuyan a la formacion de estos lazos basado en que los
usuarios valoran la informacion obtenida de Internet y usan las redes con
distintos propédsitos. Ademas mejorar Twitter y Facebook e incorporar
Instagram, ya que los estudiantes piensan que éstas son las redes sociales
gue mejor los relacionan con el Instituto, ya que las consideran servicios y
aplicaciones que facilitan la interaccion y el compartir todo tipo de

informacion de su interés.

El cuarto objetivo especifico de investigacion se centré en el perfil del
publico en Internet de la ISMM, Sede Venezuela, que contribuye a la
utilizacién de la estrategia en medios digitales de comunicacién para el
marketing relacional de la institucion, determinandose como caracteristicas
demograficas que el grupo etario mayoritario estd entre 25 y 34 afios de

edad y en segundo lugar, el grupo mayores de 50 afios de edad. El género
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femenino es predominante y el grupo familiar mayoritario es el de méas de 4

personas.

Los usuarios son trabajadores, gerentes o empleados y muestran un

alto nivel académico siendo universitarios, con post grado o bachilleres.

Poseen un equipo informatico como computadoras personales y
moviles inteligentes, laptops y tabletas, proveyéndose de Internet con

CANTV, servicios privados o por teléfono movil.

Sus caracteristicas geograficas es que la mayoria viven en la Gran
Caracas: Distrito Capital y Municipios Baruta y Chacao, y acceden a Internet
de una manera comoda o directa, ya sea en su hogar, teléfono celular y/o en

su sitio de trabajo.

Los rasgos socioecondmicos indican que sus ingresos son atractivos
para el negocio de la Escuela de Gastronomia Instituto Superior Mariano
Moreno (ISMM) Sede Venezuela, ya que oscilan entre medios, medios-altos
y altos, pero delatan poca confianza en cuanto a realizar transacciones de

compra y venta de forma virtual.

Las caracteristicas psicograficas de los wusuarios de Internet

relacionados con la Escuela son las siguientes:
- Estilos de vida diversos, pero prevaleciendo el de vida tranquila.

- Las principales aficiones de los encuestados son: redes sociales, la

lectura, la gastronomia, fotografia y viajes.

En general, la mayoria de las personas son por lo comdn sociables,

caracterizandose por ser introvertidas o extrovertidas.

En cuanto a las caracteristicas de comportamiento a situaciones de

compra o uso de los servicios, los usuarios son neutrales ante los precios.

Sobre la participacion en Internet, se asocia al perfil tecnografico de

espectadores ya gue solo les gusta:
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- Leer blogs

- Escuchar podcasts

- Ver videos de otros usuarios

- Leer los foros

- Leer los comentarios de productos
- Leer los Tweets, entre otros

Tienen el habito de buscar por Internet informacion sobre temas

culinarios, siendo el sitio de www.elgourmet.com el mas utilizado.

Igualmente, emplean Internet para buscar, leer y enviar informacion asi
como realizar transacciones. Utilizan las redes sociales, correo electroénico,

hacen busqueda de informacion, operaciones bancarias y leen noticias.

Los wusuarios valoran la informacion que obtienen de Internet,
asignandoles en su mayoria mucha o extrema importancia, lo cual implica
que son altamente sensibles a la calidad de la informacion que encuentran

en el mundo virtual.

Mayoritariamente, los usuarios utilizan las redes sociales para la
Comunicacion tradicional y la Socializacion con amigos. De alli que les place
interactuar con los otros y mantenerse actualizado en cuanto a las

experiencias de sus allegados.

Los usuarios sienten satisfaccion en cuanto a los Empleados de
contacto directo y al ambiente general del Instituto. Sin embargo, el espacio
para muy satisfecho esta practicamente vacio, lo que significa que
actualmente no se hacen todos los esfuerzos posibles para sorprender en

positivo a los usuarios.

Asi mismo, los estudiantes son leales al Instituto, lo cual es muy

alentador, ubicandose entre media, alta e inquebrantable, y esto hace afirmar
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que la movilizacion de media y alta a inquebrantable es una fuerte

posibilidad.

Las redes sociales mas mencionadas fueron Facebook, Instagram y
Twitter, con lo cual los encuestados reflejaron que prefieren servicios y
aplicaciones que facilitan la interaccion y el compartir todo tipo de

informaciéon de su interés.

El dltimo y quinto objetivo especifico de investigacion requirio el analisis
de la factibilidad de recursos para la estrategia de medios digitales de
comunicacion en la Escuela de Gastronomia Instituto Superior Mariano
Moreno Sede Venezuela como elemento de marketing relacional,

determinandose lo siguiente:

- Recursos tangibles. La estrategia de medios digitales de
comunicacion en la Escuela de Gastronomia Instituto Superior Mariano
Moreno Sede Venezuela es factible por los recursos electronicos y virtuales

gue se listan a continuacion:
1. Sitio Web. http://www.ismm.com.ve/
Copyright © 2013 Instituto Superior Mariano Moreno

2. Asociacién estratégica con Q10 Soluciones. Hace posible el
dinamismo del ambiente virtual a través de soluciones de informacion;
productividad con servicios de aplicaciones en internet, con el proposito de
potencializar los procesos administrativos, académicos y de educacion
virtual; y la sociabilidad ya que fortalece continuamente sus herramientas

tecnoldgicas para ofrecer a sus asociados una confiable experiencia.
3. Redes Sociales Operativas. Twitter y Facebook.

3.1. Twitter. @ismm_venezuela. La Escuela venezolana se unié a
esta red social en enero de 2013, compartiendo relaciones con las filiales de
Colombia, México y EE UU.
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Para finales de diciembre 2014, registr6 1.950 seguidores.

3.2. Facebook. https://www.facebook.com/escueladegastronomica
marianomoreno/timeline, presenta entradas de Biografia, Informacion, Fotos,
Me gusta y Videos. Facilita el acceso a la Escuela por el correo electronico:
inffo@ismm.com.ve y los Sitios web: http://www.ismm.com.ve/ 'y

http://www.gerenciagastronomica.com/

A finales del afio 2014, se evidencié poco aumento del trafico de

usuarios hacia esta red.

- Recursos intangibles. La Escuela cuenta con programas de
enseflanza adaptados a cualquier campo profesional de su especialidad
debido a la experiencia que les ha brindado un trabajo critico, reflexivo y
actualizado. Esta posicionado como un Instituto de referencia y de amplia
trayectoria para el resto de escuela en América desde su fundacion en
Argentina en el afio 1963 asi como posee un sélido conocimiento en el tema

gastronoémico, el cual actualiza constantemente..

- Competencias. Emplea reconocidos métodos de trabajo y cuentan
con un equipo de profesores con altas y probadas competencias en
conocimientos, habilidades y valores asociados al arte gastronomico. A los
coordinadores y capacitadores se les exige una formacion selecta y sélidos
conocimientos, junto a la mejor preparacion para trabajar con modalidades
de seguimiento personalizado para los alumnos y que estén aptos para

facilitar el aprendizaje de forma dinamica y amena.

- Capacidad umbral. La ensefianza del arte y la practica gastronomica
es la capacidad esencial de la organizacion para competir en este mercado a
nivel americano y local. Por otra parte, en la sede venezolana se hacen
esfuerzos para lograr la mayor efectividad en la gestion de las redes sociales

pero todavia no son suficientes en la provocacion de un gran impacto.
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- Recursos unicos. Su ventaja competitiva se basa en el nombre-
marca y en sus 50 afos de trayectoria, durante la cual ha acumulado una

vasta experiencia en educacion superior en el area de la Gastronomia.

- Competencias nucleares. En la Escuela se combina el trabajo critico,
reflexivo y actualizado para ensefiar de manera dinamica y entretenida
haciendo posible trabajar con modalidades de seguimiento personalizado

para los alumnos.

En este contexto y en relacion a las redes sociales, los usuarios
esperan que la Escuela optimice sus redes sociales para que puedan

comunicarse y socializar mejor con sus allegados.

RECOMENDACIONES

De acuerdo con las conclusiones expuestas, se recomienda lo

siguiente:

- Iniciar, a la brevedad, las diligencias y acciones conducentes a invertir

en la mejora, actualizacion y mejora de las redes sociales.

- A los Directivos de la Escuela, hacer una revision de sus lineamientos
estratégicos (mision, visién y valores), con el fin de alinear sus

diferentes actividades y oferta de servicio.
- Implementar la propuesta presentada a la brevedad posible

- Realizar un lanzamiento de las redes sociales de alto impacto entre los
usuarios actuales de la Institucion, de manera de crear toda una
expectativa a su alrededor y potencializar su masificacion en el menor

tiempo posible
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- No dejar decaer el impacto que se logre en el lanzamiento de las redes
sociales, procurando su correcto mantenimiento, administracion y

mejora continua.
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ANEXO

. Definicion de Marketing Relacional:
http://www.gestiopolis.com/que-es-marketing-relacional/

El marketing relacional, también llamado marketing de relaciones, es un
concepto que nace a partir de un cambio en la orientacion estratégica de
marketing, que va de la basqueda por captar clientes (transacciones) a la

busqueda de su satisfaccion integral en el largo plazo (relaciones).

Se puede decir que el marketing relacional, en términos generales, es el
proceso que integra al servicio al cliente con la calidad y el marketing, con el
fin de establecer y mantener relaciones duraderas y rentables con los

clientes

Para Lépez-Pinto, et al., (p.363), el marketing relacional es el proceso de
identificar, establecer, mantener, reforzar y, de ser necesario, terminar las
relaciones con los clientes de una manera rentable, de tal forma que los
objetivos de todas las partes involucradas sean logrados. Lopez-Pinto, et al.,
p.36

. Lépez-Pinto, Bernardo, et al. Los pilares del marketing, Universidad
Politécnica de Catalunya, 2010

. Estrategia del Marketing Relacional:

La investigacion que se derivara de este Proyecto, es conveniente porque la
Escuela de Gastronomia Instituto Superior Mariano Moreno esta en su etapa

de crecimiento temprano, por lo que es oportuno realizar cambios en sus
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estrategias que apoyen a su negocio Y, por otra parte, serviria para fortalecer
su experiencia inicial en medios digitales de comunicacion y en el manejo de

redes sociales.

Asi mismo, los resultados de la indagacion seran una base de consulta para
potenciar el crecimiento, fortalecimiento y generacién de contenidos de
calidad para los usuarios de las redes sociales en Venezuela, alcanzando

especificamente a los interesados en la formacion en materia gastronémica.

Por otra parte, la propuesta de mejoramiento de estrategia que se ofrece en
este Proyecto, ayudara a resolver la parcialidad del enfoque de la actual,
reivindicando y ampliando el uso a la gran variedad de herramientas y
medios digitales de comunicacién disponibles hoy en dia, y abriendo
espacios para la reflexion sobre la necesidad de analizar constantemente la

aplicabilidad de innovaciones cuando éstas surjan.

Direcciones de Pagina Web, Instagram, Facebook y Twitter.

. Pag. Web: http://www.ismm.com.ve/

. Instagram: https://instagram.com/ISMM_Venezuela/
. Facebook: https://www.facebook.com/ismmvzila

. Twitter: https://twitter.com/ISMM_Venezuela
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Glosario de Términos Bésicos:
A

Adeptos: Esotéricamente es el nombre que se designa a la persona que
esta iniciada en el mundo de los conocimientos magicos y ha llegado a
conocer y dominar dos secretos herméticos del esoterismo. En Alquimia el
término se utiliza para designar a la persona que ha llegado al final de su

obra.

Algoritmo: Conjunto ordenado de operaciones sistematicas que permite

hacer un célculo y hallar la solucion de un tipo de problemas.

Apostamiento: Sustantivo masculino. Este término de uso obsoleto, es el
bien o del mal parecer de alguna persona o cosa, también se dice como un

ornamento, compostura o adorno

Avida: Que siente un deseo fuerte e intenso de conseguir o experimentar

algo, o afinidad mayor
B

Banners: (En espafiol: banderola) es un formato publicitario en Internet. Esta
forma de publicidad por internet consiste en incluir una pieza publicitaria
dentro de una péagina web. Practicamente en la totalidad de los casos, su
objetivo es atraer trafico hacia el sitio web del anunciante que paga por su

inclusion.

Bibliometria: Parte de la bibliologia que estudia la produccion cientifica

editada en los libros a través de métodos estadisticos.

Bidireccional: Que es capaz de reaccionar o funcionar en dos direcciones,

usualmente opuestas
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Bloggers: Un blogger, también conocido como bloguero en espafiol, es el
autor de un blog o bitacora, es decir, una pagina web a modo de diario en la
que se publican articulos periddicamente, ordenados de forma cronoldgica.
Un blog puede ser creado por un solo autor, o puede ser el fruto de las
contribuciones de distintos bloggers. Los bloggers se encargan de
administrar los comentarios de los lectores, estableciendo un didlogo con

ellos, siendo esta una de las caracteristicas mas interesantes de los blogs.
C

Cibermetria: La cibermetria es definida como medicién, estudio y analisis de
toda clase de informacion y medios de informacion que existen en el
ciberespacio y que emplean técnicas bibliométricas, cienciométricas e

infométricas.

Cienciometria: Es la ciencia que estudia la produccion cientifica con el fin de
medir y analizar la misma. En la practica, la cienciometria suele ser llevada a

cabo a través de la bibliometria, la medida de las publicaciones cientificas.

Community Manager: Es el profesional responsable de construir, gestionar
y administrar la comunidad online alrededor de una marca en Internet
creando y manteniendo relaciones estables y duraderas con sus clientes, sus

fans y, en general, cualquier usuario interesado en la marca.

Coproductor: Que produce una obra cinematografica o una emision de radio

o televisién juntamente con otros
D

Dating: Cita refiere a cualquier actividad social realizada, por lo general,
entre dos personas con el objeto de evaluar la idoneidad mutua como

comparfiero o compafiera en una relaciéon intima o de pareja.
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Deliberativa: De la deliberaciéon o relacionado con ella.
E

Empiricamente: El empirismo es una teoria filosofica que enfatiza el papel
de la experiencia, ligada a la percepcion sensorial, en la formacion del
conocimiento. Para el empirismo mas extremo, la experiencia es la base de
todo conocimiento, no sélo en cuanto a su origen sino también en cuanto a

su contenido

Encontrabilidad: ("recuperabilidad”, "encontrabilidad"...) es la posibilidad de
que determinada informacién sea encontrada, localizada, o recuperada. O lo
que es lo mismo, la "accesibilidad" de un sitio o de un nodo web (no

confundir con la Accesibilidad de los contenidos).
F

Facebook: Facebook es una red social creada por Mark. Su objetivo era
disefiar un espacio en el que los alumnos de dicha universidad pudieran
intercambiar una comunicacion fluida y compartir contenido de forma sencilla
a través de Internet. Fue tan innovador su proyecto que con el tiempo se

extendié hasta estar disponible para cualquier usuario de la red.

Fan page: Un fansite, fan site o pagina de fans es una pagina web creada y
mantenida por un fan o una persona interesada en una celebridad, cosa, o
un fenémeno cultural particular. EI fenbmeno puede ser un libro, programa de
television, pelicula, cémic, banda de musica, equipo de deportes, videojuego,

o similares.

Fidelizacién: Es una estrategia del marketing la cual permite que las

empresas consigan clientes fieles a sus marcas, es importante sefialar que la
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fidelizacién no es lo mismo querer tener al cliente, pues para que un cliente
sea fiel a un producto o un servicio, este debe tener la voluntad de adquirirlo
sin un compromiso establecido, las ganas de comprarlo por considerar que
se trata de un producto de calidad bastaran para que el cliente permanezca

atado moralmente al producto, eso es basicamente la fidelizacion.

Fidelizar: Es un concepto de marketing, se refiere a la fidelizacion de los
clientes. La fidelizacion es el fendmeno por el que un publico determinado
permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta,

de una forma continua o periddica.

Findability: ("recuperabilidad”, "encontrabilidad"...) es la posibilidad de que
determinada informacion sea encontrada, localizada, o recuperada. O lo que
es lo mismo, la "accesibilidad" de un sitio o de un nodo web (no confundir con

la Accesibilidad de los contenidos).

Foros: El foro es un tipo de reunion donde distintas personas conversan en
torno a un tema de interés comun. Es esencialmente, una técnica oral,
realizada en grupos. También es aquel espacio que se utiliza como
escenario de intercambio entre personas que desean discutir sobre

problematicas especificas o todo tipo de temas.

Fotolog: Un fotolog, fotoblog, blog fotografico o flog es un blog al cual se le

agrega una fotografia por entrada o articulo.
G

Gastronomia: Se denomina gastronomia a la actividad que se encarga de la
preparacion de alimentos de modo tal que signifique un proceso cultural. En
efecto, este tipo de proceso trasciende la preparacion de alimentos y la
nutricion, intentado dar a cada plato un tinte de preparacién que roce lo

artistico. La gastronomia suele reflejar de esta manera en las comidas a una
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determinada regién, o pais. Asi, puede decirse que un modo de conocer una
region es probar sus platos, porque de alguna manera representa a la forma
de vida de sus habitantes. La gastronomia se remonta hasta la antigiedad,
en la medida en que cada sociedad tuvo sus platos distintivos y su conjunto
de practicas en lo que respecta a la alimentacion como fenémeno social. No
obstante, puede decirse que con el paso del tiempo fue refinAndose y

adquiriendo nuevas dimensiones.

Google.com: Google Inc. es una empresa multinacional estadounidense
especializada en productos y servicios relacionados con Internet, software,

dispositivos electrénicos y otras tecnologias.
H

Hashtags (#): Una etiqueta o hashtag, es una cadena de caracteres formada
por una o varias palabras concatenadas y precedidas por una almohadilla o

gato.

Hipertexto: Sistema de organizacion y presentacion de datos que se basa
en la vinculacién de fragmentos textuales o graficos a otros fragmentos, lo
cual permite al usuario acceder a la informaciéon no necesariamente de forma

secuencial sino desde cualquiera de los distintos items relacionados.

Idoneidad: Es un sustantivo femenino que deriva del término en latin,
idoneitate, que expresa la calidad de lo idoneo, lo adecuado, y también

significa capacidad, aptitud, calificacion, habilidad y competencia.

Infociudadania: Es un concepto nuevo en el campo de produccion y
distribucion de informacion noticiosa y opinatica. Su campo es la informacién

ciudadano
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Instagram: Es una red social y aplicacion para compartir fotos y videos.

Interfaz: Dispositivo capaz de transformar las sefiales generadas por un

aparato en sefiales comprensibles por otro

Internautas: Es un neologismo resultante de la combinacién de los términos
Internet y del griego vauTtng (nautes, navegante), utilizado normalmente para
describir a los usuarios habituales de Internet o red. Un internauta es todo

aguel que navega constantemente en la red.

Internet: Red informética de nivel mundial que utiliza la linea telefénica para

transmitir la informacion.

Iterativas: Iteracion significa el acto de repetir un proceso con el objetivo de
alcanzar una meta deseada, objetivo o0 resultado. Cada repeticion del
proceso también se le denomina una "iteracion", y los resultados de una

iteracion se utilizan como punto de partida para la siguiente iteracion.

Links: Un enlace o link es texto o imagenes en un sitio web que un usuario
puede pinchar para tener acceso 0 conectar con otro documento. Los
enlaces son como la tecnologia que conecta dos sitios web o dos paginas

web.

Logueado: En el &mbito de seguridad informética, login o logon es el
proceso mediante el cual se controla el acceso individual a un sistema
informatico mediante la identificacion del usuario utilizando credenciales

provistas por el usuario.
M

Marketing Relacional: ElI marketing relacional, también llamado marketing

de relaciones, es un concepto que nace a partir de un cambio en la
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orientacién estratégica de marketing, que va de la busqueda por captar
clientes (transacciones) a la busqueda de su satisfaccion integral en el largo

plazo (relaciones).

Marketing: Es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o
mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al analisis del
comportamiento de los mercados y de los consumidores. El marketing
analiza la gestion comercial de las empresas con el objetivo de captar,
retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus

necesidades.

Mediamorfosis: Es el cambio de un medio de comunicacion de un estado a
otro, como resultado de las modificaciones en la sociedad y la aparicion de

nuevos avances tecnolégicos.

Metadatos: Son datos altamente estructurados que describen informacién,
describen el contenido, la calidad, la condicion y otras caracteristicas de los

datos. Es "Informacién sobre informacion” o "datos sobre los datos"

Microblogging: Microblogging es una forma de comunicacién o sistema de
publicacién que consiste en el envio de mensajes cortos de texto (longitud
maxima de 140 caracteres) a través de herramientas creadas para esta
funcion. Su finalidad es explicar qué se estd haciendo en un determinado
momento, compartir informacién con otros usuarios u ofrecer enlaces hacia

otras paginas web.
O
Off-line: Que esta disponible o se realiza sin conexion a internet.

P
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Pay Per Click: Pago por clic, o PPC, o Pay-Per-Click en inglés, es un
modelo de publicidad en internet, en el que el anunciante paga sus anuncios
a la web que los presenta mediante una tarifa basada en el numero de clics

gue se hagan en el anuncio.

Plataformas Q10 Soluciones: Un servicio integral de facil uso, de
disponibilidad permanente y de soporte técnico Q10, que apoya la gestion
educativa de los procesos académicos Yy administrativos en los
establecimientos de Educacion Para el Trabajo y Desarrollo Humano,

adaptandose a sus necesidades institucionales.

Podcasts: El podcasting consiste en la distribucion de archivos multimedia
mediante un sistema de redifusion que permita suscribirse y usar un
programa que lo descarga para que el usuario lo escuche cuando quiera,
generalmente en su tiempo libre. NO es necesario estar suscrito para

descargarlos.

Posibilitando: Alternativas aportando recursos en aquellos aspectos en que

el sujeto sea mas deficitario
R

Red Social: Un término que procede del latin rete, hace mencion a la
estructura que tiene un patron caracteristico. Esta definiciéon permite que el
concepto se aplique en diversos ambitos, como la informatica (donde una red

es un conjunto de equipos interconectados que comparten informacion).

RRPP: Las Relaciones Publicas son el manejo estratégico de las relaciones
entre una organizacion o institucion y sus diversas Audiencias Objetivo cuyo
propésito es el incrementar el posicionamiento, estimular las ventas, facilitar
las comunicaciones y establecer relaciones entre las Audiencias Objetivo, la

empresa y su marca
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S

Segmentar: Segmentar un objeto en sus diferentes partes; no es posible
segmentar la serialidad de las imagenes a partir de contenidos narrativos;

segmentar un mercado significa dividir la poblacién en clientes homogéneos

Semiética: Ciencia que estudia los diferentes sistemas de signos que
permiten la comunicacion entre individuos, sus modos de produccion, de

funcionamiento y de recepcion

Subyacentes: El vocablo latino subiacens llegd a nuestra lengua como
subyacente. Se trata de un adjetivo que refiere a aquello que subyace. El
verbo subyacer, por su parte, se vincula a permanecer oculto o debajo de

alguna cosa.

Superautopista: El nacleo o corazén de Internet estd compuesto por una
serie de supercomputadoras conectadas a través de conexiones de alta
velocidad. A dichas conexiones se les conoce como superautopistas de la
informacion, también denominadas por el término backbone o columna

vertebral de Internet.
T

Taxonomia: Tiene su origen en un vocablo griego que significa “ordenacion”.
Se trata de la ciencia de la clasificacion que se aplica en la biologia para la
ordenacion sistematica y jerarquizada de los grupos de animales y de

vegetales.

Teleméatica: Se refiere a la combinacion de la informatica y de la tecnologia
de la comunicacion para el envio y la recepcion de datos. La nocion se
asocia a diferentes técnicas, procesos, conocimientos y dispositivos propios

del las telecomunicaciones y de la computacion.
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Twitter: Twitter, un término inglés que puede traducirse como “gorjear” o
“trinar”, es el nombre de una red de microblogging que permite escribir y leer
mensajes en Internet que no superen los 140 caracteres. Estas entradas son

conocidas como tweets.
U

Usabilidad: Cualidad de la pagina web o del programa informético que son
sencillos de usar porque facilitan la lectura de los textos, descargan
rapidamente la informacién y presentan funciones y menus sencillos, por lo

que el usuario encuentra satisfechas sus consultas y comodo su uso.
W

Weblogs: Un blog es un sitio web en el que uno o varios autores publican
cronoldgicamente textos o articulos, apareciendo primero el mas reciente,
donde el autor conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que crea
pertinente y donde suele ser habitual que los propios lectores participen.

Wikis: Un wiki o una wiki es un sitio web cuyas paginas pueden ser editadas
por multiples voluntarios a través del navegador web. Los usuarios pueden
crear, modificar o borrar un mismo texto que comparten. Los textos o

«paginas wiki» tienen titulos Unicos.

Wikis: Un wiki o una wiki es un sitio web cuyas paginas pueden ser editadas
por multiples voluntarios a través del navegador web. Los usuarios pueden
crear, modificar o borrar un mismo texto que comparten. Los textos o

«paginas wiki» tienen titulos Unicos.
Y

YouTube: Es un portal del Internet que permite a sus usuarios subir y

visualizar videos
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