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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se desarrolla en el ambito del mercado de entretenimiento en
la ciudad de Trujillo, busca determinar si la aplicacion de un plan de Redes Sociales impulsa el

posicionamiento de una marca de animacion de fiestas infantiles.

Como parte del desarrollo de la investigacion se determiné la percepcion de los padres de familia
como usuarios de Redes Sociales , asi como los principales atributos que tiene la marca de
animacion infantil para tomar como referencia al momento de la seleccion del servicio. Estos
resultados han contribuido en la toma de decisiones para la elaboracién de un Plan de Redes
Sociales, el mismo que impulsara el posicionamiento de la marca de animacion de fiestas

infantiles en el mercado trujillano frente a sus competidores.

Actualmente el posicionamiento de marca no es el mas adecuado; Sin embargo falta fortificar el

mismo, producto del desconocimiento de la oferta en el mercado por parte de los consumidores.

Las estrategia planteada a desarrollar para el mejor posicionamiento de la marca Peti Boom
Animaciones en la ciudad de Trujillo, se orientan al aprovechamiento comunicacional entre los
usuarios, mediante el manejo de las Redes Sociales como el medio més factible escogido por el

publico objetivo de la marca.
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ABSTRACT

This research is developed in the field of entertainment market in the city of Trujillo, seeks to
determine whether the implementation of a plan of Social Networks drives the brand positioning of

animated children's parties.

As part of the development of research the perception of parents as users of social networks, as
well as the main attributes that have children's entertainment brand to take as a reference when
service selection was determined. These results have contributed to the decision making for the
development of a Plan of Social Networks, the same that will drive brand positioning of animated

children's parties in the market trujillano against its competitors.

Currently, the brand positioning is not the best; However lack fortifying the same, the result of lack

of supply in the market by consumers.

The strategy proposed to develop for the best brand positioning Peti Boom Animation in Trujillo,
they are aimed at communicational use among users by managing social networks as the most

feasible means chosen by the target audience of the brand
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En los ultimos afios, el uso de redes sociales se ha masificado a nivel global. Las
plataformas mas utilizadas, segin el nimero de millones de usuarios, son Facebook
(1’ 500 millones de usuarios), WhatsApp (900 millones de usuarios), Facebook
Messenger) 800 millones) e Instagram (400 millones). En el Peru, las cifras ascienden

a los 11 millones de usuarios solo en Facebook. (EI Comercio, 2016)

El usuario de internet en Peru esta en promedio 27 horas en la red a la semana de
las cuales pasa la mayor parte del tiempo entre Google, Facebook y Twitter,
consideradas las tres plataformas que estan cambiando el panorama de la
informacién. En primer lugar Google registra que 80% de los usuarios llega a sus
contenidos por esa via. Luego esta Facebook con poco mas de 11 millones de
usuarios y Twitter con 1.5 millones de usuarios. En las regiones de Piura, La Libertad
y Lambayeque suman 1.2 millones usuarios de Facebook lo que representa un 68%
del total de la poblacién, Twitter tiene 145,000 usuarios con una cuenta en esta tres

regiones (Universidad de Piura, 2013).

Afios atrds, se discutia si realmente era necesario el uso de Redes Sociales por
parte de las empresas. Hoy después de tener en claro, que para sectores en los que
se necesitan canales de comunicacion directa con el publico, se busca crear una
interacciéon con el fin de compartir informacion relevante sobre la oferta de valor del

producto y/o servicio. (El Comercio, 2016)

Se ha entendido la importancia del uso de las Redes Sociales por parte de las
empresas, que se han visto favorecidas por la respuesta positiva que se ha generado
a lo largo de estos Ultimos afios; las empresas no solo quieren lograr la satisfaccion
del consumidor por medio del producto o servicio que prestan, sino también por la

interaccién que puedan tener con este, directa e indirectamente.
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En la actualidad el enfoque fundamental del posicionamiento, no es crear un producto
nuevo, sino manipular lo que ya estd en la mente del consumidor, hoy por hoy la
mente del consumidor no recepciona cantidades extensas de informacioén, por lo
contrario la tamiza; por tal la Unica manera de conquistar la mente del consumidos o

futuros clientes, es con un mensaje simplificado que sea coherente y preciso.

(Ries,2011)

El sector de entretenimiento también se ha visto afectado por estos cambios, e
incluso en muchos casos se ha visto en la necesidad de adaptar sus estrategias al
nuevo entorno de mercado que presenta la Internet. El cine migré paulatinamente al
mercado digital desde principios del afio 2000, y en los Ultimos afios hemos visto
crecer el mercado de diferentes sectores, como discotecas, centros de juegos, e

incluso las animaciones infantiles (Lieberman, 2002).

El sector empresarial de animacion infantii ha evolucionado o crecido
progresivamente. Este mercado presenta clientes cada vez mas exigentes. Hace
unos afos solo existian empresas que prestaban servicios de animacién pero no se
presentaban como empresas formadas legalmente, y mucho menos aplicaban alguna

estrategia para llegar a su publico objetivo (Diario Peru 21, 2013).

Los consumidores van modificando su estilo de vida, los avances y cambios politicos,
sociales, las nuevas clasificaciones de los consumidores, los ubican como mas
experiemntados ante la toma de decisiones al momento de la seleccion de un

producto o servcio, en base a la propuesta de innovacion.

La economia y la demanda actual de servicios, asi como los diferentes estilos de vida
que describe Arellano (2008) nos brinda una imagen de cémo ha cambiado la
perspectiva y las tradiciones que tenian los peruanos acerca de la celebracion de una
fiesta infantil. Las empresas de este rubro utilizan medios masivos tradicionales como
television o radio desde hace varios afios, pero en la actualidad, al igual que muchas

organizaciones del sector entretenimiento, apuestan integrarse a las Redes Sociales
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como una manera de presentar su oferta de valor de manera rapida y efectiva,
generandose un sin ndmero de opciones para que los padres puedan informarse y

preguntar sobre opciones para celebrar el cumpleafios de sus pequefios.

La demanda creciente por estos servicios propiciaron que empresas del rubro de
animacion y entretenimiento de la ciudad de Trujillo empezaran a emplear estos
recursos con el fin de llegar y satisfacer las exigencias de su actual publico objetivo,
entre las principales empresas del rubro de animacién que aplican los medios son:
Eduardo y Vanessa, D"Vuelta y Media, Corbatita Show, El show de July, EI Show Del

Castillo Magico, Cataplum, etc.

La problemética se desarrolla en una empresa nueva en el mercado de la ciudad de
Trujillo, dedicada a ofrecer el servicio de animacion infantil, con casi dos afios y medio

en el mercado.

Tomando en cuenta los aspectos relevantes de la empresa ‘Peti Boom' se
determinara si utiliza las redes sociales que se adecuen al rubro de entretenimiento, y
a la vez analizar que herramientas son las més adecuadas para la empresa. De esta
manera, se lograra una mayor participacion y aceptacion en el mercado, llegando a
posicionarse en la mente del consumidor como una de las opciones frente a sus

competidores.

1.2. Formulacién del problema

¢ De qué manera las redes sociales contribuiran al posicionamiento de la marca ‘Peti Boom

Animaciones’, en padres de nifios de 1 a 5 afios de la ciudad de Trujillo, en el afio 20167?
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1.3. Justificacion

Justificacién teérica

El posicionamiento conduce al éxito que deben tener los productos y negocios,
con una clara posicion en la mente del consumidor, en la manera en que la marca

y las empresas quieren ser percibidas

Justificacién aplicativa o practica.

La presente tesis busca establecer un adecuado uso de Redes sociales para la
empresa Peti Boom animaciones, con la finalidad de posicionar a la empresa dentro
del mercado Local, y del mismo modo brindar un servicio de diferenciacion que

otorgue a la empresa un valor agregado.

Justificacion valorativa.

Se ha determinado que no existen estudios de investigacion aplicado para el tipo
especifico de actividad que se plantea, por lo que este estudio contribuira

significativamente al desarrollo de acciones de mercado aplicado.

Justificaciébn académica.

La investigacion plantea el uso de Redes Sociales como un elemento de apoyo del
posicionamiento de una empresa de servicios, lo cual permitirda ampliar el campo de
investigacién de administracion de servicios y gestion de marketing, sirviendo como

una base para futuras investigaciones dentro de la ciudad de Trujillo.
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1.4. Limitaciones

Aunque el tema de redes sociales se ha venido estudiando en los Ultimos
afos, en la actualidad son aun pocas las investigaciones publicadas en este
campo, y menos las aplicaciones empresariales vinculadas a este campo. E

cuanto al sector de animaciones infantiles no existen a nivel del pais

investigaciones desarrolladas en este campo.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Establecer la manera en que las redes sociales contribuiran a posicionar la
marca “Peti Boom Animaciones” en padres de nifios de 1 a 5 afios de la ciudad

de Trujillo, en el afio 2016.

1.5.2. Objetivos Especificos

- Analizar la situacién actual de la marca Peti Boom animaciones en la
ciudad de Trujillo.

- ldentificar los atributos de la marca Peti Boom animaciones.

- Determinar los competidores directos.

- Conocer a los consumidores, gustos, preferencias, grado de
satisfaccion.

- Analizar las plataformas de redes sociales mas adecuadas para el
desarrollo de esta marca.

- Disefar un plan de redes sociales que impulse el posicionamiento de la

marca “en la ciudad de Trujillo

Alejandra Beatriz Ledn Apaza 5
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

De acuerdo con Caballeros(2010) en su tesis titulada: “Impacto de la promocién realizada por las
empresas dominicanas a través de las Redes Sociales Facebook y Twitter, desde la perspectiva

de los usuarios de la Universidad Catdlica Madre y Maestra”

El impacto que tiene en los usuarios la promocion realizada por las empresas dominicanas a
través de las Redes Sociales Facebook y Twitter, de esta manera buscaban conocer los habitos
de uso de las redes sociales por parte de los dominicanos, de la misma manera determinar la
influencia que ejerce en los usuarios la promocion realizada por las empresas dominicanas a

través de las redes sociales

Por otro lado, se pudo concluir que las actividades que mas motivan a los usuarios a continuar
utilizando las redes sociales son: para mantenerse en contacto con los familiares/amistades y por
entretenimiento. Asi mismo la mayoria de los usuarios de ambas redes se enfocan en publicar
contenido de interés personal y para los demds, hablar con las demés personas y ver que publican

los demas usuarios.

De acuerdo con Hernandez (2011), en su tesis titulada “Influencia de las redes sociales virtuales
en la calidad de relacién entre las radioemisoras locales y la audiencia escolar entre 14 y 16 afios
de edad del distrito de Truijillo”, se concluye que el nivel de influencia de las redes sociales esta en
relacion a la amistad que establecen con el personal de las radiemisoras locales y la audiencia
escolar entre 14 y 16 afios de edad de la provincia de Trujillo que utilizan determinadas redes

sociales.

De esta manera se determinan las caracteristicas de las Redes Sociales; las radios locales que

operan en Trujillo y precisan las percepciones de los escolares respecto a las relaciones que

Alejandra Beatriz Ledn Apaza 6
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establecen a través de las redes sociales con el personal de las radioemisoras locales de su
preferencia, dicha investigacion se centré en identificar los usos de las redes sociales en sus
estrategias de relacion con el publico escolar, tomandose como muestra a alumnos en edad

escolar de diversos centros educativos de la ciudad de Truijillo.

De acuerdo con Bello y Cartay (2009) en su tesis titulada: “Estrategia comunicacional para definir
el posicionamiento y lanzamiento de una marca propia de la Universidad Catolica Andres Bello

2010”

El estudio planteaba la determinacion de una estrategia comunicacional y lanzamiento de la
nueva linea de zapatos dirigido al mercado caraquefio, de esta manera buscaban identificar la
tendencia de la moda de zapatos, analizando los elementos relevantes para los potenciales
clientes de la marca, examinando la conducta de la audiencia caraquefia de jovenes en lo que se
refiere al mercado de zapatos, y asi determinado los mecanismos de ventas de productos con
disefios exclusivos, concluyé que la investigacibn para la creacidn de una estrageia
comunicacional acerc6 mas hacia lo que querian los clientes, conocer cuales son sus gustos y
preferencias, aprovechando sus caracteristicas para el lanzamiento de la nueva marca, creando

una coneccién con el cliente.

De acuerdo a Ramos (2012) en su tesis titulada: “El neuromarketing como recurso para el disefio
de estrategias de posicionamiento de imagen de marca en el Per( de la Universidad Catdlica del

Peru”

El posicionamiento basado en las estrategias que se emplean para lograr el top of mind de los
consumidores con respecto a una marca en especifico, muchas son las estrategias que se utilizan
con el fin de posicionar una marca, previamente estudiando las diferentes caracteristicas y gustos
del consumidor, la idea que este tiene hacerca de un producto es la base del neuromarketing; se

concluyé que el empleo del Neuromarketing resulta provechoso para las estratégias que se
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aplican en las empresas, dado el estimulo que despierta en los clientes ante determiandos

mensajes de publicidad mostrados.

2.2. Bases Teodricas

2.2.1 REDES SOCIALES

2.2.1.1 Web 2.0

Al intentar hablar haceca de la Web 2.0, se refieren basicamente a una red hecha para las
personas Yy su interaccién con todo su medio; pero la creacién de esta no siempre fue con ese fin,
de lo contrario fue creada para el campo de investigacién y trabajo para quienes tuvieran

conocimientos de informatica.

Segun Pedro Hernandez licenciado en ciencias de la comunicacion; se busca cambiar ese rumbo
y modificar los contenidos de internet para que el usuario logre tener la experiencia de poder

navegar en la Red sin tener un basto conocimiento de informatica. (Hernandez, 2007).

Una propuesta dada por,Tim O'Reilly y Media Live International, el término web 2.0 se empez6 a
utilizar para dar a conocer una nueva tendencia de cémo usar la Web. Es por eso que empiezan a
surgir diferentes ideas hacerca de la Web 2.0, pues cada persona la definia deacuerdo a la
perspectiva que tenia en ese momemto, cabe recalcar que la idea era siempre la misma, pero la

forma de explicarlo variaba con cada autor. (O"Relly, 2005)

Por su parte Anibal de la Torre nos dice: La Web 2.0 es un medio que se creé para comprender
Internet y todas las herramientas que se han venido creando hasta el momento , permitiendo asi
que las personas puedan acceder de manera mas facil y participar en la construccion de nuevas

herramientas. (La Torre, 2006)
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2.2.2. Social Media

En la actualidad todas personas hablan del Social Media, pues es un fendmeno con el que
convivimos todos los dias, convirtiéndose en pieza fundamental de la mercadotecnia. Ya que se

ha vuelto parte de las estrategias que se utilizan.

Se conoce al Social Media como el conjunto de herramientas online que permite al usuario estar

en contacto con otros considerdndose como un instrumento de interaccion y comunicacion.

Mark W. Schaefer de Schaefer Marketing Solutions escritor del libro The Tao of Twitter; dice que
el Social Media tienes tres vertientes: Evolucion, Revolucion y Contribucion. “En primer lugar es
una evolucion por la forma en que nos comunicamos, es una Revolucién ya que el acceso a la
comunicacion global es gratis e instantdnea y por ultimo el Social Media comparte y distribuye la

informacion que tienen todos”. (Schaffer, 2013)

Gracias a las Redes Sociales podemos estar mas cerca de nuestro publico objetivo y generar un
engagement que toda marca desea. Sin embargo como en todo proceso siempre se produce
algun error o dificultad, es por eso que se han creado algunas pautas como son los diez

mandamientos del Social Media.

2.2.2.1. Los Diez Mandamientos del Social Media.

Los diez mandamientos que ha condicionado Lon Safko, autor de la Biblia del Social Media, en los

que determina a modo de sentencia biblica las obligaciones del responsable de marketing social.

1. Conoceras la marca y actuaras en base a los objetivos de esta.
Informarse cobre la marca o empresa, de esta forma orientar correctamente las acciones
hacia los objetivos que la marca requiera.

2. Revisaras los post antes de publicarlos.
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Tomar en cuenta esta recomendacion, ya que las redes sociales acttan de forma
inmediata, y si cometiste algun error podra ser visualizado por tu publico, es por eso que
se debe revisar mas de una vez lo que se esta publicando.

3. Actuaras con transparencia.
Crear una buena reputacion, hara que tu pubico no solo confie en ti sino en el producto o
servicio que estas ofreciendo, permitiéndote mantener una buena relacién con tus clientes
potenciales.

4. No ignoraras a tus usuarios.
Establecer una buena relacibn con los usuarios y crear vinculos es una de las
herramientas fundamentales, de esta manera se estara aprovechando positivamente Las

Redes Sociales.

5. Crearas un vinculo con ellos y conseguirds notoriedad en la Red.
Contestar mensajes, tener en cuenta sus comentarios y solicitudes, ya que se convertir

en un pieza clave en la comunicacion que mantengas con este.

6. Actuaras con humildad y respeto.
Escuchar las criticas y comentarios de los usuarios, de esta manera establecer una buena

relaciéon con ellos.

7. No hablaras unicamente de ti y la marca.
No solo hablar de los atributos de la marca es lo que el responsable del Social Media debe

hacer, debe dialogar con los usuarios.

8. Elaboraras un plan siguiendo una estrategia.
Como su mismo nombre lo describe se debe elaborar una estrategia que guie el camino
del community manager.

9. Conoceras las normas.

Usar las redes sociales bajo la legalidad, conocer cuales son y como rigen en la red.

Alejandra Beatriz Ledn Apaza 10



N

UNIVERSIDAD 4 « ”
R ADADEL NEETE ANIMACION INFANTIL “PETI BOOM”, EN LA CIUDAD TRUJILLO

USO DE REDES SOCIALES PARA POSICIONAR LA MARCA DE

EN EL ANO 2016.

10. Analizaras tus acciones.

Monitorizar y llevar un control ayudard a mejorar y modificar las estrategias de

comunicacion (Ubeda, 2016).

2.2.3. Evolucién del Social Media.

José Luis Del Campo en su blog Social Media Network considera, que la aparicion del
Social Media ha producido un cambio en el concepto que se tenido del Marketing. Si bien
es cierto el marketing tradicional sigue teniendo clientes, pero cada dia son mas los que
estan empleando las Redes Sociales para relacionarse con las empresas con
comportamientos muy diferentes al cliente tradicional. (DEL CAMPO, 2012) .

Es por ese motivo, que se ha producido una evolucion del marketing tradicional al
marketing social, convirtiéndose en una tendencia definitiva en estos Ultimos afios,

considerando que también ha evolucionado el CRM.

2.2.3.1. EI CRM (Customer Relationship Management)

Segun Alfredo De Goyeneche, en su publicacién en la revista Economia y Administracion
de la Universidad de Chile, se refiere: "CRM estamos frente a un modelo de negocios cuya
estrategia esta destinada a identificar y administrar las relaciones en aquellas cuentas
mas valiosas para una empresa, trabajando diferentemente en cada una de ellas de forma
tal de poder mejorar la efectividad sobre los clientes". Es decir ser mas efectivos al

momento de interactuar con los clientes. (Goyeneche, 2010).

El CRM es un modelo de gestién que se basa en la relacion principal con los clientes,
nace con la necesidad de recuperar los vinculos personales en donde cada opinion
afectara la imagen de la marca, es por eso que el CRM difiere del marketing tradicional ya

que agrega la posibilidad de la interaccion con los clientes.
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Figura N° 1 Customer Relationship Management

MARKETING

ATENCION AL
CLIENTE

El Marketing tradicional se basa en la publicidad
directa.
La comunicacibn es de una sola direccion:

empresa — cliente

El CRM es para las ventas, conseguir un listado
de clientes para hacerles una campafa.

El objetivo es que el cliente vuelva por mas.

VENTAS

La atenciéon al cliente funciona sin horarios ni
direcciones de la empresa, ademas suele ser muy

impersonal.

Las empresas llaman directamente a los clientes
para pedirles feedback.

Funciona el boca a boca pero en grupos reducidos.

FEED
BACK

MARKETING

VS

ATENCION AL
CLIENTE

Los clientes quieren conversaciéon y conectar, no
publicidad directa.
El 50% de las empresas redujeron costes usando

marketing social.

SCRM trabajar con potenciales clientes no con
actuales.
Se esperan 30 billones de USD en ventas a través

de los social media en 5 afios

VENTAS

Alejandra Beatriz Leén Apaza

Los clientes esperan rapidas respuestas de las
empresas a través de los social media,
Un 35% de los clientes ya prefieren las redes

sociales.

Los clientes hacen el boca a boca a miles de

usuarios.

El 53% de los usuarios de twitter recomiendan

marcas en su tweets.

FEED
BACK

Fuente: Revista Digital Management (Marzo, 2015).
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La imagen anterior nos describe la evolucién que tuvo el marketing. En el primer circulo dividido
en cuatro cuadrantes trata sobre el marketing tradicional que se entiende como la relacion directa
con el cliente y vinculada basicamente a la publicidad tradicional, en muchos casos sin importar lo
que el cliente realmente quiere , “mientras mas informacion se le muestre al cliente mejor”

bombardeandolo de publicidad masiva.

Con respecto a las ventas, lo que se trata es mantener al cliente, fidelizarlo con el producto o
servicio otorgado haciendo que este regrese, por otro lado la atencién que prestan no es mas que
la tercerizacion de esta, ocasionando problemas con los clientes por el mal servicio que suelen
prestar, en el caso del Feedback, lo que normalmente hacen las empresas hasta el dia de hoy es

llamar o encuestar para saber el grado de aceptacion que tienen sobre la marca.

2.2.4. Aplicacion del Social Media

En la actualidad muchas son las empresas que se han creado en base a la necesidad de guiar a
otras empresas en el buen manejo de sus redes sociales, esta vertiente evolucioné a partir de la

masificacion de las Redes Sociales

En su edicién impresa, el Diario Gestiéon informa que con respecto al mercado local la aplicacion
de estas plataformas se dio en el 2007, cuando las empresas empezaron a enfocar su trabajo en
base a campafias bien direccionadas. Cabe recalcar que, en el Perl la evolucién ser ha dado de

manera retardada comparado con otro paises de la region. (Salas, 2015)

Por su parte, Claudia Olivares, directora de la carrera de marketing del instituto Toulouse Lautrec
indica que las agencias en el Perl estan en un proceso de aprendizaje, convirtiéendose en una
herramienta favorable para nuestro pais, ya que como sabemos se puede analizar el
comportamiento del consumidor que esta mas ligado al uso de la tecnologia y las Redes Sociales,

dirigiendo ideas innovadoras al target.
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2.2.4.1. Impacto del Social Media en el Peru

Tras lo antes mencionado en nuestro pais se han venido tomando cartas en el asunto acerca del

buen uso de las Redes Sociales.

Una de las agencias pioneras en nuestro pais es Phantasia, que se destaca como una de las
precursoras y con estrategias dirigidas a sus colaboradores, creando el mejor ambiente de trabajo

dejando que la libertad y la creatividad sean el pilar de la empresa.

Ysabel Revilla directora de Administraciéon y Finanzas de Phantasia comenta:” Aprendié que los
colaboradores necesitan sentirse poco presionados, pero ante todo necesitan sentirse libres para

crear”. (De la Piedra, 2014)

El reto consistia en pasar de una gestibn netamente capitalista, a una gestién estratégica, la
Directora de Phantasia hace referencia que la mejor estrategia para trabajar como lideres de la
creatividad, es trabajar jugando en un ambiente libre con espacios abiertos, ademas descubrié que
el equipo que lo conformaban eran jovenes, ya que contaban con una edad promedio de 24 afios

de edad.

Otras agencias se han venido conformando y aplicando estrategias en el uso de Redes Sociales a

lo largo de estos afios:

- Hashtag

- Tresmedia

- EV.pe

- Linkeados

- Trend Comunicacion
- Publicita Peru

- La Naranja Media

- Data Trust

- Entre otras. (Arenas, 2016)
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Por otro lado la ciudad de Trujillo se tienen precedentes de empresas como:

- Innobrand, empresa que ofrece servicios de consultoria y asesoria en las areas de
marketing y comunicacién, cuyo objetivo es proporcionar soluciones practicas y de valor a

las organizaciones, a través del disefio e implementacién de planes estratégicos.

2.2.2 POSICIONAMIENTO

2.3.1. Definicion

Una vez definido el mercadeo o mercados meta y establecidos los objetivos y estrategias de
mercadotecnia, hay que hacer el posicionamiento del producto en el mercado. Por
posicionamiento se entiende crear una imagen del producto en la mente de los integrantes del
mercado meta. Dentro de este Ultimo hay que suscitar la percepcién deseada del producto en

relacion con la competencia.

Segun Roman Hiebing no hay una competencia real o directa como sucede en algunas
organizaciones no lucrativas, la organizacion necesita un punto de referencia para que el mercado

meta entienda y recuerde lo que va a comunicarse. (Roman G Hiebing, 1996)

El posicionamiento comienza con un producto, que puede ser un articulo, un servicio, una

compafiia, una institucion o incluso una persona. Quizés usted mismo.

Pero el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los

probables clientes; 0 sea como se ubica el producto en la mente de estos.

Por lo mismo es errado llamar a este concepto “posicionamiento en los productos”, como si se le

hiciera algo al producto en si.

Pero esto no quiere decir que el posicionamiento no comporte un cambio. Si lo comporta. Pero los

cambios que se hacen a los nombres, a los precios y al embalaje no son en realidad cambios
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superficiales, en la apariencia, que se realizan con el propdsito de conseguir una posicion valiosa

en la mente del cliente.

Al Ries define al Posicionamiento como lo primero que viene a la mente cuando se trata de

resolver el problema de cdmo lograr ser escuchado en una sociedad comunicada. (Al Ries, 1992)

2.2.3.2. El papel del posicionamiento en la estrategia de marketing

El posicionamiento tiene un papel fundamental en la estrategia de marketing, debido a que
relaciona el andlisis de mercados competitivos con el andlisis corporativo interno. A partir de estos
es posible desarrollar una declaracién de posicionamiento que permita a la organizacion de
servicios responder las preguntas: “;Cual es nuestro producto? ¢En qué queremos que se

convierta? Y ¢ Cuales acciones debemos realizar?

Debido a la naturaleza intangible y experimental de muchos servicios, una estrategia de
posicionamiento explicita sirve para ayudar a que los clientes potenciales a que se formen una
“idea” sobre lo que pueden esperar. Cuando no se logra elegir una posicion deseada en el
mercado ni desarrollar un plan de acciéon de marketing disefiado para alcanzar y mantener esta

posicion, se pueden provocar varios resultados indeseables:

2.2.3.3. Marca

Segun Baley una marca esta determinado por como el publico percibe la marca a nivel consciente
y como resuena en ellos a nivel semiconsciente o subconsciente. El término hace referencia a los
aspectos semanticos y simbdlicos de la marca, suma de los elementos esenciales conscientes e
inconscientes que componen la representacion mental que el consumidor tiene sobre la marca,

corresponde a las necesidades y aspiraciones del consumidor. (Batey, 2013)
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e Importancia de las marcas.

Opciones claras y definidas: a la gente le gusta tener opciones, las marcas concederla libertad

de elegir. La experiencia con una marca hace que la siguiente eleccion sea mas rapido.

Un _medio para simplificar sus decisiones: las marcas facilitan el proceso de eleccion, al

reconocer una marca el cliente agiliza la toma de decisiones.

Certidumbre de calidad: los clientes escogen productos y servicios de calidad

siempre que tengan la oportunidad, relacionan sus experiencias de marca con los niveles de

calidad y fuerza de la marca.

Prevencidon de riesgos: los clientes no escogen productos y servicios de los cuales desconocen

su desempefio y estandar de calidad. Una experiencia de marca anterior positiva genera en el

cliente seguridad, esto disminuye el riesgo de una mala eleccion.

Una forma de expresidon propia: las marcas permiten que las personas expresen sus

necesidades socioldgicas y psicoldgicas (nivel social, éxito alcanzado, aspiraciones, amor y
amistad, personalidad). Las marcas afiaden un componente emocional a su relacién con los

consumidores.

Algo en lo gue pueden confiar: las marcas fuertes se apoyan en la confianza, esto significa que

la gente sabe que lo que compra estara a la altura de sus expectativas.
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Figura N° 2: Marca y Posicionamiento

IMAGEN

CONSUMIDOR
Cémo las marcas se relacionan con los atributos s

del producto en la mente del consumidor

POSICIONAMIENTO

Espacio fisico que ocupa la marca en la —> CONSUMIDOR

mente del consumidor.

PREFERENCIA DE MARCA COMPETIDORES

Percepcion del grado de superioridad de
una marca en relacién a los beneficios del
producto y de la competencia

Fuente: CEEI CV,2008

e Fidelizacion de Clientes
Es el indicador de la retencién futura de nuestra base de clientes que tratamos de mejorar como
intencion de recompra futura. Adquiere, pues, una atencion primordial dentro del marketing
relacional de reducir al maximo la pérdida de clientes y el cambio de marca. Asi, el marketing

relacional tiene como objetivo la maximizacion de la lealtad, dentro de unas restricciones de
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rentabilidad anual, enmarcando su accién en la consecucién de un aumento del valor a largo plazo

de la empresa. (Alet, 2000)

La fidelidad del cliente, mas que el hecho de que le guste un producto mas que a otro, significa

también sera renuente a comprar los productos de la competencia rebaje los precios.

Una manera de establecer la fidelidad de los clientes es desarrollar una imagen clara diferenciada
de nuestra oferta y luego reforzarla constantemente mediantes actividades de marketing. (Lutz &

weitz, 2010)

e Satisfaccidon del Cliente
Kotler define la satisfaccion del cliente como “el nivel del estado de animo que resulta de
comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas”

(Kotler, 2006)

En este mercado tan competitivo las empresas deben crear productos y servicios que
sobrepasen las expectativas de los consumidores para asi lograr una satisfaccion, y

diferenciar entre el consumidor cautivo y los que realmente han quedado satisfechos.

2.2.3.5. Medicién del Posicionamiento

Keller nos explica acerca de diferentes perspectivas para medir y analizar las marcas, basandose

en la cadena de valor.
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Figura N° 3 Medicién de Marca

Dimension

Descriptor

Conciencia de marca

Es el grado y la facilidad con que los
consumidores recuerdan y reconocen a la
marca y pueden identificar los productos y

servicios con los que esta asociada.

Asociaciones de marca

Es el grado en que los atributos y beneficios
percibidos de una marca son fuertes,
favorables y Gnicos. Las asociaciones de marca
pueden representar fuentes importantes para
valorar un marca, debido a que a través de
ellas, los consumidores sienten que las marcas

satisfacen sus necesidades.

Actitudes hacia la marca

Son las evaluaciones generales de la marca en
términos de la calidad y satisfaccion que

generan.

Apego a la marca

Es el grado de lealtad que el cliente siente
hacia la marca. Una forma fuerte de apego. La
resistencia del consumidor al cambio y la
capacidad que tiene una marca para soportar

las malas noticias como fallas con el producto.

Actividad de marca

Es el grado en que los consumidores usan la
marca, hablan con otros acerca de la marca y
buscan informacién, promociones y eventos

relacionados con la marca.

Fuente: Adaptado de (Keller, 2008)
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2.2.3.6. Posicionamiento en el Peru

Diario Gestién, en un articulo relacionado al posicionamiento de una marca, los avances
tecnoldgicos son velozmente replicables, ya que el valor agregado de de una marca, ya no solo
se debe centrar en el costo 0 en los atributos funcionales, sino a la gestién intangible, ya que es

uno de los que mejor posiciona la marca (Huaruco, 2016)

El desarrollo y los avances tecnolégicos, hacen que siempre exista una empresa que copie aquel
atributo que te hace Unico. Las razones por las que uno prefiere un determinado producto en vez
de otro con las mismas caracteristicas, no radica en que si es mejor 0 no, sino en lo que es mejor

para nosotros como consumidores

e Empresas mejor posionadas en el Peru:

Banco de Credito
- Interbank

- Kimberly clarck

- Backus

- Alicorp

- Ferreyros

- Grafia y Montero
- Gloria

- Otros

Fuente (Gestion, 2015)

2.2.3.7. Los premios EFFIE Peru

A lo largo de los afios los Premios EFFIE son el claro referente del éxito que alcanzé diversas
compafiias en cuanto ventas, creacién de marcas y participacién de mercado, llegando a ser un

éxito comercial. En la actualidad los Premios EFFIE se encuentran en mas de 30 paises;
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entre ellos estd Alemania, Austria, Bélgica, Chile, China, Ecuador, Eslovenia, Estados Unidos,

Francia, Grecia, Hong Kong, India, Israel, Per(, entre otros. (Mayorga, 2012)

Los EFFIE Peru vienen organizandose en nuestro pais desde 1996 y es la Unica instancia de

evaluacion referente al marketing y publicidad, en esta instancia se busca destacar la contribucion

de las campafias publicitarias con respecto a los resultados que han obtenido mediante las

estrategias que han empleado. (Mayorga. 2012)

e Categorias

En los Premios EFFIE Pera se consideran las siguientes categorias:

1.

Productos de cualquier tipo: incluyendo bienes durables e industriales y exceptuando
alimentos y bebidas.

Alimentos y bebidas: participan bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, productos
alimenticios en general.

Servicios: para campafas de telecomunicaciones, servicios basicos (luz, agua, gas),
servicios educativos y servicios no financieros en general.

Servicios financieros: para campafias de bancos, compafilas de seguros, AFP,
servicios financieros en general.

Comercios: para campafias de establecimientos comerciales, tales como
supermercados, tiendas por departamento, cadenas de farmacias, centros
comerciales, cadenas de restaurantes, etc.

Lanzamiento de productos: nuevas marcas de productos que se introducen por
primera vez al mercado y que no constituyen una extension de linea.

Lanzamiento de servicios: nuevas marcas de servicios que se introducen por primera
vez al mercado y que no constituyen una extension de linea.

Promociones: situaciones en la que la oferta del producto o servicio va acompafiada
de un beneficio adicional especifico por un periodo determinado.

Bajo presupuesto: cuya inversién total sea menor de S/. 200.000 (neto en medios; no

incluye produccién de piezas ni comisiones).

10. Imagen corporativa: para campafias de publicidad institucional.
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11. Medios de comunicacion: para campafias de publicidad de medios de comunicacion
como TV, radios, prensa, paneles, etc., asi como marcas de programas de television,
marcas de programas de radio, suplementos de prensa, Internet, via publica.

12. Fines no comerciales: bien social o campafia de utilidad publica, excluidas las

campafias politicas.(Ipsos- Apoyo, 2009)
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Figura N° 4

Ganadores del premio EFFIE Pera 2015.

2015 \ ANUNCIANTE AGENCIA CAMPARNA

GRANEFFIE  CERVECERIA BACKUs Enhamorados de la
verdadera amistad

FAHRENHEIT Cuando pienses en
MEDIA EFFIES BBVA CONTINENTAL v =) DO NES oo
ORO
CATEGORIA .
ANUNCIANTE AGENCIA CAMPARNA
ALIMENTOS NESTLE PERU PUBLICIS ASOCIADOS Paneton Donofrio regala
la magia de la Navidad
BEBIDAS CERVECERIA BACKUS PUBLICIS ASOCIADOS Enamorados de la

verdadera amistad
PILSEN CALLAO:

EXITO SOSTENIDO CERVECERIA BACKUS PUBLICIS ASOCIADOS Reuniendo a los amigos
de verdad desde 1863

Eﬁf\lTEEANS'ONES DE 'NDUESSTS'@g DEL PRAGMA POP EYE Antibacterial
klﬁl\g/%'\gENTo o UNACEM CARNE Ciﬂ"eergocg‘gg'téa”
PRODUCTOS

AGMETO0E | aurepeny  ccawencreon ot el
snxeTG soca. | AFECBSPA00DE. NOENTUN, oG L maca i grar

PRODUCTOS Y INDUSTRIAS DEL

SERVICIOS DE BAJO ESPINO PRAGMA POP EYE Antibacterial
PRESUPUESTO
PROMOCIONES DE
PRODUCTOS CERVECERIA BACKUS PUBLICIS ASOCIADOS Trae a tu pata
PROMOCIONES DE SUPERMERCADOS La caja fuerte millonaria
SERVICIOS PERUANOS PUBLICIS ASOCIADOS de Plaza Vea
BANCO DE CREDITO WUNDERMAN L
RELANZAMIENTOS DEL PERU PHANTASIA Banca mévil BCP
SERVICIOS FAHRENHEIT Cuando pienses en
FINANCIEROS BBVA CONTINENTAL ' - oMuNICACIONES volver
Cuando CIBERTEC
SERVICIOS NO dej6 de ser un
FINANCIEROS CIBERTEC Y&R especialista sélo en
tecnologia

Fuente: Adaptado de (Effie, 2016)
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Figura N° 5
PLATA
CATEGORIA -
ANUNCIANTE AGENCIA CAMPARA
QUORUM SAATCHI & Lanzamiento de

ALIMENTOS ALICORP SAATCHI panetén BLANCAFLOR
BEBIDAS COCA-COLA MCCANN ERICKSON | INKA Kop;Alt;:ra”O sin
COMUNICACIONES COMPARIA PERUANA CAMPARA ALWAYS
INTERNAS INTERCORP PERU e e comMMERCE ON: Club Intercorp

EXITO SOSTENIDO

EXTENSIONES DE
LINEA

HIGIENE Y CUIDADO
PERSONAL

LANZAMIENTO DE
NUEVOS
PRODUCTOS

MARKETING SOCIAL

PRODUCTOS

PROMOCIONES DE
PRODUCTOS

PROMOCIONES DE
SERVICIOS

RELANZAMIENTOS

RETAIL

SERVICIOS NO
FINANCIEROS
SERVICIOS

FINANCIEROS

TELEFONICA DEL
PERU

ALICORP

PROCTER & GAMBLE CIRCUS GREY PERU

GLORIA

LIGA PERUANA DE
LUCHA CONTRA EL
CANCER

ALICORP S.AA.
UNACEM S.AA.

ENTEL PERU

BANCO FALABELLA
PERU

SUPERMERCADOS
PERUANOS

ENTEL PERU

INTERBANK

Fuente: Adaptado de (Effie, 2016)
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BACK TO SCHOOL:
Del Story-Telling al
Story-Doing

Y&R

PUBLICIS ASOCIADOS El placer de lo mejor

Suéltate el cabello con
dos pasos PANTENE

Lanzamiento yogurt

TBWA PERU Vital

Con un gesto ponte
rosa

LOWE PERU

Luce tu ropa como
nueva
Yo la sudo con
cementos SOL
Lanzamiento de Entel al
mercado peruano
Todos los dias
descuentos y beneficios
Nueva Imagen : Mas
cercana, caliday
moderna
Lanzamiento de ENTEL
al mercado peruano
Nuevo simulador de
créditos

PUBLICIS ASOCIADOS

FCB MAYO
PUBLICIDAD

MCCANN ERICKSON

VOLVER D6

PUBLICIS ASOCIADOS

MCCANN ERICKSON

JW THOMPSON

25



N

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

USO DE REDES SOCIALES PARA POSICIONAR LA MARCA DE
ANIMACION INFANTIL “PETI BOOM”, EN LA CIUDAD TRUJILLO
EN EL ANO 2016.

2.2.3. ENTRETENIMIENTO

2.3.1. La Industria del Entretenimiento

Tito Aguilar Magister en Marketing de ESAN nos dice, entretenerse y salir de la rutina
por un momento, forma parte de la vida tal como lo es comer o dormir, es asi que aldn en
épocas de crisis econdmicas las personas buscan actividades para poder divertirse y

relajarse (Aguilar, 2016).

Arellano hace una aclaracién respecto a la industria del entretenimiento, ya que nos indica
que en el caso de los peruanos existe una disposicion de gasto para diversion que esta
por encima que el gasto realizado en educacién, salud, transporte y ahorro. (Arellano,

2015).

La industria del entretenimiento genera a nivel mundial ingresos aproximadamente 1.74
trillones de délares segun cifras del 2014 proporcionados por PWC en la Ultima version
del Global Entertaiment and Media, estimandose que la cifra crecera a 2.23 trillones para

el 2019.

2.3.2 Iconos de la Animacioén Infantil

Buenas tardes Tio Jhonny (En los 70’s).

Concepcidn Gonzales en su estudio sobre programas de television Infantil nos habla sobre
el programa emitido a las 6 de la tarde, el cual se entretenia a los nifios con titeres y se
hacia la presentacién de series como Super Car, Tiro Loco, Aladino y su lampara magica,
entre otros; el cual finalizaba en la secuencia en el que el Tio Jhonny tomaba un vaso de
leche, fue uno de los primeros programas para nifios que se transmitio en sefial abierta en
nuestro pais; unos afios mas tarde se transmitié en simultaneo con ElI Show de Yola.

(Gonzales, 2015).

Alejandra Beatriz Ledn Apaza 26



4
L]
USO DE REDES SOCIALES PARA POSICIONAR LA MARCA DE
ANIMACION INFANTIL “PETI BOOM”, EN LA CIUDAD TRUJILLO
EN EL ANO 2016.

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

Figura N° 6 El tio Jhony

Fuente: Internet

e Yola Polastri (En los afios 80’s)

Nacida en Lima en 1950, se convirtio en el icono de la television infantil llegando a ser
proclamada como la Reina de Los Nifios, con un trabajo frente a las camaras como
conductora de “El Mundo de los Nifios”, “Los nifios y su Mundo” y “Hola Yola” uno de los

programas mas recordados hasta la actualidad. (RPP, 2015)

El Magister José Matos en una entrevista para la elaboracion de esta investigacion nos
dice: Yola Polastri junto con el tio Jhonny marcaron su infancia, hace hincapié que las
canciones hasta el dia de hoy siguen formando parte de la vida de todos los pequefios de

ese entonces que la escuchaban. (Matos, 2016)
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Figura N° 7 Yola Polastri

Fuente: Internet

e Xuxay su aparicién en los 80

Brasilera de ascendencia Italiana, descubierta por la editorial Bloch; su primera aparicién
en television fue El Club del nifio en 1983, cambiando la vida de todos los nifios de ese
entonces, y marcando una época en la que se creci6 escuchando las canciones de Xuxa
Su éxito no sélo se quedd en Brasil, posteriormente tuvo su programa en Argentina,
Espafia y Estados Unidos, cuyos programas fueron grabados y exportados a 17 paises
latinoamericanos logrando asi rivalizar las canciones a gran parte de América.

Xuxa marcé el icono de las animaciones infantiles con la vestimenta de botas altas, trajes
pequefios y canciones cuya letra era contagiante. (Portal Terra, 2015)

Figura N° 8 El show de Xuxa

- -

Terra Entertaiment (2015)
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e Nubeluz (enlos 90 s)
Nubeluz marcé los inicios de los 90, exactamente el 8 de setiembre de 1990 la television
peruana dio un vuelco con la aparicibn de este programa; la tematica cambié por
completo, entre humo y juegos de luces, con dos animadoras en minifaldas y botas hasta

las rodillas. Han pasado mas de 25 afios desde que Nubeluz empezé como uno

de los programas en los que, nifios de todas las edades se divertian los fines de semana

con transmisiones los sabados y los domingos por cuatro horas.(El comercio, 2016)

Figura N° 9 El show de Nubeluz

Fuente: El Comercio (2016)

e Karinay Timoteo (mediados de los 90°s)
Programa Infantil que fue transmitido por América Television, un 13 de febrero de 1995,
programa que logré posicionarse como el programa mas visto en su horario , es asi que
las presentaciones en vivo alrededor del pais no se hicieron esperar.
El auge del programa se dio entre los afios 1995 y 1996 en el que el programa logré
posicionarse como el mas visto, y considerado como el programa infantil mas exitoso de la
época, se realizaron cambios de horario dada la acogida, en donde se traslado el horario a

los sabados de 8:00 am a 1:00 pm en los que también se transmitian dibujos animados.
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Figura N° 10 Afiche promocional de Karina y Timoteo

El Comercio (2016)

e Maria Piay Timoteo (2000)
Programa transmitido en América Television con el formato de Karina y Timoteo,
transmitido a inicios de los afios 2000, imagen fresca de una joven que compartia

escenario con el peluche méas conocido por los peruanos Timoteo.

Figura N° 11 Afiche promocional de Maria Pia y Timoteo

Fuente: El Comercio (2016)
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2.3.3. Generacion Z

Segun Norma Gutiérrez la generacion Z son todos aquellos nifios nacidos después de
1996, una generacién que han nacido en todo el boom de la tecnologia, sistemas
operativos inteligentes, y sobre todo los contenidos digitales son las principales fuentes de
conocimiento. (Gutierrez, 2015)

Segun datos de la consultora Spark & Honey, los jévenes de la generacion Z tienen
actualmente entre 17 a 19 afios de edad; el 60 % de sus decisiones respecto a la compra
y adquisicion de comida, autos y dispositivos tecnol6gicos estan respaldados en base al
uso del internet y las diversas plataformas.

Norma Gutierrez, indica que los integrantes de la Generacion Z son el 25.9% de la
poblacién mundial, no s6lo han obligado a los cientificos y a los fabricantes a innovar en la
creacion de dispositivos, sino también han impulsado a a la creacion de nuevas ramas
ligadas al uso del internet con otros fines lucrativos, como la vente de inmuebles, contratos
empresariales, transmision de informacion global. (Gutierrez, 2015)

Segun Clarisa Herrera, la generacion Z ha nacido en un mundo digitalizado, este es un
elemento vital para entender su estilo de vida, ya que influird en sus relaciones sociales,
en su forma de divertirse, de pensar y de consumir.

Son jévenes que estan hiper- conectados, en un entorno cambiante y en constante cambio
por los avances tecnoldgicos, han generado una gran capacidad de adaptacion a los

cambios convirtiéndose en multi- taskers (Herrrera, 2013)

En los ultimos afios ha surgido la importancia de conocer el papel de las generaciones y el

aporte que brinda cada generacibn en la evolucién y transformacion de las

organizaciones.
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Figura N° 12 Generacion Y vs Generacion Z

GENERACION Y

GENERACION Z

1982-1994

1994-2000

Generacién Why

Generacion digital o silenciosa

Ellos estan dispuestos hacer
cualquier cosa como la aceptacion
de nuevos retos.

No han podido ajustarse a la
pobreza y otras circunstancias
derivadas.

Son abiertos a temas polémicos.
Soluciones a problemas
complejos y a familias no
tradicionales.

Los teléfonos moviles,
ordenadores o entretenimiento
portatil se volvieron accesibles y

disponibles

e Son jévenes aplicados a las
nuevas tecnologias.

e Es una generacion consumista.

e Desconfia del gobierno.

e Se los considera
tecnologicamente muy
conectados, tienen acceso a casi
todo como instrumento de
comunicacion.

o Pueden ser adultos responsables
y con un alto valor social.

e Son mas inclinados al mundo
virtual y son menos propensos a
tomar medidas extremas.

e Escasez de habilidad
interpersonal, asi como la

valoracion de la familia.

Fuente: Elaboracién propia
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3. HIPOTESIS

3. Hipotesis.

3.1. Formulacion de la hipétesis.

Las redes sociales permiten construir un canal de comunicacién constante e

interactiva con padres de nifios entre 1 y 5 afios, facilitando el proceso de

posicionamiento de la marca Peti Boom Animaciones en la ciudad de Trujillo.

3.2.

Variables

Las variables que estamos investigando, la clasificamos segun el criterio

metodologico:

Variable independiente

Redes Sociales

Las redes sociales se podrian definir como estructuras en donde muchas
personas mantienen diferentes tipos de relaciones amistosas, laborales,
amorosas. Por lo tanto hoy en dia red social se llama asi a los diferentes
sitios o0 paginas de internet que ofrecen registrarse a las personas y
contactarse con infinidad de individuos a fin de compartir contenidos,

interactuar y crear comunidades sobre intereses similares

Variable dependiente

Posicionamiento: Lugar en la percepcion mental que posee un cliente o

consumidor de una al compararlo con otros productos o marcas de la
competencia. Su conocimiento permite elaborar estrategias para diferenciar el

producto y asociarlo con los atributos esperados por el cliente.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

1.1 Operacionalizacion de variables

Tabla N° 1 Operacionalizacién de Variables

DEFINICION
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL
Las redes sociales
son los nuevos | Interaccion % de respuesta
espacios virtuales Numero de “likes”
en los que NUmero de comentarios
Redes )
) nos relacionamos Ndmero de vistos
Sociales o
y en los que | Comunicacién con
construimos el cliente
nuestra identidad.
(Origuela,2008)
Tabla N° 2 Operacionalizacién de Variables
DEFINICION
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL

Posicionamien

to

Se refiere a lo que
se hace con la
mente de los
probables clientes,
como se ubica el
producto en la
mente de estos,
siendo el enfoque
principal manipular
lo que ya esta en la
mente del cliente.

(Ries y Trout,2002).

Recordacion de

marca

Nivel de recordacién

Tipos de

posicionamiento

% por Atributo

% por Estilo de vida

% por Calidad

Lealtad de marca

Percepcion de lovemark

Nivel de satisfaccion del

cliente por la atencién

Nivel de satisfaccién por

el producto

Fidelizacién del

consumidor

Grado de fidelizacién
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Disefio de investigacion

No experimental- Descriptiva- Transversal simple.

Unidad de estudio

Padres de familia con nifios entre 1 a 5 afios de edad de la ciudad de Truijillo, del sector

socioeconémico AB, C.

Poblacion

Hogares del sector socioecondémico de sector AB Y C de la ciudad de Truijillo del afio 2016.

Muestra (muestreo o seleccion)
El valor de P y Q se analizaron de
acuerdo a la confianza de la
N= 98,703 muestra considerada. Las personas
entrevistadas fueron padres de
familia de jardines de nivel
P 0.2 socioeconémico AB y B, los cuales
usualmente realizan fiestas
Q 0.8 infantiles. Eso ha permitido brindar
un mayor nivel de confianza a la
muestra determinada y obtener un
Za 1.9 valorde P = 0.2y Q = 0.8, debido a
que se redujo la incertidumbre de
E 5% la muestra. Esta accidén, permitio
determinar un total de 245
= 245 unidades muestrales.

Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccion de datos

Las técnicas usadas para la recoleccion de datos fueron entrevistas y encuestas, asi como

andlisis de la competencia (Benchmarking).
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1.7 Métodos, instrumentos y procedimientos de andlisis de datos

El benchmarking elaborado para determinar los factores de la competencia se construyé
considerando datos de internet en las diferentes paginas de empresas dedicadas a la
animacion de fiestas infantiles, y asignando un valor de acuerdo a los atributos principales del
sector.

También se aplicd una encuesta, aplicada a 245 personas (muestra de padres de familia
entre 1 a 5 afios), recopilada de manera tradicional sin retorno, bajo un enfoque probabilistico
aleatoria simple.

La muestra ha sido seleccionada de distritos centros de educacion inicial y nidos de la ciudad
de Trujillo, elegidos de manera aleatoria. La encuesta fue presencial asistida, por lo que se
consideraron 10 dias para la aplicacion del estudio.

Los datos obtenidos fueron procesados en el programa Excel (versién 2010), obteniendo

resultados y gréficos, cuyos resultados se encuentran descritos en la investigacion.
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RESULTADOS

Tabla N° 3

Benchmarking

EN EL ANO 2016.

Cantidad Vestimenta e Uso de Redes | Puntualidad en Duracién de
de Indumentaria Sociales los Eventos Shows
Animadoras Propia
Empresas
Eduardo y
Vanesa 3 3 3 3 3
.Ldu{ii'd“
Corbatita Show
2 2 2 3 3
-
D vuelta y Media
’ 2 2 3 2 2
Vue!
_ Iqedia
2 2 1 2 2
Kataplum
Peti Boom
1 1 2 3 2
Fuente: Elaboracién propia basada en portales de cada empresa.
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Factores de analisis

- 1 Desfavorable - 2 Aceptable - 3 Muy aceptable

Las empresas que compiten en el mercado directo con la marca Peti Boom Animaciones:

Eduardo y Vanesa se encuentra en el Top of Mind en comparacién de las otras empresas de
animacion, ya que utiliza muy bien todos sus atributos logrando asi mantenerse en su posicion a
través del tiempo .Seguida por Corbatita Show, empresa que a pesar que esta bien posicionada
en el mercado trujillano no ha logrado alcanzar el primer lugar, debido a la falta de implementacion
de personal y el manejo de sus redes sociales; D"Vuelta y Media empresa con pocos afios en el
mercado ha logrado ingresar al mercado trujillano por su servicio de calidad y el buen uso de las
redes sociales lo que ayuda a poder posicionarse en la mente del consumidor trujillano.
Finalmente Kataplum empresa con un servicio de calidad y buenas puestas en escena, pero
escaso manejo de redes sociales, por otro lado Peti Boom animaciones con 2 afios en el mercado

Trujillano no ha logrado el posicionamiento mas adecuado.

4.1. Primera encuesta a consumidores

Este analisis permitié establecer la situacion actual de la marca Peti Boom en la ciudad, asi como
determinar los atributos principales de la marca, al igual que las caracteristicas de los padres de
nifios entre 1 y 5 afios, sus gustos, caracteristicas de compra, entre otros. Estos elementos
permitio determinar el interés de los padres por el consumo digital de informacion y la

comunicacion on line. Los resultados se encuentran a continuacion.
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1. Factores que influyen en la decision de escoger un Show Infantil

Grafico 01: Influencia del precio para escoger un Show Infantil

m Sl mNo

58%

Segun los resultados de las encuestas realizadas a los padres el 42% de los padres
encuestados consideran que el precio es un factor para escoger un determinado show infantil,
el 58% de los padres no lo consideran como un factor importante para la eleccion de un show

infantil.

2. Factores gque influyen en la decision de escoger un Show Infantil

Grafico 02: Influencia de la calidad del servicio para escoger un Show Infantil

mSI mNO

2%

Segun los resultados de las encuestas realizadas a los padres el 98% de los padres
encuestados consideran que la calidad de servicio es un factor para escoger un determinado
show infantil, el 2% de los padres no lo consideran como un factor trascendental para la

eleccién de un show infantil.
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3. Factores que influyen en la decisién de escoger un Show Infantil

Grafico 03: Influencia del tiempo en el mercado de una empresa para escoger un

Show Infantil

mSl
= NO

Segun los resultados de las encuestas realizadas a los padres el 31% de los padres
encuestados consideran que el tiempo en el mercado es un factor para escoger un
determinado show infantil, el 69% de los padres no lo consideran como un factor

trascendental para la eleccidon de un show infantil.

4. Factores que influyen en la decision de escoger un Show Infantil

Grafico 04: Influencia de laimagen para escoger un Show Infantil

m S|
NO

Segun los resultados de las encuestas realizadas a los padres el 93% de los padres
encuestados consideran que la imagen que la empresa transmite a través de su personal es
un factor para escoger un determinado show infantil, el 7% de los padres no lo consideran

como un factor trascendental para la eleccion de un show infantil.
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5. Posicionamiento de la marca Peti Boom Animaciones

Grafico 05: Conocimiento de la marca Peti Boom Animaciones

mSl
mNO

Segun los resultados de las encuestas realizadas a los padres el 20% de los padres
encuestados si conocen la marca Peti Boom, el 80% de los padres no conocen o no han
escuchado acerca de la marca mencionada.

6. Consideraciones del Servicio de la marca Peti Boom

Grafico 06: Servicio ofrecido por la marca Peti Boom Animaciones

0% _ 0%

M Excenlente
B Bueno

= Regular

H Malo

M Pésimo

Segun los resultados de las encuestas realizadas a los padres el 47% de los padres
encuestados consideran que el show de Peti Boom es bueno, el 34% de los padres no

consideran al show como regular, el 19% consideran que el show es excelente.
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obtener bases para una estrategia

Este andlisis permitié establecer las caracteristicas de los padres de nifios entre 1 y 5 afios, sus
gustos, caracteristicas de compra, entre otros. Estos elementos permitié determinar el interés de
los padres por el consumo digital de informacién y la comunicacion on line. Los resultados se
encuentran a continuacion.

7. Porcentaje de Padres que utilizan Facebook

Grafico 07: Padres que utilizan Facebook

mS| mNO

4%

Segun los resultados de las encuestas realizadas a los padres el 96% utilizan Facebook, por

otro lado el 4% de los padres no utilizan Facebook.
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8. Porcentaje de Padres que utilizan Twitter

Grafico 08: Padres que utilizan Twitter

mSlI mNO

Segun los resultados de las encuestas realizadas a los padres el 74% utilizan Twitter por otro

lado el 26% de los padres no utilizan Twitter.

9. Porcentaje de Padres que utilizan Youtube

Grafico 09: Padres que utilizan Youtube

mSlI mNO

Segun los resultados de las encuestas realizadas a los padres el 75% utilizan Youtube por

otro lado el 25% de los padres no utilizan Youtube.
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10.Porcentaje de Padres que utilizan WhatsApp

Grafico 10: Padres que utilizan WhatsApp

mSl = NO

7%

Segun los resultados de las encuestas realizadas a los padres el 93% utilizan WhatsApp por

otro lado el 7% de los padres no utilizan WhatsApp.

11.Porcentaje de Madres que utilizan Facebook

Grafico 11: Madres que utilizan Facebook.

mSlI mNO

2%

Segun los resultados de las encuestas realizadas a los madres el 98% utilizan Facebook, por

otro lado el 2% de los padres no utilizan Facebook.
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12.Porcentaje de Madres que utilizan Twitter

Grafico 12: Madres que utilizan Twitter

mSlI mNO

73%

Segun los resultados de las encuestas realizadas a las madres el 73% utilizan Twitter por

otro lado el 27% de las madres no utilizan Twitter.

13.Porcentaje de Padres que utilizan Instagram.

Grafico 13: Padres que utilizan Instagram.
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80%

Segun los resultados de las encuestas realizadas a los madres el 80% utilizan Instagram por

otro lado el 20% de las madres no utilizan Instagram.
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14.Porcentaje de Padres que utilizan Youtube.

Grafico 14: Padres que utilizan Youtube.

mSlI mNO

Segun los resultados de las encuestas realizadas a los madres el 73% utilizan Youtube por

otro lado el 27% de las madres no utilizan Youtube.

15.Porcentaje de Madres que utilizan WhatsApp.

Grafico 15: Madres que utilizan WhatsApp.

mSl W NO

8%

Segun los resultados de las encuestas realizadas a los madres el 92% utilizan WhatsApp por

otro lado el 8% de las madres no utilizan WhatsApp.
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16.Frecuencia de uso de las Redes Sociales.

Grafico 16: Uso de Redes Sociales

Frecuencia de uso de Redes
Sociales

79 1% 4% 1%

W Diariamente

B De vez en cuando

® Una vez a lasemana

M Dos a tres veces por
semana

Segln los resultados de las encuestas realizadas el 87% usan las redes sociales
diariamente, el 7% lo hacen De vez en cuando, el 1% una vez a la semana y dos a tres veces

por semana.

17.Dispositivo mas usado por los Padres y Madres.

Grafico 17: Dispositivo més usado

B Celular ®Llaptop = Computador de Escritorio M Tablet

4%

Segun los resultados de las encuestas realizadas el 78% usan el celular como dispositivo
mas usado, el 15% usan la tablet, el 4% usan la laptop y el 3% usan el computador de

escritorio como dispositivo para usar las redes sociales.
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18.Visitas a las cuentas de Redes Sociales.

Grafico 18: Veces al dia que visitan las Redes Sociales
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Segun los resultados de las encuestas realizadas el 91% visitan mas de cuatro veces las
Redes Sociales, el 8% visitan las Redes Sociales por lo menos dos veces al dia, el 1% lo

hacen una vez al dia.

19.Informacién sobre el servicio de Animacidn de Fiestas Infantiles.

Grafico 19: Servicio de Animaciéon de Fiestas Infantiles
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Segun los resultados de las encuestas realizadas el 95% de los padre y madres, si
desearian que se les informara acerca del servicio de Animacién de Fiestas Infantiles por

medio de las Redes Sociales,
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20.Informacion presentada en las Redes Sociales.
Grafico 20: Presentacion de Fotos por las Redes Sociales

mSlI mNO

Segun los resultados de las encuestas realizadas el 60% de los padres y madres, les gustaria
recibir informacion mediante fotos para poder visualizar los shows y las teméticas que ofrece

la empresa.

21.Informacion presentada en las Redes Sociales.
Grafico 21: Presentacion de Videos por las Redes Sociales

mSl
NO

51%

Segun los resultados de las encuestas realizadas el 49% de los padres y madres, les
gustaria recibir informacion por videos para poder visualizar los shows y las tematicas

que ofrece la empresa.
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22.Informacion presentada en las Redes Sociales.

Grafico 22: Presentacién de Videos por las Redes Sociales

mSI = NO

7%

Segun los resultados de las encuestas realizadas el 93% de los padres y madres, les
gustaria recibir informaciébn promociones para aprovechar la oportunidad de poder

separar un show.

23.Informacién presentada en las Redes Sociales.

Grafico 23: Presentacion de Fotos, Videos, Promociones, Eventos.

mSlI mNO

Segun los resultados de las encuestas realizadas el 86% de los padres y madres, les
gustaria recibir informacion de fotos, videos, promociones, eventos y contactos para estar

al tanto de todo lo que ofrece la empresa de animaciones.
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CAPITULO 5. DISCUSION

De acuerdo con Caballeros 2010 en su tesis sobre el impacto de la promocion a través de
las redes sociales; se considera afirmar que el uso de las redes sociales ayudan a
mantenerse en contacto con las personas de su entorno, por otro lado no solo es una via
para la comunicacién entre amigos y familia sino también entre marcas y usuarios, que
buscan informacion acerca de los productos y/o servicios que quieren utilizar o contratar

para un fin en especifico.

Hernandez en el 2011 en su tesis titulada, influencia de las redes sociales en relacién a
las radioemisoras locales; se considera afirmar que existe una influencia de las redes
sociales para acercar mas al usuario con el producto o servicio, creando asi una relacion
mas cercana, permitiendo conocer los gustos y preferencias del publico; esto lograra que
el usuario sienta que la marca conoce sobre él, logrando asi un posicionamiento en la

mente del consumidor.

Bello y Cartay e el 2009 en su tesis, estrategia comunicacional para definir el
posicionamiento de una marca, se vincula su afirmacion al establecer que la
implementacion de una estrategia comunicacional crea una conexién con el cliente, por
otro lado el uso de redes sociales te da tambien una mayor cercania con el publico
objetivo porque puedes visualizar exactamente cuales son sus gustos a traves de la

interaccion que se tiene diariamente con el usuario.

De acuerdo a Ramos en el 2012 en su tesis, el neuromarketing como recurso para el
disefio de estrategias de posicionamiento, se concuerda con la afirmacién que toda
estrategia bien elaborada lograra posicionar una marca en el mercado, por otro lado se
debe tomar en cuenta que el publico estd en constante cambio, es por eso que las
estrategias que se deben tomar en la actualidad tienen que ir acorde a los avances

tecnoldgicos por los que estamos atravesando en estos tiempos.
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CONCLUSIONES

Dado los resultados de las encuestas; estos padres estan abiertos al uso de Redes
Sociales y optan por recibir informacion por las diferentes plataformas y aplicaciones, de
esta manera se establece una relacion directa con los usuarios y clientes potenciales para
llegar al publico objetivo y lograr el posicionamiento aplicando lo planteado en la presente

investigacion.

En base a las encuestas la marca Peti Boom animaciones en la actualidad no se
encuentra posicionada en el mercado trujillano, la empresa no es conocida en el rubro de

animaciones de la ciudad (Gréfico n° 5)

De acuerdo a las encuestas y al FODA realizado para la elaboracién de un plan de medios
los atributos que la empresa posee actualmente; calidad de servicio en la puntualidad en
realizar los eventos, asesoramiento al cliente, eventos personalizados, puestas en escena

actualizadas. (pag. 61)

De acuerdo al Bechmarking elaborado para la comparacién de las competencias de Peti
Boom Animaciones; en primer lugar se ubica Eduardo y Vanessa, en segundo lugar

Corbatita Show, seguida de D"Vuelta y Media y Kataplum.

Los padres con hijos de 1 a 5 afios de edad buscan que la informacion este a su alcance,
y sea mas accesible en su dia a dia, los padres prefieren un servicio de alta calidad en
comparacion al factor precio que también influye en menor rango en la toma de decisiones

al contratar un servicio de animaciones.

Las plataformas mas adecuadas para el target de la empresa son el Facebbok y
Whatsapp como plataforma y aplicacibn méas usadas por los padres, utilizando el
conocimiento de sus preferencias para el envio de informacion pertinente por parte de Peti

Boom.

La elaboracion de un Plan de Redes Sociales basado en describir el uso y el estilo de las

Redes Sociales, los procedimientos para su monitorizacion y evaluacion.(pag 58).
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RECOMENDACIONES

® | a premisa de la empresa es posicionarse en la mente del consumidor mediante
el uso de Redes Sociales, sin descuidar las estrategias que se han utilizado hasta

el momento para crear recordacion de marca.

® FEl nombre de la marca es la variable a posicionar en la mente de los usuarios
trujillanos, por eso es importante alinear la comunicacion, es decir priorizar Peti
Boom y como soporte e identificacion del rubro de Entretenimiento- Animaciones,

por lo que se debe referir como Peti Boom Animaciones.

® Enfocarse en hacer llegar la informacion adecuada y pertinente a los usuarios por

medio de las Redes Sociales mas usados por estos.

® Incrementar el nimero de animadores y bailarines segun las presentaciones que

se den, esto ayudara a la empresa a mejorar el servicio y recordacion de marca.

e Tomar en cuenta las debilidades de la empresa como los vestuarios; la empresa
debe invertir en los vestuarios de los colaboradores (animadores y bailarines), ya
que representa un valor agregado para los usuarios y convertirlo en una

oportunidad de diferenciacion frente la competencia.

e Evaluar constantemente el grado de satisfaccién que puedan tener los usuarios

con referencia a la interaccién en las Redes Sociales.

e Capacitar al personal encargado de ofrecer el servicio directamente al cliente., ya

que esta serd la carta de presentacion de la marca.

e La elaboracién de la presente tesis contribuye a otras empresas del mismo rubro,

en la implementacion de las diferentes plataformas on line.

e La implementacion de la investigacion se puede extender no sélo al rubro del
entretenimiento, sino a otras empresas que empleen determinadas estrategias

para lograr los objetivos empresariales de posicionamiento.
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Anexo N° 1
Matriz de consistencia

PLANTEAMIENTO DEL OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA
PROBLEMA
PREGUNTA GENERAL: OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS METODOLOGIA
¢De qué manera las redes | Establecer la manera en que las redes sociales | Las redes sociales permiten | Tipo de investigacion
contribuiran a posicionar la marca “Peti Boom | construir un canal de

sociales contribuiran  al

Experimental- Transversal

comunicacion constante e

posicionamiento  de  la | Animaciones” en padres de nifios de 1 a 5 afios de la

‘Peti

Animaciones’, en padres de

interactiva con padres de nifios

ciudad de Truijillo, en el afio 2016.

marca Boom

entre 1 y 5 afos, facilitando el | Unidad de analisis
proceso de posicionamiento de la

marca Peti Boom Animaciones en

Padres de familia con nifios entre 1 a 5

nifios de 1 a 5 afios de la | OBJETIVOS ESPECIFICOS

afios de edad de la ciudad de Trujillo,

ciudad de Trujillo, en el afio
20167

Analizar la situacién actual de la marca Peti
Boom animaciones en la ciudad de Trujillo.
Identificar los atributos de la marca Peti Boom
animaciones.
Determinar el posicionamiento de los
competidores directos.
Conocer a los consumidores, gustos,
preferencias, grado de satisfaccion.

Analizar las plataformas de redes sociales mas
adecuadas para el desarrollo de esta marca.
Disefiar un plan de redes sociales que impulse
el posicionamiento de la marca “en la ciudad de

Truijillo, 2015.

la ciudad de Trujillo.

VARIABLE DE INVESTIGACION
Variable independiente

e Redes Sociales
Las redes sociales se podrian
definir como estructuras en donde
personas
tipos de
amistosas, laborales, amorosas.
Por lo tanto hoy en dia red social
se llama asi a los diferentes sitios
o paginas de internet que ofrecen
registrarse a las personas vy
contactarse infinidad de
individuos a fin de compartir

muchas mantienen

diferentes relaciones

con

contenidos, interactuar y crear

del sector socioecondémico AB, C.

Poblacién

Hogares del sector socioeconémico de
sector AB'Y C de la ciudad de Trujillo

del afio 2016.
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JUSTIFICACION

JUSTIFICACION TEORICA

En la ciudad de Trujillo se ha incrementado el nimero
de empresas dedicadas a la animacion de fiestas
infantiles. Frente a esta demanda creciente se han
creado empresas con factores de diferenciacion, las
cuales compiten dia a dia en la busqueda de ofrecer el

mejor servicio.
JUSTIFICACION PRACTICA
La presente tesis busca establecer un adecuado uso de

Redes

animaciones, con la finalidad de posicionar a la empresa

sociales para la empresa Peti Boom
dentro del mercado Local, y del mismo modo brindar un
servicio de diferenciaciéon que otorgue a la empresa un

valor agregado.

comunidades sobre intereses
similares

Variable dependiente
Posicionamiento: Lugar en la

percepcion mental que posee un
cliente o consumidor de una al
compararlo con otros productos o
marcas de la competencia. Su
conocimiento permite  elaborar
estrategias para diferenciar el
producto y asociarlo con los

atributos esperados por el cliente.

Muestra
N= 98,703
P 0.2
Q 0.8
z 1.96
E 5%
n= 245

Técnicas e instrumentos
Técnica: Las técnicas usadas para la
recoleccién de datos fueron entrevistas

y encuestas

Instrumento: Para el proceso de
analisis se utilizo los programas de

Excel y SPS
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INTRODUCCION

Peti Boom animaciones entiende que, para lograr el posicionamiento de una marca en el sector
entretenimiento es necesario el uso de un Plan de Social Media o (Plan De Redes Sociales) que

ayudara a la empresa a cumplir con sus objetivos propuestos.

En el siguiente plan de Redes Sociales se describira el uso y el estilo de las Redes Sociales, los
procedimientos para su monitorizacion y evaluacién; asimismo se detallan los objetivos que

persigue la empresa.
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ANTECEDENTES

Peti Boom empresa de animaciones infantiles que fue creada en el afio 2014, Su ambito
comprende la ciudad de Truijillo, esta oportunidad de negocio se creo en base a la necesidad de
cubrir las expectativas de los clientes ante la demanda creciente de este sector de

entretenimiento.

PERFIL DE LA EMPRESA

Nombre:
“Peti Boom Animaciones”
Mision:

“Brindar a nuestros clientes nuevas alternativas de Shows Infantiles, con nuevas tematicas,

ofreciendo calidad a precios accesibles”.

Visioén:

“Ser reconocidos como una empresa de Shows Infantiles, por nuestra originalidad, creatividad,

calidad y disponibilidad de nuestro servicio”.

LA MARCA

Peti Boom Animaciones presta servicios de animaciones como fiestas infantiles, baby showers,
graduaciones, entre otros; la marca es relativamente nueva en el mercado y no ha logrado el
posicionamiento que se esperaba, ya que la marca no se ha introducido en la mente de nuestros

clientes potenciales.
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Fortalezas:

e Personal altamente preparado.

e Vestuarios y puesta en escena novedosos.
e Eventos personalizados.

e Asesoramiento al cliente.

e Puestas en escena actuales.

Debilidades:

La empresa es nueva en el mercado.

Poco personal para la realizacion de los Shows.

Poca cantidad de vestuarios propios.

Oportunidades:

e Variedad de contactos.
e Alianzas estratégicas con otras empresa.

¢ Nos manejamos en mercado de crecimiento.

Amenazas:

e Cambio de gustos preferencias y expectativas de los clientes.
e Crecimiento de empresas que se dedican al mismo rubro.

e Inversién mas alta en tecnologia y equipos modernos.
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OBJETIVOS

Con el Plan de Redes Sociales, se pretende dirigirse al publico a través de la oportunidad que

brindan las redes sociales.

e Posicionar la entidad de la marca Peti Boom, lograr ingresar en la mente del usuario,

haciendo que la empresa sea una de las primeras opciones para el consumidor.

e Interactuar con los usuarios, se trata de lograr una mayor interactividad y estrechar

relaciones con el pablico.

e Mejorar el servicio, la interacciébn antes mencionada y las conversaciones con el publico,
permitiran mejorar el servicio ofrecido enriquecido con las opiniones, observaciones y
contenidos.

e Inmediatez, mejorar la agilidad en la comunicacién con los usuarios.

e Usar las mejores herramientas, que se adecuen a la empresa.

PUBLICO OBJETIVO

Como publico objetivo se tomaréa en cuenta a los padres de familia con hijos entre las edades de 1

a 5 afios de edad del sector socioeconémico AB-C de la ciudad de Truijillo.
e Padres de familia con hijos de 1 a 5 afios de edad con un estilo de vida progresista

Como usuarios potenciales y destinatarios de la informacién que queremos transmitir; para
mejorar la efectividad de la comunicacion,; habra que atender el perfil de cada uno de estos

grupos y ofrecerle la informacién a través de los canales que mejor se ajusten a sus necesidades.
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PERFILES EN REDES SOCIALES

FACEBOOK

Facebook es una red social creada por Mark Zuckerberg para facilitar el contacto entre los
estudiantes de la Universidad de Harvard. Actualmente Facebook tiene méas de 1.230 millones de
usuarios. Esta red se fundamenta en una plataforma para compartir informacion, fotos, videos y
enlaces de interés. Facebook ofrece una variedad de herramientas para organizar la lista de
amigos, interactuar con los contactos, crear grupos, compartir informaciéon e incluso desarrollar

aplicaciones.

e Especificaciones

El tamafio y expansion de Facebook ha hecho posible un desarrollo de la red en el que se pueden
usar diversas herramientas y perfiles para compartir contenido con los usuarios. Hay que tener en
cuenta, ademas de las caracteristicas de cada una de las opciones, su denominacién para evitar
confusiones. De esta manera, existen diversos tipos de cuentas: perfiles y paginas. El perfil
corresponde a una persona fisica, a un usuario, y permite mostrar sus aficiones personales e
informacion general. Las péginas representan a instituciones, empresas y organizaciones, cuyos
contactos seran aquellos perfiles que cliquen el botén “Me gusta”. Las paginas presentan una serie

de ventajas frente a los perfiles:

e Permiten a varios usuarios administrar la pagina.
¢ No existe limite de seguidores.
e Personalizacion de dominio.

https://www.facebook.com/petiboomanimaciones/

e Facilitan una mayor personalizacion que un perfil.

e Reportan informacion y estadisticas de uso.

La péagina presenta un aspecto parecido al de un perfil: lo primero que aparece es la foto de
portada, que ocupa la parte superior completa; junto a esta hay una imagen o foto mas pequefia,
en la esquina inferior derecha, que es con la que se identifica a la institucién en la actividad que
realicemos, es el equivalente a la foto de perfil. Inmediatamente debajo de la foto de portada y de

perfil aparecen el nombre de la institucién, el nimero de personas que siguen esa pagina, la
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calificacion obtenida en puntos y los botones que permiten a los usuarios interactuar en un
primer nivel con la pagina (la opcion “Me gusta”, el envio y la configuracion general por parte del
usuario). En un segundo nivel se tiene la informacién relativa a la institucién, fotos, notas
eventos, numeros de “Me gusta”. Esta informacién es editable, podemos decidir qué mostrar.

A continuacién aparece el muro o TimeLine. Comienza con un recuadro desde el que se pueden
crear y compartir noticias (estado), incluyendo fotos, enlaces, etiquetado de personas y
organizaciones, lugares o aquellos acontecimientos que determinemos que son importantes.
Seguidamente aparecen nuestras propias publicaciones, que se pueden mostrar por orden
cronoldgico o por la importancia que se les otorgue; cada usuario tiene la opcion de editar la
apariencia. Una vez publicado el estado, los seguidores tienen la opcidon de hacer clic en “Me

gusta”, realizar algun cometario o compartir el contenido.

e Estrategias de Publicacion.

Facebook se emplea en Peti Boom para presentar informacion, fotos, promociones y
eventos que realiza la empresa, ofreciendo un valor agregado, por lo que la publicacion
en el muro se utilizara para dar informacién de interés de otra naturaleza o para ampliar

de manera significativa la comunicacion con los usuarios.

Es importante que la informacién publicada en el muro sea clara y ordenada y es
recomendable que, si bien la extensién de la noticia puede ser amplia, su idea central o
tema quede recogido en las primeras lineas, ya que Facebook muestra tan solo las
primeras frases de las noticias del muro antes de dar la posibilidad de abrir el contenido

de la publicacién con la funcién “Ver mas”.

Frecuencia de Publicacion.

La publicacién de las noticias se hara de dos a tres noticias a la semana, invitando a los
usuarios a ingresar a Peti Boom con la idea de visualizar lo que se publicé y de la mano
informarse acerca de la empresa y el servicio de animaciones que presta. Se publicara
noticias del interés de los padres, como promociones, nuevas tematicas, también
informacion que sea para ayuda de los padres en la crianza de sus hijos y enlaces de

noticias para el tarjet.
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De acuerdo a las encuestas que se realizaron la frecuencia de publicacién sera de dos

tres veces a la semana compartiendo el contenido dos veces al dia por la mafiana y por

la noche.

Evaluacion.

. Numero minimo de entradas en el muro/nimero de seguidores.
. Numero de aportaciones (comentarios de terceros) en el muro.
. Numero de seguidores.

. Numero de “Me gusta” a las publicaciones en el muro.
WHATSAPP

Whatsapp es el nombre de una aplicaciébn que permite enviar y recibir mensajes
instantaneos a través de un teléfono movil. El servicio no solo posibilita el intercambio

de textos, sino de audio, videos y fotografias. Compafiia que se cre6 en el 2009.

Especificaciones

Whatsapp al ser instalado crea una cuenta de usuario usando su numero de teléfono
como nombre de usuario, los mensajes de imagen, audio o video se envian subiendo
dicho contenido a un servidor HTTP y enviando un link al mismo.

Esta aplicacién se sincroniza con la agenda del teléfono, por lo que no es necesario para
los usuarios agregar contactos a una agenda separada. Como todos los usuarios son
registrados con su namero de teléfono, el software lista todos los usuarios de Whatsapp

entre los contactos automaticamente.

Estrategias de Publicacién

Whatsapp se usara para crear una mayor cercania con los clientes de manera que le
llegue informacion pertinente acerca de las promociones y los servicios que Peti Boom
ofrece, de esta manera se lograra llegar a mas publico ya que si no se encuentran

activos en alguna plataforma, la informacion llegara a ellos de manera instantanea.
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Es importante que la informacién que le llegue al usuario sea clara y concisa, se crearan
imégenes con las promociones y estas llegaran a todos los clientes que tengamos en la
base de datos.

Frecuencia de Publicacion.

Los mensajes llegaran una vez por semana a cada uno de los clientes con las
promociones o los servicios que ofrece Peti Boom, y dejando una semana para no
saturar de informacién al cliente, ya que queremos que recuerden la marca mas no crear

aburrimiento por esta.

Evaluacion.

e Numero de respuestas a los mensajes.

e NUmeros de vistos o leidos.
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Anexo N°3

DETERMINAR EL USO DE REDES SOCIALES

Por favor complete la encuesta cuidadosamente al leerla, marque sus respuestas con una “X” en
el recuadro correspondiente

1.

a) Sl
b) No E|

marcas mas de una respuesta)

a)
b)
c)
d)
e)

f)

a)
b)
c)

d)
e)

a)
b)
c)

d)

e)

Facebook
Twitter ]
Instagram —
Youtube —
WhatsApp —
LinkedIn —

¢ Tiene Usted alguna cuenta de Redes Sociales?

¢ Cuales son las siguientes plataformas de redes sociales es la que mas utiliza? (Puede

¢ Para que fin utiliza las Redes Sociales? (Puede marcas mas de una respuesta)

Hablar o mostrar informacid

Mantenerse en
contacto con su

circulo de amigos

Buscar informacion

sobre otras personas
Entretenimiento.

Mantenerse informado

de eventos.

¢,Con que frecuencia utiliza redes sociales en su tiempo libre (Marque sélo una respuesta)

Diariamente

Una vez a la semana
Dos a tres veces por
semana

Dos veces

por mes.
De vez en cuando
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¢, Qué dispositivo utiliza para revisar sus redes sociales? (Marque sélo una respuestas)

a) Celular
b) Laptop
¢) Computador de escritorio
d) Tablet.

¢Cuantas veces al dia visita sus cuentas en las redes sociales?
a) Unavez al dia
b) Dos veces al dia
c) De 4 amés.

¢Le gustaria recibir informacion sobre servicios de animacion de fiestas infantiles a través
de las redes?

a) Sl

b) No

¢;Considera que las actuales empresas de animacién de fiestas infantiles brindan
informacion clara a través de sus canales de redes sociales?

a) Sl E|
b) No

¢ Qué informacién deberia presentérsele respecto al servicio de animacion infantil para
gque se anime a contratar un servicio?

a) Fotos

b) Videos

c) Promociones

d) Eventos

e) Contactos ]

f) Todas las —
anteriores —

¢Le gustaria realizar reservaciones del servicio a través de las redes sociales?

a) Sl E|
b) No
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Anexo N° 4

ENCUESTA CONOCIMIENTO DE MARCA

1. ¢Le gusta la celebracion de fiestas infantiles?

si [ ] No [ ]

2. ¢Con que frecuencia ha sido invitado a fiestas infantiles?

Semanal I:I Quincenal I:I De vez en cuando I:I

3. ¢Le realizaria una fiesta infantil a su hijo(a) o a algin pequefio del hogar?

si [ ] No [ ]

b o] g [V <X PR PPUPRRRRRN

4. ¢Qué factores influyen en su decision al momento de realizar una fiesta infantil?

Fecha Lugar Decoracion

Comida Animacion Otros

5. Si tuviese que elegir la animacion de una fiesta infantil. ;Qué factores influyen en
su eleccion?
e Precio
Calidad de Servicio
Tiempo en el mercado
Imagen

6. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un servicio de animacion de fiestas
infantiles?

100 - 200 I:I 200 -300 I:I 300 - 400 I:I
500 a mas I:I
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7. ¢Estaria abierto a nuevas propuestas en la realizacion de fiestas infantiles?

si [ ] No [ ]
Bl o] g [V < ST

8. ¢Conoce usted la marca Peti Boom?

si [ ] No [ ]

SOLO PARA QUIENES CONOCEN LA MARCA PETI BOOM
9. (Qué tan de acuerdo esta con la marca Peti Boom en animaciones?

Totalmente en desacuerdo I:I

En desacuerdo [::]

Ni acuerdo, ni desacuerdo [::]

De acuerdo [::]

Totalmente de acuerdo I:I

10. ¢Alguna vez a consultado acerca del servicio y precios que ofrece la marca?

si [ ] No [ ]
B OV E- [ T [o X

11. Al momento de la consulta del servicio, ¢fue claro y cumplié sus expectativas?

si [ ] No [ ]

B ado oo LU <X PSSR
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12. ¢Ha contratado alguna vez los servicios de la marca Peti Boom?

si [ ] No [ ]

*Si la respuesta fuese (Si), seguir respondiendo.

13. ;Cdémo considera el servicio de la marca Peti Boom?

Excelente ||
Bueno ||
Regular ]
Malo ]
pesimo ||

14. Usted considera que los precios que fueron ofrecidos son:

Elevados I:I
Accesibles I:I
Bajos I:I
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Anexo N° 5.

Logo de la Empresa
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Anexo N° 6.

P&gina de Facebook

Peti Boom

Llamar #

C/l‘ @ .,~ eoe

Publicar Foto Editar Mas
pagina
Comunidad

Inicio Publicaciones Fotos Eventos
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Anexo N° 7.

Peti Boom en whatsapp

Peti Boom

en linea

HOY

& Las llamadas y mensajes enviados a este chat ahora estan seguros
con cifrado de extremo a extremo. Toca para mas informacion.

Hola, buenas noches! quisiera saber sobre sus
paquetes 11:00 PM V&

=3
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Anexo N° 8.

Galeria de Peti Boom
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