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Resumen ejecutivo

El estudio de investigacion que se presenta a continuacion tuvo por propésito indagar sobre los
usos y habitos de los alumnos de la Universidad del Bio-Bio, sede Concepcién, en las Redes
Sociales, las que se han ido posicionando como la forma méas habitual en que se comunican las

nuevas generaciones.

El objetivo de la presente investigacion fue describir el uso de Redes Sociales en jovenes de la

Universidad del Bio-Bio en el afio 2018.

Una vez realizada la parte empirica del estudio, se opto por emplear el método de investigacion
de mercado. Para ello se utilizd la metodologia de encuesta, mediante el instrumento de
cuestionario. El cual consistié en 13 preguntas, las cuales fueron estudiadas y validadas, mediante
alfa de cronbach, y un comité de expertos, quienes analizaron y aprobaron dicho cuestionario. Para
la recoleccion de informacion, se aplicé el instrumento a una muestra de 248 alumnos de la
Universidad del Bio-Bio, sede Concepcidn, los cuales fueron estratificados de forma proporcional

por cada una de las facultades que componen la Universidad.

El estudio efectuado fue de tipo cuantitativo - cualitativo, con disefio de corte transversal, de
tipo descriptivo — exploratorio, se aplicO un muestreo probabilistico, basado en un muestreo

aleatorio estratificado, donde los elementos dentro de cada estrato se eligieron al azar.

Finalmente, una vez realizado el cuestionario, se obtuvieron diferentes resultados, de

los cuales se puede concluir que las Redes Sociales son necesarias, importantes y ocupan un gran
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porcentaje de tiempo en la vida de los jovenes, puesto que no solo las utilizan en momentos de
ocio, sino que, para fines académicos y laborales, destinando gran parte del dia al consumo de

estas.
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Introduccion

En la actualidad, internet, es la red de comunicaciones mas global que existe, tanto asi, que
abarca una gran cantidad de segmentos etareos que van desde los mas pequefios a los mas adultos,

aunque son los jévenes quienes frecuentan un mayor uso de esta red de comunicaciones.

Hoy en dia, gracias a los avances tecnologicos, se puede utilizar internet en cualquier lugar del
mundo, lo que permite una conexion instantanea y facil a cualquier hora y en cualquier lugar, entre
un usuario y otro. Esto se debe a la creacion del Internet movil y los dispositivos moviles MID

(Mobile Internet Device).

Las redes sociales juegan un rol fundamental en el uso de Internet, siendo esta la actividad mas
frecuentada en el mundo. Es por esto que se decidio realizar el presente proyecto de investigacion
titulado “Uso de Redes Sociales en estudiantes de la Universidad del Bio-Bio”. Proyecto que fue

iniciado el afio 2018, dentro de la Universidad del Bio-Bio, sede Concepcion.

La importancia e interés de analizar el uso de Redes Sociales entre los jovenes universitarios,
surge a raiz de la observacion y especulaciones que se han hecho sobre este tema. Se ha supuesto
que todos los jovenes las utilizan, ya sea en momentos de ocio y que muchos las incluyen para sus
actividades académicas, laborales, entre otras, pero a ciencia cierta no se tiene certeza del uso. Por
esto, se decidio realizar este estudio, con el fin de brindar conocimiento con bases sélidas acerca

de los jovenes universitarios y la manera en que utilizan estas plataformas.
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Objetivos

Objetivo general

Describir el uso de Redes Sociales en jovenes de la Universidad del Bio-Bio en el afio 2018.

Objetivos especificos

Conocer las herramientas de la Investigacién de mercado.

Describir métodos de Investigacion de mercado.

Determinar qué Redes Sociales son las mas utilizadas por los estudiantes de la
Universidad del Bio-Bio.

Definir como utilizan las Redes Sociales los jovenes de la Universidad del Bio-Bio.
Describir cuando usan las Redes Sociales los estudiantes de la Universidad del Bio-Bio.
Establecer donde utilizan las Redes Sociales los jovenes de la Universidad del Bio-Bio.
Determinar para qué utilizan las Redes Sociales los estudiantes de la Universidad del
Bio-Bio.

Identificar con qué frecuencia utilizan las Redes Sociales los jovenes de la Universidad

del Bio-Bio
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Justificacion de la propuesta

El proposito de esta investigacion es conocer el uso de las Redes Sociales en los estudiantes de
la Universidad del Bio-Bio. Ademas, de lograr determinar cuales son las Redes Sociales mas
utilizadas por los jovenes, ver el tipo de participacion de ellos dentro de estas, identificar temas de
interés de los estudiantes universitarios dentro de las Redes sociales, tales como, Instagram,

Facebook, YouTube, etc en los jovenes de la Universidad del Bio-Bio.

Ademas, se puede afirmar que este estudio, tanto descriptivo, como exploratorio, representa un
aporte al area de conocimiento, debido a los resultados obtenidos al conocer el consumo de Redes
Sociales en los jovenes universitarios, o que nos arroja diferentes resultados, tales como, cuéles
son las redes sociales mas utilizadas y cudl es el uso que estos le dan. Todo esto permite, tanto al
investigador actual, como a futuros investigadores, desarrollar sus estudios en un tema mas

especifico.

Por consiguiente, se puede afirmar que la investigacion actual constituye un aporte primordial,
el cual no solamente describe el uso de Redes Sociales en los jovenes, sino que también, los
resultados obtenidos a través de la encuesta, sirve para entender a ese nuevo consumidor que ya no
se conforma con lo que le ofrecen, ahora indaga, averigua, se familiariza y contrarresta
informaciones con el entorno que lo rodea, procurando siempre responder las propias preguntas
que se realiza, y es aqui en donde las empresas deben apoyarse como marco referencial para

comprender lo que desea su cliente y como puede satisfacerlo.
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1. Capitulo I: Marco Teorico

1.1 Marketing

Existen variadas definiciones de marketing creadas por diferentes personas y organizaciones
alrededor del mundo. Una de ellas es la de Kotler & Armstrong (2012) quienes definen marketing
como: “proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones

solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos” (p.5).

En contraste con la definicién anterior, la AMA (American Marketing Association 2013) define:
“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society

at large.”

Mientras que (Etzel J, Stanton J, & Walker J, 2007) definen el Marketing de la siguiente
manera: “Marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta,

a fin de lograr los objetivos de la organizacion.”

Luego de analizar las definiciones planteadas por diversos autores, se construyo la siguiente
definicion: “’Marketing es un conjunto de técnicas y actividades que se dedican a analizar el
comportamiento de mercado y de los consumidores, con el objetivo de captar, retener y fidelizar a

los clientes, logrando la satisfaccion de sus necesidades.”’



Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas — Chile

19

Marketing digital

Actualmente, a raiz de las nuevas tecnologias, la informacion se presenta y transmite de forma
digital. Las redes de comunicaciones existentes en este momento, permiten el intercambio de
informacidn y conocimientos sin que las personas estén obligadas a coincidir en un espacio y en
un momento comdan.

Hoy existe una sociedad moderna en la que lo real y lo virtual, lo anal6gico y lo digital, conviven
y se mezclan generando una nueva realidad: lo virtual es real y lo real es también virtual (Marketing
FCA, 2009). Esto llevaal principal cambio de este mundo digital, y es que se puede estar conectado
en todo momento y en cualquier lugar. En ese novedoso universo, emerge y se desarrolla

imparablemente el llamado, marketing digital. (Yejas, 2012)

1.1.1 Definicién de marketing digital.

Segun sefiala el libro de Marketing Digital escrito por Editorial Vértice, (Vértice, 2010):

“’Marketing digital es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de Marketing de
la empresa, que utiliza los sistemas de comunicacion telematicos para conseguir el objetivo
principal que marca cualquier actividad del Marketing: Conseguir una respuesta mensurable ante

un producto y una transaccion comercial’’.

Sin embargo, una definicion mas especifica seria la siguiente:
“El marketing digital se define como: el conjunto de estrategias de marketing que ocurren en la

web, y que buscan algin tipo de conversion por parte de los usuarios.” (Selman, 2017)
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Se puede afirmar entonces que el marketing digital, es una nueva linea que entra a formar parte
del plan estratégico de marketing general de toda la empresa, que utiliza las distintas herramientas

tecnologicas para llegar a mayor cantidad de publicos.

De acuerdo con lo mencionado, finalmente se puede llegar a la conclusion de que Internet no
solo es un espacio para realizar transacciones, sino que ademas es un recurso tanto para la obtencion
de informacion en la investigacion comercial, como un instrumento de marketing que permite a la

empresa conseguir los objetivos de la organizacion.

1.1.2 Caracteristicas del marketing digital.

A continuacién, se presentan algunas caracteristicas del Marketing digital, tanto de las

perspectivas del consumidor como de una empresa, segun (Florez, 2016).

DESDE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR:

« Menor costo de oportunidad y ahorro de tiempo

» Numerosas opciones de bdsqueda

» Facilidad para realizar comparaciones

» Sensacion de entretenimiento a la hora de comprar

« Comodidad y conveniencia
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« Ausencia de presiones por parte del vendedor

« Compra intima

DESDE LA PERSPECTIVA DE LA EMPRESA:

» Mercado global y crecimiento exponencial

» Ajuste rdpido a las tendencias de mercado

» Bajos costos de operacion

» Se opera con menos stock de productos

« Se disminuye el costo de actualizacion de catalogos
» Posibilidad de presentar contenido multimedia

« Correcto flujo de informacién

Contacto directo con el cliente

1.1.3 Herramientas del marketing digital.

Segun senala el libro “’Marketing Digital y SEO con Google: 2°Edicion’’ (Arias, 2014),
existen diversas herramientas de Marketing digital, sin embargo, no todas son adecuadas para todas
las empresas y sectores. La clave del éxito es la combinacion de marketing tradicional con la nueva
herramienta en linea, para desarrollar un plan de e-marketing que se adapte a las necesidades y

caracteristicas de cada empresa.
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1.1.3.1 E- marketing de producto.

e MARKETING VIRAL

El marketing viral es también conocido como palabra electronica, equivalente al de “’boca
a boca’’ del marketing tradicional, es una estrategia que permite que los mensajes comerciales se
propaguen a un ritmo exponencial, por lo general, designado auto propaganda de comunicacion

comercial.

e SEARCH ENGINE MARKETING (SEM)

Search Engine Marketing (SEM), se aprovecha de los enlaces en los motores de busqueda
de pago, esta técnica se refiere a crear un maximo de enlaces patrocinados en los motores de
busqueda (como Google o Yahoo). Compre palabras clave relacionadas con la actividad, con un
espacio muy limitado para establecer un texto con el que desea atraer la atencion de los internautas
con un vinculo al sitio, este medio tiene costos, pero puede dar mucho de retroalimentacion. SEO

es una optimizacion natural, no comercial, diferente de la SEM.

e CONFIGURADORES DE PRODUCTOS ON LINE

Un configurador en linea esta incorporado en la aplicacion web, que permite al comprador

potencial la posibilidad de personalizar el producto a través de todas las opciones posibles.
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e VERIFICADORES DE PRODUCTOS ON LINE

Un escaner on line es idéntico al configurador del sistema on line, no tan centrado en la
personalizacion, pero méas centrado en mostrar el producto en todas las perspectivas posibles, a fin

de permitir al usuario una experiencia méas cercana a la real.

1.1.3.2 E- Research.

VRM: Determinacion de los perfiles de navegacion

VRM (Visitant Relationship Management) es el arte de extraer el valor de la informacion de
los vistantes CMR (Customer Relationship Management) se basa en la recopilacion de toda la
informacion disponible sobre el cliente, no solo para adaptar los productos y servicios, sino para
entregar lo que el cliente desea comprar, VRM tiene por objeto complementar la informacion que
CRM ofrece a los visitantes de datos agregados, cuya identidad nunca se sabra. Aprovechando
estos datos, como lo segmentacion por comportamiento, nos permite determinar cuél es su interés
en los productos ofreciéndoles informacion sobre coémo quieren recibir el pedido a traves de la web,

con el aumento de ventas on line.

1.1.3.3 E- encuestas.

E- Encuestas es una poderosa herramienta que ayuda a la investigacion de mercado desde tres

perspectivas diferentes:
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- Apoya la relacién con los clientes, lo que permite comprobar si los productos, servicios y
precios realmente le satisfacen, asi como profundizar en sus intereses, gustos y disgustos,
y dirigirse a ellos a través de ofertas personalizadas.

- Ayuda en el proceso de evaluacion, por lo que los servicios, la satisfaccion y la segunda
compra se pueda mejorar.

- Define el entorno competitivo con el fin de lograr un mejor posicionamiento de la marca, y

asi lograr propuestas diferentes y mas poderosas que las de la competencia.

1.1.3.4 E-Pprecios.

e LAS SUBASTAS ELECTRONICAS

Las subastas electrénicas son, generalmente, subastas directas, donde alguien ofrece
productos o servicios para los usuarios en oferta ascendente o descendente. Sin embargo, las
subastas mas populares para las empresas, no son las directas, sino las subastas inversas. En una
“E- Subasta inversa’’ las empresas adquieren productos o servicios en una licitacion cerrada
(cantidad y especificaciones) que teéricamente gana la mejor oferta, no solo en precio, sino que

también posee las mejores condiciones comerciales.

e PODCASTING

Podcasting consiste en la creacion y distribucion de archivos (normalmente audio en formato

Mp3) a través de Redes Sociales, para que los usuarios puedan suscribirse al servicio y escuchar
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los ficheros en el momento y lugar que deseen. Esta nueva tecnologia se ha convertido en una
herramienta de Marketing siguiendo dos modelos diferentes:
- Desarrollo de Podcasts cuyo contenido explica las caracteristicas y beneficios de los
productos de empresas.
- El patrocinio de todo tipo de Podcasts terceros cuyo patrocinio puede consistir en rutas de

empresas y/o productos.

e E-GRP

Gross Rating Points (GRP) es la suma de calificaciones logradas por un canal de comunicacién
especifico o tiempo. Representa el porcentaje de publico objetivo alcanzado por un anuncio. El
GRP es una medida del impacto de una campafia, es igual a la tasa de cobertura (alcance) por la

tasa de repeticion promedio (OTS — Oportunidad de ver).

1.1.3.5 E — commerce.

El e-commerce o comercio electronico es un método de compraventa de bienes, productos o
servicios valiéndose de internet como medio, es decir, comerciar de manera online. Esta modalidad
de comercio se ha vuelto muy popular con el auge de Internet y la banda ancha, asi como por el

creciente interés de los usuarios a comprar por Internet.

El e-commerce cuenta con una serie de ventajas respecto al comercio tradicional:
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- No existen barreras geograficas para el cliente.

- Ventaja competitiva respecto al comercio tradicional.

- Posibilidad de segmentar a los clientes al trabajar online, mejorando la comunicacion y
lanzando camparias especializadas.

- Disponibilidad 24 horas durante los 365 dias del afio para el cliente.

TIPOS DE E-COMMERCE

Existen distintos tipos de e-commerce dependiendo de la naturaleza de sus transacciones y de

la forma en que generan sus ingresos. Estos son una muestra de los muchos que existen.

e B2B (Business-to-Business): Empresas que comercian con otras empresas u
organizaciones.

e B2C (Business-to-Consumer): Empresas que comercian con consumidores. Es el mas
habitual.

e B2G (Business-to-Government): Empresas que comercian con instituciones del gobierno.

e C2C (Consumer-to-Consumer): Comercio entre particulares, es decir, consumidores que
compran y venden a otros clientes.

e (C2B (Consumer-to-Business): Consumidores que venden a negocios, muy popular en

productos de segunda mano.
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1.1.3.6 E- branding.

El Branding, es la construccion de una marca, que comprende el desarrollo y planificacion de

un conjunto de valores y atributos, que determinen que la misma, sea reconocida por su audiencia.

Segun la Asociacion Espafiola de Empresas de Branding “El branding es la gestion inteligente,
estratégica y creativa de todos aquellos elementos diferenciadores de la identidad de una marca
(tangibles o intangibles). Que contribuyen a la construccion de una promesa y de una experiencia

de marca distintiva, relevante, completa y sostenible en el tiempo™.

MODELO WEB 2.0

Posterior a analizar lo que sera el know-how de la marca a nivel online, se debe crear una
plataforma digital para poder transmitir la imagen de la misma, y decidir si el sitio web sera

corporativo o transaccional.

Variables de gestion:

e Finalidad de site (él porque del sitio, objetivos de marca y contenido a transmitir).
e Estructura basica (donde se creara el mismo con vinculos y usabilidad).
e Disefio gréafico (creatividad, estilo a mostrar y direccion de arte a la hora de disefiar el propio

sitio).
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e Arquitectura de la informacion (se buscard la navegabilidad, animacion y accesos a la
informacion).
e Gestion del contenido (gestionar el contenido web para cualquier usuario externo o interno).

e Experiencia de usuario (va referido a la personalizacién y fomento de comunidades propias

y en relacién con los visitantes y usuarios).

MODELO THE LONG TAIL

La facilidad para poder navegar de marca en marca y la corta distancia para poder entrar en
la competencia a un solo click, hace mas dificil los vinculos y la fidelidad a las mismas, de ahi a

que sea tan importante el desarrollo de estrategias de vinculo.

Es por eso que el reto online de las marcas pasa por la participacion de sus publicos, para

conectarlos de forma funcional y emocional, puesto que todo esté enlazado con todo.

MODELO DE ENGAGEMENT

A nivel digital, el valor de una campafa publicitaria no debe limitarse a su capacidad de
generar respuesta 0 segmentacion, sino que debe medirse el impacto para crear engamement con

el usuario.

FASES:

e Contenido creativo y servicios interactivos en contexto.
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e Reaccion.

e Datos de comportamiento.

e Analisis multicanal de los Insights.

e Planning: contenido y servicios interactivos.

e Optimizacién o individualizacion: contenido y servicios.

e Clienting: contenido y servicios interactivos.

1.2 Redes Sociales

Las nuevas tecnologias han modificado mucho la forma en que las personas se relacionan entre
si. Las nuevas herramientas para relacionarse incluyen todo tipo de medios, desde correos
electronicos, sitios web, blogs, teléfonos celulares y video, hasta comunidades en linea y Redes

Sociales como Facebook, YouTube y Twitter, etc.

El auge de las Redes Sociales Digitales (RSD) en los tltimos afios, como Facebook, Twitter,
Google+, YouTube, LinkedIn o Pinterest, ha cambiado la forma en que las personas se comunican
a través de Internet. Las empresas, conscientes de que sus clientes son parte activa de las RSD, han
incrementado el interés de los encargados del area de marketing para explorarlas como una nueva
herramienta de marketing (Katona et al., 2011). Sin embargo, la importancia estratégica del uso de
éstas como herramienta de marketing no parece todavia clara, dada la novedad y la dificultad de

monetizar y medir su impacto en el desempefio del negocio (Clemons, 2009).
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A continuacion, se plantea una cronologia de los hechos mas relevantes del fendbmeno que

suponen las Redes Sociales (Ponce, 2012):

Tabla 1.1:

Cronologia de los hechos mas importantes de las Redes Sociales.

ANO

HISTORIA

1971

Se envia el primer e-mail entre dos ordenadores situados uno al lado del otro.

1978

Ward Christensen y Randy Suess crean el BBS (Bulletin Board Systems) para
informar a sus amigos sobre reuniones, publicar noticias y compartir

informacion.

1994

Se lanza GeoCities, un servicio que permite a los usuarios crear sus propios

sitios web y alojarlos en determinados lugares segun su contenido.

1995

La Web alcanza el millon de sitios web, y The Globe ofrece a los usuarios la
posibilidad de personalizar sus experiencias on-line, mediante la publicacion de
su propio contenido y conectando con otros individuos de intereses similares.
En este mismo afio, Randy Conrads crea Classmates, una red social para
contactar con antiguos comparieros de estudios. Classmates es para muchos el
primer servicio de red social, principalmente, porque se ve en ella el germen de
Facebook y otras redes sociales que nacieron, posteriormente, como punto de

encuentro para alumnos y ex-alumnos.

1997

Lanzamiento de AOL Instant Messenger, que ofrece a los usuarios el chat, al
tiempo que comienza el blogging y se lanza Google. También se inaugura
Sixdegrees, red social que permite la creacion de perfiles personales y listado de
amigos, algunos establecen con ella el inicio de las redes sociales por reflejar

mejor sus funciones caracteristicas. Solo durara hasta el afio 2000.

1998

Nace Friends Reunited, una red social britanica similar a Classmates.

Asimismo, se realiza el lanzamiento de Blogger.
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2000

Estalla la “Burbuja de Internet”. En este afio se llega a la cifra de setenta

millones de ordenadores conectados a la Red.

2002

Se lanza el portal Friendster, que alcanza los tres millones de usuarios en sélo

tres meses.

2003

Nacen MySpace, LinkedIn y Facebook, aunque la fecha de esta Gltima no
estad clara puesto que llevaba gestandose varios afios. Creada por el conocido
Mark Zuckerberg, Facebook se concibe inicialmente como plataforma para
conectar a los estudiantes de la Universidad de Harvard. A partir de este

momento nacen muchas otras redes sociales como Hi5 y Netlog, entre otras.

2004

Se lanzan Digg, como portal de noticias sociales; Bebo, con el acronimo de
"Blog Early, Blog Often"; y Orkut, gestionada por Google.

2005

Youtube comienza como servicio de alojamiento de videos, y MySpace se

convierte en la red social mas importante de Estados Unidos.

2006

Se inaugura la red social de microblogging Twitter. Google cuenta con 400
millones de busquedas por dia, y Facebook sigue recibiendo ofertas
multimillonarias para comprar su empresa. En Espafia se lanza Tuenti, una red
social enfocada al pablico mas joven. Este mismo afio, también comienza su

actividad Badoo.

2008

Facebook se convierte en la red social mas utilizada del mundo con més de
200 millones de usuarios, adelantando a MySpace. Nace Tumblr como red social

de microblogging para competir con Twitter.

2009

Facebook alcanza los 400 millones de miembros, y MySpace retrocede hasta

los 57 millones. El éxito de Facebook es imparable.

2010

Google lanza Google Buzz, su propia red social integrada con Gmail, en su
primera semana sus usuarios publicaron nueve millones de entradas. También
se inaugura otra nueva red social, Pinterest. Los usuarios de Internet en este afio
se estiman en 1,97 billones, casi el 30% de la poblacion mundial. Las cifras son
asombrosas: Tumblr cuenta con dos millones de publicaciones al dia; Facebook
crece hasta los 550 millones de usuarios: Twitter computa diariamente 65

millones de tweets, mensajes o publicaciones de texto breve; LinkedIn llega a

31
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los 90 millones de usuarios profesionales, y Youtube recibe dos billones de

visitas diarias.

2011 MySpace y Bebo se redisefian para competir con Facebook y Twitter.
LinkedIn se convierte en la segunda red social mas popular en Estados Unidos
con 33,9 millones de visitas al mes. En este afio se lanza Google+, otra nueva
apuesta de Google por las redes sociales. La recién creada Pinterest alcanza los
diez millones de visitantes mensuales. Twitter multiplica sus cifras rapidamente

y en solo un afio aumenta los tweets recibidos hasta los 33 billones.

2012 Actualmente, Facebook ha superado los 800 millones de usuarios, Twitter
cuenta con 200 millones, y Google+ registra 62 millones. La red espafiola Tuenti
alcanzo en febrero de este afio los 13 millones de usuarios. Pero, como deciamos
al comienzo de este apartado, es cuestion de semanas que estas cifras se queden
anticuadas, y a lo largo del mismo afio podemos encontrar registros

completamente diferentes.

Fuente 1: Ponce, 1. (17 de Abril de 2012). Observatorio tecnoldgico. Obtenido de http://recursostic.educacion.es

1.2.2 Definicion de Redes Sociales.

Posteriormente se presentan variadas definiciones de Redes Sociales segun diferentes autores:

Segun Kotler & Armstrong (2012), “Las Redes Sociales en linea, son comunidades de Internet
donde las personas socializan o intercambian informacion y opiniones. Los medios de redes
sociales incluyen desde blogs (Gizmodo) y tableros de mensajes (Craiglists), hasta sitios web de
redes sociales (Facebook y Twitter) y mundos virtuales (Second Life)” (p. 140)

Caldevilla Dominguez (2010) define a las Redes Sociales como: “Las Redes son formas de
interaccion social, definida como un intercambio dinamico entre personas, grupos e instituciones

en contextos de complejidad. Un sistema abierto y en construccion permanente que involucra a
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conjuntos que se identifican en las mismas necesidades y problematicas y que se organizan para

potenciar sus recursos’.

A raiz de las definiciones anteriores, se determin0 el siguiente concepto de Redes Sociales, el
cual postula que son sitios de Internet formados por comunidades de individuos con intereses o
actividades en comun (como amistad, parentesco, trabajo) y que permiten el contacto entre estos,

de manera que se puedan comunicar e intercambiar informacion.

1.2.3 Aspectos positivos del uso de las Redes Sociales.

Segun afirman (Rial, Gomez, Brafia, & Varela, 2014), las Redes Sociales proporcionan
diferentes beneficios, los cuales se presentan a continuacion:

e Permiten el alcance de distintas fuentes de conocimiento.

e Son un potente instrumento para el aprendizaje y la formacién intelectual, profesional
y personal.

e La aparicion de nuevos tipos de comunicacion y relacion ha aportado un medio
inagotable para el entretenimiento, la diversion y el esparcimiento.

e Facilidad de acceso

e Inmediatez

e Globalizacion

e Comodidad de uso o anonimato.
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1.2.4 Aspectos negativos del uso de las Redes Sociales.

Asi como existen aspectos positivos del uso de Redes Sociales, también existen negativos, como
son las altas cifras de uso y abuso de las Redes Sociales en adolescentes y jovenes. A continuacion,

se presentan algunos usos negativos segun los autores (Arab & Diaz, 2015):

El abuso de Redes Sociales ha mostrado una asociacion con depresién, sindrome de déficit
atencional con hiperactividad, insomnio, disminucién de horas total de suefio, disminucién del
rendimiento académico, repitencia y abandono escolar. También ha sido asociado con un amplio
rango de problemas psicosociales. Estudios han revelado falla en la toma de decisiones en los
adictos a juegos online. Los adolescentes que juegan de forma excesiva tienen menos capacidad de
procesar el feedback frente a las decisiones, no considerandolo a la hora de tomarlas. Se ha visto,
ademas, fallas en los procesos de aprendizaje. En relacion al desarrollo de personalidad, se ha
registrado que, a mayor gravedad de la personalidad, mayor es el riesgo de adiccion. El Trastorno

de Personalidad Borderline aumenta el riesgo de ciberadiccion.

Internet y las Redes Sociales pueden estimular facilmente conductas inadecuadas debido a la
existencia de anonimato y falseamiento de identidad, como exhibicionismo, agresividad, engafio,

entre otros.

A continuacion, se abordan algunos de los peligros a los que pueden estar expuestos los jovenes

y todo usuario de Redes Sociales:
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¢ GROOMING

Es un conjunto de estrategias que una persona adulta desarrolla para ganar la confianza del/la
joven a través de internet, adquiriendo control y poder sobre él/ella, con el fin ultimo de abusar
sexualmente de él/ella.

Tiene distintas etapas: Amistad, el abusador se hace pasar por otro joven y se gana la confianza
de la victima, seduciéndola y obteniendo asi sus datos personales; Engafio, el abusador finge estar
enamorado de la victima para conseguir que se desnude y realice actos de naturaleza sexual frente
a la webcam, o le envie fotografias de igual tipo; por ultimo, el chantaje, el abusador manipula a la
victima amenazéandolo con que va a hacer publico el material sexual, si no continta enviandoselo.

Las repercusiones del grooming en la victima estan asociadas a depresion, baja autoestima,
desconfianza, cambios de humor repentinos y bruscos, bajo rendimiento académico, aislamiento,

alteraciones del suefio y de la alimentacion, ideas e intentos de suicidio.

e CIBERBULLYING

La ciberviolencia o violencia virtual se refiere a la forma en que los medios de comunicacion
(internet, telefonia movil, sitios web y/o videojuegos online) pueden favorecer la violencia e
incluso ejercerla sobre distintos grupos de personas. Los nifios y jovenes vinculados al fendmeno
del matonaje escolar utilizan los medios de comunicacion como otra forma de ejercer violencia
hacia sus pares, especialmente desde el anonimato. Suele ser una extension (virtual) del maltrato
realizado presencialmente. Implica un dafio recurrente y repetitivo que tiene un impacto

significativo en la o las victimas.
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Se puede manifestar de distintas formas: publicar en internet una imagen, video, “memes”,
datos privados y cualquier informacion que pueda perjudicar o avergonzar a alguien o hacerse pasar
por otra persona creando un perfil falso, ya sea para exponer aspectos privados de ella o agredir a

terceros, entre otros.

e SEXTING

Es una préctica que consiste en compartir imagenes de tipo sexual, personal o de otros, por
medio de teléfonos o internet. El riesgo, es que las iméagenes sean publicadas y viralizadas sin
permiso. Con ello la intimidad queda expuesta a la mirada publica, con todas las consecuencias a

corto y largo plazo de este hecho.

e CIBERADICCION O CONDUCTA ADICTIVA A INTERNET

Se define como un patron de comportamiento caracterizado por la pérdida de control sobre el
uso de internet. Esta conducta conduce al aislamiento y al descuido de las relaciones sociales, de
las actividades académicas, de las actividades recreativas, de la salud y de la higiene personal.
Autores sugieren que algunos jovenes (entre un 10- 15% del total de usuarios) desarrollan
conductas adictivas similares a la dependencia a sustancias. Se generan fendmenos de abstinencia
y tolerancia, sensacién de pérdida de control y se utilizan como método para escapar de la realidad.

Involucra serias alteraciones sociales y familiares.
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1.2.5 Clasificacién de Redes Sociales.

(Ponce, 2012) Sefala que la primera clasificacion que se debe hacer es distinguir entre: Redes
Sociales off-line o analdgicas, sin la intermediacion de un aparato o sistema electronico, y Redes
Sociales on-line o digitales, a través de medios electronicos; y redes sociales mixtas, mezcla de los
dos tipos anteriores.

En la figura 1.1 se nombran y clasifican las Redes Sociales on-line o digitales.

Clasificacion de
redes sociales

Horizontales Verticales

Tematica

Actividad

Contenido
compartido

Figura 1.1: Clasificacion de Redes Sociales. Elaboracion propia 2018, a través de la informacion extraida de Ponce,

I. (17 de abril de 2012). Observatorio tecnoldgico. Obtenido de http://recursostic.educacion.es
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A continuacion, clasifican detalladamente las Redes Sociales on-line segun Ponce (2012):

1.3.4.1 Redes Sociales horizontales.

Las redes sociales horizontales, estan dirigidas a un publico genérico, y se centran en los
contactos. La motivacion de los usuarios al acceder a ellas es la interrelacion general, sin un
proposito concreto. Su funcion principal es la de relacionar personas a través de las herramientas
que ofrecen, y todas comparten las mismas caracteristicas: crear un perfil, compartir contenidos y

generar listas de contactos.

Algunas de las Redes Sociales horizontales son:

e Facebook e Google+
e Hi5 e Badoo
e MySpace

1.3.4.2 Redes Sociales verticales.

Dentro de las Redes Sociales hay una tendencia hacia la especializacion. Aunque las
Redes Sociales verticales ganan diariamente miles de usuarios, otras tantas especializadas se
crean para dar cabida a los gustos e intereses de las personas que buscan un espacio de

intercambio comun.


http://www.facebook.com/
http://www.hi5.com/index.html?r=%2Fhome.html
http://es.myspace.com/
https://plus.google.com/up/start/?continue=https://plus.google.com/?hl%3Des&type=st&gpcaz=191ab856&hl=es
http://badoo.com/es/
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La clasificacion que se presenta a continuacion permite ordenar la diversidad que ha

generado la explosion de redes sociales especializadas:

En primer lugar, se organizan por temética, cualquier red social, centrada en un tema
concreto, daria lugar a una nueva categoria, por ello se enumeraran algunas de las tematicas
mas populares y prolificas. En segundo lugar, se califican las Redes Sociales en relacion a su
actividad, referente a las funciones y posibilidades de interaccién que ofrecen los servicios.
Por ultimo, se expone una clasificacion segun el contenido compartido a través de ellas,
puesto que éste es su cometido principal mediante el que se establecen las relaciones entre

usuarios (Ponce, 2012).

1.3.4.2.1 Por temética.

e PROFESIONALES: estan enfocadas en los negocios y actividades comerciales. Su
actividad permite compartir experiencias, y relacionar grupos, empresas y usuarios
interesados en la colaboracion laboral. Los usuarios detallan en los perfiles su
ocupacion, las empresas en las que han trabajado o el curriculo académico.

Las Redes Sociales profesionales mas importantes son: Xing, LinkedIn, y Viadeo,
que engloban todo tipo de profesiones, pero también existen otras especificas de un
sector como HR.com, para los profesionales de Recursos Humanos, o ResearchGate,

para investigadores cientificos.


http://recursostic.educacion.es/observatorio/web/Xing
http://www.linkedin.com/static?key=promo_espanol
http://www.viadeo.com/es/connexion/
http://www.hr.com/
http://www.researchgate.net/
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IDENTIDAD CULTURAL: Debido al poder de la globalizacion, se aprecia un
incremento de referencia al origen por parte de muchos grupos que crean sus propias
redes para mantener la identidad. Ejemplos de esto son: Spaniards, la comunidad de

espafoles en el mundo; y Asianave, red social para los asiatico-americanos.

AFICIONES: Estas Redes Sociales estan dirigidas a los amantes de alguna actividad
de ocio y tiempo libre. Se encuentran redes tan dispares como los pasatiempos que
recogen, por ejemplo: Athlinks, centrada en natacion y atletismo; Dogster, para

apasionados de los perros.

MOVIMIENTOS SOCIALES: Se desarrollan en torno a una preocupacion social.
Algunas Redes Sociales de este tipo son: WiserEarth, para la justicia social y la

sostenibilidad; SocialVibe, conecta consumidores con organizaciones benéficas.

VIAIJES: debido a la facilidad para viajar y el desarrollo de los viajes, estas Redes
Sociales han ganado terreno a las tradicionales guias de viajes a la hora de preparar
una escapada. Conectan viajeros que comparten sus experiencias por todo el mundo.

Algunos ejemplos son: WAYN, TravBuddy, Travellerspoint, Minube o Exploroo.

1.3.4.2.2 Por actividad.

MICROBLOGGING: Estas Redes Sociales ofrecen un servicio de envio y

publicacién de mensajes breves de texto. También permiten seguir a otros usuarios,


http://www.spaniards.es/
http://www.asianave.com/
http://athlinks.com/
http://www.dogster.com/
http://es.wiser.org/
http://www.socialvibe.com/
http://www.wayn.com/
http://www.travbuddy.com/
http://www.travellerspoint.com/
http://www.minube.com/
http://www.exploroo.com/
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aungue esto no establece necesariamente una relacién reciproca, como los seguidores
o followers de los famosos en Twitter.

Ejemplo: Twitter, Muugoo, Plurk, Identi.ca, Tumblr, Wooxie o Metaki

JUEGOS: En estas plataformas se congregan usuarios para jugar y relacionarse con
otras personas mediante los servicios que ofrecen.

Algunas son: Friendster, Haboo, Wipley, Nosplay, etc.

MARCADORES SOCIALES: La actividad principal de los usuarios de marcadores
sociales es almacenar y clasificar enlaces para ser compartidos con otros y, asi mismo,
conocer sus listas de recursos. Estos servicios ofrecen la posibilidad de comentar y
votar los contenidos de los miembros, enviar mensajes y crear grupos. Los mas

populares son: Delicious,Digg y Diigo.

1.3.4.2.3 Por contenido compartido.

FOTOS: Estos servicios ofrecen la posibilidad de almacenar, ordenar, buscar y

compartir  fotografias. Las mas importantes en numero de usuarios

son: Flickr, Instagram, Pinterest y Panoramio.

MUSICA. Especializadas en escuchar, clasificar y compartir mésica, permiten crear

listas de contactos y conocer, en tiempo real, las preferencias musicales de otros


http://twitter.com/
http://www.muugoo.com/
http://www.plurk.com/t/Spanish#hot
http://identi.ca/
https://www.tumblr.com/
http://www.wooxie.com/
http://metaki.com/
http://www.friendster.com/
http://www.habbo.es/
http://www.wipley.es/
http://www.nosplay.com/
http://delicious.com/
http://digg.com/
http://www.diigo.com/
http://www.flickr.com/
http://pinterest.com/
http://www.panoramio.com/
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miembros. Ejemplos de estas redes sociales son: Soundhound, Spotify,

Last.fm, Blip.fm o Grooveshark.

VIDEOS: Los sitios web de almacenamiento de videos se han popularizado de tal
manera que en los ultimos afios incorporan la creacion de perfiles y listas de amigos
para la participacion colectiva mediante los recursos de los usuarios, y los gustos

sobre los mismos. Algunos son: Youtube, Vimeo, Dailymotion, Pinterest y Flickr.

DOCUMENTOS: En estas redes sociales podemos encontrar, publicar y compartir
los textos definidos por nuestras preferencias de una manera fécil y accesible. Su

mayor exponente es Scribd.

PRESENTACIONES: Estas redes sociales ofrecen a los usuarios la posibilidad de
clasificar, y compartir sus presentaciones profesionales, personales o académicas.

Las méas conocidas son: SlideShare y Slideboom.

NOTICIAS: Los servicios centrados en compartir noticias y actualizaciones,
generalmente, son agregadores en tiempo real que permiten al usuario ver en un
Gnico sitio la informacion que mas le interesa, y mediante ella relacionarse
estableciendo hilos de conversacion con otros miembros. Algunos de ellos

son: Menéame, Aupatu, Digg y Friendfeed.


http://www.lastfm.es/
http://blip.fm/
http://grooveshark.com/
http://www.youtube.com/
http://vimeo.com/
http://www.dailymotion.com/es
http://pinterest.com/
http://www.flickr.com/
http://es.scribd.com/
http://www.slideshare.net/
http://www.slideboom.com/
http://www.meneame.net/
http://www.aupatu.com/es/
http://digg.com/
http://friendfeed.com/
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e LECTURA: Estas redes sociales no s6lo comparten opiniones sobre libros o lecturas,
sino que ademas pueden clasificar sus preferencias literarias y crear una biblioteca
virtual de referencias. Ejemplos de esta categoria

son: Anobii, Librarything, Entrelectores, weRead y Wattpad.

Como se pudo observar existen diferentes tipos de Redes Sociales, para diferentes gustos
y aficiones. Es por esto que hoy en dia son de mucha importancia y utilidad en la vida de las

personas.

1.2.6 Redes Sociales existentes.

1.3.6.1 Redes Sociales en el mundo.
En la siguiente tabla se nombran las Redes Sociales méas utilizadas mundialmente segun
(Martin Abril, 2018):

Tabla 1.2:

Redes Sociales existentes en el mundo

o Google+
e Badoo e Hi5
e Baidu Tieba e Instagram
e BBM e Line
e Comunidad social Haboo e LinkedIn
e Daily Motion e Match
e Facebook e NetlogTwoo
e Facebook Messenger e Pinterest

e Flickr e QQ


http://www.anobii.com/
http://www.librarything.es/
http://www.entrelectores.com/
http://weread.com/
http://www.wattpad.com/
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e QZone e Tumblr

¢ Reddit o Twitter

e Snapchat e Vibber

e Skype e Vkontakte
e Spotify e WhatsApp
e SoundCloud e WeChat

e Soundhound e XING

e Slideshare e YouTube
e Tagged o YY

e Telegram

Fuente 2: Martin Abril, M. (2018). Neoattack. Obtenido de https://neoattack.com

En la figura 1.2 realizada con datos arrojados por el estudio Digital in 2018: realizado
por las empresas (We are social & Hootsuite, 2018), se aprecia que la red social Facebook
domina el panorama social global, con un total de usuarios que aumenta un 15 por ciento afio
tras afio alcanzando casi 2,17 mil millones a comienzos del afio 2018.

Sin embargo, WhatsApp y Facebook Messenger crecieron dos veces mas rapido que
la plataforma principal de Facebook, y la cantidad de personas que usan cada aplicacion de
mensajeria aumentd un 30 por ciento afio tras afio. Ambas aplicaciones siguen vinculadas en
términos de numeros de usuarios, pero los Gltimos datos de SimilarWeb muestran que
WhatsApp tiene una posicion geogréfica mas sélida. WhatsApp es ahora la mejor aplicacion
de mensajeria en 128 paises de todo el mundo, en comparacion con 72 de Facebook

Messenger.

El estudio afirma que en la actualidad, solo hay 25 paises en todo el mundo donde

una aplicacion de propiedad de Facebook no es la plataforma de mensajeria mas importante.
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Usuarios activos de redes sociales

Kakaotalk m 49
BBEM mm 63
Vkontakte mmm 97
Telegram mm 100
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Pinterest mmmmm 200
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Reddit s 250
Snapchat s )55
Viber s 760
Linkedin  m— 260
Skype M 300
Baidu Tieha e 300
Twitter m—— 330
Sina Weibo meeessss—= 376
Qzone NIEEEEEEES————— 568

Redes sociales

Tumblr eeeeees———— 794
Instagram IS 300
olopm RV
Wechat meassssssssssss————— 930
Facebook Messenger mEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEESS———— 1.300
Whatsapp s 1300
Youtube IS | 500
Facebook e ) 167

0 500 1.000 1.500 2.000 2.500

Usuarios (en millones)

Figura 1.2: Usuarios activos de Redes Sociales. Extraida de We are social & Hootsuite. (2018). Digital in

2018. London.

1.3.6.2 Redes Sociales en chile.

El estudio Digital in 2018, realizado por (We are social & Hootsuite, 2018), afirma que
de las Redes Sociales mas utilizadas en Chile, se encuestra en primer lugar, Facebook esto

debido a que hay un total de 14 millones de usuarios que utilizan la aplicacién, aumentando
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en un 8% en comparacion con el afio 2017. De estos usuarios, el 93% ingresa a la red social
a través de un dispositivo maévil. Y en cuanto a la demografia de los usuarios, podemos decir

que en su mayoria se trata de mujeres (51%) frente a un (49%) de hombres.

En cuanto al engagement, el promedio de la tasa de participacion en los post de cualquier
tipo aumento en un 3,85%, siendo este aumento de un 3,67% para post de videos, 2,8% para

post de imagenes, 2,82% para post de enlaces y un 1,9% para publicaciones de estado.

Por otro lado, para Instagram se registran datos de 6 millones de usuarios activos, siendo
un 33% del total de la poblacién. Quienes mas usan esta red social también son las mujeres

con un 54% frente a un 46% de hombres.

La encuesta Nacional Bicentenario (Pontificia Universidad Catolica de Chile, 2016),
arroja datos en los que se afirma que las redes sociales tienen un alto grado de conocimiento
y uso. Siendo WhatsApp y Facebook altamente conocidas y usadas por las personas, seguidas

por las plataformas e Instagram.

1.2.7 Caracterizacion de Redes Sociales.

El sitio web (VISO Comunicacion y Mercadotecnia, 2014), caracteriza a Facebook,
Youtube, WhatsApp, Twitter, Google plus, Linkedin, Instagram y Pinterest de la siguiente

manera:
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e FACEBOOK

Figura 1.3: Logotipo de Facebook. Extraido de https://www.facebook.com/

Facebook es una Red social gratuita creada por Mark Zuckerberg. Se desarrolld,
inicialmente, como una red para estudiantes de la Universidad Harvard, pero desde hace unos
afios esté abierta a cualquier persona que tenga una cuenta de correo electronico.

Facebook es la red social m&s exitosa, conocida y popular de internet. Es una herramienta
social para conectar personas, descubrir y crear nuevas amistades, subir fotos y compartir

vinculos de paginas externas y videos.

Segun sefiala (Garcia Sans, 2008), un factor de éxito de Facebook, es la proteccién y

seguridad que ofrece a los usuarios que se registran en la red social.

A la hora de ingresar en el sistema, basta con introducir una cuenta de e-mail y una
contrasefa. Y a partir de ahi, Facebook empieza a trabajar como red, ofreciendo la posibilidad
de incluir como “’amigos’’ a todo aquel que este en nuestra lista de contactos y que ya tenga
Facebook. Posteriormente, las “’solicitudes’’ de activacion de aplicaciones llegan al perfil
del usuario a través de la invitacién de los amigos: causas sociales a las que apoyar, juegos,

regalos, eventos, peliculas, etc.
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En el perfil béasico de cada usuario aparece una foto, los datos relevantes, un muro de
comunicacion e informacion sobre las Ultimas acciones realizadas. Son precisamente estas
acciones otras ventajas competitivas de Facebook, ya que antes los usuarios debian realizarlas
de forma dispersa por la web, y con Facebook las tienen integradas en una sola plataforma,

incorporadas en su perfil. Algunas de las acciones que se pueden realizar en Facebook son:

- Enviar mensajes privados

- Postear pablicamente en el muro del propio usuario o en el de un amigo, a traves de
un sistema de comunicacion asincrona.

- Chatear (comunicacién sincrénica)

- Crear una pagina referida a una URL externa, con posibilidad de escribir comentarios,
organizar eventos, tener seguidores en la pagina, etc.

- Colocar un lector de RSS para enlazar contenidos actualizados de blogs y noticias.

- Bloggear desde Facebook con blogIT, al igual que actualizar nuestros perfiles de
twitter.

- Creacidn de grupos de trabajo.

- Participar en comunidades de fans.
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e YOUTUBE

YouTube es un sitio de almacenaje gratuito en la red, donde es posible subir para

compartir, ver, comentar, buscar y descargar videos.

- Es uno mas de los varios servicios que ofrece Google.

- Es muy popular gracias a la posibilidad de alojar videos personales de forma sencilla.

Posee una gran variedad de clips de peliculas, programas de televisién y videos

musicales.

En la actualidad ha llegado a constituir un complemento de la television.

e WHATSAPP

Figura 1.5: Logotipo de WhatsApp. Extraido de https://www.whatsapp.com/



Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas — Chile

50

WhatsApp es el nombre de una aplicacion que permite enviar y recibir mensajes
instantaneos a través de un teléfono movil (celular). El servicio no solo posibilita el

intercambio de textos, sino también de audios, videos y fotografias.

Principales funciones:

- Mensajeria simple y fiable

- Grupos para mantenerse en contacto

- WhatsApp para computadora

- Llamadas y video llamadas de WhatsApp

- Cifrado de extremo a extremo (Seguridad automatica)

- Compartir fotos, videos, documentos y mensajes de voz facilmente.

e TWITTER

Figura 1.6: Logotipo de Twitter. Extraido de https://twitter.com

Twitter es una red social de microblogging, o sea una red para publicar, compartir,
intercambiar, informacion, mediante breves comentarios en formato de texto, con un maximo

de 140 caracteres, llamados Tweets, que se muestran en la pagina principal del usuario.

Algunas de sus funciones y caracteristicas principales son las siguientes:
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Es la plataforma de comunicacion en tiempo real, mas importante que existe en la
actualidad.

Los usuarios pueden suscribirse a los Tweets de otros, a esto se le llama "seguir" y a
los suscriptores se les llaman "seguidores™.

Posee un especial atractivo para actualizar el estado rapidamente desde dispositivos
portables como los teléfonos celulares y para compartir noticias en tiempo real.

La principal caracteristica de Twitter es su sencillez, también la facilidad y diversidad
de formas existentes para conectarse a dicha red y poder comunicarse con otros.
Puede ser desde una PC, un portatil, una tableta, un iPhone u otro Smarphone o hasta
desde un teléfono cualquiera, aunque no tenga acceso a internet, solo que sea capaz
de enviar mensajes SMS.

Algunos de sus usuarios se han vuelto tan adictos a esta red, que no conciben internet

sin Twitter.

Muchas de las péginas de internet incluyen un boton que permite compartir con los

seguidores en esta red cualquier pagina que se considere puede resultar interesante y util, de

esa forma adicionalmente se mantiene nuestro perfil constantemente actualizado.

Posee una clasificacién a nivel global de 11 en Alexa, siendo uno de los sitios mas

visitados y populares de internet.

GOOGLE PLUS
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Figura 1.7: Logotipo de Google Plus. Extraido de https://es.kisspng.com

Google+ es la mas nueva y reciente de las redes sociales y ya cuenta con una

inmensidad de miembros.

No posee las caracteristicas de Facebook, ni pretende imitarlo. Gracias al inmenso
protagonismo y poder de Google en internet, puede llegar a ser una de las redes mas grandes
y poderosas.

Algunas de sus caracteristicas y funciones principales son las siguientes:

- Brinda facilidades para crear redes de amigos y organizarlos en los Ilamados circulos.

- Posibilita subir contenido para compartir de forma sencilla.

- Se facilita la publicacion de articulos en dicha red mediante el boton +1 que ya
aparece en varias paginas de internet y en la barra de Google en el navegador que la
tenga instalada.

- Se integra con otros servicios populares de Google como Gmail, GMaps, Calendario,

Docs, etc.

Google+ es una red en pleno desarrollo y llena de nuevas posibilidades.
Ademas Google+ ha hecho posible y aln esta en proceso de desarrollo, una herramienta

Unica en los sitios sociales de internet, que es llamada los Hangouts.
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Consiste simplemente en compartir conversaciones en video con los miembros de la red.
Al entrar a tu pagina y usar el boton necesario, veras los Hangouts que se estan realizando
y en los que podemos participar. Esta funcionalidad puede dar posibilidades en el futuro
cercano, de ver y participar en cualquier entrevista hecha en vivo a personalidades, artistas o

figuras publicas.

e LINKEDIN

Linked [[}}

Figura 1.8: Logotipo de LinkedIn. Extraido de https://cl.linkedin.com/

LinkedIn es una red orientada a los negocios, y sirve, ademas, para compartir en el ambito

profesional.
Estan representadas en ella la gran mayoria de las empresas de mas de 200 paises.

Red social indispensable para la promocion profesional y muy atil para buscar y compartir

informacidn técnica y cientifica.

e INSTAGRAM
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Figura 1.9: Logotipo de Instagram. Extraido de https://www.instagram.com

Instagram es una aplicacién muy popular para dispositivos maéviles, permite editar,
retocar y agregarles efectos a las fotos tomadas con los celulares, facilita compartirlas en las
redes sociales y desde el momento que es posible navegar y explorar las fotos de otros

usuarios registrados, se considera una red social.

Caracteristicas y funciones principales:

- La usan mas de 150 millones de usuarios y ha sido galardonada por dos afos
consecutivos como mejor aplicacion movil.

- Esta disponible en espafiol y otros idiomas para los dispositivos que usan iOS
(iPhone, iPad) y todos los que utilizan Android.

- Recientemente se ha agregado la posibilidad de acceder a Instagram desde la PC.

Esto hace posible navegar por nuestro Timeline, dejar comentarios y marcar con "Likes"

las imagenes, sin tener que usar el celular o la tableta.

Se encuentra en el ranking de Alexa en la posicién nimero 45.

e PINTEREST


https://www.instagram.com/
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Figura 1.10: Logotipo de Pinterest. Extraido de https://www.pinterest.cl/

Pinterest es una red social de reciente surgimiento que evoluciona y se hace popular
de forma vertiginosa. Se ha convertido en la tercera red social més visitada en los Estados

Unidos, detras de Facebook y Twitter.

Fue seleccionada como uno de los 50 mejores sitios del 2011 y ha sido galardonada

recientemente con un premio Webby, por ser "La Mejor Aplicacion de Social Media”.

Algunas de sus caracteristicas y funciones principales son:

- Esun sitio donde compartir, encontrar y organizar colecciones de imagenes o videos.
- Funciona como una especie de un enorme tablén digital, donde vamos pegando
imagenes y videos (esto se conoce como Pin), que por algin motivo nos interesan ya
sea que los hayamos subido de nuestro equipo o encontrados en una pagina de

internet.

Para facilitar la seleccién de imagenes en las paginas, se debe instalar un boton en el

navegador web.
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De forma similar a otras redes, los usuarios participan activamente compartiendo y

sugiriendo el contenido en nuestros tablones, si les agradan.

Pinterest actualmente es una red abierta a la participacion de cualquier usuario.

Se encuentra en el lugar nimero 40 del ranking global de Alexa.

e FACEBOOK MESSENGER

Figura 1.11: Logotipo de Facebook Messenger. Extraido de https://www.facebook.com/messenger/

El sitio web (Facebook Messenger, 2018) define a la aplicacion como:

Facebook Messenger es una aplicacién de mensajeria. Originalmente desarrollada

como Facebook Chat en 2008, la compafiia renové su servicio de mensajeria en 2010, y

posteriormente lanzo iOS independiente y aplicaciones de Android en agosto de 2011.

Algunas funciones de Facebook Messenger:

e Llegaa las personas al instante.
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e Envia stickers, emojis y GIF que se pueden utilizar para diferentes situaciones.

e Messenger permite capturar los momentos justo cuando suceden. También se puede
agregar dibujos o texto para personalizar las fotos.

e Se puede iniciar chats en grupo con diferentes personas.

e Comunicacién con personas de todo el mundo de forma gratuita.

e Incluye juegos en tiempo real a través del videochat

Figura 1.12: Logotipo de QQ. Extraido de http://www.imgg.com/

El periodico digital oz libre (Romero, 2011), define a la Aplicacion QQ como:

Su nombre es QQ, su logo un pingtino, y, segun la empresa de medicion Alexa, es
utilizado por 448 millones de usuarios en el mundo, existiendo ya méas cuentas abiertas que
internautas. No hay dispositivo electronico conectado a Internet en China que no cuente con
su servicio de mensajeria instantanea por excelencia, el de mayor nimero de usuarios del
mundo.

Y es que QQ es mucho mas que un Messenger. A través de este programa puedes
enviar un e-mail (QQMuail), disponer de un disco duro virtual (Wangluo Yingpan), escribir

un blog (QQZone), un microblog (Tencent Weibo), escuchar musica(QQYinyue), comprar
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online (Paipai) vy jugar en red (QQYouxi). Ademas, también te permite reservar
viajes, buscar pareja (QQTongchang) o mantener a una mascota virtual, al estilo del

Tamagotchi (QQChoungwu).

El 5 de marzo de 2010, QQ, creada en 1995, batié un nuevo récord: cien millones de
usuarios se conectaron de forma simultanea a las 19:52:05. No es de extrafiar que el afio
pasado obtuviera beneficios por 8.000 millones de yuanes (unos 900 millones de euros) y

que se permita pagar casi 3.000 euros mensuales a sus casi 7.000 empleados.

e WECHAT

Figura 1.13: Logotipo de WeChat. Extraido de https://es.kisspng.com

Segun el sitio web de informatica y tecnologia (Alegsa, 2014):

WeChat es un mensajero instantaneo desarrollado en China para teléfonos celulares
inteligentes. Es desarrollado por la empresa Tencent Holdings. Fue lanzado en enero de 2011
con el nombre de Weixin, luego renombrado como WeChat en abril de 2012. La registracion

a este servicio puede hacerse a través de Facebook, mensajes SMS o Tencent QQ.
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El 9 de enero de 2013, WeChat sufrié censura por parte del gobierno chino debido a que
todos sus servidores se encuentran en ese pais y, por lo tanto, esta sujeto a sus reglas de
censura. Para evitar esto tendra una plataforma para su servicio en China y otra para prestar

su servicio en el resto del mundo.

Caracteristicas de WeChat

- WeChat permite intercambiar mensajes de texto, mensajes de voz, mensajes broadcast
(uno a muchos), fotos, videos, localizacién e informacion de contacto.

- Permite editar fotos con filtros, leyendas, etc.

- Disponible para iPhone, Android, BlackBerry, Windows Phone y Symbian.

- Disponible en 15 lenguajes.

- WeChat puede ser usado en Wi-Fi, 2G, 3G, y 4G.

e TUMBLR

Figura 1.14: Logotipo de Tumblr. Extraido de https://www.tumblr.com

A raiz del articulo publicado por (Matesa, 2017), afirma que Tumblr es:



Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas — Chile

60

“Tumblr es la plataforma donde tendras la unién de Facebook, WordPress y Pinterest
en una sola red social”. Porque tiene las funciones de blog como WordPress, tiene

caracteristicas basicas de Facebook y tiene el formato y la visualizacion de Pinterest.

También se podria definir qué es Tumblr como “una plataforma que contiene
microblogs sociales donde podras publicar y compartir contenidos de forma facil”, de ahi su
éxito e incremento de usuarios continuo (es junto con Pinterest la red social que mas crece

actualmente).

Coémo funciona Tumblr:

Para utilizar Tumblr solo tendrés que registrarte en www.tumblr.com y elegir tu
nombre de usuario. Después podrds empezar a personalizar la visualizacion de tu sitio
colocando un titulo, completando el perfil, eligiendo la plantilla de visualizacion del disefio
web, el formato de imégenes y todo lo relacionado a la parte visual de este espacio donde se

puede conocer muchas personas en el mundo.

Después deberas seguir los blogs que te gusten, todas sus publicaciones aparecen en tu
escritorio, dejando toda la informacion de tu interés en un solo lugar. Si ves algo interesante,
animate a re bloguearlo. También puedes afiadir un comentario y darle tu toque personal

porque ademas otros usuarios haran lo mismo con tus publicaciones.

e QZONE



Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas — Chile

61

A N
q20he

Figura 1.15: Logotipo de Qzone. Extraido de https://qzone.qg.com/

Informacion recopilada por el sitio web (EcuRed, 2013)

Qzone. Es una red social china creada 2005 por Tencent, el portal chino con que posee
el servicio de mensajeria instantanea mas grande del mundo QQ. Es el portal online del pais
asiatico debido a su densidad demografica, compite con otras redes mas extendidas por el

mapa mundial como Facebook.
Caracteristicas:

- La aplicacion permite escribir blogs, diarios digitales, enviar y alojar fotos, mdsica
etc.

- Capacidad de personalizar la apariencia, al gusto del usuario.

- La mayoria de sus servicios ofertados no son gratuitos, aunque existe la posibilidad
de adquirir un pase denominado diamante canario que permite el acceso a casi la
totalidad de sus aplicaciones.

- No exige identidades reales.

- Chat de mensajeria instantanea, que llega a tener al dia a 50 millones de usuarios

conectados en linea.
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- Es muy popular entre jovenes adolescentes y en zonas rurales.

e BAIDU TIEBA

Bai&?. BE

Figura 1.16: Logotipo de Baidu Tieba. Extraido de https://tieba.baidu.com

Segun (Sustacha, Marketing E commerce, 2017):

Aunque no aparece directamente en el ranking Alexa, su matriz Baidu (el buscador més
popular de China) es la cuarta web internacional con mas trafico. Baidu Tieba es por su parte
una plataforma de acceso libre que recoge foros de debate ofreciendo a sus 300 millones de
usuarios un entorno para compartir opiniones. El eslogan de esta red social la presenta como

“Nacida para su interés”.

La compaiiia china Baidu también cuenta con una enciclopedia abierta en la que pueden

participar todos los usuarios, al estilo de Wikipedia, llamada Baidu Baike.

e SKYPE
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Figura 1.17: Logotipo de Skype. Extraido de https://www.redeszone.net

Skype es un software que permite a los usuarios comunicarse a travées de videollamadas,
mensajes instantaneos y compartir archivos con otras personas que poseen este programa y
en cualquier parte del mundo. Skype se puede instalar en el computador, telemévil o

television. (Skype, 2015)

Las llamadas, el envio de mensajes y archivos son gratuitas con la condicion de que
ambos usuarios gocen del software, es decir, del Skype. También, el usuario puede realizar
Ilamadas a otros usuarios que no posean este software, pero deberd comprar créditos, los

mismos pueden ser pagos con tarjetas de créditos.

Asimismo, existe servicio de llamada en conferencias y otros. Este software es un recurso

muy usado en las empresas sobre todo con aquellos empleados que se encuentran fuera del

pais.

Skype fue lanzado en el afio 2003, en el 2005 fue vendido a la empresa eBay y en el 2011

fue adquirido por Microsoft.

e VIBER
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Figura 1.18: Logotipo de Viber. Extraido de https://www.viber.com

Segun afirma (Escudero, About Espafiol , 2017) Viber es una app especialmente pensada
para dispositivos madviles con la cual puedes enviar mensajes de texto y realizar llamadas
telefonicas a cualquier otro usuario de la misma, todo ello de manera gratuita y con alcance
internacional. Funciona con WiFi o tecnologia 3G y mas avanzadas, y gracias a la funcion
Viber Out te permite también Ilamar a cualquier nimero telefonico, incluso si no es usuario
de la app.

Viber funciona con la gran mayoria de los dispositivos: Android, iPhone, BlackBerry y
Windows Phone, por nombrar a los principales. Como si fuera poco Viber también esta

disponible para Mac y Windows.

Para usar Viber solo es necesario emplear tu nimero de teléfono y el del usuario receptor
de los mensajes o Ilamadas. Solo tienes que descargar la aplicacion y luego recibiras un
mensaje con un cddigo de acceso para confirmar que eres el propietario del nimero indicado.
Asi, Viber te otorga una identificacion de usuario y de inmediato puedes comenzar a disfrutar

de sus prestaciones de manera gratuita.

e SNAPCHAT
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Figura 1.19: Logotipo de Snapchat. Extraido de https://www.snapchat.com

A raiz del articulo escrito por (Martinez A. E., 2018) se describe a Snapchat como una
aplicacion de mensajeria instantanea que permite enviar fotos y videos (en esta aplicacion se
Ilaman Snaps), pero a diferencia de otras como WhatsApp, Telegram, etc, el periodo de vida

de lo enviado es muy corto. Al sacar una foto o un video tienes dos opciones:

- Guardarlo en tu historia: Estara visible para tus amigos durante 24 horas y la podran

ver tantas veces quieran. Aunque podras decidir quién de tus amigos lo puede ver.

- Enviarlo como un mensaje privado: En este caso la foto o el video solo durara unos
segundos y después se eliminara. Tu decides los segundos de vida de lo enviado y a

quien se lo envias.

Es precisamente este corto plazo de tiempo y el que despues se elimine y no quede rastro
lo que diferenciay hace tan atractiva esta red social, ademas de por ser muy divertida. Aunque
no es la funcion principal, cierto es que muchas veces se utiliza para enviar contenido

confidencial, o incluso sexual, motivado por su rapida eliminacion.

e REDDIT
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Figura 1.20: Logotipo de Reddit. Extraido de https://www.reddit.com/

El sitio web Brandwatch (Boyd, 2018), Reddit es un agregador de contenido determinado
por la comunidad. Es una plataforma social en la que los usuarios envian publicaciones que
otros usuarios pueden votar -a favor o en contra- segun sus preferencias. Si una publicacion
recibe muchos votos, sube en la clasificacion de Reddit y, por consiguiente, mas gente puede

verla.

Si recibe votos a la baja, su visibilidad se reduce rapidamente y desaparece de la vista de
la mayoria de los usuarios. Reddit se divide en subcomunidades o subreddits. Cualquier
usuario puede crear subreddits sobre cualquier tema, ya sea un asunto general, como

tecnologia, o especifico, como una simple broma.

Reddit es una plataforma masiva. Se trata del sexto sitio mas visitado del mundo y cuenta
con 542 millones usuarios mensuales. Estd a la altura de su lema, “Pagina principal de
Internet”. No es sorprendente que genere mucho interés sobre qué es, como funcionay quién

lo utiliza.

e LINE
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Figura 1.21: Logotipo de Line. Extraido de https://line.me
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Segun (Martinez M. , 2014) la aplicacion es propiedad del buscador de Internet mas
grande de Corea del Sur y cuenta con mas de 300 millones de usuarios en todo el mundo,

algo digno de elogiar en una ambito con tanta competencia.

Line se ha convertido de esta forma en la aplicacion de mensajeria instantanea que mas

rapido ha alcanzado esta cifra en tan escaso periodo de tiempo desde su lanzamiento.

Con un éxito arrollador a lo largo y ancho del globo y con més de 15 millones de usuarios
registrados en nuestro pais, Line fue inicialmente una app lanzada para méviles con Android
e i0S, que mas tarde llegaria a Windows Phone, BlackBerry, Mac y Windows (con version

de escritorio y app propia).

e TELEGRAM

Figura 1.22: Logotipo de Telegram. Extraido de https://web.telegram.org
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El sitio web Softonic (Ramirez, 2014), sefiala que Telegram es una nueva app de
mensajeria movil dispuesta a convertirse en un dolor de cabeza méas para WhatsApp. Pero,

¢qué tiene de especial y por qué deberia importarte, habiendo tantas alternativas de calidad?

Telegram es una nueva aplicacion de mensajeria desarrollada por los fundadores de

VKontakte, la red social mas popular en Rusia. Tras un primer vistazo, el parecido con

WhatsApp es evidente, pero tiene peculiaridades importantes.

e VKONTAKTE

Figura 1.23: Logotipo de Vkontakte. Extraido de https://vk.com/

Segun el sitio web (Sustacha, Marketing E commerce, 2017), La principal definicion que
se encuentra de esta red es la de una copia de Facebook. No sin motivo, ya que el disefio y
la funcionalidad de la tildada como ‘Facebook rusa’ es muy similar al de la compaiia de

Zuckeberg.

VK se fundd en 2006, dos afios después que Facebook, y su creador fue el joven Pavel
Durov, también cofundador de Telegram. Durov abandoné la compariia en 2014 tras, segun
se sefala, ser apartado del equipo en el que era CEO por denegar una peticion del gobierno

ruso de compartir datos de sus usuarios.
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e BBM

Figura 1.24: Logotipo de BBM. Extraido de https://www.bbm.com

Segun la pagina Web de (BBM), BBM es una de las aplicaciones de mensajeria movil
mas populares. Avanzando un paso mas alla desde los dispositivos de BlackBerry, esta 'app’
ha sido instalada méas de 100 millones de veces en dispositivos de Android, iOS y Windows.
Desde que fue creada, en agosto de 2005, la aplicacion BBM ha ido evolucionando desde
una simple aplicacion de mensajeria de comunicaciones (de texto y video) a un completo
ecosistema que integra funcionalidades de chat, redes sociales, comercio electronico y otros

servicios, entre ellos el de juegos interactivos.

e TAGGED

6 TAGGED

Figura 1.25: Logotipo de Tagged. Extraido de https://www.tagged.com/

Segun la Blogger (Corzo, 2017), Tagged es una red social creada por Greg Tseng y
Johann Schleier-Smith, dos amigos empresarios que se graduaron en Harvard después de
estudiar varios afos. El sitio fue lanzado a Internet en octubre del afio 2004, mediante la

empresa Tagged S.A.
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Al principio, el objetivo del sitio apuntaba pura y exclusivamente a estudiantes de los
Estados Unidos, pero su popularidad fue aumentando a medida que paso el tiempo, en Julio
del 2008, el sitio web afirm6 tener mas de 70 millones de usuarios registrados que hace de

esta una de la comunidad mas grande del mundo.

Esta red social permite compartir mensajes, videos, fotografias, chatear, utilizar plantillas

para personalizar los perfiles del usuario y muchisimas otras cosas. El sitio contiene mas de

2 mil millones de visitas por dia.

Otras funcionalidades de esta red social son:

Subir y comentar videos propios o de otros usuarios.

- Existe un sistema de comentarios al perfil.

- Hay mensajes personales para tener privacidad cuando se traten asuntos que
requieran un ambiente intimo.

- Posibilidad de publicacion de boletines.

- Opcion de participar en juegos.

- Participar en salas de chat con otros usuarios.

- Hay un buscador para encontrar amigos que hemos perdido en el tiempo, y quiza

formen parte del sitio.
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e COMUNIDAD SOCIAL HABOO

Figura 1.26: Logotipo de Comunidad Social Habbo. Extraido de https://www.habbo.es/

Habbo es una de las mas grandes redes sociales en internet, operada por Sulake
Corporation. Habbo, enfocado a jovenes y adolescentes, presenta salas de chat con formas

de habitaciones de un hotel, rende rizadas en proyeccion isometrica.

e Hi5

Figura 1.27: Logotipo de Hi5. Extraido de https://secure.hi5.com/

HI5 es una red social fundada por Ramu Yalamanchi (actual director general de la
empresa hi5 Networks) y que fue lanzada en el 2003 para ofrecer un servicio internacional

que conectara a la gente entre si, fuera atil y significativo en su vida cotidiana.

Al finalizar el afio 2007 tenia mas de 70 millones de usuarios registrados, la mayoria de
ellos en America Latina; ademas, era uno de los 40 sitios web mas visitados del mundo. Bill
Gossman fue nombrado CEO en abril de 2009, 3 y Alex St. John se integré como presidente

y CTO en noviembre del mismo afio.
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A principios del 2010, hi5 adquirié a la empresa de juegos "Big Six. La compafiia
adquirié 20 millones de ddlares en series A de Mohr Davidow Ventures, asi como 15
millones de délares en deudas de riesgo en 2007.A principios de 2010, Hi5 comenzé a
evolucionar desde una red social hacia un sitio centrado en juegos sociales y abierto para los
desarrolladores de nuevos juegos. Por lo tanto, presenta una vision mas enfocada a usuarios

particularmente jovenes. (Correa, 2013).

e SOUNDCLOUD

i

SOUNDCLOUD

Figura 1.28: Logotipo de SoundCloud. Extraido de https://soundcloud.com/

Segun (Iniesta, 2015), SoundCloud fue originalmente fundada en Estocolmo, capital de
Suecia, pero fue publicada en su actual sede en Berlin, Alemania, en agosto de 2007 por el
productor de sonido Alex Ljung y el artista Eric Wahlforss. Los fundadores aspiraban con
esta plataforma, permitir a masicos a compartir sus grabaciones con todo el que quiera
escucharlas, pero el concepto después se transformd en una completa herramienta de

publicidad que también permite a los musicos distribuir y promocionar su musica.

SoundCloud, es una plataforma musical o red social de distribucion de musica online

donde las personas pueden colaborar, promocionar, escuchar y seguir a nuestros grupos,
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cantantes, amigos, canciones o Dj’s favoritos. En paises como Estados Unidos o Gran

Bretafia, SoundCloud es un gran fendmeno de masas que mueve a un gran namero de artistas.

e NETLOGTWOO

™

Figura 1.29: Logotipo de Netlogtwoo. Extraido de https://www.twoo.com

Es un portal belga que fue lanzado en 2012 por el creador de Netlog; Lorenz Bogaert,
focalizado en la busqueda de pareja. La red social posee mas de 13 millones de usuarios
activos al mes, Twoo es el mayor lugar en internet para hacer nuevas amistades. Esta

disponible en mas de 200 paises y en 38 idiomas ( (Braunplein , 2012).

e DAILY MOTION

dailymotion

Figura 1.30: Logotipo de Dailymotion. Extraida de www.dailymotion.com.es

Segtin sefiala el sitio web “’Leawo’” en tecnologia relacionada (Brooks, 2013) , Al
igual que YouTube, Dailymotiones un sitio web francés de intercambio de videos, donde los
usuarios pueden subir, compartir y ver videos. Su sede se encuentra en el distrito 17 de Paris.

Dailymotion es el segundo mayor sitio del mundo para compartir videos, detras de YouTube.
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Dailymotion permite a los usuarios navegar y subir videos al buscar etiquetas, canales
0 grupos creados por el usuario. El sistema de busqueda también presenta los resultados
basados en busquedas de otros usuarios. El tamafio maximo de un archivo de video es de 2
GB. La longitud de los archivos de video también se limita a 60 minutos, a excepcion de

MotionMakers y Los usuarios oficiales.

MotionMaker es un grupo para los creadores de contenido original. Usuario Oficial
es un grupo para los productores de contenidos oficiales, como discogréaficas, estudios de
cine, medios de comunicacion, canales de television, las asociaciones deportivas y partidos

politicos. A MotionMaker o un usuario oficial puede:

- Modifique su perfil

- Cargue un video de longitud ilimitada

- Cargue un video de calidad Full HD (1920 * 1080p), mientras que los usuarios
habituales se limitan a Half HD (1280 * 720)

- Disfrute de una mayor visibilidad.

- Haga una superposicion OfficialContent / CreativeContent colocada en sus

miniaturas de video
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e SOUNDHOUND

Soundround
Figura 1.31: Logotipo de SoundHound. Extraido de https://aubreydosmann.wordpress.com

Segun el articulo escrito por el Equipo de redaccién <’Computer hoy’’ (Alvarez, y otros,
2014) sefiala que SoundHound es una aplicacion de reconocimiento musical, la cual se
encarga de capturar masica en unos segundos y, rapidamente, muestra la informacion
deseada. Algunos programas también analizan los archivos MP3 que estan almacenados en

PC, con sélo hacer clics sobre ellos.

Aplicaciones como SoundHound detectan casi todos los titulos, incluso de artistas poco
conocidos. Esta aplicacion reconoce, por ejemplo, unos 50 millones de titulos. Lo hace

incluso bajo condiciones acusticas dificiles, como en el coche, en la discoteca o en un pub.

Funcionamiento en el moévil:

- Grabacion de la musica: Desde la app de reconocimiento musical, el usuario inicia
manualmente la grabacion y mantiene su smartphone en direccion a la fuente musical.

- Envio por Internet de la grabacion: La app envia la grabacion por Internet a un
servidor de reconocimiento musical.

- Creacion de la huella acustica: El servidor detecta rapidamente el segmento

caracteristico de la pieza musical y crea una huella acustica.
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- Busqueda de huellas acusticas: En los servidores se almacenan millones de huellas
acusticas, que incluyen la informacion del titulo correspondiente. El sistema busca
entonces en su base de datos una coincidencia.

- Muestra del resultado

o XING

XING’

Figura 1.32: Logotipo de Xing. Extraido de https://www.xing.com

XING es la red social para profesionales lider en Europa y en el mercado espafiol,
destacando su utilidad en la busqueda y oferta de trabajo. Con casi un millon de usuarios en
nuestro pais, es el mejor exponente de como se esta desarrollando el fendmeno de las redes

sociales profesionales en el ambito nacional (El economista, 2008)

e SPOTIFY

Figura 1.33: Logotipo de Spotify. Extraido de https://www.spotify.com


https://www.spotify.com/
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En la pagina web (Spotify, 2018) se pude apreciar que:

Spotify es un servicio de musica, podcasts y videos digitales en streaming que da

acceso a millones de canciones y otros contenidos de artistas de todo el mundo.

Las funciones basicas, como escuchar masica, son totalmente gratis, pero también esta la
opcion de mejorar la cuenta con Spotify Premium. De cualquiera de las dos maneras, la red

social permite:

- Elegir lo que se quiere escuchar con Explorar y Buscar.

- Recibir recomendaciones en funciones personalizadas, como Descubrimiento
semanal, Radar de Novedades y Daily Mix.

- Montar colecciones de musica.

- Ver lo que escuchan amigos, artistas y famosos.

- Crear propias emisoras de radio.

Spotify esta disponible en muy diversos dispositivos, como ordenador, teléfono, tablet,

altavoces, televisores o coches, y puedes pasar facilmente de uno a otro con Spotify Connect.

e MATCH

Match

Figura 1.34: Logotipo de Match. Extraido de http://cl.match.com/
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Segun (Escudero, About Espafiol, 2014), Match es un sitio para conocer nuevas personas,

organizar citas y posiblemente encontrar nuevas parejas.

Este es sin duda uno de los sitios para conocer personas mas populares que existe, y que

también cuenta con una gran cantidad de miembros en distintos paises.

La red social cuenta con perfiles, fotos de sus miembros y la posibilidad de establecer
contacto con ellos. Algo muy interesante, sin embargo, es que este sitio no posee una funcién
de chat 0 mensajeria. La manera en la cual se establece contacto con otra persona es revisando
su perfil y envidndoles mensajes, tal como si se trataran de emails que van de un buzon de

entrada a otro.

e FLICKR

flickr

Figura 1.35: Logotipo de Flickr. Extraido de https://www.flickr.com/

El Blog de la UDLAP (Universidad de las Américas Puebla, 2014) afirma que:

Flickr es una red social utilizada por los usuarios para buscar y ligar fotografias hacia

sus blogs y otras redes sociales.
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Los principales funcionamientos de esta red social son: anotar, curar, almacenar y
gestionar tus fotos. Flickr, con su terabyte de espacio de almacenamiento gratuito es
suficiente para guardar medio millon de fotos con una resolucion de 6 megapixeles como la

de la mayoria de los smartphones.

e SLIDESHARE

slideshare

Present Yourself

Figura 1.36: Logotipo de Slideshare. Extraido de https://worldvectorlogo.com

Segun LinkedIn, Slideshare cuenta ya con mas de 70 millones de usuarios mensuales

activos y cada mes se suben a esta red unas 400 mil presentaciones.

La red social permite subir diapositivas de Power Point, OpenOffice, PDF, documentos

de Word e incluso algunos formatos de audio y video.

e BADOO

badoo

Figura 1.37: Logotipo de Badoo. Extraido de https://badoo.com
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Badoo, es una red social muy particular, ya que es utilizada (en su mayoria) para
encontrar citas por internet o quizas solo para conocer personas nuevas y lograr relacionarse
de manera amistosa.

Tal como otras redes sociales, este sitio permite que millones de personas se
comuniquen y permanezcan en contacto a través de mensajes, fotos y videos. Ademas, esta
disefiado para que las personas se promocionen a si mismos y asi conquistar audiencia. Badoo

es un sitio que crece diariamente y es uno de los mas populares de internet (Tromba, 2013).

1.2.8 Usos de Redes Sociales.

A continuacion, se presentan diversos estudios realizados por diferentes entidades y
autores los que muestran, cual es el uso que le dan las personas a las Redes Sociales, ya sea
la frecuencia de utilizacion y los motivos del porque utilizan las Redes Sociales, esto a nivel

mundial, pais y universidad.

1.3.8.1 Uso de Redes Sociales en el mundo.

Segun el estudio Digital in 2018: realizado por We are social & Hootsuite (2018), que
hay mas de 4 mil millones de personas en todo el mundo que usan Internet. Esto quiere decir

gue mas de la mitad de la poblacién mundial se encuentra en linea.

El estudio muestra que casi 250 millones de usuarios se conectaron por primera vez en

2017. Siendo Africa el pais que ha experimentado las tasas de crecimiento mas rapidas,
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comparado con el nimero de usuarios de Internet en todo el mundo. Sin embargo, el estudio
revela que no solo la cantidad de personas que usan Internet ha aumentado, sino que también

la cantidad de tiempo que las personas pasan en Internet.

Los datos mas recientes de GlobalWebIndex indican que el usuario promedio de Internet
gasta alrededor de 6 horas al dia usando dispositivos y servicios con conexion a Internet, es
decir, aproximadamente un tercio de sus vidas diarias y casi un millon de personas
comenzaron a usar las redes sociales por primera vez todos los dias durante el afio pasado, lo

que equivale a mas de 11 nuevos usuarios por segundo.

En la figura 1.38 se puede observar el tiempo por dia que las personas dedican para estar

conectados en internet por pais.
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Figura 1.38: Tiempo que las personas dedican a internet. Extraido de We are social & Hootsuite. (2018). Digital in

2018. London.

En cuanto a Redes Sociales en si, el numero global de personas que usan estas redes ha

crecido un 13 por ciento en los Gltimos 12 meses, mientras que Asia Central y del Sur registra

las ganancias mas rapidas (un 90 por ciento y un 33 por ciento, respectivamente). Arabia

Saudita ha registrado la tasa de crecimiento de pais individual mas rapida en nuestras 40

economias de enfoque con un 32 por ciento, pero India esta solo detras, con un crecimiento

anual del 31 por ciento en usuarios de redes sociales.

Como parte de este crecimiento, se aprecia que hoy en dia existe un mayor nimero de

usuarios mayores que se unen a las redes sociales también. Solo en Facebook, el nimero de

usuarios de 65 afios 0 mas ha aumentado en casi un 20 por ciento en los ultimos 12 meses.

En cuanto al nimero de adolescentes que usan Facebook también ha aumentado, pero el

numero de usuarios de 13 a 17 afios de edad solo ha crecido un 5 por ciento desde enero de

2017.
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Figura 1.39: Total de millones de usuarios activos en la Red Social Facebook. Extraido de We are social & Hootsuite.

(2018). Digital in 2018. London.

Como se puede apreciar en la figura 1.40, el pais que, por tercer afio consecutivo, pasa
la mayor cantidad de tiempo en las Redes Sociales, es Filipinas. Esto debido a que usuario
filipino utiliza las Redes Sociales 4 horas en promedio al dia. Luego les siguen los brasilefios,
indonesios, tailandeses y argentinos para tomar el segundo, tercer, cuarto y quinto lugar

respectivamente en el ranking determinado en el estudio.
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Figura 1.40: Tiempo que las personas dedican a las Redes Sociales. Extraido de We are social & Hootsuite. (2018).

Digital in 2018. London.

Motivos para el uso de redes sociales

Luego de las estadisticas del mostradas anteriormente, se destacan los principales usos

que se le dan a las redes sociales, segin (Caldevilla Dominguez, 2010).

El estudio mencionado se bas6é en variados trabajos cientificos. Uno de ellos es la
clasificacion realizada por Del Moral (2005), el cual menciona que existen los siguientes

cuatro usos de las Redes Sociales:

1. MANTENIMIENTO DE AMISTADES: esto quiere decir que, el usuario busca
seguir en contacto con amigos, colegas o excomparieros de trabajo, conocidos de
verano, etc., quienes, de no ser por estos servicios, irian perdiendo relacién como ha

ocurrido desde tiempos inmemoriales previos al despunte de las redes sociales.
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2. NUEVA CREACION DE AMISTADES: Si bien las redes mantienen el contacto
entre personas gque se conocen, cada una de las personas que participa, relaciona de
una forma u otra, a sus contactos con segundas o terceras personas, que pueden a su
vez interactuar y conocerse. Asi el amigo de un amigo, puede llegar a ser contacto y
posteriormente amigo de un tercero. Esto converge en la teoria de “Seis grados de
separacion” de Frigyes Karinthy. El cual apuntaba que no requeririamos contactar
con mas de seis personas para encontrar a alguien siguiendo sus redes de amigos y
conocidos. Lo que equivale a afirmar que cualesquiera dos personas del planeta estan
vinculadas, sin saberlo y s6lo habria que recurrir a seis “pasos intermedios” para

establecer dicha relacién.

3. ENTRETENIMIENTO: las redes sociales al igual que sirven para interactuar y
acrecentar las relaciones, también estd la posibilidad de utilizarlas como
entretenimiento. Ya sea explorando las actualizaciones del estado de algunos
usuarios, colocandose al dia sobre vidas ajenas, descubriendo nuevos colegas o
antiguos comparieros de clase, etc. Esto es el recurso de observar lo que acontece sin
ser visto. Sin embargo, existen otras aplicaciones creadas por las redes sociales, que
permiten que el usuario participe activamente fomentando la interaccion, casi segura,
con algun otro contacto. Un ejemplo de esto son los juegos como Cangri Crush en

Facebook.

4. GESTION INTERNA DE ORGANIZACIONES EMPRESARIALES: sin duda, este
uso esta circunscrito a empresas dentro de cuya estructura se crean redes sociales

privadas para agilizar tramites, comunicaciones, conferencias, informes o se crean
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otras redes simplemente para poder estar en contacto con profesionales del sector,

tanto a nivel laboral como personal.

Al analizar el estudio realizado por (Colas Bravo, Gonzalez Ramirez, & De Pablos Pon,
2013), y como podemos apreciar en la figura 1.41 los principales motivos para el uso de las
redes sociales en los jovenes son: el “compartir experiencias con los amigos” obteniendo un
82,8% del total de encuestados, seguido de “saber lo que dicen mis amigos de las fotos que
subo y las experiencias que vivimos” con un 51%, y “para hacer nuevos amigos” con un
45,6%. Por consiguiente, se aprecia que las tres respuestas anteriores tienen como motivo

comun cubrir las necesidades sociales de los jovenes de interactuar con sus pares.

Las otras respuestas que se entregaron, equivalentes al 20-25% del total de respuestas, son
motivos que se ajustan a la dimension més psicoldgica y afectiva, algunas de ellas fueron
“me satisface saber que gusto y lo que me valoran mis amigos” con un 24,9%, “me hace
sentir bien cuando estoy triste” con un 23,5 % y “puedo ser mas sincero con mis amigos que

cuando estoy con ellos “con un 20,6%.

Los motivos menos sefialados por los usuarios fueron: “la Red me da posibilidad de
explorar y hacer cosas que no haria de otra manera”, el 17,3%, y por tltimo “las redes sociales
son un tipo de vida”, con el 9,3%. Estas dos ultimas opciones pueden entenderse como un
nivel intenso de uso de las redes sociales, o bien suponen un uso innovador y creativo de las

mismas, de ahi la posible explicacion de su reducida eleccion.
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Motivos por los que los jovenes se conectan a una red social

Para compartir experiencias I 82,8%
Lasredes sociales son untipo de vida I 9,5%
La red me da la posibilidad de explorar y hacer cosas que no... NI 17,3%
Puedo ser mds sincero/a con mis amigos que cuando estoy con... NN 20,6%
Me gusta saber lo que dicen mis amigos de las fotos que subo y... NN 51,0%
Me gusta saber que gusto y lo que me valoran misamigos NN 24,9%
Me hace sentir bien cuando estoy triste | I ?3,5%
Para hacer amigos nuevos [N 45,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90%

Figura 1.41: Motivos por los que los jovenes se conectan a una Red Social. Extraido de Colas Bravo, P., Gonzalez Ramirez,
T., & De Pablos Pon, J. (2013). Juventud y redes sociales: Motivaciones y usos preferentes. Revista Cientifica de

Educomunicacion., 15-23.

1.3.8.2 Uso de Redes Sociales en Chile.

Un estudio de interaccion digital global lanzado por la agencia We Are Social, junto a la
empresa Hootsuite, la plataforma para gestionar redes sociales, arroja las siguientes cifras

con respecto al uso de internet en Chile.

En Chile el 78% de las personas utiliza internet, con un total igual 14,8 millones de
usuarios. También confirma que la gran mayoria de los usuarios de internet son activos en
redes sociales (un 77% de la poblacion), cifra que aumento en un 8% en comparacion con el

afo 2017.

Segun los datos arrojados por la Encuesta Nacional Bicentenario (Pontificia Universidad
Catdlica de Chile, 2016), del total de personas que declararon conocer las redes sociales, 72

de ellas afirmaron utilizaban la red social WhatsApp, 59 usaban Facebook, 24 Instagram, 19
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Twitter y 9 personas eran usuarios de LinkedIn, por lo que como resultado se apreciar que
las redes sociales mas conocidas y utilizadas son WhatsApp y Facebook, seguidas de
Instagram y Twitter. Ademas, se observa que las mujeres son las que méas uso les dan a las

Redes Sociales en comparacion con los hombres.

En la siguiente figura se observa detalladamente los resultados obtenidos por la Encuesta

realizada por la Pontificia Universidad Catdlica de Chile:

Tabla 1.3:

Uso de Redes Sociales en Chile.

Total Sexo Rango de edad
Localidad
H M 18- 25- 35- 45- 55+ Stgo. Reg.
24 34 44 54 afos
anos afnos afnos afios
Whatsapp 72 70 74 88 84 71 71 34 70 74
Facebook 59 57 61 86 69 52 53 25 64 56
Instagram 24 20 28 46 26 13 6 8 20 26
Twitter 19 20 17 23 24 17 10 10 27 13
Linkedin 9 8 11 10 12 7 7 3 13 5

Nota 1: Base: Quienes declaran conocer cada una de las redes sociales. Medido en %.

Fuente 3: Elaboracion propia. Informacion extraida de Pontificia Universidad Catolica de Chile. (2016). Encuesta

Nacional Bicentenario. Santiago: GfK Adimark.
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Motivos del uso de redes sociales en Chile

El estudio realizado por el Centro de Estudios de Politicas y Practicas en Educacion de la
UC (CEPPE-UC), la Universidad Catolica de Valparaiso y financiado por el Ministerio de
Educacion, determin6 que 9 de 10 escolares utilizan las redes con fines académicos.

La investigacion asegura que la nueva generacion, mas curiosa y proactiva que la anterior,
no solo ocupa las plataformas para terminar labores del colegio, sino que el 79% también las
utilizan para aprender nuevos contenidos y habilidades, mientras que el 80% lo hace para

mantenerse comunicado con sus pares a través de WhatsApp Facebook e Instagram.

1.3.8.3 Uso de Redes Sociales en la Universidad del Bio-Bio.

El Departamento de (Direccion General de Analisis Institucional, 2017), de la
Universidad del Bio-Bio en el afio 2017, a través de dos cuestionarios aplicados a los
estudiantes de primer afio, uno de caracterizacion Estudiantil y el otro de Competencias
Genéricas, se determinaron gue las principales Redes Sociales utilizadas por los jévenes son

las observadas en la tabla 1.4.
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Tabla 1.4:

Uso de Redes Sociales en Alumnos de primer afio de la Universidad del Bio-Bio.

REDE SOCIAL % DE USO DE RR.SS
Whatsapp 62,73%
Facebook 24,54%
Youtube 5,82%
Instagram 4,74%
No uso Redes Sociales 0,54%
Twitter 0,50%
Google + 0,33%
Tumblr 0,25%
Skype 0,25%
Otro 0,21%
Snapchat 0,08%

Fuente 4: Direccion General de Analisis Institucional. (2017). Anuario Estadistico Institucional 2017. Concepcion:

DGAI.

1.3 Proceso comunicacional

1.3.1 Definicién de comunicacion.

Fernandez afirma que “la comunicacion es el proceso interpretativo a través del cual los

individuos —en sus relaciones, grupos, organizaciones y sociedades- responden y crean



Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas — Chile

91

mensajes que les permiten adaptarse a su entorno y a las personas que los rodean.”

(Fernandez Collado, 2003, pag. 10).

Segun (Monferrer Tirado, 2013) comunicacion es: “es la transmision de informacion del
vendedor al comprador, cuyo contenido se refiere al producto o a la empresa que lo fabrica
o vende”.

Monferrer afirma que esta se realiza a través de distintos medios (tanto personales como
impersonales) y su ultimo fin es estimular la demanda. Como instrumento de marketing, la
comunicacion tendra como objeto informar acerca de la existencia del producto dando a
conocer sus caracteristicas, ventajas y necesidades que satisface. Al mismo tiempo, la
comunicacion deberd actuar tanto sobre los clientes actuales, recordando la existencia del
producto y sus ventajas a fin de evitar que los usuarios habituales sean tentados por la
competencia y adquieran otras marcas, como sobre los clientes potenciales, persuadiéndolos
para provocar un estimulo positivo que los lleve a probarlo.

Por lo tanto, la comunicacion persigue tres fines basicos: informar, persuadir y recordar.

Otra definicion de comunicacidon consiste en “el intercambio de informacidn entre el
emisor y el receptor, asi como la inferencia (percepcion) de significado entre ellos.” (Kinicki

& Keitner, 2003, pag. 300).
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1.3.2 Proceso de comunicacion.

Monferrer (2013), indica que el proceso de comunicacion estd compuesto por un
conjunto de elementos, los cuales nos permiten explicar la funcion de las diferentes
herramientas de la comunicacién comercial (publicidad, promocion de ventas, relaciones

publicas, venta personal y marketing directo).

Asi, en el proceso de comunicacion partimos de un emisor (vendedor) que quiere
trasladar una informacion a un receptor (mercado). Esta informacion debe plasmarse en algo
concreto a lo que denominamos mensaje a través de un proceso de codificacion en el que se
utilizan un conjunto de codigos (palabras, colores, sonidos, imagenes, etc.). Este mensaje
viaja hasta el receptor a traves de un determinado medio (en publicidad, por ejemplo, a través
de television, prensa, radio, etc.). EI mensaje recibido por el destinatario es entonces
interpretado. Para ello, el mensaje codificado en simbolos debe pasar por un proceso de
descodificacion para interpretar su significado (para que la comunicacién sea efectiva, el

receptor deberia interpretar el mensaje tal cual pretendia la empresa, de ahi su dificultad).

A lo largo de la transmisién del mensaje pueden darse interferencias, ruido, que es
cualquier perturbacion que se produce en el proceso de transmisién y recepcion de un
mensaje impidiendo la correcta interpretacion. Puede ser un sonido externo (ruido de la calle,
teléfono, etc.) mientras se transmite el mensaje; en el caso de la venta personal puede
coincidir en una palabra ambigua, mal pronunciada, una

indisposicion, etc.
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Para Monferrer (2013), el ultimo fin de la comunicacion, no es solo informar, sino
que también pretende provocar un estimulo en el consumidor que lo mueva a la accién y
provoque una retroalimentacién. En este sentido, el proceso deberia concluir con la obtencion
de una respuesta favorable del destinatario del mensaje, que en Gltimo término consiste en la

compra o no compra del producto.

1.3.3 Modelos de comunicacion.

La comunicacion es un proceso, por lo tanto, implica un conjunto de factores que se
realizan o suceden alternativa o simultdneamente. La diferencia en los tipos de comunicacion

estriba en quién es el interlocutor en el didlogo. (Linares Carredn, 2016)

A continuacion, se nombran y analizan cuatro de los modelos de comunicacion:

1.4.3.1 Modelo de Shannon y Weaver.

El primer modelo es el desarrollado en el afio 1949 por los autores Shannon y Weaver,
basado en la teoria matematica de la comunicacion. Este modelo también es conocido como
de la informacion, entendida ésta como una unidad cuantificable, no como el contenido del
mensaje. Lo que interesa es la cantidad de informacion en funcién de la capacidad, no de lo
que se transmite. Por lo tanto, se centra en la eficaz transmision de los mensajes.

Para Weaver son tres los problemas a los que debe responder un modelo de la

comunicacion (Weaver, 1972), estos son: el problema semantico o la precisién del
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significado, el problema de efectividad o la efectividad con que la fuente afecta la conducta
del destino, y el problema técnico es la precision con la que se pueden trasmitir las sefiales
de la comunicacién. El autor se enfoc6 en estudiar solo el ultimo problema en el cual lo que
importa tener claro es la cantidad de informacion, la capacidad del canal de comunicacién,

el proceso de codificacion y los efectos del ruido.

Segun los autores (Gil Gil Juarez, Guarné, Lopez, Rodriguez Giralt, & Vitores, 2005) los

objetivos de este modelo son:

e Mejorar la velocidad en la creacion y transmision de los mensajes.
e Mejorar la capacidad de los canales de comunicacion
e Codificacion eficaz de los mensajes, que evite la ambigliedad y los ruidos entre el

emisor y el receptor.

Shannon propone un esquema del sistema general de comunicacion enfocada a los
mismos medios para utilizar de manera mas efectiva los canales de comunicacion, tanto en
su velocidad como en su capacidad a la hora de comunicar, de tal modo que asume este
modelo como “un proceso lineal en el cual se envia un mensaje directa e intencionalmente
por medio de un transmisor a un receptor y es recogido y entendido por el receptor del

mensaje”. (Gil Gil Juérez, Guarné, Lopez, Rodriguez Giralt, & Vitores, 2005) pag.101

Una de las principales caracteristicas del modelo ademas de ser 16gico es que es un

proceso lineal en el que se distinguen la fuente de informacion, transmisor, canal, ruido,
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receptor y el destino. “En este modelo los términos transmisor y receptor se refieren a los
instrumentos usados en el proceso de transmision, por ejemplo, la voz y la fuente de
informacion que produce un mensaje (la palabra en el teléfono), el oido humano, el teléfono,

cartas enviadas por correo, etc.” (Bateson, 2005).

En la figura 43 se puede apreciar el modelo comunicacional de Shannon y Weaver

basado en los siguientes elementos: (Linares Carreon, 2016)

e Emisor o fuente: Elemento emisor inicial del proceso que genera el mensaje o
mensajes a comunicar.

e Transmisor: Es el emisor técnico que opera sobre el mensaje y lo codifica en un
conjunto de sefiales o cddigos, transformandolo en sefial capaz de ser transmitida a
través de un canal.

e Canal: Medio técnico que transporta las sefiales codificadas por el transmisor hasta
el receptor. Al permitirse el paso de la sefial pude incidir el ruido.

e Ruido: Es un elemento adicional que perturba la sefial durante su transmision.

e Receptor: Receptor técnico que decodifica el mensaje transmitido por el emisor, en
un lenguaje comprensible para el destinatario

e Destinatario: Punto final del proceso de la comunicacion a quien va dirigido el

mensaje.
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Figura 1.42: Modelo de Comunicacién de Hannon y Weaver. Extraido de Linares Carreén, R. M. (2016). Modelos de

Comunicacion . Pistas Educativas Vol. 38, 117-126.

1.4.3.2 MODELO DE WILBUR SCHRAMM

El segundo modelo que se presenta es el del autor Schramm, quien intentd desarrollar
el paradigma de Shannon mediante la aplicacion de sus conceptos a los procesos de la
comunicacion humana. En primer lugar, introduce algunos conceptos como los de
“codificador”, “decodificador”, “retroalimentacion” y “campo de experiencia”. Con esto Se
propone superar el caracter unilateral dado a la comunicacion, al plantear la posibilidad de
que el proceso reoriente su rumbo mediante el concepto de retroalimentacion. Replantea el
enfoque del receptor al introducir el elemento del campo de experiencia, definido como aquel
conjunto de experiencias culturales y sociales adquiridas a lo largo de la actividad cotidiana,
que permiten a cada persona determinar su conducta en cada ocasion. Este elemento es el
fundamento de toda actividad comunicacional, ya que, si la fuente y el destinatario no
comparten el mismo conjunto de conocimientos y experiencias, no hay comunicacion

posible. Solo las referencias comunes permiten traducir, comprender o interpretar los

mensajes. (Otero, 2004)
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Schramm expresa que la comunicacion es un proceso social donde la informacion
siempre es bidireccional y no es posible que tenga un efecto Unico. Por eso perfecciona el
concepto de retroalimentacion que necesariamente implica respuesta de parte del receptor.
La comunicacion es lo que la gente hace y, cuando se estudia a la comunicacion, se estudia

a la gente.
Schramm presenta los siguientes modelos de comunicacion:

El primer modelo que propone Schramm se refiere a la comunicacion humana
interpersonal en el que se aprecian las funciones especificas de Wilbur Schramm (1954)
incluye el campo de la experiencia compartida entre comunicantes y receptores. cada uno de
los elementos: la fuente como comunicador-cifrador, el mensaje-sefial y el destino como

perceptor-descifrador. (Rodriguez , 2002)
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Fuents Cifrador ——* Sefial M—F+— Descifrador| Fuente

\ \-‘_-_
__ Campo de la experiencia Campo de |a expenencia

)

s -
e o -

Figura 1.43: Modelo de Comunicacién de Wilbur Schramm. Fuente: ZABALETA, Ifiaki. (2005): Teoria, técnica y
lenguaje de la informacion en television y radio. Sistemas digitales y analdgicos. Bosch, comunicacion. Barcelona,

Impreso en Barcelona. (Parcialmente adaptado)

El autor para comenzar a explicar su esquema toma en cuenta los tres elementos

esenciales en el proceso comunicativo: (Rodriguez, 2002, p.124)
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e Lafuente: persona u organizacion informativa.

e El mensaje: cualquier sefial cuyo significado pueda interpretarse.

e El destino: persona, grupo, auditorio, publico perceptor.

El primer elemento: La fuente, emite un mensaje cifrado o elaborado por un comunicador,
este mensaje se dirige y envia a un perceptor o descifrador, quien representa el destino del
mensaje o de la sefial emitida. Pasos que se siguen para lograr la forma mas simple de

comunicacién entre dos individuos.

El segundo modelo que propone Schramm, es el que adapto los elementos de la teoria
de Shannon y Weaver e integra un aspecto mas en el proceso, el campo de la experiencia
comun entre emisor y receptor que es el mensaje. Esto significa que, “para cifrar o descifrar
un mensaje, se parte del cimulo de experiencias de informacidn sobre algo; y mientras mas
cercanos o comunes sean los campos de experiencia del comunicador y el perceptor, mas

eficaz sera la comunicacion”. (Rodriguez, 2002)
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Figura 1.44: Segundo modelo de Wilbur Schramm. Fuente: Carlos Fernandez, Collado, y Gordon Dahnke. (1988).

“La comunicacion humana”.
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Schramm afirma que, si una persona puede comunicar y recibir, entonces es
comunicador y perceptor en si mismo. “En la comunicacion entre dos individuos el papel de
comunicador le corresponde al primero que emite el mensaje, si el preceptor capta y responde

el mensaje, la comunicacion se convertira en un proceso dialéctico”. (Rodriguez, 2002)

Los modelos anteriores de Schramm se refieren a una comunicacion interpersonal o
de grupo en la que existe un aspecto muy importante, la comunicacién de retorno. Sin
embargo, el siguiente modelo conocido como “Tuba de Schramm”, se caracteriza por

representar la comunicacion colectiva.

El modelo de Tuba segin Rodriguez, (2002) “permite ver el proceso en el cual, de
esa multiplicidad de mensajes, el perceptor selecciona los que menor esfuerzo le ocasionan
para percibir su significado, los que mas llaman su atencion y mas despiertan necesidades de
su personalidad; y los que mejor respetan el conjunto de normas de grupo y valores, ya que

el perceptor es parte de un grupo social determinado”.

En este modelo, la comunicacion funciona cuando la fuente o emisor produce una
sefial después de haber procedido a una codificacion de su mensaje. Este mismo proceso debe
operar a la inversa, es decir, a nivel de receptor que procede a una decodificacion del mensaje
transmitido por la sefial en funcion de su experiencia o de su conocimiento personal. La Idea
de Schramm es que la esencia de la comunicacion radica en la sintonizacion reciproca del
receptor y el emisor para un determinado mensaje. Esto quiere decir que se trata de una
comunicacion colectiva, debido a que busca explicar que se hace con el mensaje en término

de efectos en un “publico perceptor” (Galvez Valencia, 1994)
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Rodriguez, (2002) menciona que la comunicacion requiere siempre, por lo menos,
tres elementos: fuente-mensaje-destino. Ademas de plantear que en este modelo se trabaja
con lideres de opinion, el otro aporte se relaciona con el concepto de retroalimentacion o
Feed-back. La Unica forma de saber si la propuesta comunicacional esta siendo bien recibida
por el destinatario es a través de la retroalimentacion que ellos entreguen, el feed-back

permite saber como son interpretados 10s mensajes y si son aceptados o no por el destinatario.

Organizacién

El “piblico masivo”

Muchos
mensajes
idénticos Muchos receptores, cada uno
decodificando, interpretando,
codificando

Cada uno conectado

con un grupo

de donde se reinterpreta

Refroalimentacién inferida el mensaje y con frecuencia
- se emprende alguna accién

Se alimenta de las fuentes de noticias, de arte, efc

Figura 1.45: Modelo de Tuba de Schramm. Fuente: Modelos y esquemas de comunicacion Uriel Sanchez. 2006

Dentro de este modelo podemos encontrar ventajas como: (Sanchez, 2006)

e Lacomunicacion es una interaccion entre fuente y destino.
e Lacodificacion del mensaje se efecttia a una pluralidad de c6digos que interaccionan

en el proceso comunicador.
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Entre los inconvenientes que tiene este modelo estéan:

e El emisor no solo tiene la capacidad de transmitir informacion si no que va mas alla.
e (Cada medio de comunicacion aporta caracteristicas especificas al proceso de

comunicacion.

1.4.3.3 Modelo de Lasswell.

Seglin sefiala el articulo “’Introduccion a la teoria y la investigacion en comunicacion’
(Saladrigas, 2006), el Modelo de Lasswell, fue elaborado inicialmente en los afios treinta,
publicd, en 1948, a través de un articulo titulado “Estructura y funcion de la comunicacion
de masas”. Su autor, Harold Dwight Lasswell, es considerado por muchos como uno de los
padres fundadores de los estudios sobre la comunicacion de masas. Sin embargo, las primeras
teorias sobre los estudios de la comunicacion no fueron formuladas por ningun estudioso de
la comunicacion. Dichas teorias recibieron distintos nombres: Teoria hipodérmica y Bullet

theory.

Descripcion del modelo:
Segun Lasswell, para describir la comunicacion es necesario responder las siguientes
preguntas: ;Quién dice qué, en qué canal, a quiény con qué efecto? A cada pregunta Lasswell

le atribuye un tipo de anélisis determinado:

e Quién: andlisis de control
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e Dice qué: andlisis de contenido
e En qué canal: analisis de los medios
e A quién: analisis de la audiencia

e Con qué efectos: analisis de los efectos.

Explicacion del modelo:

e Quién: el sujeto estimulador que genera los estimulos buscando una respuesta en el
sujeto experimental.

e Qué: el estimulo comunicativo que origina una conducta comunicativa.

e En qué canal: los instrumentos que hacen posible la aplicacion de los estimulos
comunicativos.

e Aquién: sujeto experimental que recibe los estimulos y que va a reaccionar ante ellos.

e Con qué efectos: respuesta obtenida en correspondencia con el estimulo.

Algunos de los aportes del modelo son: En primer lugar, el mérito de haber superado
la Teoria hipodérmica. Pero la principal virtud de este modelo de la comunicacion es que
consiguio una primera y necesaria delimitacion de los elementos (al menos algunos de ellos)
que componen el proceso comunicativo. Por otro lado, estructura los posibles estudios de la
comunicacion y los campos de investigacion a los que corresponden y contribuyo a

desarrollar posteriores estudios sobre los efectos.
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En cuanto a las limitaciones del modelo se encuentran las criticas que se le hace las
modelo de Lasswell es su simplicidad. Debido a su concepcion conductista, este modelo
presenta la comunicacion como un proceso asimétrico, mecanico y manipulador. Por otra
parte, no establece una interrelacion entre las cinco preguntas que propone. Lo que, segun
Moragas, tiene consecuencias disgregadoras, pues produce un estudio compartimentado del

proceso comunicativo.

Innegablemente el modelo de Lasswell es de gran importancia no solo para los estudios
de la comunicacion de masas sino para toda investigacion en el campo de la comunicacion a

nivel mundial.

1.4.3.4 Modelo de Aristoteles.

Aristoteles es autor del primer modelo de comunicacion conocido, del cual (Moreno

Basulto & Castro Lerma, 2006), sefialan:

“La retorica (obra de la que se obtiene el modelo comunicativo de Aristoteles) es un
fendmeno enteramente occidental (...) que se ocup6 de analizar las maneras en que los seres
humanos se comunican entre si. (...) Retomando los datos anteriores, se puede aseverar que
Aristoteles, mediante su obra La retdrica, es el primero en teorizar por escrito las aportaciones
de los sofistas y las de Platon, las bases de la comunicacion humana mediante tratados
analiticos expositivos (...) las ideas que aporto sirvieron como base para explicar el proceso

de la comunicacion en general”.
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Audiencia

For

Emisor Mensaje

Figura 1.46: Modelo de Comunicacion de Aristoteles. Fuente: Castro y Zareth, (2006, P.29)

El modelo aristotélico sin duda alguna representa el obligado referente en el
desarrollo de modelos comunicativos. Castro y Zareth (2006:31) afirman que: “el proceso
aristotélico es lineal, es decir, todo gira en torno a los intereses del emisor, como se plantea
a traves del ethos, el pathos y el logos, la disposicion de los elementos y del resultado parecen

depender del orador”.

1.3.4 Impacto de las Redes Sociales en la comunicacion.

Las redes sociales han sido un fendmeno en estos ultimos afios, no solo las utilizan
personas para comunicarse de una forma instantanea, intercambiar ideas, reencontrarse con
otras personas, compartir e intercambiar informacion en diferentes medios, sino también
estdn siendo utilizadas por grandes corporaciones, organizaciones y compafiias para
promover sus productos y servicios, es una forma amplia de comunicacion para las
corporaciones y compafias ya que tienen un encuentro mas cercano con sus consumidores o

afiliados.
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El crecimiento y expansion que ha tenido internet desde su aparicion, ha sido mas rapido
que cualquier otro medio de comunicacion. Convirtiéndose en un excelente canal para las
comunicaciones, es claro que en los Gltimos afios la tecnologia nos ha bombardeado de tal

forma, que cada vez es més dificil estar separados de ella (Gonzalez, 2010).

Debido a lo anterior se puede apreciar que nuestra forma de comunicarnos ha cambiado
a través de las redes sociales. Esta evolucion, sin duda ha sido uno de los cambios mas

importantes en la comunicacion social.

El ser humano lleva comunicandose toda la vida, desde los origenes, sin embargo, ahora
la informacién lleva un ritmo exponencial que traspasa en ocasiones la privacidad del

individuo.

Todo proceso evolutivo tiene sus consecuencias positivas y negativas. Con las redes
sociales hemos cambiado nuestro comportamiento, la forma de expresarnos, sentir y

participar en la comunidad.

Estos son algunos de los aspectos clave de las redes sociales en nuestras vidas:

e Informacion inmediata (Twitter)
¢ Divulgar ideas, contenido, reivindicar causas (Facebook)
e Difundir arte y cultura en general (YouTube)

e Ser parte de las marcas y seguir tendencias (Instagram)
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Estas son algunas de las cosas que hacemos con las redes sociales, aunque se podrian

enumerar muchas acciones que hacemos de forma inconsciente dentro de estos portales.

Estos habitos diarios han modificado muchas conductas, tales como:

e Felicitar: un ejemplo de esto es la red social Facebook, la que permite a los usuarios
enterarse de diversas celebraciones, ya sean cumpleafos, aniversarios, etc.

e Busqueda de Empleo: gracias a aplicaciones como LinkedIn hoy existe una busqueda
activa de empleo, los usuarios introducen su cv y contactan con las empresas
directamente para acceder a nuevos puestos de trabajo. Ademas, las empresas
publican sus ofertas en las redes creando filtros para los demandantes con
experiencia cualificada y especializacion en puestos determinados.

e Flirtear

e Geolocalizacién: Muchos usuarios geolocalizan sus actividades diarias o de fin de
semana exponiendo su ubicacion a todos sus amigos.

e Marketing: Las redes sociales son una fuente de datos para que las compafiias
analicen las tendencias del mercado segmentando los targets por sexo, edad, gustos
y preferencias de compra. Ejemplo: Influencers

e Contacto Inmediato

e Politica: esto permite expresar la opinion de uno sobre temas politicos frente a otras

personas y condicionar sus preferencias.
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1.4 Investigacion de Mercados

1.4.1 Definicién de Investigacion de Mercados.

A continuacién, se presentan variadas definiciones de Investigacion de Mercados aplicada

por diversos autores:

La investigacién de mercados especifica la informacion que se requiere para analizar
esos temas, disefia las técnicas para recabar la informacion, dirige y aplica el proceso de
recopilacién de datos, analiza los resultados, y comunica los hallazgos y sus implicaciones”.

(American Marketing Association, 1988. p.117, citado en kinnear y Taylor, 1998).

“La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, anlisis, difusion y uso
sistematico y objetivo de la informacion con el proposito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades de marketing”.

(Malhotra, 2008)

“La investigacion de mercados es el enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y el
suministro de informacion para el proceso de toma de decisiones por la gerencia de

marketing”. (Kinnear & Taylor , 1998)
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1.4.2 Razones para llevar a cabo la Investigacion de Mercados.

Segun la definicion planteada por Malhotra (2008), las organizaciones realizan investigacion

de mercados por dos razones:

1421 Identificar: se lleva a cabo para ayudar a identificar problemas que quiza no
sean evidentes a primera vista, pero que existen o es probable que surjan en

el futuro.
1422 Resolver problemas de marketing: Una vez que se haya identificado un
problema o una oportunidad, se realiza la investigacion para la solucion del

problema, cuyos hallazgos se utilizan para tomar decisiones que resolveran

problemas de marketing especificos.

1.4.3 Proceso de Investigacion de Mercados.

Segun Malhotra (2008), se considera que el proceso de investigacion de mercados consta

de seis pasos:

Paso 1: Definicion del problema

El primer paso en cualquier proyecto de investigacion de mercados es definir el

problema. Al hacerlo, el investigador debe considerar el propdsito del estudio, la informacion
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antecedente pertinente, la informacion que se necesita y la forma en que se utilizara para la
toma de decisiones. La definicion del problema supone hablar con quienes toman las
decisiones, entrevistas con los expertos del sector, analisis de los datos secundarios y, quizas,
alguna investigacién cualitativa, como las sesiones de grupo. Una vez que el problema se
haya definido de manera precisa, es posible disefiar y conducir la investigacion de manera

adecuada.

Paso 2: Desarrollo del enfoque del problema

El desarrollo del enfoque del problema incluye la formulacion de un marco de
referencia objetivo o tedrico, modelos analiticos, preguntas de investigacion e hipdtesis, e
identificacion de la informacion que se necesita. Este proceso esta guiado por conversaciones
con los administradores y los expertos del area, analisis de datos secundarios, investigacion

cualitativa y consideraciones pragmaticas.

Paso 3: Formulacion del disefio de investigacion

Un disefio de investigacion es un esquema para llevar a cabo un proyecto de
investigacion de mercados. Expone con detalle los procedimientos necesarios para obtener
la informacion requerida, y su propdésito es disefiar un estudio que ponga a prueba las
hipotesis de interés, determine las posibles respuestas a las preguntas de investigacion y
proporcione la informacion que se necesita para tomar una decision.

El disefio también incluye la realizacion de investigacion exploratoria, la definicion

precisa de las variables y el disefio de las escalas adecuadas para medirlas. Debe abordarse
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la cuestion de como deberian obtenerse los datos de los participantes (por ejemplo, aplicando
una encuesta o realizando un experimento).
También es necesario disefiar un cuestionario y un plan de muestreo para seleccionar a los

participantes del estudio.

De manera més formal, la elaboracion de un disefio de investigacion incluye los siguientes

pasos:

e Definicion de la informacion necesaria.

e Andlisis de datos secundarios.

e Investigacion cualitativa.

e Técnicas para la obtencion de datos cuantitativos (encuesta, observacion y
experimentacion).

e Procedimientos de medicién y de escalamiento.

e Diseflo de cuestionarios.

e Proceso de muestreo y tamafio de la muestra.

e Plan para el andlisis de datos.

Paso 4: Trabajo de campo o recopilacion de datos

La recopilacion de datos implica contar con personal o un equipo que opere ya sea en el

campo, como en el caso de las encuestas personales (casa por casa, en los centros comerciales

0 asistidas por computadora), desde una oficina por teléfono (telefonicas o por computadora),
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por correo (correo tradicional y encuestas en panel por correo en hogares preseleccionados),
o electrénicamente (por correo electrénico o Internet). La seleccion, capacitacion,
supervisién y evaluacion adecuadas del equipo de campo ayuda a minimizar los errores en la

recopilacion de datos.

Paso 5: Preparacion y analisis de datos

La preparacion de los datos incluye su revision, codificacion, transcripcion y verificacion.
Cada cuestionario o forma de observacion se revisa y, de ser necesario, se corrige. Se asignan
cddigos numéricos o letras para representar cada respuesta a cada pregunta del cuestionario.
Los datos de los cuestionarios se transcriben o se capturan en cintas o discos magnéticos, o
se introducen directamente a la computadora. Los datos se analizan para obtener informacion
relacionada con los componentes del problema de investigacion de mercados y, de esta

forma, brindar informacion al problema de decision administrativa.

Paso 6: Elaboracién y presentacion del informe

Todo el proyecto debe documentarse en un informe escrito donde se presenten las
preguntas de investigacion especificas que se identificaron; donde se describan el enfoque,
el disefio de investigacion y los procedimientos utilizados para la recopilacion y anélisis de
datos; y donde se incluyan los resultados y los principales resultados. Los hallazgos deben
presentarse en un formato comprensible que facilite a la administracién su uso en el proceso
de toma de decisiones. Ademas, debe hacerse una presentacion oral para la administracion,

en la cual se usen tablas, figuras y gréficas para mejorar su claridad e influencia.
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Mientras que Kinnear y Taylor (1998), optan por un disefio de 9 pasos para realizar la

investigacion de mercados:

Tabla 1.5:

Pasos para realizar Investigacion de Mercados.

1. Establecer la necesidad de informacion

2. Especificar los objetivos de la investigaciony necesidades de informacion

3. Determinar el disefio de la investigacion y fuentes de datos

4. Desarrollar el procedimiento de recoleccion de datos

5. Disefiar la muestra

6. Recopilar los datos

7. Procesar los datos

8. Analizar los datos

9. Presentar los resultados de la investigacion

Fuente 5: Kinnear y Taylor. Investigaciéon de mercados. 1998. p.60

1.5 Preparacion del disefio de la Investigacion de Mercados

1.5.1 Definicion del disefio de la Investigacion.

“Es un esquema o programa para llevar a cabo el proyecto de investigacién de
mercados. Detalla los procedimientos que se necesitan para obtener la informacion requerida

para estructurar y/o resolver los problemas de investigacion de mercados”. (Malhotra, 2008)
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1.5.2 Clasificacion del disefio de la Investigacion.

En general los disefios de la investigacion se clasifican como exploratorios o
concluyentes: La primera investigacion, tiene como objetivo principal brindar informacion y
comprensidn sobre la situacién del problema que enfrenta el investigador, mientras que la
segunda Investigacion esta disefiada para ayudar a quien toma las decisiones a determinar,

evaluar y elegir el mejor curso de accion en una situacion especifica. (Malhotra, 2008)

Diseno de la investigacion

|

! }

Diseiio de la Disefio de la
investigacion investigacion
exploratoria concluyente

:
| '

Investigacion Investigacion
descriptiva causal

!
| :

Disefio Disefio
transversal longitudinal

!
| '

Diseno Disefio
transversal transversal
simple multiple

Figura 1.47: Clasificacion del Disefio de la Investigacion de Mercados. Extraido de Malhotra. Investigacion de

mercados. 2008. p.79.
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1.6.2.1 Investigacion Exploratoria.

El objetivo de la investigacion exploratoria es explorar o examinar un problema o
situacion para brindar conocimientos y comprension (Malhotra, 2008).

La investigacion exploratoria puede usarse para cualquiera de los siguientes propdésitos:

e Formular un problema o definirlo con mayor precision.

e ldentificar cursos alternativos de accion.

o Desarrollar hipotesis.

e Aislar variables y relaciones clave para un examen mas minucioso.

e Obtener ideas para desarrollar un enfoque del problema.

Establecer prioridades para la investigacion posterior.

En general la investigacion exploratoria es valiosa en cualquier situacion en que el
investigador no posea la comprension suficiente para continuar con el proyecto. La
investigacion exploratoria se caracteriza por la flexibilidad y versatilidad de los métodos, ya
que no se emplean protocolos ni procedimientos formales de investigacion. Rara vez incluye
cuestionarios estructurados, muestras grandes o planes de muestreo probabilistico. Mas bien,
mientras avanzan los investigadores estan alertas a las nuevas ideas y conocimientos.

(Malhotra, 2008).

1.6.2.2 Investigacion Descriptiva.

El principal objetivo de la investigacién descriptiva es describir algo, por lo regular las

caracteristicas o funciones del mercado (Malhotra, 2008).



Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas — Chile

115

La investigacion descriptiva se realiza por las siguientes razones:

e Describir las caracteristicas de grupos pertinentes, como consumidores, vendedores,
organizaciones o areas del mercado.

e Calcular el porcentaje de unidades de una poblacion especifica que muestran cierta
conducta.

e Determinar la percepcion de las caracteristicas de productos.

e Determinar el grado en que las variables de marketing estan asociadas.

e Hacer predicciones especificas.

Tipos de investigacion descriptiva:

A. Disefios transversales: El estudio transversal es el disefio descriptivo de mayor uso en
la investigacion de mercados. Los disefios transversales implican obtener una sola
vez informacion de cualquier muestra dada de elementos de la poblacion. Pueden ser
transversales simples o transversales maltiples. En los disefios transversales simples
se extrae una Unica muestra de encuestados de la poblacién meta y se obtiene
informacion de esta muestra una sola vez. Estos disefios se conocen también como

disefios de la investigacion de encuesta por muestreo.

B. Disefios longitudinales: Este tipo de disefio incluye una muestra fija de elementos de
la poblacion que se somete a mediciones repetidas de las mismas variables. La

muestra es la misma a lo largo del tiempo, lo cual brinda una serie de imégenes que,
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al verse en conjunto, muestran una ilustracion vivida de la situacion y de los cambios

que ocurren a lo largo del tiempo.

1.6.2.3 Investigacion Causal.

Este tipo de investigacion concluyente donde el principal objetivo consiste en obtener

evidencia concerniente a las relaciones causales (causa-efecto) (Malhotra, 2008).

La investigacion causal es adecuada para los siguientes propésitos:

e Entender qué variables son la causa (variables independientes) y cuales son el efecto
(variables dependientes) de un fenémeno.

e Determinar la naturaleza de la relacion entre las variables causales y el efecto que se
va a predecir. Al igual que la investigacién descriptiva, la investigacion causal

requiere un disefio planeado y estructurado

1.6 Disefio de la Investigacién Exploratoria: Investigacion cualitativa

1.6.1 Investigacion cuantitativa y cualitativa.

A. Investigacion cualitativa: Metodologia de investigacion exploratoria sin estructura,
basada en muestras pequefias, que proporciona conocimientos y comprension del

entorno del problema.
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B. Investigacion cuantitativa: Metodologia de investigacion que busca cuantificar los

datos y que, por lo general, aplica algun tipo de andlisis estadistico.

1.6.2 Analisis de datos cualitativos.

El analisis de datos cualitativos utiliza las palabras como unidades de analisis, y esta
guiado por menos reglas universales y procedimientos estandar. La meta de la investigacion
cualitativa consiste en descifrar, examinar e interpretar patrones o temas significativos que
surgen de los datos. El significado de los patrones y los temas estd determinado por la

pregunta de investigacion especifica.

Existen tres pasos generales para el analisis de datos cualitativos:

Paso 1: Reduccion de datos: en este paso el investigador decide qué aspectos de los datos

se enfatizan, se minimizan o se desechan en el proyecto en cuestion.

Paso 2: Presentacion de datos: en este paso el investigador elabora una interpretacion
visual de los datos con herramientas como diagramas, graficas o matrices. La presentacion

ayuda a aclarar los patrones y las interrelaciones en los datos.

Paso 3: Conclusion y verificacion: en este paso el investigador considera el significado de

los datos analizados y evalua sus implicaciones para la pregunta de investigacion especifica.
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1.7 Disefio de la investigacion descriptiva: Encuestas

1.7.1 Técnicas de encuesta.

La encuesta es una busqueda sistematica de informacién en la que el investigador
pregunta a los investigados sobre los datos que desea obtener, y posteriormente retne estos

datos individuales para obtener durante la evaluacion datos agregados.

La encuesta realiza a todos los entrevistados las mismas preguntas, en el mismo orden,
y en una situacién similar; de modo que las diferencias son atribuibles a las diferencias entre

las personas entrevistadas.

La técnica de encuesta se basa en el interrogatorio a individuos, a quienes se les plantea
una diversidad de preguntas con respecto a su comportamiento, intenciones, actitudes,
conocimiento, motivaciones, asi como caracteristicas demogréaficas y de su estilo de vida.
Estas preguntas se pueden hacer verbalmente, por escrito, mediante una computadora, y las

respuestas se pueden obtener en cualquiera de estas formas.

Segun Malhotra (2008), una técnica de encuesta es “cuestionario estructurado que se
aplica a la muestra de una poblacidn, y esté disefiado para obtener informacién especifica de

los participantes”.

Algunas ventajas que tiene la técnica de encuesta son: en primer lugar, cuestionario

facil de aplicar; en segundo lugar, los datos que se obtienen son confiables debido a que las
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respuestas se limitan a las alternativas planteadas por el investigador y, por ultimo, la

codificacion, el andlisis y la interpretacion de los datos son relativamente sencillos.

1.7.2 Procedimientos de encuesta.

Hay cuatro maneras para aplicar los cuestionarios de una encuesta: (Malhotra, 2008.

p.184)

1. Encuestas telefénicas: se clasifican en tradicionales y asistidas por computadora

2. Encuestas personales: se pueden aplicar en casa, en centros comerciales o como
encuestas personales asistidas por computadora (EPAC).

3. Encuestas por correo: se pueden aplicar mediante correo ordinario o utilizando
paneles por correo.

4. Encuestas electronicas: se pueden aplicar por correo electronico o por Internet.

De todas las técnicas, las encuestas telefonicas son las mas populares, seguidas
por las personales y por correo. El uso de recursos electronicos, especialmente las
encuestas por Internet, esta creciendo a un ritmo acelerado. A continuacion, se describen

cada uno de estos procedimientos.
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1.7.3 Encuestas por correo electrénico.

Para llevar a cabo una encuesta por correo electrénico, se obtiene una lista de direcciones
de correo. La encuesta va escrita dentro del cuerpo del mensaje de correo electrénico. Las
encuestas por correo electrénico utilizan texto puro (ASCII) para representar cuestionarios,
y pueden ser recibidas y contestadas por cualquier persona que tenga una direccién de correo
electronico, sin importar si tiene acceso a Internet. Los encuestados escriben las respuestas a
preguntas abiertas o cerradas en los lugares designados, y hacen clic en “responder”. Las
respuestas son los datos capturados y tabulados. Por lo regular se requiere de la captura de

datos.

Las encuestas por correo electronico tienen varias desventajas. Dadas las limitaciones
técnicas de la mayoria de los sistemas de correo electronico, los cuestionarios no pueden
utilizar patrones programados de saltos, verificaciones ldgicas o aleatorizacion. La
inteligencia limitada del texto ASCII no puede evitar que un encuestado elija, digamos, “si”

y “no” a una pregunta donde solo una respuesta tiene sentido.

Las instrucciones para saltar preguntas deben aparecer de manera explicita, al igual que
en el papel. Estos factores reducirian la calidad de los datos obtenidos de una encuesta por
correo electrénico, ademas de requerir una limpieza de datos después de la encuesta. Otra
limitacion es que algunos productos de software de correo electrdnico limitan la longitud del

cuerpo de un mensaje de correo electrénico.
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1.7.4 Seleccidn del tipo de encuesta.

La seleccion de un tipo de encuesta con otra dependeréa principalmente de factores como
las necesidades de informacion que se requieren, las limitaciones del presupuesto ya sea

dinero y tiempo, y las caracteristicas de los encuestados.

1.8 Disefio de cuestionarios

1.8.1 Definicidn de cuestionario

“Este instrumento consiste en aplicar a un universo definido de individuos una serie de

preguntas o items sobre un determinado problema de investigacion del que deseamos conocer

algo” (Sierra, 1994, p. 194)

“Técnica estructurada para recoleccion de datos que consiste en una serie de preguntas,

orales o escritas, que responden los encuestados”. (Malhotra, 2008, p. 299)
1.8.2 Objetivo del cuestionario.
Para Malhotra (2008), todo cuestionario tiene tres objetivos especificos:
1. Traducir la informacion necesaria a un conjunto de preguntas especificas que los

participantes puedan contestar.

2. Motivar y alentar al informante para que colabore, coopere y termine de contestar el

cuestionario completo, por ello, debe buscar minimizar el tedio y la fatiga.
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3. Minimizar el error de respuesta, adaptando las preguntas al informante y en un

formato o escala que no se preste a confusion al responder.

Este autor indica que para disefiar un cuestionario es necesario, en primer lugar, tener
clara la informacion que se requiere en la investigacion, asi como: seleccionar el tipo de
cuestionario a aplicar, cual es el contenido de las preguntas a realizar, motivar al
respondiente, estructurar, redactar, ordenar y disponer adecuadamente los reactivos o itemes.
Asimismo, reproducir el cuestionario ya terminado para realizar la prueba piloto, la cual

servira para mejorar el instrumento y verificar su confiabilidad.

1.8.3 Proceso del disefio del cuestionario.

Segun Malhotra, el disefio del cuestionario se presenta con los siguientes 10 pasos
presentados en la figura 49, los que en la practica estan interrelacionados y el desarrollo del

cuestionario puede implicar ciclos de repeticiones.
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Figura 1.48: Proceso del Disefio del Cuestionario. Extraido de Malhotra. Investigacion de mercados. 2008. p.300.
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A. Especificar la informacion que se necesita:

Es el primer paso tanto para la realizacion del disefio del cuestionario y del proceso de
disefiar la investigacion. Conforme progresa el proyecto de la investigacion, cada vez se
vuelve més clara la informacidn que se necesita. Es Gtil revisar los componentes del problema
y el enfoque, en particular las preguntas de investigacion, las hipotesis y la informacién

requerida.

B. Tipo de entrevista

El método de la entrevista influye en el disefio del cuestionario, siempre y cuando se
considere la manera que este se aplique. Existen diversos tipos de entrevistas: las entrevistas

personales, entrevistas telefonicas, entrevistas por correo, etc.

C. Contenido de las preguntas individuales

Cada pregunta del cuestionario debe contribuir a la obtencion de los datos necesarios para
la investigacion, aquellas que no aportan ninguno se eliminan, vale asumir como una norma
el no realizar preguntas innecesarias. Por otra parte, al asegurarse que un item es necesario,
se verificara si éste aporta suficiente y clara informacién para el estudio, si no es asi, se
recomienda afiadir otro(s) reactivo(s) que permitan clarificar la informacion. Sin embargo,
resulta atil incluir preguntas neutrales al principio del cuestionario, para incentivar la

participacion y la armonia.
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D. Disefio de las preguntas

Las preguntas pueden ser estructuradas y no estructuradas. Murillo (2004) sefiala:

e Preguntas no estructuradas o abiertas: son preguntas de respuesta abierta, los
respondientes contestan con sus propias palabras. Son utiles para investigaciones
exploratorias y como preguntas de inicio en un cuestionario.

e Preguntas estructuradas: Las preguntas estructuradas presentan un grupo de
alternativas de respuesta, ya preestablecidas. Estas pueden ser: 1) Preguntas de opcion
maltiple: son aquellas en las que se ofrecen una serie de respuestas y se pide al
participante que seleccione una o mas de las alternativas ofrecidas. 2) Preguntas
dicotdmicas: son reactivos que brindan sélo dos alternativas de respuesta como son:
verdadero-falso, si-no, acuerdo- desacuerdo, presente-ausente, entre otras. Ejemplo:

He asistido a la consulta odontoldgica en los Gltimos tres meses: Si No

3) Preguntas de escala: son preguntas cuyas respuestas se dan a través de una escala

preestablecida, ya sea elaborada por el investigador, una escala Likert u otra.

E. Estructura de las preguntas

Una pregunta puede ser no estructurada o estructurada, las primeras son preguntas abiertas
que los encuestados responden con sus propias palabras, mientras que las segundas son
preguntas que especifican de antemano el conjunto de alternativas de respuesta y su formato.
Una entrevista estructurada puede ser de opcién multiple, dicotdmica o una escala. (Malhotra,

2008, p.308)



Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas — Chile

126

F. Redaccion de las preguntas

La redaccién de la pregunta es la traduccion del contenido y la estructura de la pregunta
deseada en palabras, que los encuestados comprendan de manera clara y sencilla. Si una
pregunta esta mal redactada, es posible que los encuestados se nieguen a responderla o lo

hagan de forma incorrecta.

Para evitar esos problemas, Malhotra (2008) ofrece los siguientes lineamientos:
1. definir el tema, 2. usar palabras comunes, 3. evitar las palabras ambiguas, 4. evitar
preguntas inductoras, 5. evitar alternativas implicitas, 6. evitar suposiciones implicitas, 7.

evitar generalizaciones y estimaciones, y 8. utilizar enunciados positivos y negativos (p.311).

G. Orden de las preguntas

Existen preguntas iniciales y las dificiles. Las primeras, son fundamentales para obtener
la confianza y cooperacion de los encuestados. Estas preguntas deben ser interesantes,
sencillas y no intimidatorias. Las segundas, son preguntas delicadas, vergonzosas,

complicadas o aburridas, por lo que deben colocarse al final de la secuencia.

H. Formato y distribucién

Tanto el formato, el espaciado y la ubicacion de las preguntas pueden tener un efecto

significativo en los resultados. Cabe destacar que las instrucciones impresas en color rojo

ocasionan que el cuestionario parezca mas complicado para los encuestados.
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I. Reproduccion del cuestionario

La manera en que se reproduce un cuestionario para su aplicacion llega a influir en los
resultados.

Algunas consideraciones que se deben tener son:

e Cada pregunta debe reproducirse en una sola pagina.

e Dividir las preguntas podria hacer creer errdbneamente al entrevistador o al encuestado
que la pregunta termino al final de la pagina.

e Deben usarse columnas verticales de respuestas para preguntas individuales.

e Evitar la tendencia a amontonar las preguntas para que el cuestionario parezca mas
corto

e Las instrucciones de las preguntas individuales tienen que ponerse tan cerca de las
preguntas como sea posible.

e El cuestionario debe ser facil de leer y responder.

J.  Prueba piloto

La prueba piloto consiste en probar un cuestionario en una pequefia muestra de
encuestados, para identificar y eliminar los problemas potenciales. Una prueba piloto llega a
mejorar incluso al mejor cuestionario. Como regla general, no debe usarse un cuestionario
en encuestas de campo sin una prueba piloto adecuada. La prueba piloto tiene que ser

exhaustiva, como lo demostro el cuestionario del censo de 2000 en el ejemplo inicial.
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Todos los aspectos del cuestionario deben probarse, incluyendo contenido, redaccion,
secuencia, formato, distribucion y dificultad de las preguntas, e instrucciones. Quienes
participan en la prueba piloto deben ser similares a quienes se incluiran en la encuesta real
en términos de caracteristicas antecedentes, familiaridad con el tema, actitudes y conductas

de interés.

1.8.4 Tipos de cuestionarios.

Existen multiples clasificaciones de los cuestionarios que, sin embargo, se concatenan en
algunos tipos comunes; a continuacion, se presenta una clasificacion elaborada por (Corral,
2010) con base en diversos escritores e investigadores (Arias, 2006; Ary y otros, 1989; Avila,

2006; Avilez, 2007; Luthaus y otros, 2001; Murillo, 2004):

A. Segun el tipo de respuesta:

e Cuestionarios de respuestas cerradas: en cada reactivo o pregunta hay un n° fijo de

alternativas de respuesta. Pueden ser dicotdmicas o policotémicas.

e Cuestionarios de respuestas semi-cerradas: ademas de presentar diferentes alternativas,

incluyen una alternativa abierta identificada con la palabra Otro(a).

e Cuestionarios de respuestas abiertas: requieren de respuestas elaboradas por el

participante.
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Cuestionarios mixtos: estan integrados por algunas preguntas cerradas o semi-cerradas

y otras abiertas.

B. Segun el momento de la codificacion:

Cuestionarios pre-codificados: sus preguntas estan formuladas de tal manera que las
alternativas de respuesta se han identificado, previamente a su administracion, a traves

de un codigo numérico. Ejemplo: Sexo: femenino (1) - masculino (2).

Cuestionarios no codificados: sus preguntas no poseen ningun codigo. Ejemplo:

Ocupacion:

C. Segun la forma de administracion:

Cuestionarios auto administrados: el instrumento se entrega al participante y €l lo

responde directamente.

Auto administrado enviado por correo postal, electrénico o servicio de mensajeria: Los
respondientes contestan directamente el cuestionario, ellos mismos marcan o anotan las
respuestas, sin intermediarios. Pero los cuestionarios no se entregan directamente a los
respondientes (“en propia mano”) sino que se les envia por correo u otro medio, no hay
retroalimentacion inmediata, el principal inconveniente es que si los sujetos tienen

alguna duda no se les puede aclarar en el momento.
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e Cuestionarios Orales o Verbales: se administran de manera verbal, a través de:
Entrevista personal o cara a cara, entrevista telefonica o por video conferencia: similar
al anterior, s6lo que la entrevista se realiza por via telefonica o a través de la Internet

usando micréfonos.

1.9 Muestreo

Segun el autor Malhotra (2008), afirma que el objetivo de la mayoria de los proyectos de
investigacion de mercados es obtener informacion acerca de las caracteristicas o parametros
de la poblacidon. Una poblacion es la suma de todos los elementos que comparten algin
conjunto comun de caracteristicas y que constituyen el universo para los propositos del

problema de la investigacion de mercados.

Por lo general, los pardmetros de la poblacion son nimeros, como la proporcion de
consumidores que son leales a una determinada marca de dentifrico. La informacién sobre
los parametros de la poblacion puede obtenerse mediante la realizaciéon de un censo o la
obtencion de una muestra. Un censo implica numerar a todos los elementos de una poblacion,

después de lo cual es posible calcular de manera directa los parametros de la poblacion.

Por otro lado, una muestra es un subgrupo de la poblacién, que se selecciona para
participar en el estudio. Después se utilizan las caracteristicas de la muestra, llamadas
estadisticos, para hacer inferencias sobre los parametros de la poblacion. Las inferencias que
vinculan las caracteristicas de la muestra y los parametros de la poblacion son procedimientos

de estimacion y pruebas de hipotesis.
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1.9.1 Clasificacién de las técnicas de muestreo.

Técnicas de muestreo
No probabilistico Probabilistico
Muestreo por Muestreo Muestreo Muestreo de
conveniencia por juicio por cuotas bola de nieve
v

! l l l }

Muestreo Muestreo Muestreo Muestreo por Otras técnicas
aleatorio simple sistematico estratificado conglomerados de muestreo

Proporcional No proporcional

Figura 1.49: Clasificacion de las Técnicas de Muestreo. Extraido de Malhotra. Investigacion de Mercados. 2008. p.340.

Las técnicas de muestreo pueden clasificarse en general como probabilistico y no
probabilistico. EI muestreo no probabilistico no se basa en el azar, sino en el juicio personal
del investigador para seleccionar a los elementos de la muestra. El investigador puede decidir

de manera arbitraria o consciente qué elementos incluira en la muestra.

Las muestras no probabilisticas pueden dar buenas estimaciones de las caracteristicas
de la poblacién; sin embargo, no permiten evaluar objetivamente la precisién de los
resultados de la muestra. Como no hay forma de determinar la probabilidad de que cualquier

elemento particular quede seleccionado para incluirse en la muestra, no es posible hacer una
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extrapolacion estadistica de las estimaciones obtenidas a la poblacion. Las técnicas de

muestreo no probabilistico mas comunes

Incluyen el muestreo por conveniencia, muestreo por juicio, muestreo por cuotas y

muestreo de bola de nieve. (Malhotra, 2008)

Muestreo probabilistico: Procedimiento de muestreo donde cada elemento de la poblacion

tiene una oportunidad probabilistica fija para ser elegido en la muestra.

Las técnicas de muestreo probabilistico se clasifican con base en:

e Muestreo por elemento o por conglomerados.

e Probabilidad igual de la unidad o probabilidades desiguales.
e Seleccion no estratificada o estratificada.

e Seleccion aleatoria o sistemaética.

e Técnicas de una sola etapa o de etapas maltiples.

Muestreo no probabilistico: Técnicas de muestreo que no usan procedimientos de
seleccidn al azar, sino que se basan en el juicio personal del investigador.

Las técnicas de muestreo probabilistico se clasifican con base en:

e Muestreo por conveniencia.

e Muestreo por juicio.

e Muestreo por cuotas.
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e Muestreo de bola de nieve.

1.10  Recoleccion, Preparacion y Analisis de datos

1.10.1 Recoleccion de datos.

(Torres, Salazar, & Paz, 2015) Afirman que:

Para la recoleccion de datos primarios en una investigacion cientifica se procede
basicamente por observacion, por encuestas o entrevistas a los sujetos de estudio y por

experimentacion.

A. Encuesta

Constituye el término medio entre la observacién y la experimentacién. En ella se pueden
registrar situaciones que pueden ser observadas y en ausencia de poder recrear un
experimento se cuestiona a la persona participante sobre ello. Por ello, se dice que la encuesta
es un método descriptivo con el que se pueden detectar ideas, necesidades, preferencias,

habitos de uso, etc.

La encuesta la define el Profesor Garcia Fernando como “una investigacion realizada
sobre una muestra de sujetos representativa de un colectivo mas amplio, utilizando
procedimientos estandarizados de interrogacion con el fin de obtener mediciones

cuantitativas de una gran variedad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacion”.
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Aplicar una encuesta a una muestra representativa de la poblacion es con el &nimo de obtener

resultados que luego puedan ser trasladados al conjunto de la poblacion.

Entre las caracteristicas fundamentales de una encuesta se destacan:

a) La encuesta es una observacion no directa de los hechos por medio de lo que
manifiestan los interesados.

b) Es un método preparado para la investigacion.

c) Permite una aplicacion masiva que mediante un sistema de muestreo pueda
extenderse a una nacion entera.

d) Hace posible que la investigacion social llegue a los aspectos subjetivos de los

miembros de la sociedad.

B. Experimentacion

Meétodo el cual las variables pueden ser manipuladas en condiciones que permiten la
reuniéon de datos, conociendo los efectos de los estimulos recibidos y creados para su
apreciacion. En el experimento existe un control directo sobre un factor de los que se va

analizar.

La experimentacion exige seleccionar grupos pareados de sujetos, someterlos a
tratamientos distintos, controlar las variables y comprobar si las diferencias observadas son
significativas. La finalidad de la investigacion experimental es descubrir las relaciones

causales, descartando para ello las explicaciones alternas de los resultados.
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El método experimental suministra los datos mas convincentes si se aplican los controles
adecuados. En la medida en que el disefio y la ejecucion del experimento excluyan otras
hipétesis que expliquen los mismos resultados, el gerente de investigacion y el de

mercadotecnia estaran seguros de la veracidad de las conclusiones.

C. Laentrevista

La entrevista es el instrumento méas importante de la investigacion, junto con la
construccion del cuestionario. En una entrevista ademas de obtener los resultados subjetivos
del encuestado acerca de las preguntas del cuestionario, se puede observar la realidad
circundante, anotando el encuestador ademas de las respuestas tal cual salen de la boca del

entrevistado, los aspectos que considere oportunos a lo largo de la entrevista.

La entrevista, a diferencia del cuestionario que se contesta por escrito por el encuestado,
tiene la particularidad de ser mas concreta, pues las preguntas presentadas de forma
contundente por el encuestador, no dejan ambigtiedades, es personal y no anénima, es directa
por que no deja al encuestado consultar las respuestas. Es un método cémodo para obtener
datos referentes a la poblacion, facilitados por individuos y que nos sirven para conocer la
realidad social.

Estos datos podrian observarse directamente a través de la observacion, pero serian
subjetivos de los investigadores, resultando méas costosa su obtencion. Las entrevistas pueden
clasificarse atendiendo a su grado de estandarizacion en entrevistas con cuestionario y sin

cuestionario.
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1.10.2 Proceso de preparacion de datos.

En la siguiente figura se muestra el proceso de preparacion de los datos segin Malhotra

(2008). Preparacion preliminar del plan de analisis de datos

Revision del cuestionario

Edicion

Codificacién

Transcripcion

Depuracion de los datos

Ajuste estadistico de los datos

Eleccidn de una estrategia de andlisis de los datos

Figura 1.50: Proceso de preparacion de datos. Extraido de Malhotra. Investigacion de mercados. 2008. p. 429

El primer paso consiste en verificar que los cuestionarios sean aceptables, sequido por
la verificacion, codificacion y trascripcion de los datos. La preparacion de los datos debe
empezar tan pronto como se reciba el primer grupo de cuestionarios del campo, mientras el
trabajo de campo continda. De este modo, si se detecta algin problema, es factible modificar

el trabajo de campo para incorporar alguna accion correctiva.
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1.11.2.1 Revisién del cuestionario.

Esta etapa implica verificar todos los cuestionarios en cuanto a la calidad de las entrevistas
y a que estén terminados. A menudo estas revisiones se realizan mientras el trabajo de campo

sigue en proceso.

1.11.2.2 Edicion.

“La revision del cuestionario con el objetivo de incrementar la exactitud y la precision.
Consiste en examinar los cuestionarios para identificar respuestas ilegibles, incompletas,

incongruentes o ambiguas” (Malhotra, 2008).

Esta etapa es de suma importancia puesto que existe la posibilidad de modificar aquellas
respuestas que pueden resultar ambiguas y dificiles de descifrar con claridad, a las preguntas
no estructuradas. En el caso de las preguntas estructuradas, en ocasiones se marca mas de

una respuesta en preguntas disefiadas para obtener una sola respuesta.

1.11.2.3 Codificacion.

La codificacion segun Malhotra (2008) es: “La asignacion de un codigo para representar

una respuesta especifica a una pregunta concreta de un cuestionario, en particular junto con

el registro de los datos y la posicién en la columna que ocuparé el codigo”.
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Un registro consta de campos relacionados, como sexo, estado civil, edad, tamafio de la
casa, ocupacion, etcétera. A menudo, un solo registro contiene todos los datos de un
encuestado, aunque también es posible que se utilicen varios registros para cada encuestado.
Una forma préactica de ingresar los datos es usar una hoja de calculo en Excel, que permite

asignar con facilidad columnas especificas para preguntas y respuestas concretas.

Si el cuestionario solo contiene preguntas estructuradas o muy pocas preguntas no
estructuradas, se realiza una codificacion previa. Esto significa que se asignan codigos antes
de realizar el trabajo de campo. Si el cuestionario contiene preguntas no estructuradas, los

cddigos se asignan después de que el cuestionario se haya devuelto del campo.

1.11.2.4 Depuracion de datos.

La depuracion de los datos, segin Malhotra (2008) “incluye la verificacion de la
congruencia y el tratamiento de las respuestas faltantes.” Aunque durante la edicion se hizo
una comprobacion preliminar de la congruencia, en esta etapa las verificaciones son mas

minuciosas y exhaustivas porque se realizan por computadora.

En cuanto a la comprobacion o verificacion de la congruencia, parte del proceso de
depuraciéon de datos, en este se identifican los datos: que estan fuera de rango, son
I6gicamente incongruentes o tienen valores extremos. Los datos con valores no definidos por

el esquema de codificacion son inadmisibles.
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Mientras que el tratamiento de las respuestas faltantes son valores de las variables que

se desconocen, debido a que los encuestados no dieron respuestas inequivocas a la pregunta.

1.11.2.5 Ajuste estadisticos de los datos.

Segtin el autor Malhotra (2008), “los procedimientos para el ajuste estadistico de los datos
son la ponderacion, la redefinicion de las variables y las transformaciones de la escala.” EStos

ajustes no siempre son necesarios, pero pueden mejorar la calidad del analisis de los datos.

A continuacion, Malhotra define los términos utilizados para el ajuste estadistico:

e Ponderacidn: es el ajuste estadistico de los datos donde a cada caso o encuestado de
la base de datos se le asigna un peso, para reflejar su importancia en relacién con

otros casos 0 encuestados.

e Redefinicién de las variables: es la transformacion de los datos para crear nuevas
variables o la modificacién de las variables existentes para hacerlas mas congruentes
con los objetivos del estudio.

e Transformaciones de la escala: manipulacion de los valores de la escala para asegurar
que sea comparable con otras escalas o adecuar de otra manera los datos para el

analisis.
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1.11.2.6 Eleccién de una estrategia de analisis de datos.

La eleccidon de la estrategia para el analisis de los datos se debe basar en las primeras
etapas del proceso de investigacion de mercados, las caracteristicas conocidas de los datos,

las propiedades de las técnicas estadisticas, y la experiencia y filosofia del investigador.

El propdsito del andlisis de datos, consiste en producir informacion que ayude a abordar
el problema en cuestion. La eleccion de este debe iniciar con la consideracion de los primeros
pasos del proceso: definicién del problema, desarrollo del enfoque y disefio de la

investigacion.

El siguiente paso es considerar las caracteristicas conocidas de los datos. Las escalas
de medicion usadas ejercen una fuerte influencia en la eleccion de las técnicas estadisticas.
Ademas, el disefio de investigacion puede favorecer ciertas técnicas. La informacion sobre
los datos obtenida durante su preparacion es una valiosa ayuda para la eleccion de una
estrategia de analisis. También es importante tomar en cuenta las propiedades de las técnicas
estadisticas, en particular su proposito y sus suposiciones subyacentes. Algunas técnicas
estadisticas son adecuadas para examinar las diferencias entre variables, otras para evaluar

la magnitud de las relaciones entre variables, y otras méas para realizar predicciones.

Las técnicas también suponen diferentes suposiciones y algunas pueden resistir mejor que
otras el incumplimiento de las suposiciones subyacentes. Por altimo, la experiencia y la
filosofia del investigador influyen en la eleccion de la estrategia de andlisis de datos.

(Malhotra, 2008, p.440)
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2. Capitulo I1: Implementacién metodoldgica

2.1 Eleccion del método a utilizar

Se optdé por emplear el método de investigacién de mercado, el cual especifica la
informacion que se requiere para realizar la investigacion, que consiste en describir el uso de
Redes Sociales en jovenes de la Universidad del Bio-Bio. Para ello se utilizd la metodologia
de encuesta, mediante el instrumento de cuestionario, el cual tiene por objeto recabar la
informacion necesaria para llevar a cabo la investigacion. Posteriormente, se procedio a
realizar el proceso de recopilacion de datos, el cual permiti6 analizar los resultados obtenidos,

por consiguiente, se comunican los hallazgos y sus implicaciones.

2.2 Metodologia de la investigacion

2.2.1 Disefio de Investigacion.

La investigacion es de tipo exploratoria y descriptiva.

Exploratoria, puesto que, en primera instancia, la investigacion se basé en la literatura,
tomando como referencias, estadisticas, analisis y datos, para tener una idea mas acertada del
tema. Por otra parte (Naghi Namakforoosh, 2005), sefiala que: “El estudio exploratorio es
apropiado para cualquier problema del cual no se tiene mucha informacion, y puede ser un
antecedente para un estudio profundo”, en consecuencia, se decidid realizar este estudio,
puesto que nunca antes se ha abordado una investigacion de estas caracteristicas en la

Universidad del Bio-Bio, por tanto, seria un gran aporte para futuros investigadores.
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Asimismo, es de tipo descriptiva, debido a que el objetivo principal de la investigacion
fue describir el uso de Redes Sociales en jovenes de la Universidad del Bio-Bio, paraello, se
recopilé toda la informacion necesaria, a través de un cuestionario, y a raiz de este, se
obtuvieron resultados, los cuales permitieron responder a preguntas tales como; qué, como,
cuando, donde, para qué y con qué frecuencia, los jévenes, dan uso a las Redes Sociales, todo

lo anterior se realiz6 con el fin de obtener conclusiones, hallazgos e implicaciones.

En esta investigacion se utilizo la técnica cuantitativa para saber con qué frecuencia, tanto
diaria, como semanal, dedican a las Redes Sociales, y la técnica de investigacion cualitativa

para inferir sobre su conducta, cual es el uso que le dan a las Redes Sociales.

2.2.2 Muestreo.

Tipo de muestreo: Probabilistico

Se opto por basarse en un muestreo aleatorio estratificado, de modo que cada elemento
del estrato tuviera la misma probabilidad de ser escogido para formar parte de la muestra, en
este tipo de muestreo la poblacion se subdivide en estratos, los que en este caso fueron

facultades, escogiendo posteriormente una muestra al azar de cada facultad.

Se designo dividir la poblacion por estratos, bajo la suposicion que los jovenes pueden

tener diferentes comportamientos, dependiendo de la facultad a la cual pertenezcan,
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apostando que los perfiles de los alumnos de distintas facultades son diferentes, en

consecuencia, el uso que estos le dan a las Redes Sociales debiera ser distinto.

Asi mismo, se decidié escoger el muestreo estratificado, debido a que es el tipo de
muestreo mas utilizado en este tipo de estudios, puesto que es practico y no es sesgado, ya
que el fallo para decidir a quien se encuestara no es intencionado, y por lo general se utiliza
cuando se usa la técnica de encuesta, ademéas se caracteriza por su simplicidad y féacil

comprension.

Universo y Muestra

Debido a que la poblacidn es conocida, con un N igual a 6934 Alumnos, utilizando
un intervalo de confianza de un 95% (1- a) y un margen de error de un 5% se estimo la

siguiente muestra:

NxZ2xpxq
- e’x(N—1)+ Z2xpxq
6934x 1,96x 0,5x 0,5
((0,052x (6934 — 1)) + 1,96x0,5%0,5)

n =190,638799

n

n =

n =191

La muestra minima general que se obtuvo fue de 191 alumnos, sin embargo, la muestra
final obtenida fue de 248 alumnos encuestados, para asi lograr disminuir el margen de error

de un 5% a 4,37% como se aprecia en la siguiente formula:
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(NxZ2xpxq) — (nxZ2xpxq)
- nx (N —1)

((6934x1,96x 0,5 x 0,5) — (248x1,96x 0,5 x 0,5))
- (248x (6934 — 1))

e? =/1,9054x107%

e = 0,04365x100

eZ

eZ

e =4,365%

Finalmente, la investigacion se realizd en un Universo compuesto por 6.934 alumnos
regulares de las veinte carreras existentes en la Universidad del Bio-Bio, sede Concepcion.
A partir de esto, se tom0 una muestra de 248 personas, la cual se estratifico por facultades,
es decir, los 248 alumnos totales, se separaron por estratos, entregandoles un % a cada una
de las 5 facultades, con el fin de que cada estrato tuviera un porcentaje adecuado,
dependiendo de la cantidad de alumnos que componga dicha facultad, en la siguiente tabla

se pueden observar los % establecidos:
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Tabla 2.1:
Valores porcentuales de cada estrato (facultades).

FACULTADES CARRERAS

Arquitectura, Construccion, Diseiio

Ciencias Empresariales Ingenieria Comercial

Educacion y Humanidades

145
CANTIDAD %
Arquitectura 18 7,26%
Disefio Industrial 7 2,82%
Ingenieria en Construccion 27 10,89%
Total estudiantes facultad 52 21%
Ingenieria Civil 16 6,45%
Ingenieria Civil Eléctrica 8 3,23%
Ingenieria Civil en Automatizacién 22 8,87%
Ingenieria Civil en Industrias de la Madera 4 1,61%
Ingenieria Civil Industrial 21 8,47%
Ingenieria Ingenieria Civil Mecanica 12 4,84%
Ingenieria Civil Quimica 9 3,63%
Ingenieria de Ejecucion en Electrénica 9 3,63%
Ingenieria de Ejecucidn en Electricidad 18 7,26%
Ingenieria de Ejecucién en Mecanica 11 4,44%
Total estudiantes facultad 130 52%
Contador Publico y Auditor 6 2,42%
Ingenieria Civil en Informatica 12 4,84%
21 8,47%
nieria de Ejecucion en Computacién e Inform: 10 4,03%
| Total estudiantes facultad 49 20%
Programa de Bachillerato en Ciencias 3 1,21%
Ciencias Ingenieria Estadistica 4 1,61%
| Total estudiantes facultad 7 3%
Trabajo Social 10 4,03%
Total estudiantes facultad 10 4%
TOTAL ESTUDIANTES SEDE CONCEPCION 248 100%

Fuente 6: Elaboracion propia.

Una vez determinados los porcentajes, se debid aproximar los nimeros, debido a que las

muestras que se aprecian en la tabla 2.1 estan con decimales, para obtener la cantidad

necesaria de alumnos encuestados; con esto se obtuvo la siguiente muestra representativa

para cada uno de los grupos: en primer lugar, se puede apreciar que la mayor parte de la

muestra esta enfocada en la facultad de Ingenieria con 130 alumnos, a esta le sigue la facultad

de Arquitectura, Construccion y Disefio con 52 alumnos, en tercer lugar la facultad de
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Ciencias Empresariales con 49 alumnos, posteriormente la facultad de Educacién y
Humanidades con una muestra de 10 personas, y por Ultimo la facultad de Ciencias con 7

personas.

Tabla 2.2:

Muestra estimada por Facultades

MUESTRA POR FACULTAD
FACULTAD MUESTRA %
Arquitectura, Construccion, Disefio 52 21%
Ingenieria 130 52%
Ciencias Empresariales 49 20%
Ciencias 7 3%
Educacion y Humanidades 10 4%
MUESTRA TOTAL 248 100%

Fuente 7: Elaboracion Propia.

Lo anterior se realizd con el fin de efectuar un cuestionario on line de 13 preguntas, para
tener un margen de error menor. El propdsito principal de la investigacion fue describir el
uso de Redes Sociales en los jovenes, ademas de segmentar a usuarios de la Universidad del
Bio-Bio que utilizan Redes Sociales, determinar; qué, como, donde, cuando, para qué y con

qué frecuencia utilizan Redes Sociales.

2.2.3 Recoleccion de datos.

La informacion fue recogida una Unica vez y se colocd énfasis en la fase del disefio de la

encuesta, el cual fue el elemento critico de la validez. Para la generacion de items se tomé en
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cuenta, tanto las revisiones bibliogréficas, como la consideracion de opiniones y comentarios

de algunos alumnos de la Universidad del Bio-Bio.

Luego, se realizd el proceso de validacion de la encuesta, para ser aplicada formalmente.

Posteriormente, se aplicd un primer cuestionario piloto con el que se hizo una serie de
pruebas y ajustes. Una vez definida la version del cuestionario se aplicd a una pequefia
muestra compuesta por 15 sujetos de caracteristicas similares a la poblacion estudiada. Esta
muestra no se incluy6 en la muestra definitiva.

Esta prueba, permitid realizar una nueva revision y modificaciones del cuestionario, la

cual nos ayudo a establecer los adecuados procedimientos de la investigacion.

Una vez definido el sistema de recoleccion de datos, el cuestionario, y seleccion de la
muestra, se decidid, el modo de administracion, con el fin de que se produjera en condiciones
similares para todos los sujetos evitando los sesgos que se pudieran producir por parte del
encuestador, por tanto, se decidi6 realizar la encuesta de forma presencial, para evitar la falta
de respuestas y la demora en la obtencion de estas, en caso de realizar el cuestionario a través

de correo electronico o via telefénica.

Finalmente, para la recoleccion de datos, se realizd una encuesta on line, a través del
servidor de Google, el cual se encarga de formular y disefiar encuestas. El cuestionario fue
efectuado de forma presencial a una muestra compuesta por 248 estudiantes estratificados

por las cinco facultades de la Universidad del Bio-Bio, sede Concepcion.
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2.2.4 Validez y confiabilidad.

Para la validacion de la encuesta, se contactd a un comité de expertos, compuesto por
docentes de la Universidad del Bio-Bio, el Sr. Eduardo Castillo, Director de Escuela de la
carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad del Bio-Bio, y el Sr. Felipe Rosales,
Ingeniero Comercial, con Master en Direccién de Empresa. Luego de corregir la encuesta,
con sus respectivas acotaciones y correcciones, se logré validar el cuestionario, para ser

aplicado formalmente.

En cuanto a la confiabilidad de los items de preguntas Likert del cuestionario, se aplico
una encuesta, donde se obtuvieron resultados, los cuales fueron tabulados en una base de
datos, para luego calcular la confiabilidad a partir del método de Alfa de Cronbach, el cual
determind la confiabilidad de las preguntas del cuestionario, lo que se expresa como

(Ledesma, Molina Ibafiez, & Valero Mora, 2002):

= (e -5

Donde k es el ntimero de items de la prueba, S?es la varianza de los items (desde 1...i) y

SZ .., s la varianza de la prueba total.

A continuacion, se obtuvieron los siguientes resultados en cada una de las preguntas

Likert:
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Preguntas 2.6

K 11
S? 11,5240102

sz, 53,0648332
a 0,87

Preguntas 2.7

K 10
S? 13,0202837

sz, 47,0954357
a 0,80

Los coeficientes alfa de Cronbach, fueron obtenidos mediante la varianza de los items, calculado
mediante el programa Excel. Como se puede apreciar los resultados variaron entre 0,75y 0,87, lo
que indica que son valores aceptables, puesto que el valor minimo aceptable para el coeficiente
alfa de Cronbach es 0,70; por debajo de ese valor se considera que la escala utilizada es baja, lo

cual significa que la pregunta 2.8 es poco confiable puesto que posee un alfa de 0,47.

La diferencia entre una pregunta y otra se debe a que el valor de alfa es afectado directamente
por el nimero de items que componen una escala (K). Es por esto que la pregunta 2.6 que tiene

una cantidad de items mayor en comparacion con las demés preguntas (K=11), posee un alfa

mayor.

Preguntas 2.8

K 7
S? 4,39431089
S2, 7,33886012
a 0,47
Preguntas 2.9
K 6
S? 9,40288399
S2,. 24,9025239
a 0,75
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3. Capitulo I11: Resultados y Anélisis de resultados

Los dias miércoles 07, jueves 08 y viernes 09 de noviembre del afio 2018 se llevo a cabo el
cuestionario (Anexo A), el cual consta de dos bloques, ¢l primero de “Datos demograficos” y el
segundo sobre “Habitos del uso de Redes Sociales”, esta fue aplicada a los alumnos de la

Universidad del Bio-Bio, sede Concepcion, cuyos resultados y andlisis se presentan a continuacion.

3.1 Resultados del primer bloque: Datos demograficos

El objetivo de este bloque fue caracterizar el perfil de los estudiantes universitarios que fueron
encuestados, dando como resultado que la gran mayoria de ellos, fue de género masculino con un
69%, y el género femenino con un 31% de la totalidad encuestada. Este fendmeno se puede explicar
debido a que la gran mayoria de la poblacién (6934) esta compuesta por hombres (4943) y en
menor cantidad de mujeres (1991), por lo que nuestra proporcion maestral resulta significativa.

Ademas, se pudo apreciar que las edades de afios cumplidos se encuentran entre los 18 y 33

afios de edad, teniendo la mayor parte de encuestados 22 afios de edad (18,15%).

Cantidad de alumnos encuestados

Femenino
31%

Masculino

Femenino
Masculino

69%

Figura 3.1: Total muestra segmentado en sexo.

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Edad (afios cumplidos)
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Figura 3.2: Edad (afios cumplidos) de la muestra.

Fuente: Elaboracion propia (2018)

Por otra parte, con los resultados se pudo observar que la gran mayoria de los encuestados
pertenecian, en mayor porcentaje, a la facultad de Ingenieria (52%), seguido de la facultad de
Arquitectura, Construccion y Disefio (21%), en tercer lugar, la facultad de Ciencias Empresariales
(20%), luego le sigue la facultad de Educacion y Humanidades (4%) y finalmente la facultad de
Ciencias (3%).

Se puede apreciar que la carrera con mayor porcentaje de respuesta fue Ingenieria en
Construccion obteniendo un 11% de la muestra, seguido por la carrera de Ingenieria Civil en
Automatizacion con un 9% y ocupando el tercer lugar las carreras de Ingenieria Comercial e

Ingenieria Civil Industrial con un 8% respectivamente.
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Facultad a la que pertenece

= Arquitectura, Construccion,
Disefio

= Ingenieria

= Ciencias Empresariales

= Ciencias

= Educacion y Humanidades

Figura 3.3: Facultades a la que pertenecen los estudiantes encuestados.

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Carrera a la que pertenece

Ba
Ingenieria Comercial
8%

o~

Informatica
5%

Ingenieria Civil

ctrica

Figura 3.4: Carrera a la que pertenecen los estudiantes encuestados.

Fuente: Elaboracion propia (2018).

3.2 resultados del segundo bloque: habitos del uso de redes sociales

153

El segundo bloque de preguntas, se enfocd en determinar las Redes Sociales mas utilizadas;

conocer los principales usos que le dan; definir como, cuando, dénde y con qué frecuencia las

utilizaban.

Para el logro de los objetivos planteados en este blogue, se realizaron las siguientes preguntas:
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3.2.1 “;Usted utiliza una o mas Redes Sociales?”

La mayor cantidad de encuestados respondié que “Si” utilizaba una o mas Redes Sociales, con
un 98%; mientras que el 2% restante respondio que “No” utilizaba Redes Sociales.

A los individuos que respondieron “No”, se le hizo la siguiente interrogacion: ;Cual es el
motivo por el que no utiliza Redes Sociales?, a lo que 5 personas respondieron de la siguiente
manera:

e “No me interesan”.

e “Son una fuente de mentiras, donde todos son felices, millonarios y genera ansiedad”.

e “Porque no me gusta revelar informacion privada”.

e “Porque creo que generalmente las Redes Sociales tergiversan la realidad, mostrando la
superficialidad de las personas, matando poco a poco la esencia de las mismas”.

e “No me importa”.

A partir de los resultados obtenidos en la pregunta anterior, se puede afirmar que la gran mayoria
de los jovenes en la actualidad utiliza alguna Red Social existente y solo 5 personas, equivalente a
un 2% de la muestra no utilizan Redes Sociales, lo que significa que son Utiles y relevantes en la

vida de los jovenes entre 18 y 33 afios.
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éUsted utiliza una o mas Redes Sociales?

2%

m Sj

= No

Figura 3.5: Porcentaje de uso de Redes Sociales.

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Por otra parte, si se hace una comparacion entre el uso de Redes Sociales entre el sexo femenino
y masculino, se puede observar que, entre los encuestados, las mujeres son las que mas utilizan las
Redes Sociales en general, ocupando el 99% de uso, mientras que de los hombres encuestados el

97% hacian uso de estas.
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Uso de Redes Sociales, Sexo masculino
v/s femenino

150%
97% 99%
100%

% de uso

50%
3% 1%

0%
Maculino Femenino

Sexo

M si utilizan  ® No utilizan

Figura 3.6: Uso de Redes Sociales, sexo femenino v/s sexo masculino.

Fuente: Elaboracion propia (2018).

3.2.2  “De las siguientes Redes Sociales ;Cuales utiliza? (seleccione una o mas

alternativas)”

En general, las Redes Sociales mas utilizadas por los jovenes de la Universidad del Bio-Bio son:
WhatsApp con un 98% de uso, equivalente a 237 encuestados, le sigue YouTube con un 89%, es
decir, 216 encuestados, Facebook con un 82% y un total de 199 personas e Instagram con un 81%
equivalente a 197 personas respectivamente.

Por otra parte, se aprecia que las Redes Sociales Tumblr (9%) considerando que 21 personas la
utilizan y Tinder (4%) con respuesta de 10 personas, son las menos utilizadas.

De acuerdo al estudio realizado por la Pontificia Universidad Catolica de Chile (2016), sefiala
que la red social mas utilizada en Chile es Whatsapp, seguido por Facebook, Instagram y
finalmente Twitter. Resultados similares a los obtenidos en la figura 3.7, exceptuando la red social
Youtube que se posiciona en segundo lugar, la cual no fue caso de estudio en la Pontificia

Universidad Catdlica de Chile. (pag. 71)
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En cuanto a la red social Spotify se puede mencionar que no habia sido considerada en estudios
anteriores, ya que es una plataforma relativamente nueva, sin embargo, en la figura 3.7, se confirma
que hoy en dia es utilizada por una gran cantidad de personas, quedando posicionada en el quinto

lugar de las redes sociales mas utilizadas por los jovenes con un 65% de uso.

Redes Sociales utilizadas
250

0,
0,
200 2
k-] 65%
§ 150
]
5100
0,
50 13 9% 12% 10% %)
. B & @ a =&
N Q ‘QQ/ ‘—) \& Q} \(\ Q}
*ooo Y&VQ 8 QO&\ Qé’b g & 0@ Sé \@b < L
<<rz$’Q' $,<\’b S ) \(\5}, S < < N
Red Social

Figura 3.7: Porcentaje de Redes Sociales utilizadas.

Fuente: Elaboracion propia (2018).

e Redes sociales utilizadas por sexo

En la figura 3.8 se observa que las Redes Sociales Whatsapp, Youtube, Instagram, Twitter y
Tinder son relativamente utilizadas en un mismo porcentaje entre ambos sexos. Mientras que
Pinterest, Facebook y Tumblr son mayoritariamente usadas por el sexo femenino con una
diferencia de 22%, 12% y 10% con el sexo opuesto respectivamente (tabla 3.1). En cuanto a las

Redes Sociales Linkedin y Spotify son principalmente utilizadas por el sexo masculino (tabla 3.1).
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Redes Sociales utilizadas por sexo

120%
97%5% X
100% S 88%7% 81%9%
80% 55¢y
00% 32%
40% .
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<<’b(’éo 0 $ \\f?}é’ *Oé f—)QO \(\é"b% g \(\ RZ ,\\)(0 ,Q\A \}&e '\\<\
Red social
B Femenino M Masculino
Figura 3.8: Redes Sociales utilizadas por sexo.
Fuente: Elaboracion propia (2018).
Tabla 3.1:
Porcentajes de uso de Redes Sociales por sexo.
RR.SS Femenino Masculino Diferencia
(F-M)
Pinterest 32% 11% 22%
Facebook 88% T1% 12%
Tumblr 16% 5% 10%
WhatsApp 97% 95% 3%
YouTube 88% 87% 2%
Instagram 81% 79% 2%
Twitter 13% 11% 2%
Tinder 4% 4% 0%
Linkedin 8% 11% -3%
Spotify 55% 67% -13%

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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e Redes sociales utilizadas por facultad

De acuerdo a la figura 3.9, se puede apreciar que, la red social WhatsApp es la mas usada,
debido a que es utilizada por el 100% de la totalidad de la muestra, tanto en la facultad de Ciencias
Empresariales, como en la de Educacion y Humanidades; ademas es utilizada por el 98% de la
proporcion muestral de la facultad de Ingenieria y un 96% de la facultad de Arquitectura,
Construccion y Disefio. No obstante, la red social mas utilizada por la Facultad de Ciencias es

Youtube, ocupando un 100% de su muestra.

En la figura 3.9 y la tabla 3.2, se observa que las otras Redes Sociales mas utilizadas entre los
alumnos de las facultades de Arquitectura, Construccion y Disefio; Ingenieria; Ciencias
Empresariales; Ciencias; y Educacion y Humanidades son: YouTube, utilizado por el 94%, 89%,
85%, 100%, 80% del total de su muestra respectivamente, Facebook 81%, 83%, 83%, 71% y 80%
respectivamente e Instagram usado por el 90%, 79%, 77% , 71% y 90% respectivamente, lo que se
puede determinar que no existe gran diferencia de uso en aquellas redes sociales, debido a los

porcentajes similares en las muestras.

Sin embargo, existe diferencia con respecto al uso de algunas redes sociales, como es el caso de
Pinterest, puesto que, comparada con las demas facultades es mayoritariamente utilizada por los
alumnos de la facultad de Arquitectura, Construccién y Disefio con un 38% de uso. Esto se debe a
que el perfil de los alumnos de dicha facultad, constantemente busca la creacidn de nuevas ideas,
permitiendo validar propuestas de disefio (Universidad del Bio-Bio., 2018). Respecto a las Redes
Sociales Twitter y LinkedIn son principalmente utilizadas por los estudiantes de la Facultad de

Ciencias Empresariales obteniendo un 17% de uso en cada red, donde el mayor porcentaje de
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encuestados de dicha facultad lo obtuvo la carrera de Ingenieria Comercial, quienes tienen un perfil
con sentido critico y analitico, herramientas que pueden ser utilizadas, tanto en Twitter, como
LinkedIn.

La cuarta y Gltima red social, Tinder, es utilizada por las facultades de Ingenieriay Arquitectura,
Construccion y Disefio con un 6% de uso, esto se debe a que Tinder es una aplicacion
mayoritariamente utilizada por hombres, ya que el 62% de usuarios son hombres y el 38% mujeres,
segun lo sefiala el estudio realizado por GlobalWebindex (McGrath, 2015), lo que reafirma que la
Facultad de Ingenieria es la que ocupa un mayor porcentaje de uso, debido a que dicha facultad

tiene una mayor cantidad de hombres en sus carreras.

Redes Sociales utilizadas por facultad
120%

100%

80%

60%

40% ‘

20%

0% III I Iasll III _ll s

Facebook WhatsApp YouTube Spotify Instagram Pinterest Tumblr  Twitter Linkedin  Tinder
Red Social

B Arquitectura, disefio y construccion M Ingenieria
m Ciencias empresariales Ciencias

M Educacion y humanidades

Figura 3.9: Redes Sociales utilizadas por facultad.

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Tabla 3.2:

Porcentajes de uso de Redes Sociales por facultad.

RRSS Arquitectura, Ingenieria Ciencias Ciencias Educacion
disefio y empresariales y
construccion humanidades
Facebook 81% 83% 83% 71% 80%
WhatsApp 96% 98% 100% 86% 100%
YouTube 94% 89% 85% 100% 80%
Spotify 67% 66% 55% 57% 90%
Instagram 90% 79% 7% 71% 90%
Pinterest 38% 13% 9% 0% 20%
Tumblr 12% 8% 6% 14% 10%
Twitter 6% 13% 17% 14% 0%
LinkedIn 2% 11% 17% 14% 0%
Tinder 6% 6% 0% 0% 0%

Fuente: Elaboracién propia (2018).

3.2.3 ¢Para qué acciones utiliza las Redes Sociales seleccionadas anteriormente?

Para comenzar se puede apreciar que las cinco principales razones por las que los joévenes
universitarios utilizan las redes sociales son: para “Comunicarse con terceros”, “Entretenerse”,
“Fines académicos y/o laborales”, “Buscar informacion y datos” y para “Relaciones
interpersonales” (figura 3.10). Ademas, se puede mencionar que las Redes Sociales mas utilizadas
para Comunicarse con terceros son Whatsapp, Facebook e Instagram (figura 3.11); para

entretenerse, Tumblr, Spotify y Youtube (figura 3.12); para fines académicos y/o laborales,
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LinkedIn y Whatsapp (figura 3.13); mientras que, para buscar Informacién y datos, Twitter,
youtube y Pinterest (figura 3.14); finalmente para Relaciones interpersonales, Tinder, Whatsapp y
Facebook (figura 3.15).

Maés adelante se especifican que actividades realizan los jévenes en cada red social.

Razones por las que los estudiantes utilizan
las Redes Sociales

M Cantidad

Comunicarse con terceros I 229
Entretenerse N 229
Fines academicos y/o laborales I 215
Buscar Informacion y datos I 181
Relaciones interpersonales NS 134
Ver publicidad I 79
Comprar N /5
Vender N 56
Promocionar I 38
Ver pornografia M 26
Bullying Il 11

Figura 3.10: Razones por las que los estudiantes utilizan las Redes Sociales en general.

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Redes sociales utilizadas para comunicarse
100,00% 89,79%

90,00%
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B Comunicarse con terceros
Figura 3.11 Redes Sociales utilizadas para comunicarse.
Fuente: Elaboracion propia (2018).
Redes sociales utilizadas para Entretenerse
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Figura 3.12: Redes Sociales utilizadas para entretenerse.

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Redes sociales utilizadas para fines
academicos y/o laborales

120,00% 95,83%
100,00% -

80,00% 9,1

60.00% 47,21% 44,65%

40.00% 30,23%

20,00% I 1,92%  872% l 0,00%

0,00%
Q Q& 2 N &
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B Fines academicos y/o laborales

Figura 3.13: Redes Sociales utilizadas para fines académicos y/o laborales.

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Redes sociales utilizadas para buscar
informacion y datos

60,00% 51,72%

0, 0,
50,00% 41,86% 41,86% .
40,00% 30,96%
30,00% 20,00%
20,00% 11,91% 13,33%

10,00% . I

0,00%
& .,é?} SN ¥

Nl
° N &8

N

M Buscar Informacion y datos

Figura 3.14: Redes Sociales utilizadas para buscar informacion y datos.

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Redes sociales utilizadas para relaciones
interpersonales
80,00% 70,00%

60,00%

0
40,00% = 30,96% = >74% 29,23%

20,00% I I I 17,24%  1750%
1,40% .
0,00% S -

Facebook WhatsApp YouTube Instagram Twitter Linkedin  Tinder

M Relaciones interpersonales

Figura 3.15: Redes Sociales utilizadas para relaciones interpersonales.

Fuente: Elaboracién propia (2018).

e Razones del porque los estudiantes utilizan diferentes Redes Sociales

A continuacién, se observan diversos graficos con las diferentes razones por las que los

consumidores utilizan las diferentes Redes Sociales:

Tanto la Red Social Facebook e Instagram, son utilizadas principalmente por los usuarios para
“entretenerse” (84,26% y 91,79% correspondientemente) y para la accién “comunicarse con
terceros” (62,44% y 59,49% respectivamente), es importante mencionar que ambas redes son las
mas completas en cuanto a las actividades que se pueden realizar en ellas, ya sea acciones positivas
que facilitan la vida de los usuarios, como: comprar, vender, promocionar, entretenerse,
comunicarse con terceros, relaciones interpersonales, fines académicos y/o laborales, y la bdsqueda
de informacion y datos, por lo que la gran mayoria de los encuestados respondié que utilizaban

Facebook e Instagram para dichas actividades.
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Por otra parte, dichas Redes Sociales también se utilizaban para acciones negativas que
dificultan la vida de otros usuarios, como el bullying (1,02% y 1,54% respectivamente) y ver

pornografia (1,02% de los usuarios de Facebook)

Razones por las que los consumidores usan la
red social Facebook

30,96% 24,37% = Comprar
1,02% N /_ = Vender
| 22,84%
1,02% Y : = Ver publicidad
30.96% . 18,78% Promocionar
: ¥ 7,61% = Entretenerse
= Comunicarse con terceros

= Fines academicos y/o laborales
= Buscar Informacion y datos

= \er pornografia

= Bullying

= Relaciones interpersonales

= Otros

Figura 3.16: Razones por las que los estudiantes utilizan la red social Facebook.

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Tabla 3.3:

Cantidades y porcentajes de razones por las que los jovenes utilizan Facebook.

Facebook

Entretenerse

Comunicarse con terceros
Fines académicos y/o laborales
Buscar Informacion y datos
Relaciones interpersonales
Comprar

Vender

Ver publicidad
Promocionar

Bullying

Ver pornografia

Otros

Fuente: Elaboracién propia (2018).

Cantidad

166

123

93

61

61

48

45

37

15

19

197

%
84,26%
62,44%
47,21%
30,96%
30,96%
24,37%
22,84%
18,78%

7,61%
1,02%
1,02%
9,64%

100%
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Razones por las que los consumidores
usan la Red Social Instagram
14,36%

9,74%
N 11,79% -

1,54% = Ver publicidad
13,33% \ 410126% = Promocionar
8,72% \

4

= Vender

16,92%

= Entretenerse

= Comunicarse con terceros

= Fines academicos y/o laborales
= Buscar Informacion y datos

= Bullying

= Relaciones interpersonales

/

Figura 3.17: Razones por las que los estudiantes utilizan la red social Instagram.

= Otros

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Tabla 3.4:

Cantidades y porcentajes de razones por las que lo jovenes utilizan la red social Instagram.

Instagram
Entretenerse
Comunicarse con terceros
Relaciones interpersonales
Ver publicidad
Comprar
Buscar Informacion y datos
Vender
Promocionar
Otros
Fines académicos y/o laborales

Bullying

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Cantidad

179

116

57

33

28

26

23

20

19

17

3

195

Chile

Porcentaje
91,79%
59,49%
29,23%
16,92%
14,36%
13,33%
11,79%
10,26%
9,74%
8,72%
1,54%

100%

169

Con respecto a la red social WhatsApp, se puede sefialar que la accion mas utilizada por los

usuarios es para comunicarse con terceros (89,79% de los usuarios) y fines académicos y/o

laborales (59,15%), sin embargo, el 2,13% de los alumnos que utilizan esta Red social admitieron

que hacen Bullying a través de esta plataforma. Llama notoriamente la atencion que, pese a que la

encuesta fue realizada de forma presencial, aun asi, un 2.13% de la proporcion muestral de los

encuestados respondio que ha hecho bullying alguna vez.
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Razones por las que los consumidores

usan la red social WhatsApp
6,81% 6,81% 3839

\7123% /._/ = Comprar

= Vender

2,13%

1,28% \\

= Ver publicidad
Promocionar
= Entretenerse
= Comunicarse con terceros
= Fines academicos y/o laborales
= Buscar Informacion y datos
= Ver pornografia
= Bullying

= Relaciones interpersonales

Figura 3.18: Razones por las que los estudiantes utilizan la red social WhatsApp

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Redes sociales utilizadas para hacer
bullying

2,50% 2,13%
2,00% 1,54%
1,50% 1,02%
1,00%
0,00%
Facebook WhatsApp Instagram
H Bullying

Figura 3.19: Redes Sociales mas utilizadas para hacer Bullying.

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Tabla 3.5:

Cantidades y porcentajes de razones por las que lo jovenes utilizan la red social WhatsApp.

WhatsApp Cantidad Porcentaje
Comunicarse con terceros 211 89,79%
Fines académicos y/o laborales 139 59,15%
Entretenerse 95 40,43%
Relaciones interpersonales 84 35,74%
Buscar Informacion y datos 28 11,91%
Comprar 17 7,23%
Vender 16 6,81%
Otros 16 6,81%
Promocionar 9 3,83%
Bullying 5 2,13%
Ver pornografia 3 1,28%

235 100%

Fuente: Elaboracion propia (2018).

YouTube es recurrida por sus usuarios para “entretenerse” (91,63%), para “Fines académicos
y/o laborales” (44,65%), y “Buscar informacion y datos” (41,86%). Es mayoritariamente utilizada
para entretencion, debido a que en esta plataforma se puede encontrar videos de diferentes
categorias, como: Belleza y moda, comedia, entretenimiento, cine y animacion, videojuegos,
comida, masica, deportes, etc. Mientras que, para las ultimas dos acciones, su uso se manifiesta

debido a los infinitos videos de educacion, noticias y politica, recetas, blogs, entre muchos otros,
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que se suben hoy en dia a esta gran e universal plataforma. Lo que permiten a los estudiantes

reforzar, aprender y conocer todo tipo de informacion.

Razones por las que los consumidores
usan la red social Youtube
9,77% _ 1,40%  9,77%

_\ l SN = Comprar
= Ver publicidad
= Promocionar

1,40%

Entretenerse

"\

3,26%

= Comunicarse con terceros
91,63% = Fines academicos y/o laborales

= Buscar Informacion y datos

= Relaciones interpersonales

= Otros

Figura 3.20: Razones por las que los estudiantes utilizan la red social YouTube.

Fuente: Elaboracion propia (2018)
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Tabla 3.6:

Cantidades y porcentajes de razones por las que lo jovenes utilizan la red social YouTube.

YouTube Cantidad Porcentaje
Entretenerse 197 91,63%
Fines académicos y/o laborales 96 44,65%
Buscar Informacion y datos 90 41,86%
Ver publicidad 21 9,77%
Otros 21 9,77%
Comunicarse con terceros 7 3,26%
Comprar 3 1,40%
Relaciones interpersonales 3 1,40%
Promocionar 2 0,93%
215 100%

Fuente: Elaboracion propia (2018).

La red social Spotify, es utilizada por 157 personas del total de encuestados, de los cuales 155
personas (99,36%) la utiliza para entretenerse, esto debido a que su principal funcién es la

reproduccion de musica via streaming.
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Razones por las que los consumidores usan
la red social Spotify

1,92% - 10,26%

= Entretenerse

= Comunicarse con terceros
= Fines academicos y/o
laborales

Buscar Informacion y datos

= Otros

Figura 3.21: Razones por las que los estudiantes utilizan la red social Spotify.

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Tabla 3.7:

Cantidades y porcentajes de razones por las que los jovenes utilizan Spotify.

Spotify Cantidad Porcentaje
Entretenerse 155 99,36%
Otros 16 10,26%
Fines académicos y/o laborales 3 1,92%
Buscar Informacion y datos 3 1,92%
Comunicarse con terceros 2 1,28%
156 100%

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Se puede apreciar en la figura 3.22, que La red social Pinterest, al igual que YouTube,

mencionada anteriormente, es mayoritariamente utilizada por los usuarios para “entretenerse”
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(83,72%), debido a que es una red social amigable con los jovenes, puesto que en ella se pueden
encontrar imagenes artisticas e ideas para poner en practica la creatividad de las personas. Por otra
parte, se utiliza para “buscar informacién y datos” (41,86%), y “fines académicos y/o laborales”
(30,23%) ya que en esta plataforma se puede compartir todo tipo de documento y articulos que

pueden ser relevantes para un estudio.

Razones por las que los
consumidores usan la Red Social
Pinterest

0,
9,30% = Ver publicidad

Promocionar

= Entretenerse

= Comunicarse con terceros

= Fines academicos y/o
laborales

= Buscar Informacion y datos

4,65%

= Otros

Figura 3.22: Razones por las que los estudiantes utilizan la red social Pinterest.

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Tabla 3.8:

Cantidades y porcentajes de razones por las que los jovenes utilizan Pinterest.

Pinteres Cantidad Porcentaje
Entretenerse 36 83,72%
Buscar Informacién y datos 18 41,86%
Fines académicos y/o laborales 13 30,23%
Ver publicidad 10 23,26%
Otros 4 9,30%
Promocionar 2 4,65%
Comunicarse con terceros 2 4,65%

43 100%

Fuente: Elaboracién propia (2018).

Tumblr es utilizada por un 9% de la muestra general de los encuestados, es mayoritariamente
usada por sus usuarios para “entretenerse” y “comunicarse con terceros”, la primera accion es
utilizada por el 100% de los usuarios, mientras que la segunda por un 33,3%.de los usuarios de la
plataforma. Cumple funciones similares a Pinterest, sin embargo, esta Gltima es preferida por los

estudiantes de la Universidad del Bio-Bio.
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Razones por las que los consumidores usan
la Red Social Tumblr

9,52%

9,52%
\‘. = Entretenerse
% = Comunicarse con terceros
100,00% = Ver pornografia

= Otros

Figura 3.23: Razones por las que los estudiantes utilizan la red social Tumblr.

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Tabla 3.9:

Cantidades y porcentajes de razones por las que los jovenes utilizan Tumblr.

Tumblr Cantidad Porcentaje
Entretenerse 21 100,00%
Comunicarse con terceros 7 33,33%
Ver pornografia 2 9,52%
Otros 2 9,52%

21 100%

Fuente: Elaboracién propia (2018).

La red social Twitter, como varias de las redes sociales vistas anteriormente, es usada para
“Entretenerse” (82,76%), “Buscar Informacion y datos” (51,72%) y “Comunicarse con terceros”
(37,93%). También es utilizada en menor cantidad por los usuarios para “ver publicidad” (24,14%),

“fines académicos y/o laborales” (24,14%) y “promocionar” (6,09%). Al igual que Facebook e
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Instagram, es una red social que cumple variadas funciones, sin embargo, con el estudio realizado
se afirma que no es una red social usualmente utilizada entre los jovenes de la Universidad del Bio-

Bio.

Razones por las que los consumidores
usan la Red Social Twitter

17,24% 1379% 24,14%
o )

6,90%
= Ver publicidad
= Entretenerse
Comunicarse con terceros
= Fines academicos y/o laborales

7

= Buscar Informacion y datos

= Relaciones interpersonales

24,14% 37,93% = Otros

Figura 3.24: Razones por las que los estudiantes utilizan la red social Twitter.

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Tabla 3.10:

Cantidades y porcentajes de razones por las que los jovenes utilizan Twitter.

Twitter Cantidad Porcentaje
Entretenerse 24 82,76%
Buscar Informacion y datos 15 51,72%
Comunicarse con terceros 11 37,93%
Ver publicidad 7 24,14%
Fines académicos y/o laborales 7 24,14%
Relaciones interpersonales 5 17,24%
Otros 4 13,79%
Promocionar 2 6,90%
29 100%

Fuente: Elaboracion propia (2018).

LinkedIn, a diferencia de las demas Redes Sociales, se caracteriza por ser mayoritariamente
utilizada, por sus usuarios, para “fines académicos y/o laborales” con un 95,83% de uso, esto se
debe a que LinkedIn esta mayormente orientada a relaciones comerciales y profesionales que, a
relaciones personales, por tanto, lo que se encuentra en esta plataforma son empresas y

profesionales que buscan crear oportunidades econémicas (LinkedIn Corporation , 2018).

En consecuencia, permite que los estudiantes puedan crear un perfil, que libremente revela su
experiencia laboral y sus destrezas. Ademas, es usada para acciones como “buscar informacion y
datos” (37,50%) y “comunicarse con terceros” (20,83%), esta ultima debido a que existe la

posibilidad de colocarse en contacto con millones de empresas y empleados.
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Figura 3.25: Razones por las que los estudiantes utilizan la red social LinkedIn.

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Tabla 3.11:

Cantidades y porcentajes de razones por las que los jovenes utilizan LinkedlIn.

Linked Cantidad

Fines académicos y/o laborales 23
Buscar Informacién y datos 9
Comunicarse con terceros 5
Ver publicidad 3
Relaciones interpersonales g
Otros 3
Promocionar 2

24

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Porcentaje

95,83%
37,50%
20,83%
12,50%
12,50%
12,50%

8,33%

100%
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En cuanto a la red social Tinder se observa que el 100% de los usuarios la usa para
“Entretenerse”, el 90% la utiliza para “Comunicarse con terceros” y el 70% de ellos, para
“Relaciones interpersonales”, esto se debe a que la red social Tinder permite a los usuarios
comunicarse con otras personas con base en sus preferencias para charlar y concretar citas o

encuentros.

Razones por las que los
consumidores usan la Red Social
Tinder

= Entretenerse

= Comunicarse con terceros

Buscar Informacion y
datos

= Ver pornografia

40,00%

20,00%

Figura 3.26: Razones por las que los estudiantes utilizan la red social Tinder.

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Tabla 3.12:

Cantidades y porcentajes de razones por las que los jovenes utilizan Tinder.

Tinder Cantidad Porcentaje
Entretenerse 10 100,00%
Comunicarse con terceros 9 90,00%
Relaciones interpersonales 7 70,00%
Otros 5 50,00%
Ver pornografia 4 40,00%
Buscar Informacién y datos 2 20,00%

10 100%

Fuente: Elaboracién propia (2018).

e Usos que le dan a las Redes Sociales por Facultades

En este item se puede sefialar que, en general, los estudiantes que componen las cinco facultades
de la Universidad del Bio-Bio, tienen un comportamiento similar en cuanto al uso que le dan a las
Redes Sociales, debido a que todas utilizan estas plataformas, en primera instancia, para;
“Entretenerse, comunicarse con terceros, fines académicos y/o laborales, buscar informacion y

datos, y relaciones interpersonales”.
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Usos que le dan los jovenes a las Redes Sociales por Facultad

B Arquitectura, disefio y construccion M Ingenieria
m Ciencias empresariales Ciencias
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Figura 3.27: Usos que le dan los jévenes a las Redes Sociales por Facultad.

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Sin embargo, como se aprecia en las figuras 3.28 y 3.29 existen algunas diferencias entre los
estudiantes de facultades, debido a que los alumnos de la facultad de Educacién y Humanidades,

utilizan mas las redes sociales, en comparacion a las demas, para comprar y ver publicidad.
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Comprar

Educacion y humanidades I

Ciencias
Ciencias empresariales INIIEIEEEGEG_G
Ingenieria NN
Arquitectura, disefio y construccion NN

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Figura 3.28: Facultades que utilizan las Redes Sociales para Comprar.

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Ver publicidad

Educacion y humanidades
Ciencias IEEEE—_————
Ciencias empresariales I
Ingenieria I

Arquitectura, disefio y construccion I

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Figura 3.29: Facultades que utilizan las Redes Sociales para Ver publicidad.

Fuente: Elaboracién propia (2018).

Mientras que los estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales el uso es mas concurrido
para vender y promocionar (ver figuras 2.30 y 3.31). Este fendmeno se explica, debido a que la
mayor cantidad muestral de la Gltima Facultad mencionada, pertenece a la Carrera de Ingenieria
Comercial (42%), la cual tiene un perfil de estudiante, orientado a los negocios, teniendo como
sello el emprendimiento, innovacion y responsabilidad social (Universidad del Bio-Bio., 2018),

por tanto, destinan sus redes sociales a la venta y promocion.
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Promocionar

Educacion y humanidades
Ciencias I
Ciencias empresariales I
Ingenieria N
Arquitectura, disefio y construccion I

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 3.30: Facultades que utilizan las Redes Sociales para Promocionar.

Fuente: Elaboracién propia (2018).

Vender

Educacion y humanidades
Ciencias
Ciencias empresariales

Ingenieria

Arquitectura, disefio y construccion

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 3.31: Facultades que utilizan las Redes Sociales para Vender.

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Por otra parte, la Facultad de Ingenieria se diferencia de las demas facultades, puesto que, como
lo muestra la figura 2.32, un 8% de la muestra de dicha facultad ve pornografia a través de Redes

Sociales. Lo que puede explicarse, ya que existe un mayor porcentaje de sexo masculino (78%).
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Ver pornografia

Educacion y humanidades
Ciencias
Ciencias empresariales I
Ingenieria I
Arquitectura, disefio y construccion =
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Figura 3.32: Facultades que utilizan las Redes Sociales para Ver pornografia.

Fuente: Elaboracion propia (2018).
3.2.3 ¢En qué momento del dia dedica mayor tiempo al uso de Redes Sociales?

El momento del dia donde mayoritariamente los jovenes dedican mayor tiempo al uso de Redes
Sociales, es en la noche (20:00- 00.00 pm) con un 54% de la muestra, esto se podria explicar,
haciendo referencia a que la gran mayoria de los estudiantes, durante la mafiana y tarde, se
mantienen ocupados, ya sea en la Universidad o bien, en el trabajo, quedando la mayor parte de su
tiempo libre en la noche, momento donde estos destinan al uso de Redes Sociales. Tarde noche
(18:00 — 20:00 pm), ocupa la segunda posicion con un 31% de la muestra, la razén por la que esto
ocurre, se debe a que, en este horario del dia, muchos estudiantes se encuentran en el trayecto de
vuelta a sus hogares, momento que aprovechan para destinar a la utilizacion de diferentes
plataformas virtuales, dejando en tercer lugar a la Tarde (12:00 — 18:00 pm) con un 11%, seguido

por Mafiana y Madrugada, ambas con un 2% de la muestra.
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Momento del dia que se dedica al uso de Redes
Sociales

2% 2%

" 11% = Madrugada (1:00 - 6:00 am)

Mafana (6:00 - 12:00 am)

Tarde (12:00 - 18:00 pm)

54%
° 31% Tarde noche (18:00 - 20.00 pm)

= Noche (20:00 - 00:00 pm)

Figura 3.33: Momentos del dias que los jovenes dedican al uso de Redes Sociales.

Fuente: Elaboracion propia (2018).

3.2.4 De las Redes sociales que utiliza ¢ Cuéntas horas diarias dedica

aproximadamente a cada una de ellas?

Con respecto a las horas diarias que los estudiantes dedican al uso de Redes Sociales, en la
figura 3.34, se puede apreciar que las Redes Sociales con mayor frecuencia de uso diario son
WhatsApp (45%), YouTube (50%), Spotify (47%), Instagram (45%), las 4 plataformas
mencionadas anteriormente son utilizadas en un rango de 1-4 horas respectivamente, mientras que
Facebook (56%), Pinterest (79%), Tumblr (76%), Twitter (52%), LinkedIn (92%) y Tinder (80%),
son utilizadas mayoritariamente en un rango de 0-1 hora. Se puede sefialar que, en comparacion
con otros estudios, la red social Facebook ha perdido notoriamente su frecuencia de uso con
respecto a afios anteriores y YouTube se ha logrado posicionar en el mercado virtual con un amplio

porcentaje de uso.
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En cuanto al rango de tiempo diario con menor uso de Redes Sociales se encuentra el intervalo
(12-24 hrs), donde solo las redes sociales Facebook (1%), WhatsApp (3%), Spotify (1%) e

Instagram (2%) son utilizadas en ese rango de horas.

Frecuencia de uso diario de las Redes Sociales

100% N
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

% de uso

12-24 hrs

M Facebook m WhatsApp B YouTube = Spotify M Instagram M Pinterest M Tumblr B Twitter M Linkedin ®m Tinder

Figura 3.34: Frecuencia de uso diario de Redes Sociales.

Fuente: Elaboracién propia (2018).

Tabla 3.13:

Porcentajes de la frecuencia de uso diario de Redes Sociales.

HORASDIARIAS| Facehook | WhatsApp | YouTube | Spotify | Instagram | Pinterest | Tumblr | Twitter | Linkedin| Tinder
0-1hr, 56% 17% 3% 2% 17% 79% 76% 5% 92% 80%
1-4hrs 3% 45% 50% 47% 45% 1% 1% 3% 8% 20%
4-8hrs 6% 1% 15% 20% 26% 0% 10% 0% 0%
8-12hrs 1% 10% 1% 8% 10% 0% 0% 3% 0% 0%

12-24hrs 1% 3% 0% 1% % 0% 0% 0% 0% 0%

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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3.25 ¢Con qué frecuencia realiza las actividades seleccionadas anteriormente?

Considerando una semana de tiempo.

Para conocer la frecuencia con los que los estudiantes realizan algunas de las acciones en Redes
Sociales, se plantearon diferentes intervalos de tiempo, que los encuestados calificaron de acuerdo
a la frecuencia que ellos hacian cada accion; para esto se empled una escala de tipo Likert, en

donde:

Tabla 3.14:

Escala Likert de frecuencia de uso de Redes Sociales.

0 1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca Rara vez Algunas veces | Casi siempre | Siempre
(0 dias) | (menosdeldia) | (1-2dias) (3-4 dias) (5-6 dias) | (7 dias)

Fuente: Elaboracién propia (2018).

Los resultados obtenidos se muestran en la figura 3.35, a partir del cual se calcularon los
promedios de todas las acciones propuestas en esta pregunta, los que fueron transcritos en la tabla
3.15. En base a dichos resultados se puede afirmar que en general “entretenerse” y “comunicarse
con terceros” son las acciones mas realizadas semanalmente por los encuestados, resultando en
promedio 4.17 y 4.33 respectivamente, lo que indica que aquellas actividades se realizan casi
siempre (5-6 dias a la semana), esto se debe a que la gran mayoria de las redes sociales permite

realizar esas operaciones.
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Por otro lado, las acciones que se realizan Algunas veces (3-4 dias) son “fines académicos y/o
laborales”, “buscar informacién y datos” y “relaciones interpersonales”, obteniendo un promedio
de 3.40, 3.41 y 3.42 correspondientemente. Estas acciones se realizan de 3 a 4 dias porque la
mayoria de los estudiantes, asisten a clases o concurren a la universidad 4 veces a la semana, y es
en esas circunstancias donde mas utilizan las redes sociales para estos fines, ya sea para recibir o
enviar documentos, estudiar por medios audiovisuales, buscar informacién, comunicarse con

comparfieros o equipos de trabajo, etc.

Ademas, los estudiantes sefialaron que rara vez (1-2 dias) utilizan las Redes Sociales para “ver
publicidad” y “comprar”, a partir de esto se puede explicar que la primera accidn entrega
informacion al estudiante, la cual permite que este tenga las facultades para tomar decisiones de
compra, lo que es favorable para empresas y pymes, ya que pueden llegar de forma mas directa a
sus clientes potenciales.

Para finalizar, se observa que cuatro actividades resultaron con una baja frecuencia de uso, tanto
“vender” (1.48), “promocionar” (1.45), “ver pornografia” (1.48) y “hacer bullying” (1.22). A pesar
de que existan estudiantes que, venden por Redes Sociales semanalmente, el promedio que arrojo
estd accion fue de menos de un dia a la semana. Lo que se interpreta que los estudiantes son poco

activos a la hora de vender en Redes Sociales.



Frecuencia de uso

Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas — Chile

Frecuencia semanal con la que los alumnos usan las
Redes Sociales para diferentes acciones

55

160 145
140 32
120
100 78
69
80
60 47 2 42 sk 22 8
28 33 336 30) 134 34,
3 boe Jeoo B e tlh sl ol Al 5z 2
o B = S | R e
S X RS S S .

L g \&6 &L & & ©° &0 ,3‘,\\7’ \-\\o% N
& N § 9 & < & . & N &
< N & & & & N & ©

Q o $ o &S -0 o )
S Q\ ‘(5\ S S O Q K
W@ 2 & @ & L
& 2 N\ N Q&
& & © &
Q AN &
N 3 X X9
N & &
< 8 ¥
Acciones
M 1-2 dias (Rara vez) M 3-4 dias (Algunas veces) M 5-6 dias (Casi siempre 7 dias (Siempre)

Figura 3.35: Frecuencia semanal con la que los jovenes usan las Redes Sociales para diferentes acciones.

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Tabla 3.15:

Promedio y frecuencia semanal en la que los jovenes usan las Redes Sociales para diferentes

acciones.
Actividades Promedio Frecuencia de uso
Comunicarse con terceros 4,33 casi siempre
Entretenerse 4,17 casi siempre
Relaciones interpersonales 3,42 Algunas veces
Buscar Informacion y datos 3,41 Algunas veces
Fines académicos y/o laborales 3,40 Algunas veces
Ver publicidad 1,92 Rara vez
Comprar 1,58 Rara vez
Vender 1,48 Casi nunca
Ver pornografia 1,48 Casi nunca
Promocionar 1,45 Casi nunca
Bullying 1,22 Casi nunca

Fuente: Elaboracion propia (2018).

3.2.6 ¢Que tanto utiliza las Redes Sociales seleccionadas anteriormente?

Considerando una semana de tiempo

Al igual que la pregunta anterior, se plantearon diferentes intervalos de tiempo, que los
encuestados calificaron de acuerdo a la frecuencia que ellos dedicaban a cada red social. Para ello

se utilizo la escala Likert que se puede apreciar en la tabla 3.14.
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Los resultados que se obtuvieron fueron los siguientes (figura 3.36):

Se aprecia que la Unica red social que, en promedio, es utilizada siempre (7 dias de la semana),
es WhatsApp, obteniendo un promedio de uso de 4,54. A esta le sigue Instagram (4,3), Spotify
(3.9) y YouTube (3,8), respectivamente, las cuales son utilizadas con una frecuencia de 5 a 6 dias
a la semana. Comparando estos resultados con los de la pregunta “;Cuantas horas diarias dedica
aproximadamente a cada una de ellas?” (frecuencia de uso diario), se puede afirmar que, las Redes
Sociales con mayor frecuencia de uso (semanal y diario) son WhatsApp, Instagram, Spotify y

YouTube.

Por otra parte, la red social Facebook, es utilizada “algunas veces” a la semana (3-4 dias)
obteniendo un promedio de uso de 3,4, se puede afirmar que, los jovenes hoy en dia utilizan con
menor frecuencia esta red, lo que nos indica que Facebook dejé de ser la red social méas utilizada

por los adolescentes, como lo fue hace algunos afos (pag. 66).

Finalmente, las Redes Sociales Pinterest (1.9), Tumblr (1.6) y Twitter (1.9), son “Rara vez” (1-
2 dias) usadas por los jovenes. Este fendmeno se debe a que estas plataformas tienen fines
especificos de utilizacion, no asi las demas Redes Sociales, las cuales tienen multiples funciones

de uso.



Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas — Chile

194

Frecuencia de uso semanal
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Figura 3.36: Frecuencia semanal de uso de Redes Sociales.

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Tabla 3.16:

Promedio y frecuencia semanal de uso de Redes Sociales.

Red Social Promedio Frecuencia de uso
WhatsApp 4,540 Siempre
Instagram 4,325 Casi siempre
Spotify 3,858 Casi siempre
YouTube 3,822 Casi siempre
Facebook 3,433 Algunas veces
Pinterest 1,939 Rara vez
Twitter 1,870 Rara vez
Tumblr 1,597 Rara vez
LinkedIn 1,486 Casi nunca
Tinder 1,344 Casi nunca

Fuente: Elaboracién propia (2018).
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3.2.7 ¢Con qué frecuencia utiliza cada dispositivo para ingresar a las Redes

Sociales? Considerando una semana de tiempo.

De la misma manera que las preguntas anteriores, se plantearon diferentes intervalos de tiempo,
que los encuestados calificaron de acuerdo a la frecuencia que ellos utilizaban cada dispositivo;
para esto se empled una escala de tipo Likert (tabla 3.14).

Lo anterior se hizo para conocer el uso semanal de diferentes dispositivos con los que los
estudiantes de la universidad del Bio-Bio ingresan a las redes sociales. A través de los datos
arrojados por la encuesta e interpretados en la figura 3.37 y la tabla 3.17, se puede determinar que,
existe un dispositivo, que en promedio es utilizado diariamente por los jovenes (7 dias), el celular
0 Smartphone, que es utilizado por el 99% de los encuestados. Esta frecuencia de uso, segun sefiala
(Flores, Veldzquez, & Gaona, 2016), se debe a que los jévenes son usuarios multitareas, es decir
que utilizan las redes sociales mientras realizan otra actividad, los dispositivos moviles entregan la
posibilidad de poder conectarse desde cualquier lugar y a cualquier hora, ya sea con amigos,
colegas, familiares, etc. Para compartir un sin fines de actividades. Ademas, de que el Smartphone
es méas accesible economicamente y facil de transportar, en comparacion con los demas

dispositivos.

Por consiguiente, el segundo dispositivo mds utilizado es el “computador”, obteniendo un
promedio de 3.2, lo que significa que es usado algunas veces a la semana (3-4 dias), lo que se puede
explicar debido a que este dispositivo es el segundo mas accesible para los estudiantes, puesto que,
los alumnos que no poseen este dispositivo en sus hogares, pueden hacer uso de este, tanto en la

Universidad, como en bibliotecas municipales.
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A los dispositivos, mencionados anteriormente les sigue el Smart tv, el cual a pesar de que
obtuvo un promedio de 1.6, es decir, es utilizado rara vez (1-2 dias), parece interesante que tome
el tercer lugar, ya que la mayoria de los estudios revelan que cada vez hay mas jovenes que ingresan
a las Redes Sociales a través de sus telefonos mdviles, en un 54% de los casos. Mientras que el
ordenador lo relevan a un 38% vy las tablets a un 8% (Kinetic, 2013). Lo que coincide con los

resultados, exceptuando el Smart tv.

Frecuencia semanal con la que los usuarios ingresan
a las Redes Sociales con cada dispositivo
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Smarphone o Computador Tablet Ipad Smartwatch ~ Smart TV Otros
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Dispositivo
M 1-2 dias (Raravez) M 3-4 dias (Algunas veces) 5-6 dias (Casi siempre) 7 dias (Siempre)

Figura 3.37: Frecuencia semanal con la que los usuarios ingresan a las Redes Sociales con diferentes dispositivos.

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Tabla 3.17:
Promedio y frecuencia semanal con la que los usuarios ingresan a las Redes Sociales con

diferentes dispositivos.

Dispositivo Promedio Frecuencia de uso
Smartphone o Celular 4,647 Siempre
Computador 3,219 Algunas veces
Smart TV 1,583 Rara vez

Tablet 1,194 Casi nunca

Otros 1,174 Casi nunca

IPad 1,145 Casi nunca
Smartwatch 1,091 Casi nunca

Fuente: Elaboracién propia (2018).

3.2.8 ¢Con qué frecuencia utiliza las RR.SS. en los siguientes lugares? Considerando

una semana de tiempo

Como se aprecia en la figura 3.38, las Redes Sociales, como se esperaba, son utilizadas en todos
los lugares indicados en el cuestionario. Esto es posible, como se mencionaba anteriormente,
gracias a dispositivos como Smartphone, que son faciles de transportar y se pueden utilizar en
cualquier lugar del mundo.

En consecuencia, como se aprecia en la tabla 3.18, el lugar donde, los jévenes, utilizan

mayoritariamente las Redes Sociales es en “casa”, obteniendo un promedio de 4,4, esto se podria
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explicar, debido a que los jovenes a diario llegan a sus hogares para realizar variadas actividades

que requieran el uso de estas plataformas.

El segundo lugar, donde las RR.SS. son mayormente utilizadas es en la “Universidad”, con un
promedio de uso 3,9, esto se podria explicar, ya que dicho lugar, es donde los jovenes dedican

mayor tiempo a la semana, después de “casa”.

El tercer y cuarto lugar, donde se utilizan las Redes Sociales, es en el “Transporte” (3,1) y

“Lugares de entretencion y ocio” (2,9).

Por Gltimo, el lugar donde menos se utilizan las RR.SS. es “Trabajo”, esto ocurre, debido a que
la gran mayoria de los alumnos encuestados no tienen empleo o bien, los que trabajaban, rara vez
utilizaban las redes sociales en dicho lugar, puesto que, en numerosos trabajos, el uso de celular no
esta permitido o simplemente se mantienen ocupados realizando alguna labor, la cual no da lugar

a la utilizacién de redes sociales.
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Lugares mas frecuentes para el uso de Redes

Sociales
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Casa Trabajo Universidad Transporte  Lugares de Otros
entretencién
y Ocio
Lugares

W 1-2 dias (Rara vez) ® 3-4 dias (Algunas veces) M 5-6 dias (Casi siempre) 1 7 dias (Siempre)

Figura 3.38: Lugares mas frecuentes para el uso de Redes Sociales.

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Tabla 3.18:

Promedio y frecuencia semanal de lugares para el uso de Redes Sociales.

Lugares Promedio Frecuencia de uso
Casa 4,364 Casi siempre
Universidad 3,880 Casi siempre
Transporte 3,112 Algunas veces
Lugares de entretencion y Ocio 2,967 Algunas veces
Trabajo 1,979 Rara vez
Otros 1,777 Rara vez

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Conclusiones y Recomendaciones

Los resultados del estudio confirman la tendencia detectada en numerosos trabajos consultados,
los cuales afirman que la gran mayoria de los jovenes utilizan Redes Sociales, lo que corrobora
este estudio, ya que un 98% de los jovenes universitarios participa al menos en una red social, y
s6lo un 2% respondi6 que no utilizaba Redes Sociales, lo que afirma que las redes sociales estan
insertas en la vida de los jovenes y son utilizadas para un sinfin de actividades que se veran a

continuacion.

Como se ha podido corroborar a lo largo del estudio, WhatsaApp es la red social mas conocida
y utilizada por los estudiantes universitarios, seguido por Youtube, Facebook e Instagram. En el
lado opuesto se sitta LinkedlIn, seguido por Tumblr y finalmente Tinder, siendo esta dltima la red

social menos utilizada por los internautas.

Al comparar resultados tanto de hombres, como mujeres, se puede decir que no existe diferencia
significativa, con respecto al uso que estos le dan a las Redes Sociales, sin embargo, al estratificar
por facultades, se pudieron detectar hallazgos, ya que existen algunas diferencias en cuanto al uso
que le dan a algunas Redes Sociales, por ejemplo, la red Social Pinterest es utilizada mayormente
por la Facultad de Arquitectura, Construccion y Disefio, esto se debe a las funciones que cumple

dicha plataforma, la cual concuerda con el perfil de dicha facultad.

Las respuestas al cuestionario proporcionan evidencias acerca de las razones por las que los
jévenes usan Redes Sociales, teniendo como resultado que las tres primeras actividades con mayor

frecuencia de uso son “Comunicarse con terceros” y “Entretenerse” ambas con una frecuencia de



Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas — Chile

201

uso de 5-6 dias en promedio a la semana, seguido por “Fines académicos y/o laborales, obteniendo
una frecuencia de uso promedio de 3-4 dias a la semana. Respecto a la primera razon “comunicarse
con terceros”, la red social mas utilizada para dicha actividad es WhatsApp y Facebook,
“Entretenerse” es utilizada mayoritariamente por Spotify, Instagram y Youtube, y “Fines

académicos y laborales”, utilizado por Redes Sociales, como, LinkedIn y WhatsApp.

Las actividades menos populares son “Promocionar”, “Ver pornografia”, “Vender” y “Hacer
bullying” con una frecuencia de uso de menos de un dia en promedio semanal, donde sélo 38
personas respondieron que, si realizaban la accion “promocionar” a través de Redes Sociales, 26
ven pornografia, 56 respondieron a la accion “Vender” y 26 encuestados hacian bullying,
respectivamente. Respecto a la primera razén “Promocionar”, la red social mas utilizada para dicha
actividad es Instagram, la segunda razon “Ver pornografia” es utilizada mayoritariamente por
Tumblr, “Vender” se utiliza en Redes Sociales como, Facebook e Instagram y finalmente la accion
“Hacer bullying” es utilizado mayormente en WhatsApp. Con esto se puede concluir que los
estudiantes son poco activos para vender o promocionar en Redes Sociales, esto se podria explicar
por dos razones, la primera, la falta de interés de emprender que existe en los jovenes, y la segunda,
que los alumnos que tienen algin emprendimiento no aprovechan este medio para hacer conocer

SuU marca.

Con respecto a la frecuencia de uso de Redes Sociales, se puede afirmar que el momento del dia
donde los jovenes ocupan con mayor frecuencia estas, es en la noche (20:00-00:00 pm) con un 54%
de la muestra, acerca del lugar donde es mas frecuentado el uso de estas, es en “Casa” con un

promedio de 5-6 dias a la semana. Se concluye que esto se debe a que los jovenes pasan gran parte
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de su dia en la Universidad o bien, en el trabajo, por tanto, es en la noche, cuando llegan a sus

hogares y pueden hacer uso de las Redes Sociales.

Referente al momento del dia donde los jovenes ocupan con menor frecuencia las Redes
Sociales, es en la madrugada (1:00-6:00 am) y mafiana (6:00-12:00 am) ambas con un 2% de la
muestra, acerca del lugar donde existe menor frecuencia de uso de estas, es en “Trabajo” con un
promedio de 1-2 dias a la semana. Se concluye que esto se debe a que los jovenes universitarios se
mantienen ocupados gran parte del dia, ya sea en la Universidad, o trabajando, lugar donde muchas
veces, el uso de celular no esta permitido, siendo este aparato el mas utilizado, con una frecuencia

de 7 dias a la semana, para el uso de Redes Sociales.

Acerca de la frecuencia de uso de Redes Sociales, se puede concluir que WhatsApp es utilizada
los 7 dias de la semana por un 98% de la muestra, mientras que, Instagram, Spotify y Youtube son
utilizadas de 5-6 dias en promedio semanal. En consecuencia, se puede observar que, a pesar de
que la gran mayoria de los encuestados utiliza Facebook, esta no esta dentro de las Redes Sociales

con mayor frecuencia de uso.

Asimismo, se concluye que estas plataformas son utilizadas diariamente, lo cual afirma que esta
concurrida frecuencia, posee aspectos tanto positivos, como negativos, puesto que, por una parte,
no solo son utilizadas para entretencién y ocio, sino que ademas para fines académicos, laborales
e informativos, lo que hace que estas herramientas sean necesarias en la vida de los estudiantes.
Sin embargo, existe una preocupante dependencia de los jovenes hacia el uso de redes sociales,

puesto que destinan gran parte del dia a su uso, y por otra parte, estas plataformas pueden ser
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utilizadas para un sinfin de actividades negativas, como, hacer o recibir bullying a través de redes

sociales, concordar citas con desconocidos, ser engafiados, falsificar su identidad, entre otros.

Finalmente, como recomendacion, se sugiere la elaboracion de un programa educativo dentro
de la Universidad del Bio-Bio, para que los estudiantes tengan un correcto uso de las redes sociales,
asimismo, implementar algan taller que incentive el uso de Redes Sociales, como herramienta de
Marketing para emprendimiento, orientado a carreras ligadas a las Ciencias Empresariales, puesto
que, hoy en dia, estas herramientas resultan relevantes y necesarias a la hora de la decision de
compra.

Ademas, se sugiere que los docentes de la Universidad del Bio-Bio, debieran familiarizarse mas
con el uso de Redes Sociales, es decir, aprovechar estas herramientas para estar en contacto con
los estudiantes a través de estas plataformas e incentivar a los alumnos a la utilizacion de Redes

Sociales.
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Apéndice

Apéndice A. Cuestionario Uso de Redes Sociales en los jovenes de la Universidad del Bio-Bio.

ENCUESTA USO DE REDES SOCIALES EN JOVENES DE LA UNIVERSIDAD DEL BiO-BiO

1. Esta encuesta posee fines Unicamente académicos, la cual permitira la realizacién del proyecto
de titulo de dos alumnas de la carrera de Ingenieria Comercial, Universidad del Bio-Bio.

2. Para participar se debe pertenecer a alguna carrera que se imparta en la sede de Concepcidn de
la Universidad del Bio- Bio.

3. Lainformacion recabada serd utilizada en instancias de investigacion y docencia de pre-grado al
interior de la Universidad del Bio-Bio.

4. Al momento de aceptar completar el formulario, Ud. manifiesta con total libertad participar en el
presente estudio.

5. Cualquier inquietud sobre los alcances del instrumento favor hacerla llegar a Camila Bobadilla y
Daniela Vera, pertenecientes a la carrera de Ingenieria Comercial, Facultad de Ciencias
Empresariales, Universidad del Bio-Bio, Concepcién.

SE RECUERDA QUE ESTA ENCUESTA ES TOTALMENTE ANONIMA Y SOLO DEBE SER RESPONDIDA UNA
UNICA VEZ.

OBJETIVO GENERAL DE LA ENCUESTA

e Describir el uso de Redes Sociales en jévenes de la Universidad del Bio-Bio en el aifio 2018.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar qué Redes Sociales son las mas utilizadas por los estudiantes de la Universidad del
Bio-Bio.

e Definir cdmo utilizan las Redes Sociales los jévenes de la Universidad del Bio-Bio.

e Describir cudndo usan las Redes Sociales los estudiantes de la Universidad del Bio-Bio.

e Establecer dénde utilizan las Redes Sociales los jévenes de la Universidad del Bio-Bio.

e Analizar para qué utilizan las Redes Sociales los estudiantes de la Universidad del Bio-Bio.

e Identificar con qué frecuencia utilizan las Redes Sociales los jévenes de la Universidad del Bio-Bio
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BLOQUE 1:

OBJETIVO DEL BLOQUE: CARACTERIZAR EL PERFIL DEL ENCUESTADO

Género * (Marca solo un évalo).

Masculino

Femenino

Edad (afios cumplidos) *

13

Carrera a la que pertenece (Sede Concepcién) *

Marca solo un évalo.

Programa de Bachillerato en Ciencias
Arquitectura

Contador Publico y Auditor

Disefio Industrial

Ingenieria Civil

Ingenieria Civil Eléctrica

Ingenieria Civil en Automatizacion
Ingenieria Civil en Industrias de la Madera
Ingenieria Civil en Informatica

Ingenieria Civil Industrial

Ingenieria Civil Mecanica

Ingenieria Civil Quimica

Ingenieria Comercial

Ingenieria de Ejecucién en Electrdnica
Ingenieria de Ejecucién en Electricidad
Ingenieria de Ejecucién en Mecanica
Ingenieria en Construccién

Ingenieria Estadistica

Ingenieria de Ejecucién en Computacién e Informatica

Trabajo Social

Chile

205
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BLOQUE 2:
OBIJETIVOS DEL BLOQUE:

e Determinar las Redes Sociales mas utilizadas por los estudiantes de la Universidad del Bio-Bio.

e Definir como utilizan las Redes Sociales los jovenes de la Universidad del Bio-Bio.

e Describir cuando usan las Redes Sociales los estudiantes de la Universidad del Bio-Bio.

e Establecer donde utilizan las Redes Sociales los jovenes de la Universidad del Bio-Bio.

e Conocer los principales usos de Redes Sociales de los estudiantes de la Universidad del Bio-Bio.

o Identificar la frecuencia, tanto diaria, como semanal que le dan los jovenes al uso de Redes
Sociales.

2.1 ¢Usted utiliza una o mas Redes Sociales? * Marca solo un évalo.
Si

No Pasa a la pregunta final

USTED HA RESPONDIDO QUE SI UTILIZA ALGUNA RED SOCIAL

2.2 De las siguientes Redes Sociales ¢ Cuales utiliza? (seleccione una o mas alternativas)

Facebook

WhatsApp

YouTube

Instagram

Tumblr

Twitter

LinkedIn

Spotify

Badoo
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2.3 ¢Para qué acciones utiliza las Redes Sociales seleccionadas anteriormente? (Deslizar hacia la
derecha para mas opciones)
Comprar  Vender Ver Promocionar Entretenerse  Comunicarse Fines Informacién Ver Hacer
Publicidad con terceros académicos  y datos Pornografia Bullying

y/o laborales

Facebook
WhatsApp
Youtube
Instagram
Tumblr
Twitter
LinkedIn
Spotify
Badoo

2.4 ¢En qué momento del dia dedica mayor tiempo al uso de Redes Sociales?
Madrugada (1:00 - 6:00 am)
Mafiana (6:00 - 12:00 am)
Tarde (12:00 - 18:00 pm)
Tarde noche (18:00 — 20:00 pm)

Noche (20:00 - 00:00 pm)

2.5 De las Redes sociales que utiliza ¢ Cuantas horas diarias dedica a cada una de ellas?

Marca solo un évalo por fila

0-1 hr 1-4 hrs 4-8 hrs 8-12 hrs 12-24 hrs

Facebook
WhatsApp
YouTube
Instagram
Tumblr
Twitter
LinkedIn
Spotity
Radan



Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas — Chile

208

2.6 é¢Con qué frecuencia realiza las actividades seleccionadas anteriormente? Considerando una
semana de tiempo.

Responda de acuerdo a la siguiente escala de frecuencia: Nunca (0 dias); Rara vez (1-2 dias); Algunas
veces (3-4 dias); Casi siempre (5-6 dias); y Siempre (7 dias)

Marca solo un évalo por fila.

o
=3
D
1]

1-2 dias

&
)
=
5
)
\‘
=
m
)

Comprar

Vender

Ver publicidad

Promocionar

Entretenerse

Comunicarse con terceros
Fines académicos y/o laboral
Buscar informacion y datos

Ver pornografia

980380000
808000000
0O00000000;
900800000
908800000

Hacer Bullying

2.7 ¢Qué tanto utiliza las Redes Sociales seleccionadas anteriormente? Considerando una semana de
tiempo.

Responda de acuerdo a la siguiente escala de frecuencia: Nunca (0 dias); Rara vez (1-2 dias); Algunas
veces (3-4 dias); Casi siempre (5-6 dias); y Siempre (7 dias)

Facebook @ D D D D
WhatsApp Q Q Q Q Q
YouTube O Q Q Q @
Instagram Q D Q D @
Tumblr @ Q Q Q Q
Twitter Q Q Q D D
LinkedIn O O O Q Q
Spotify ) O () ) )

O O () o O

Badoo
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2.8 é{Con qué frecuencia utiliza cada dispositivo para ingresar a las Redes Sociales? Considerando una
semana de tiempo.

Responda de acuerdo a la siguiente escala de frecuencia: Nunca (0 dias); Rara vez (1-2 dias); Algunas
veces (3-4 dias); Casi siempre (5-6 dias); y Siempre (7 dias)
0 dias 1-2 dias 3-4 dias 5-6 dias 7 dias

Smartphone o Celular

Computador

Tablet

Ipad

Smartwatch

Otro

2.9 ¢Con qué frecuencia utiliza las Redes Sociales en los siguientes lugares? Considerando una semana
de tiempo.

Responda de acuerdo a la siguiente escala de frecuencia: Nunca (0 dias); Rara vez (1-2 dias); Algunas
veces (3-4 dias); Casi siempre (5-6 dias); y Siempre (7 dias)

0 dias 1-2 dias 3-4 dias 5-6 dias 7 dias

Casa

Trabajo

Universidad

Transporte

Lugares de entretencion y ocio

Otros

USTED HA RESPONDIDO QUE NO UTILIZA ALGUNA RED SOCIAL

¢Cudl es el motivo por el que no utiliza Redes Sociales? *
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