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INTRODUCCION

La comunicacion boca a boca ha existido durante toda la historia pero con el pasar
del tiempo ha ganado mayor importancia enrolandose cada vez mas en el mundo del

marketing y la publicidad.

Siendo en la actualidad una estrategia de comunicacion dentro de grandes campafias

para diferentes marcas, y cada dia teniendo mayor participacion dentro de las mismas

debido a sus ventajas y a su economia.

La marca de tecnologia Samsung ha apostado en esta estrategia para generar
contenido y noticias ya que la marca innova una vez por afio su gama de articulos y esta

estrategia le ayuda a generar ruido y mantenerse con novedades durante el resto del afio.

Con el ingreso de la tecnologia se genera un nuevo termino para esta comunicacion
ya intervine la computadora como instrumento en medio de la comunicacion, ya que la
tecnologia forma parte de nuestras vidas cotidianamente, a esto se le denomina boca a

oreja.

Y esta comunicacién se genera a través las paginas web, facepage en las redes

sociales, donde resuta mas facill medir cualquier  estrategia  utilizada.



Capitulo 1

El Problema a Investigar

1.1 Tema

Andlisis del impacto y efectividad de la “estrategia boca a boca” utilizada en las

campafas publicitarias de la marca Samsung.

1.2. Planteamiento del Problema

Cada afio la marca Samsung lanza en el mercado un nuevo modelo de teléfono celular.

Y este tiene mas innovaciones, superando al del afio anterior.

Estos teléfonos que cada afio son lanzados al mercado son muy codiciados por los
usuario porque cada dia son mas completos y facilitan la vida diaria de las personas, ya que en
cada aparato tiene varias herramientas en uno solo. Ejemplo camara fotografica. Mp3,

navegador entre otros.

Esta empresa cada afio hace lanzamientos de sus nuevos prototipos pero durante todo el
afio. La empresa mantiene en expectativa a sus consumidores avidos de informacion sobre
estos nuevos equipos, esto lo hace por medio de rumores entre los medios de comunicacion,

generando noticias no confirmadas en los mismos.

1.3 Formulacion del Problema

¢Cuél es el impacto y efectividad que genera la “estrategia boca a boca” utilizada por la

marca Samsung en los consumidores potenciales de la ciudad de Guayaquil?



1.4 Sistematizacion de la Investigacion

¢A través de que medio ha escuchado estos rumores?

¢De qué manera la necesidad de estar IN en el mundo de la tecnologia cautiva a su

publico?

1.5 Objetivo General de la investigacién

Determinar el impacto y efectividad que genera la publicidad boca a boca dentro de las

camparias de Samsung.

1.6 Objetivos Especificos

e Conocer el nimero de personas a las cuales llega el rumor o publicidad boca a boca
y cual es su efecto y consecuencias

¢ Identificar los medios mas comunes y efectivos para generar rumores eficaces.

e Determinar el comportamiento de los consumidores a través de la MASS MEDIO

al recibir estos rumores.

1.7 Justificacién de la Investigacion

En la actualidad la tecnologia se ha convertido en una necesidad para nuestras vidas a
diario, ya que los diferentes dispositivos moviles y la gran cantidad de herramientas que estos
tienen hacen de nuestras labores cotidianas sean mas faciles y répidas.

Es por ello que mientras mas avanzado sea el dispositivo mdvil, mas herramientas y

mejoras ha de tener.



Y el simple hecho de estar informados sobre los Ultimos acontecimientos en el mundo de
la tecnologia digital mantiene cautivo a su publico. Estos no hacen distincion de generaciones
entre X y Z ambas siente un apego al mundo de la tecnologia y el tener las mejores versiones y

ultimas tecnologias son su anhelo.

El instituto nacional de Estadisticas y censos INEC, el afio del 2014, declaro en sus
reportes de Tecnologias de la informacion y comunicacion 75% de ambas generaciones X y Z

utilizan la tecnologia.

1.8 Delimitacion o alcance de la Investigacion

Tabla 1: Delimitacion o alcance de la investigacion

Pais Ecuador
Region Costa
Provincia Guayas
Ciudad Guayaquil
Rango 15 -39 arios
Etario
Poblacién 939.628
Periodo de Primer trimestre del 2017
Estudio
Campo de Rumores generados por la
Accion comparfiia Samsung acerca de su

nuevo producto estrella

Elaboracion: Andrea Villao



1.9 Hipotesis de la Investigacion

La “estrategia boca a boca” utilizada por la marca Samsung, genero un alto impacto en
los consumidores potenciales de la ciudad de Guayaquil y como resultado se encuentra dentro

de las mejores marcas tecnoldgicas.

La estrategia utilizada no genera mayor impacto y como resultado la marca no es

recordada dentro del grupo objetivo.



Capitulo 11

Marco Tedrico

2.1 Marco Teorico Referencial

2.1.1 Antecedentes Referencial

Al realizar una revision de proyectos de investigacion sobre la publicidad boca a boca en
Ecuador, se ha encontrado muy poca informacion acerca del tema de investigacion que nos
sirva de consulta para la realizacion del mismo, pero hemos revisado temas relacionados en

los diferentes repositorios disponibles en la internet y rescatando los siguientes:

Raimar Arteaga, de la universidad Catolica Andrés Bello, en su trabajo titulado
posicionamiento de la marca Samsung Electronic en la universidad Andrés Bello caso linea
Samsung Galaxy. Ella en su tesis llega a la conclusion que esta marca a lo largo del tiempo ha
logrado posicionarse muy rapido y esto lo ha logrado a través de las diferentes campafias

publicitarias agresivas e invasivas en el mercado, (Raismar, 2015) .

Carlos Mora en su articulo llamado La publicidad boca oreja encuentra un escaparate
inmejorable en internet, PWS el en su articulo nos indica nos comenta lo efectivo y econdmico
que puede utilizar este método de difusion de noticias y como va ganando espacio en el
mercado publicitario, asi mismo nos indica lo cauteloso que debe manejarse porque podria ser
un arma de doble filo causando algin efecto negativo de no manejarse con cautela. (Carlos,

2003)

Laura Adan Soto, de la universidad de Sevilla, en su trabajo titulado EL nuevo

paradigma de la comunicacion digital la relacion entre marcas y consumidores a través del



internet, en su estudio concluye lo necesario que se hace que las empresas adopten esta nueva
forma de comunicacion ya q atreves de €l se incrementa el valor y el estima de la marca por

parte de los consumidores. (Laura, 2017)

Manuela Lépez y Maria Sicilia, de la Universidad de Murcia, en su trabajo titulado Boca
a Boca tradicional vs. Electronico, concluyo que el fuerte potencial de influencia del boca a
boca electronico, y la credibilidad del mensaje dependera del emisor para tomar en cuenta

dicha opinion. (Sicilia, marzo 2013)

Prof. Villanueva, en el cuaderno de EB CENTER, concluye el marketing boca oreja es
una herramienta que deberian utilizar ya que es muy poderosa. Destacando las siguientes
razones por las que una empresa podria utilizarla: Incremento de ventas, obtener nuevas ideas
para desarrollo de producto, mejorar el nivel de satisfaccion del cliente. (prof. Julian

Villanueva, 2007)

2.1.2 Historia de la publicidad boca a boca
Nos remontamos en la historia a la segunda mitad del Siglo XX, con el término de la
Guerra Fria que dio como resultado la disolucion de la URSS (Union de Repdblicas
Socialistas Soviéticas) junto con la caida del muro de Berlin.

Los hombres de esta época dejaron de pensar en progreso en conjunto para ser mas
individualistas, cambiando asi su economia por el capitalismo, convirtiéndose de esta manera
una economia regida por el consumismo.

Las diversas marcas pasan hacer una actitud de vida dejando atras los isotipos creando
un cambio total en las marcas, los medios de comunicacién se convierten en portavoces para

las diferentes marcas y productos.



En la actualidad el hombre posmodernista es aquel que solo quiere vivir el presente, y el
ser humano necesita comunicar contantemente lo que hace y deja de hacer, constantemente
utiliza las redes sociales para comunicarse, aunque esta comunicacion no sea efectiva. Es una
persona insegura Se convierte en un consumista, porque cree que de esta manera tapara los
vacios que existen en él.

La mujer toma un rol diferente en la sociedad, donde ya no es la tipica ama de casa sino
se ahora la que mantiene el hogar.

En conclusion el marketing boca a boca siempre ha existido ya que a la gente le encanta
hablar y esto con el pasar de los afios ha sido aprovechado por las empresas para mejorar sus
ventas. Podemos decir también que es un mecanismo que tiene raices psicoldgicas vy

socioldgicas que promueven la accion de compra. (Mufiz, 1990) (Beelen, 2006)

2.1.3 Concepto.-
Es una técnica que trasmite informacion de manera verbal de una persona a otra, al
fusionarlo en la publicidad es generar contenido para que este puede ser difundido (Sernovitz,

2010)

2.1.4 Ventajas de la publicidad boca a boca.

e No hay costo.- Las personas que hablan de nuestro producto o servicio no le cuesta a
la comparfiia.

e Publicidad gratis.- No cuesta nada ya que no existen contratos y tampoco aparecen en

la contabilidad de la empresa.

o Sirve de referente.- Esto le ayuda al equipo de ventas para que sea un ejemplo y sea

mas facil cerrar una venta.



2.1.5 Reglas de la publicidad boca a boca.

1.- Que sea interesante y valga la pena.

Generalmente nos gusta hablar de cosas extraordinarias, mas no de cosas aburridas o

genéricas. Por ello la importancia de generar razones para ser contadas.

2.-Mantener clientes felices.

Contar con un buen producto, un excelente servicio y dar ese plus agregado nos permite

mantener a nuestros clientes contentos y felices.

3.- Frase enganchadora.-

Al utilizar una frase clave con la cual el cliente se pueda enganchar, recordar y que a

través de esta reviva alguna buena experiencia, abrird un tema de conversacion.

2.1.6 Razones de la publicidad boca a boca.

Les gusta tanto la empresa como sus productos.- Generar que las personas se
entusiasmen con lo que la empresa les ofrece terminan hablando al respecto con otras
personas de su entorno; amigos, familiares, comparfieros de trabajo.

Ejemplo. Rebajas extremadamente buenas.

Expresarse los hace sentirse bien.-. Compartir con ellos informacion importante los
hace sentir importantes y esto luego genera buenas referencias para nuestra empresa o

producto.



Aceptacion de un grupo.- Sentirse que pertenecen a un grupo es una emocién humana
muy poderosa. Consumir los mismos productos, frecuentar los mismos lugares, permite lograr

ser aceptados en un grupo.

Elementos del marketing boca a boca.

Los 4 elementos para el desarrollo del marketing boca a boca.

1.- HABLADORES
Son personas verosimiles a las que les gusta hablar sobre nuestra compafia y sus
productos. Y para generar un boca a boca debemos ocuparnos de los habladores,
e Generar una canal de comunicacién para que sea intermediario de la empresa y los
habladores.
e Ofrecerles temas interesantes de que hablar
» Informar sobre nuevos productos.
> Noticias actualizadas sobre la compaifiia.
» Informacion detallada sobre las operaciones de la empresa.
e Brindarles motivacion, es decir mantenerlos contentos
» Hacer una fiesta
» Enviar notas de agradecimiento

» Organizar visitas guias a la empresa
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2.- TEMAS

Esto es algo tan importante para generar interés en las otras personas. Temas que valga

la pena:

» Una oferta especial.
> Una oferta inusual.
» Una oferta exclusiva.

> Novedoso.

Creacion de campafia publicitaria, mesclado los siguientes

> Productos extraordinarios e irresistibles.
» Cosas Unica en la industria.

» Experiencias inolvidables.

3.- HERRAMIENTAS

e Difusion del mensaje.- pedirles que difunde el mensaje colocando frases como. no

olvides decirle a tu amigo.

e Colocar toda la informacién.- esto ayuda como soporte al que reenvia el mensaje y de

un mensaje completo.

e Crear varios blog.- Donde los clientes puedan decir lo que quieran sea bueno o malo el

comentario esto lo hace més real.

e Aprovechar las exclusividades.- los secretos y las sorpresas, esto da mas realce a la

marca.
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4.-PARTICIPACION
Conocer las conversaciones que hay en entre la gente para saber lo que piensan esto nos
ayuda bastante. Mientras mas participemos en las conversaciones el mensaje se difunde mas
rapido.
e Delegar as una persona que esté pendiente de las conversaciones donde esta inmerso la
compafiia.
e Responder todos los mensajes.
e Participar constantemente.
e Ser bastante respetuosos y cortés sin importar el tipo de comentario.

Enfocarse en hacer los clientes felices.

Experiencias positivas

Esto quiere decir que por cada buena experiencia de un cliente en promedio esta les

comenta a 3 personas mas acerca de su experiencia.

Pero si la experiencia no solo es satisfactoria sino tambien gratificante tengamos por

seguro que esta cantidad aumenta a 5 personas promedio.

Experiencias negativas

Por el contrario una experiencia negativa causa mas onda que una experiencia positiva.
Canalizar un enojo es mas complicado pero si se puede revertir esta situacion logrando
resolver el problema y dando ese extra por las molestias. Y al menos una contara su

experiencia a otra persona.
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Pero esto también suele resultar bueno para que nuestros clientes conozcan la rapidez
eficiencia para resolver los problemas. Esto también genera buenas experiencias y cosa de que

hablar con la gente. (Mayen Cordova, 2015)

2.2 Boca a Boca electrdnico
2.2.1 Introduccién

A través de los tiempos se han desarrollado nuevas tecnologias y nuevas formas de

comunicarse y ha superado de esta manera la comunicacion tradicional.

En la actualidad los consumidores pueden compartir opiniones de productos, servicios y

marcas a través de redes sociales, foros, paginas de opinidn, blogs o cualquier aplicacion web.

De esta manera tal cual como todo va evolucionando aparece el boca a boca electronico.

(Arcos, 2012)

2.2.2 Concepto.-

Es una comunicacion informal a través de emisor y receptor por medio de la web, una
diferencia es que puede haber varios participantes en cualquiera de los lados emisores y

receptores.
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Tabla 2 Tabla comparativa

BOCA A BOCA TRADICIONAL

EMISOR ! RECEPTOR

BOCA A BOCA ELECTRONICO

EMISOR RECEPTOR

Autora: Andrea Villao

2.2.3 Credibilidad e influencia

La credibilidad del mensaje o informacion depende de la fuente emisora del mismo. En
el boca a boca tradicional los emisores suelen ser personas conocidas dentro de un circulo

familiar, de amistad o laboral. Mientras que en la web por la general no se conoce a la fuente

emisora 0 se tiene muy poca relacién con la misma.

Este desconocimiento puede afectar la credibilidad y provocar que el receptor valore

menos la informacién que recibe por parte del emisor. (Franganillo, 2014)

Es por ello la importancia de donde coloquemos la informacion en la web. Paginas
oficiales, de alguna marca y blogs con una alta veracidad son buenas fuentes emisoras con un

alto grado de confiabilidad.
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2.2.4 Participacion activa y pasiva del boca a boca electrénico.

Los emisores 0 receptores pueden participar activamente o pasivamente, es decir cuando
un consumidor interactla con otras personas dejando opiniones en la red; estd actuando como
emisor activo del proceso, a estas personas se les llama también ‘“posteadores”. Un
consumidor que solo busca informacion, lee comentarios de otras personas pero no postea su
opinion participa en el proceso pero de una forma pasiva a estos se los llama también

“merodeadores”.

Un individuo puede realizar ambos roles, esto no dependerd de la experiencia que este

tenga en internet.

Por lo general las personas que buscan informacion toman en cuenta los comentarios
posteados acerca de un producto, marca o servicio. En estudios realizados se concluyd que las

personas pasivas son las gue mayormente toman en cuenta las opiniones en el proceso de

compra. (Bruque)

2.2.5 Caracteristicas del contenido del boca a boca electrénico

Como cualquier herramienta del marketing su objetivo principal es persuadir a clientes
potenciales con respecto a un producto o servicio. Existen factores que incrementan las

posibilidades de que un mensaje sea visto, leido, reenviado y contestado tales como:

Interactividad.- El mensaje debe promover la interactividad con frases como “enviar a

un amigo”, es decir call to action.
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Personalizacion.- Este debe ser lo més personalizado posible, ya que estamos expuestos

a una gran cantidad de informacién y correo que podria causar irritacion.

Integridad del mensaje.- Una de las desventajas es que las empresas no pueden
controlar el proceso de comunicacion en su totalidad, los usuarios se comportan de una

manera aleatoria expandiendo el mensaje a través de diferentes medios.

2.2.6 Estrategias para incrementar las ventas

» Orgénico.-. Las personas recomiendan de manera natural porque se siente satisfechas

y su deseo es compartir ese entusiasmo.

Dentro de la estrategias organicas podemos considerar el marketing viral y el buzz, aunque

son términos complemente distintos los dos aportan o incrementan a las ventas.

» Amplificado.- Cuando se lanzan campafias para acelerar el proceso de interaccion

social entre los usuarios.

Entre las estrategias amplificadas podemos destacar las siguientes:

e Marketing de comunidades.-

Esta consiste en la formacion y apoyo a usuarios que compartan los mismos intereses

sobre alguna marca pueden ser los club de fans y foros de discusion. Ellos proveen

herramientas, contenido e informacién que da vida a esa comunidad.
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Para esto es necesario sequir 3 reqglas claras:

— El objetivo de la comunidad debe ser claro.
— Las reglas para permanecer a la comunidad debe establecerlas el promotor.

— Dentro del grupo que pertenece a la comunidad, deben tener sus propias reglas de

comportamiento.

e Marketing a través de lideres de opinion

La influencia que ejercen unas personas sobre otras en temas especificos, a estas personas
se les llama lideres de opinidn, conectores despendiendo del campo al que se esté refiriendo.

(Lombeida, 2015)

Se puede destacar dos tipos de lideres:

Emocionales.- Son personas que libre y voluntariamente intentan convencer a otros

para gque prueben una marca, servicio o producto, su recomendacién es espontanea.

Racionales.- En este caso a base de argumentos racionales los lideres de opinion
que tienen una gran conocimiento de dichos productos o marcas. Influyen grandemente

sobre usuarios y consumidores.

e Marketing social
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Es el mas efectivo para incrementar el valor de la marca, se debe hacer de manera creativa
y estratégica ya que en los Ultimos afios el nivel de sensibilidad hacia las mismas ha

disminuido.

e Blogs.-

Son diarios personales en la web, estos se actualizan regularmente y se permite interactuar.

Estos suelen incluir enlaces a otras paginas y todos comparten los mismos interese.

Varias empresas dentro de su estrategia de comunicacién han incorporado esta herramienta

como un canal de comunicaciéon interno.

Tres formas de utilizar los blog.

» Manejar su propio blog
» Promocionarse a través de bloggers

> Invertir en publicidad en blogs existentes

E-mail marketing o marketing a través de correo electronico

Este tiene muchas ventajas sobre el marketing ya que la tecnologia de internet es cada vez
mas usada, y en su mayoria se tiene un buen control de lo que se dice. La mayor parte de los

usuarios usan una cuenta de correo electronico.

Una campafia basada en marketing directo a través de mail debe tener tres principios

bésicos:
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» Una lista de cuentas de clientes potenciales y actuales previamente seleccionados,
» Segmentar esta base de datos segun su comportamiento, actitudes Yy criterios
demogréficos.

» Un mensaje que capte la atencién brindando informacion (til para no causar molestia

al receptor.

2.2.7 Medicion.-

La medicion a través de este medio es un poco complicada debido a que no se puede

medir el tamafio de la audiencia y la cantidad de gente expuesta.

La empresa tiene dos desafios en el momento de querer medir la efectividad, ¢Como

obtener los resultados? ¢Qué aspectos de la conversacion es mas importante?

Andlisis cuantitativo

Mientras mas personas hablen de un producto este tiene mayor reconocimiento. En la
actualidad hay varias formas de medir el nivel de ruido generado, en los repositorios es mas
facil una vez que se seleccione el sitio correcto se pueden bajar el nimero de comentarios y

clasificar de acuerdo a su calidad con alguna escala especifica.

En Yahoo! existe un yahoobuzz index que permite contabilizar el nimero de usuarios

que buscan una palabra clave. Al igual que Technorati en los blog funciona de la misma

manera.

Algo muy importante es conocer la dispersion de las discusiones sobre ciertos productos

a través de las redes.
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Se dice que mientras mayor dispersion sobre un tema mayor sera la el ndmero de

personas que se enteren de la existencia de dicho producto o servicio.

Métodos estadisticos

El volumen y la dispersion deben complementarse para relacionar el efecto con una

variable financiera.

Es decir que mientras haya comentarios positivos mayor seran las ventas de dicho

productos, mientras el que tenga comentarios negativos tendrd menos acogida en la audiencia.

En los sistemas dindmicos se deben cumplir una serie de pasos previos antes de realizar
el anélisis. Uno de los pasos es tomar la muestra correcta y luego agrupar los mensajes por

unidad de tiempo y luego contar las palabras.

Como en este sistema no se califica a los productos es importante preestablecer una

escala para poder discernir si la recomendacién es correcta o no.

Analisis cualitativo

Una de las técnicas mas acertadas para analizar contenidos, consiste en realizar una

categorizacion semantica. Estos tienen un significado concreto en un contexto determinado.

Esto es un poco complicado ya que puede haber miles de significados y se puede

obtener un resultado poco efectivo.
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Es por ello que lo recomendable es que la interpretacion de este resultado lo hagan

personas, este suele ser mas costoso pero resulta mas efectivo.

Métricas

Otro método para analizar el retorno es a través de:
Numero de me gustas

Numero de comentarios positivos

Numero de comentarios negativos

Numero de compartir

YV Vv V VYV V

Numero de clic

2.3. Marco Conceptual

Rumor.- Es un mensaje incierto o informal que se propaga en diversos canales ya sea de
forma verbal o a través de un medio de comunicacion. Este debe contener un mensaje corto e

importante

Estrategia de comunicacion.- es un conjunto de mensajes que se disefia con la finalidad de

comunicar de manera efectiva un mensaje y este cumpla su objetivo.

Mass media.-Son los diferentes instrumentos que se disefia con la finalidad de facilitar una
irradiacion colectiva llegando de esta manera a los diferentes grupos que integran una

sociedad.
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Estratificacion social.- Es la manera en que la sociedad se agrupa tomando en cuenta criterios

establecidos y reconocidos en la distribucion de bienes y atributos socialmente valorados,

estos comparten similares creencia, valores, actitudes, estilos y actos de vida.

Generacion X.- Se denomina a la generacion X a los que nacieron entre 1965 y 1981, donde

podremos destacar algunas caracteristicas tales como:

» Sufrieron grandes cambios en su vida

> En suinfancia tuvieron vida analdgica y en su madurez una vida digital

» Estuvieron en la llegada del internet

» Aun guardan ciertas culturas dentro de sus vidas.

Generacion Y.- Se denomina a la generacion Ya los que nacieron entre 1982 y 1994, donde

podremos destacar algunas caracteristicas tales como:

>

YV V V V

Y

Son multitareas

La tecnologia forma parte importante de sus vidas

La calidad de vida es prioridad para ellos.

Son emprendedores

Esta generacion esta ligada intimamente con varios tipos de tecnologias

Lo que para la generacion X era un lujo para la Y esalgo bésico.

Tecnologia.- Es un conjunto de conocimientos desarrolladas por el hombre para mejor su

entorno.
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Camparias de publicidad agresivas.- Es la que usa eventos impactantes para poder llegar al
objetivo deseado y que no se disperse el mensaje sino que perdure en la mente del publico

objetivo.

Camparias de publicidad invasivas.- Es la que invaden el territorio de su grupo objetivo de
manera arbitraria y esto puede resultar una molestia causando una reaccion negativa en el

grupo objetivo.

Cauteloso.- Quiere decir que anda con prudencia, reserva o moderacion al realizar una

actividad o decision.

Isotipo. - Se refiere ala parte simbdlica de una marca, es decir se reconoce a la marca sin

necesidad de ninguna palabra.

Portavoces.- Persona que se encuentra autorizada para hablar en nombre de un grupo de

personas.

Posmodernista.- Se refiere a la tendencia de la cultura, filosofia y arte que surgio a finales del

siglo XX.

Extraordinario.- Se dice atodo aquello que no se ajusta a un orden una regla y sobresale de

lo comun.

Plus agregado.- Caracteristicas adicional que tiene un producto para darle mayor valor para el

consumidor.
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Electrénico.- Disciplina fundamentada en la investigacion de la trasmision a la electricidad,

su finalidad es la hacer circuitos para la elaboracion de artefactos.

Emisor.- Objeto o persona que envia a través de un canal un mensaje codificado.

Receptor.- Es un objeto o persona que recibe y decodifica el mensaje y lo interpreta.

Web.- Es un documento electrénico que se encuentra adaptado de manera que los usuarios a
nivel mundial puedan ingresar por medio del navegador.
Credibilidad.- Término usado para decir que si creen 0 no de alguna informacion de las

cuales no han visto directamente.

Postear.- Enviar un mensaje, hacer una publicacion en la web.

Activa.- Estar constantemente atento y realizando una actividad.

Pasiva.- Encontrarse quieto no hace las cosas por si mismo.

Personificacion.- Entregarle caracteristicas propias a algo o alguien.

Lideres.- Personas capaces de ejercer influencia en el comportamiento o pensamiento de un

grupo de personas.

Opinién.- Concepto que una persona tiene acerca de algo o alguien.

Emocionales.- Cuando los sentimientos se encuentran visibles en un acto o escena.

Racionales.- Cuando la razon es la parte central y no se deja llevar por las emociones.
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Blog.- Diario o bitacora donde se colocan informacion de manera frecuente y se presentan de

manera ordenada.

Cualitativo.- Cualidades de algo, es la manera de calificarlo.

Cuantitativo.- Relacionado con cantidades.

2.4 Marco Legal
2.4.1 Introduccién

En la actualidad tenemos varias leyes a las cuales debemos regirnos para la realizacion
de cualquier trabajo y en esta investigacion encontramos algunas como: la ley organica de
comunicacion en el capitulo 1l de la seccion | desde art.17 hasta art.32, la seccion IV desde el
art. 60 hasta el art. 69, la seccion V desde el art. 92 hasta el art. 96, la seccion VI desde el art.

97 y 98.

2.4.2 Articulos a tomar en cuenta en la aplicacién de la estrategia Boca a Boca.

Como lo indica el Art. 17 de la ley organica de comunicacion en el capitulo Il seccion I
todas las personas tienen el derecho a opinar libremente indistintamente el sexo, la edad o el

medio.

Como lo indica el Art. 19 de la ley organica de comunicacion en el capitulo Il seccion I
nos habla sobre la responsabilidad ulterior que tienen todas personas de asumir las
consecuencias de los contenidos emitidos por las mismas estos no deben lesionar los derechos

establecidos en la constitucion
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Como lo indica el Art. 19 de la ley organica de comunicacion en el capitulo 11 seccion |
en esto nos indica que el emisor de los mensajes publicitarios debe estar claramente

identificados

Como lo indica el Art. 28 de la ley organica de comunicacion en el capitulo Il seccion |
nos habla sobre el derecho que tienen todas personas a solicitar copias de los programas o

publicaciones en un caso de sentirse afectadas o estafadas con un lapso de 3 dias como

maximo para entregar dichas copias.

Como lo indica el Art. 29 de la ley organica de comunicacion en el capitulo 1l seccion |
nos habla sobre el derecho que tienen todas las personas para recibir, buscar, producir y

difundir informacion por cualquier medio o canal que mejor le parezca a este.

Como lo indica el Art. 31 de la ley organica de comunicacion en el capitulo 1l seccion |
nos habla sobre la inviolabilidad y al secreto de sus comunicaciones personales en cualquier

medio.

Como lo indica el Art. 60 de la ley organica de comunicacion en el capitulo 1V nos habla
sobre los diferentes tipos de contenidos que puede existir y la obligacion que tenemos de

clasificar e informar de los mismos.

Como lo indica el Art. 67 de la ley organica de comunicacion nos habla sobre las
prohibiciones que tenemos al generar contenido esto nos ayuda a generar contenidos aptos

para nuestra audiencias y que no inciten a la violencia, actos ilegales, abusos, guerra u odio.
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Como lo indica el Art. 94 de la ley organica de comunicacion en el capitulo V nos habla

sobre las prohibiciones para realizar publicidad engafiosa esto es penada por la ley.
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Capitulo 111

Marco Tedrico

3.1 Marco Metodoldgico

El método de investigacion que se empled es: el método tedrico inductivo/deductivo y
como instrumento se utilizd la encuesta con preguntas y respuestas cerradas que determinaron

el impacto del rumor que generaron las campafias boca a boca de la marca Samsung dentro del

grupo objetivo escogido para la investigacion.

Este método fue aplicado por medio del internet y las redes sociales, a personas de
ambos sexos entre las edades de 15 a 39 afios de edad que viven dentro de la ciudad de

Guayaquil.

3.2 Tipo de Investigacion

Usamos los siguientes tipos de investigaciones:

e Segun su objetivo:

Fue una investigacion descriptiva y aplicada de esta manera pudimos
determinar la reaccion de los Guayaquilefios del sector norte d Guayaquil que
con edades de entre 15 a 39 afios frente a esta estrategia de comunicacion
dentro de camparias publicitarias.

e Segun su tiempo:
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Fue una investigacion transversal ya que de esta manera pudimos evaluar
varios grupos.
e Seguln su naturaleza:
Una investigacion cualitativa porque nos ayudaremos a describir las
cualidades del problema: cudl es el impacto y efectividad que genera la

estrategia boca a boca.
3.3 Enfoque de la investigacion
El proyecto tendra un enfoque cuantitativo para poder recoger informacién de tipo
descriptiva para asi conocer mejor y entregar resultados mas eficaces conociendo el impacto

del rumor como estrategia de comunicacion dentro de una campafa publicitaria.

3.4 Técnicas de Investigacion

En nuestro Proyecto de investigacion se utilizo la siguiente técnica de Investigacion:

e Encuestas:
Se realizd un cuestionario con 10 preguntas las cuales tuvo como objetivo

conocer, cuanto reconocen la marca, como se enteran de las primicias de esta marca
tecnoldgica, conocer porque medios, en qué tiempo han escuchado estas primicias y

novedades de este nuevo producto.
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3.5 Poblacion y Muestra

Se tomO como nuestra para esta investigacion a personas de ambos sexos de la ciudad de
Guayaquil en edades entre los 15 y 39 afios que corresponden al 41.30% de la poblacion a

nivel de Guayaquil.

En el dltimo censo poblacional del INEC en el 2010, se determind que la ciudad de
Guayaquil tenia 2°350.915 de los cuales el 49,27% corresponde al género masculino, y el
50.73% al femenino, al cual se le incremento 1.08% anual en la poblacién dando un

aproximado de 2.617.349 habitantes.

Adicional a esto se tomd en cuenta la estratificacion de la sociedad los nivel A, B, +C

ver tabla 3 sumando todo esto nos da un resultado de 35.90%.

Esto nos indica que el 2.617.349(habitantes) *35.90% (tabla estratificacion)= 939.628

habitantes que seria el tamafio de la muestra.

Tabla 3: EXTRATIFICACION SOCIAL

NIVEL PORCENTAJE
A 1.90 %
B 11.20 %
C+ 22.80 %
C- 49.30 %
D 14.90 %
Fuente: INEC

Formula del célculo
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Se utilizd la siguiente formula para determinar la muestra necesaria.

Donde:
Z=Nivel de confianza (correspondiente con tabla de valores de 2)
p=Porcentaje de la poblacién que tiene el atributo deseado

g=Porcentaje de la  poblacion  que no  tiene el atributo  de

seado =1-p

Nota: Cuando no hay indicacion de la poblacion que posee o no el atributo, se asume

50% para p y 50% para q.
e=Error de estimacion méximo aceptado

n=Tamafio de la muestra

Zz*n*p*q
n_ee*(n—1)+(22*p*q)

Determinacion del tamafio de la muestra:
Basados en los valores de confianza elegimos el 1.76 que es el 92%.
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Tabla 4 VALORES DE CONFIANZA

Valores de confianza
tabla z

95% 1.96
90% 1.65
91% 1.7
92% 1.76
93% 1.81
94% 1.89

1.762%0.50%0.5
= ————-=120.98
0.08

Basandonos en la formula la muestra que se utilizo fue de 121 encuestas y con ello se

midi6 el impacto de esta estrategia de comunicacion usada por Samsung, en la ciudad de
Guayaquil.

Estas encuestas se realizaron via correo electronico desde el 1 de marzo hasta el 15 de
abril del 2017. Los criterios para segmentar la muestra obedecen a parametros como edad y

nivel socioeconémico.



Analisis e interpretacion de resultados.

Tabla 5 : Pregunta #1

32

Usted conoce la marca Samsung

Resultado. 121

NO 1
Si 120
Autora:
Andrea
Grafico 1 Pregunta # 1
Villao

Usted conoce la marca Samsung.
No
1%

99%

Autora: Andrea Villao

B No

HSi
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El 99% de las personas encuestas conocen la marca, es decir que la marca tiene un buen nivel

de posicionamiento.

Tabla 6 respuesta pregunta # 2

Usted posee un dispositivo de la marca Resultado. 121
Samsung.

NO 24
Sl 97

Autora: Andrea Villao

Grafico 2 Pregunta #2

Usted posee un dispositivo de la marca
Samsung.

H No

mSi

Autora: Andrea Villao
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El 80% de las personas encuestas si tienen un dispositivo de esta marca. Y solo el 20% no lo
tiene. Esto nos indica claramente que la marca no solo es reconocida sino que la gente confia

en la marca y la adquiere.

Tabla 7 Pregunta #3

¢ Qué opinion tiene sobre esta marca? Resultado. 121
BUENA 103
REGULAR 3
MALA 15
Autora: Andrea

Grafico 3 Pregunta #3

¢Qué opinion tiene sobre esta marca?

H buena
H mala

M regular

Villao

Autora: Andrea Villao
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El 85% de las personas opinan que la marca es buena. Mientras que un 3% opina que es mala
y el 12% opinan que la marca es regular. La marca tiene posee una imagen fuerte ante la

competencia a pesar de que un fragmento muy pequefio no tenga buena opinién de la misma.

Tabla 8 Pregunta #4

¢Conoces los nuevos modelos de Resultado. 121
Samsung?

Sl 84
NO 10
TALVEZ 27

Autora: Andrea Villao

Grafico 4 Pregunta #4
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Conoce los nuevos modelos de la
marca Samsung

H No
mSi

u Talvez

Autora: Andrea Villao

El 70% de las personas encuestadas si conocen sobre los nuevos modelos de la marca

mientras que el 22% tal vez si lo conozcan y el 8% definitivamente no lo conoce. Podemos ver

claramente que 84 personas han escuchado los rumores generados por esta marca.

Tabla 9: Pregunta 6

¢Donde has escuchado o visto sobre los nuevos modelos de dispositivo de Resultado.
la marca Samsung? 121
AMIGOS 18
INTERNET 20
REDES SOCIALES 67

TV 16




Autora: Andrea Villao

Grafico 5 Pregunta #5

éDAnde has escuchado o visto sobre los nuevos
modelos de dispositivos de la marca Samsung?

Autora: Andrea Villao

m AMIGOS

W INETERNET

M REDES SOCIALES
mTVv
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El 55% de las personas encuestadas se informan a través de las redes sociales mientras

que el 13% en la televisién, 17% por medio del internet y el 15% a través de amigos. Con esta

pregunta claramente identificamos los medios mas comunes donde se han generado estos

rumores acerca de los nuevos modelos teniendo el mayor porcentaje con el 55% a las redes

sociales.
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Tabla 10 Pregunta #6

Elige unacaracteristica que usted crea que se destaque de los dispositivos de  Resultado. 121
esta marca.

ALMACENAMIENTO 9
CALIDAD DE SONIDOS 1
CAMARA DEALTA DFINICION 19
CONECTIVIDAD 1
DISENO ESTILISADO 21
PANTALLA DE ALTA DEFINICION 42
PROCESADOR 16
TECNOLOGIA 1
VELOCIDAD 1

Autora: Andrea Villao
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Gréfico 6 Pregunta #6

Cuentade Elige una caracteristica que usted crea que se
destaque de los dispositivos de esta marca.

TECNQEOWIMAD  ALMACENAMIENTO
PROCESADOR 1% 1% 9

7%
13% CALIDAD DESONIDO
9%

CAMARA DEALTA
DEFINICION
16% B ALMACENAMIENTO

m CALIDAD DE SONIDO
CONECTIVIDAD M CAMARA DE ALTA
1% DEFINICION
m CONECTIVIDAD
DISENO ESTILIZADO m DISENO ESTILIZADO
17%

= PANTALLA DE ALTA

DEFINICION
= PROCESADOR

[ TECNOLOGIA

Autora: Andrea Villao

El 35% de las personas encuestas destacan la pantalla de alta definicion como una
caracteristica sobresaliente de la marca mientras, seguida por el 17% el disefio estilizado, el
16% la cadmara de alta definicion, 13% el procesador, 9% la calidad de sonido, el 9%
almacenamiento y el procesador, velocidad y conectividad tienen el 1% cada uno. Por medio
de esta pregunta identificamos cuales son las caracteristicas més destacas de los dispositivos

de esta marca.
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Tabla 11 Pregunta #7

Usted acostumbra a recomendar a sus amigos las marcas con Resultado. 121
las cuales ha tenido una experiencia.

NO 10

Si 111

Autora: Andrea Villao

Grafico 7Pregunta #7

Usted acostumbra a recomendar a sus amigos
las marcas con las cuales ha tenido una
experiencia.

H No

| Si

Autora: Andrea Villao

El 92% de las personas encuestadas afirman que recomiendan las marcas con las cuales
han tenido una experiencia y el 8% no lo hacen. Estos nos indican que 111 personas son
generadoras del boca a boca. Si multiplicamos por 3 segun la teoria de Mayen tendremos 333

receptores de este boca a boca.
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Qué clase de experiencia es la que mas cuenta como recomendacion o Resultado.
advertencia a su circulo de amistades o familiares 121
BUENAS EXPERIENCIAS 92
MALAS EXPERIENCIAS 29

Autora: Andrea Villao

Gréfico 8 Pregunta #8

Que clase de experiencia es la que mas cuenta como
recomendacion o advertencia a su circulo de amistades o
familiares.

Autora: Andrea Villao

H BUENAS EXPERIENCIA
B MALAS EXPERIENCIAS

El 76% de las personas encuestadas afirman comentar las buenas experiencias que han

tenido con alguna marca mientras que el 24% cuentan las experiencias negativas. Esta es otra



pregunta que nos indica que es lo que las personas comentan como resultado tenemos mas

comentarios positivos gue negativos.

Tabla 13 Pregunta #9
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Usted considera las recomendaciones que le dan sobre una marca o Resultado. 121
producto enel momento de tomar una decision de compra.

NO

Si

115

Autora: Andrea Villao

Gréfico 9 Pregunta #9

USTED CONSIDERA LAS RECOMENDACIONES QUE LE DAN
SOBRE UNA MARCA O PRODUCTO EN EL MOMENTO DE

TOMAR UNA DECISION DE COMPRA
No

5%

H No

M Si

95%

Autora: Andrea Villao

El 96% de las personas encuestadas afirman tomar en cuenta las opiniones o

recomendaciones al tomar una decisién de compra, mientras que el 5% de estas no lo hace.
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Mediante esta pregunta podemos observar claramente la reaccion de los consumidores ante los

comentarios generados y de qué manera favorecen o perjudican en una decisién de compra o

imagen de la misma.

Tabla 14 Pregunta # 10

ESCALA DE COMENTARIOS 121

Positivos 80 66%
Malos 3 2%
Regulares 10 8%
Blanco 28 23%

Autora: Andrea Villao
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Grafico 10 Pregunta #10

ESCALA DE COMENTARIOS

H positivos B malos M regulares blanco

Autora: Andrea Villao
En esta pregunta los encuestados debian escribir un recomendacion a los futuros

compradores el 66% escribid buenos comentario el 23% dejaron la pregunta en blanco, el 8%

respondié comentarios regulares y el 3% escribieron comentarios negativos.
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CONCLUSION

La marca Samsung tuvo gran impacto y efectividad con su estrategia de comunicacion
boca a boca ya que los resultados de las encuestas nos indican que el 80% es decir 97 personas

poseen un dispositivo de la misma.

A si también dentro de las respuestas encontramos que un 92% es decir 111 personas
generan un boca a boca a sus familiares y allegados y dentro de este grupo de encuestados
115 personas es decir 95% toman en cuenta estos comentarios al momento de realizar una
compra. Pero también debemos recalcar que existe un pequefio nimero de personas que no
solo cuentan las experiencias positivas sino también las negativas en un 24% es decir 29

personas.

El medio més comun y efectivo para generar estos rumores son los las redes sociales con
el 55% es decir 67 personas y otros servicios de internet con el 17% con 20 personas. Una de

las razones es porque en la actualidad las personas usan el internet en su vida a diaria

constantemente.

Los consumidores reaccionan de una manera favorable con el 66% es decir 80 personas
tienen una actitud positiva asia la marca que estos la recomiendan, generando curiosidad y

luego validando la informacion.

Es decir la hipbtesis se cumple de manera favorable, la marca ha empleado una buena
estrategia y como resultado el 99% de la muestra es decir 120 de las personas conocen la

marca Samsung.
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RECOMENDACION

Se propone realizar una campafia viral en redes sociales que genere el efecto boca a boca

para la marca Samsung.

Es importante crear un hashtag y contenidos que permitan generar identificacion en el

target y a la vez los motive a comentar y compartir.

Se sugiere medir los resultados de la campafia cada semana y utilizar las palabras y

comentarios con mayor cantidad de likes y seguidores para generar nuevos contenidos.

También se sugiere realizar un concurso para que la comunidad participe a la vez
generar interactividad y aumentar la comunidad y como premio entregar un producto de la

marca.
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Anexo 1 Ley Organica de Comunicacion
ASAMBLEA NACIONAL
LEY ORGANICA DE COMUNICACION
CAPITULO I

SECCION |
Derechos de libertad

Art. 17.- Derecho a la libertad de expresion y opinion.-Todas las personas tienen

derecho a expresarse y opinar libremente de cualquier forma y por cualquier medio, y seran

responsables por sus expresiones de acuerdo a la ley.

Art. 18.- Prohibicion de censura previa.-Queda prohibida la censura previa por parte de
una autoridad, funcionario publico, accionista, socio, anunciante o cualquier otra persona que
en ejercicio de sus funciones o en su calidad revise, apruebe o desapruebe los contenidos
previos a su difusion a través de cualquier medio de comunicacién, a fin de obtener de forma

ilegitima un beneficio propio, favorecer a una tercera persona y/o perjudicar a un tercero.

Los medios de comunicacion tienen el deber de cubrir y difundir los hechos de interés
publico. La omisién de liberada y recurrente de la difusion de temas de interés publico
constitye un acto de censura previa. Quienes censuren previamente O ejecuten actos

conducentes a realizarla de manera indirecta, seran sancionados administrativamente por la
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Superintendencia de la Informacion y Comunicacion con una multa de 10 salarios basicos
unificados, sin perjuicio de que el autor de los actos de censura responda judicialmente por la

comision de delitos y/o por los dafios causados y por su reparacion integral.

Art. 19.- Responsabilidad ulterior.-Para efectos de esta ley, responsabilidad ulterior es la
obligacion que tiene toda persona de asumir las consecuencias administrativas posteriores a
difundir contenidos que lesionen los derechos establecidos en la Constitucién y en particular
los derechos de la comunicacion y la seguridad publica del Estado, a través de los medios de
comunicacion. Sin perjuicio de las acciones civiles, penales o de cualquier otra indole a las

que haya lugar.

En el articulo 19 de la ley de

Art. 20.- Responsabilidad ulterior de los medios de comunicacion.-Habra lugar a
responsabilidad ulterior de los medios de comunicacion, en los ambitos administrativo, civil y
penal cuando los contenidos difundidos sean asumidos expresamente por el medio 0 no se
hallen atribuidos explicitamente a otra persona. Los comentarios formulados al pie de las
publicaciones electronicas en las paginas web de los medios de comunicacion legalmente
constituidos seran responsabilidad personal de quienes los efectlen, salvo que los medios

omitan cumplir con una de las siguientes acciones:

1. Informar de manera clara al usuario sobre su responsabilidad personal respecto de los

comentarios emitidos;

2.  Generar mecanismos de registro de los datos personales que permitan su

identificacion, como nombre, direccion electronica, cédula de ciudadania o identidad, o;
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3. Disefiar e implementar mecanismos de autorregulacion que eviten la publicacion, y
permitan la denuncia y eliminacion de contenidos que lesionen los derechos consagrados en la

Constitucion vy la ley.

Los medios de comunicacion solo podran reproducir mensajes de las redes social es
cuando el emisor de tales mensajes esté debidamente identificado; si los medios de
comunicacién no cumplen con esta obligacion, tendran la misma responsabilidad establecida
para los contenidos publicados en su pagina web que no se hallen atribuidos explicitamente a

otra persona.

Art. 21.- Responsabilidad solidaria de los medios de comunicacion.-EI medio de
comunicacion serd solidariamente responsable por las indemnizaciones y compensaciones de
caracter civil a que haya lugar, por incumplir su obligacion de realizar las rectificaciones o
impedir a los afectados el ejercicio de los derechos de réplica y de respuesta ordenados por la
Superintendencia de la Informacién y Comunicacion, previo el debido proceso, y que han sido
generadas por la difusion de todo tipo de contenido que lesione derechos humanos, la
reputacion, el honor, el buen nombre de las personas y la seguridad pudblica del Estado, de

acuerdo a lo que establece la Constitucion vy la ley.

Art. 22.- Derecho a recibir informacion de relevancia publica veraz.- Todas las
personas tienen derecho a que la informacion de relevancia publica que reciben a través

de los medios de comunicacion sea verificada, contrastada, precisa y contextualizada.

La verificacion implica constatar que los hechos difundidos efectivamente hayan

sucedido. La contrastacion implica recoger y publicar, de forma equilibrada, las versiones de
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las personas involucradas en los hechos narrados, salvo que cualquiera de ellas se haya negado

a proporcionar su version, de lo cual se dejard constancia expresa en la nota periodistica.

La precision implica recoger y publicar con exactitud los datos cuantitativos y
cualitativos que se integran a la narracion periodistica de los hechos. Son datos cualitativos los
nombres, parentesco, funcién, cargo, actividad o cualquier otro que establezca conexidad de
las personas con los hechos narrados. Si no fuese posible verificar los datos cuantitativos o
cualitativos, los primeros serdn presentados como estimaciones y los segundos seran

presentados como suposiciones.

La contextualizacion implica poner en conocimiento de la audiencia los antecedentes

sobre los hechos y las personas que forman parte de la narracion periodistica.

Si las personas que son citadas como fuentes de informacion u opinidn tienen un interés
especifico o vinculacion de orden electoral, politica, econdmica o de parentesco en relacion a
las personas 0 a los hechos que forman parte de la narracion periodistica, esto debera

mencionarse como dato de identificacion de la fuente.

Art. 23.- Derecho a la rectificacion.-Todas las personas tienen derecho a que los medios
de comunicacion rectifiquen la informacién que han difundido sobre ellas, sus familiares o
sobre los asuntos a su cargo cuando existan deficiencias en la verificacion, contrastacion y
precision de la informacion de relevancia publica de acuerdo a lo establecido en el articulo 22

de esta Ley.

Los medios de comunicacion tienen la obligacion juridica de publicar dentro del plazo

de 72 horas, contadas a partir de presentado el reclamo de la persona afectada, de forma
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gratuita, con las mismas caracteristicas, dimensiones y en el mismo espacio, seccion u horario;

las rectificaciones a las que haya lugar.

En caso de que el medio de comunicacion no viabilice por su propia iniciativa el derecho
de rectificacion, la Superintendencia de la Informacion y Comunicacion podrd disponer,

previa la calificacion de la pertinencia del reclamo, las siguientes medidas administrativas:

1. La rectificacion y la disculpa publica de la directora o del director del medio de
comunicacién presentada por escrito a los afectados directos con copia al Consejo de
Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion, la cual se publicara en su pagina
web y en la primera interfaz de la pagina web del medio de comunicacion por un plazo no

menor a siete dias consecutivos;

2. Lectura o transcripcion de la rectificacion y la disculpa publica en el mismo espacio,
programas, secciones y medio de comunicacion en que se difundié la informacién no

demostrada, falsa o inexacta;

3. Solo en caso de reincidencia que tenga lugar dentro de un afio se impondra una multa
equivalente al 10% de la facturacion promediada de los Ultimos tres meses presentada en sus
declaraciones al Servicio de Rentas Internas, sin perjuicio de cumplir lo establecido en los

numerales 1y 2 de este articulo; v,

4. En caso de nuevas reincidencias, la multa sera el doble de lo cobrado en cada ocasion

anterior, sin perjuicio de cumplir lo establecido en los numerales 1y 2 de este articulo.
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En el caso de los medios de comunicacién publicos o comunitarios que no tengan
facturacion, la multa serd del 10% de la doceava parte de su presupuesto anual. El
cumplimiento de estas medidas administrativas, no excluye las acciones judiciales a las que

haya lugar por la difusion de informacién no demostrada, falsa o inexacta.

Art. 24.- Derecho a la réplica.-Toda persona o colectivo humano que haya sido
directamente aludido a través de un medio de comunicacion, de forma que afecte sus derechos
a la dignidad, honra o reputacion; tiene derecho a que ese medio difunda su réplica de forma
gratuita, en el mismo espacio, pagina y seccion en medios escritos, 0 en el mismo programa en
medios audiovisuales y en un plazo no mayor a 72 horas a partir de la solicitud planteada por
el aludido. En caso de que el medio de comunicacién no viabilice por su propia iniciativa el
derecho de réplica, la Superintendencia de la Informacion y Comunicacion podra disponer,
previa la calificacion sobre la pertinencia del reclamo, las mismas medidas administrativas

establecidas para la violacién del derecho a la rectificacion.

Art. 25.- Posicion de los medios sobre asuntos judiciales.-Los medios de comunicacion
se abstendran de tomar posicion institucional sobre la inocencia o culpabilidad de las personas
gue estan involucradas en una investigacion legal o proceso judicial penal hasta que se
ejecutorie la sentencia dictada por un juez competente. La violacion de esta prohibicion sera
sancionada por la Superintendencia de la Informacion y Comunicacion con una multa
equivalente al 2% de la facturacion promediada de los Ultimos tres meses del medio de
comunicacion, presentada en sus declaraciones al Servicio de Rentas Internas. En caso de
reincidencia que se realice en un mismo afio, la multa serd el doble de lo cobrado en cada

ocasion anterior.
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Art. 26.- Linchamiento mediatico.-Queda prohibida la difusion de informacion que, de
manera directa 0 a través de terceros, sea producida de forma concertada y publicada
reiterativamente a través de uno o mas medios de comunicacion con el propdésito de
desprestigiar a una persona natural o juridica o reducir su credibilidad publica. La
Superintendencia de la Informacién y Comunicacion podra disponer, previa la calificacion de

la pertinencia del reclamo, las siguientes medidas administrativas

1. La disculpa publica de la o las personas que produjeron y difundieron tal
informacion.
2. Publicar la disculpa establecida en el numeral anterior en el medio o medios de

comunicacion, en dias distintos, en el mismo espacio, programas, secciones, tantas veces
como fue publicada la informacion lesiva al prestigio o la credibilidad de las personas

afectadas.

Estas medidas administrativas se aplicaran sin perjuicio de que los autores de la
infraccién respondan por la comision de delitos y/o por los dafios causados y por su reparacion

integral.

Art. 27.- Equidad en la publicidad de casos judiciales.-En todos los casos en que los
medios de comunicacion aborden el tratamiento de hechos sometidos a investigacion o
procesamiento judicial, estan obligados a publicar, en igualdad de condiciones, las versiones y

argumentos de las partes involucradas.

Esta obligacion implica para los medios impresos, proporcionar a todas las partes

involucradas el mismo espacio, pagina y seccion para exponer sus argumentos; y, en el caso
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de los medios audiovisuales implica contar con la presencia de las partes o su representante de
manera simultinea o consecutiva en el mismo programa y por el mismo espacio de tiempo,
para exponer sus argumentos. Si cualquiera de las partes se niega a usar el espacio ofrecido
por los medios de comunicacion, se entendera que la obligacion del medio estd debidamente
cumplida con haber extendido la correspondiente invitacion, lo cual sera sefialado

expresamente en la nota periodistica o en el correspondiente programa.

Sin perjuicio de la negativa de las partes, cualquiera de ellas podra hacer uso de su
derecho a un tratamiento equitativo en cualquier momento posterior, dentro de un afio contado
a partir de su negativa inicial, en los mismos términos que establece esta Ley en el caso del

derecho de réplica.

En caso de que el medio de comunicacion no viabilice por su propia iniciativa el derecho
de las partes al tratamiento equitativo, la Superintendencia de la Informacion y Comunicacion
podra disponer, previo a la calificacion sobre la pertinencia del reclamo, las mismas medidas

administrativas establecidas para la violacion del derecho a la rectificacion.

Art. 28.- Copias de programas o impresos.-Toda persona que se sienta afectada por
informaciones de un medio de comunicacion, podra solicitar fundadamente copias de los
programas o publicaciones. Los medios de comunicacion tienen la obligacion de atender
favorablemente, en un término no mayor a 3 dias, las solicitudes de entrega de copias de los

programas o publicaciones que sean presentadas por escrito.

La falta de cumplimiento de esta obligacion, sera sancionada administrativamente por la

Superintendencia de la Informacion y Comunicacion con una multa de 1 a 4 remuneraciones
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basicas minimas unificadas del trabajador en general para el medio que no atienda

oportunamente este pedido, sin perjuicio de que emita inmediatamente la copia solicitada.

Art. 29.- Libertad de informacion.-Todas las personas tienen derecho a recibir, buscar,
producir y difundir informacion por cualquier medio o canal y a seleccionar libremente los

medios o canales por los que acceden a informacion y contenidos de cualquier tipo.

Esta libertad solo puede limitarse fundadamente mediante el establecimiento previo y
explicito de causas contempladas en la ley, la Constitucion o un instrumento internacional de
derechos humanos, y solo en la medida que esto sea indispensable para el ejercicio de otros

derechos fundamentales o el mantenimiento del orden constituido.

Toda conducta que constituya una restriccion ilegal a la libertad de informacion, sera
sancionada administrativamente de la misma manera que esta Ley lo hace en los casos de
censura previa por autoridades publicas y en los medios de comunicacion, sin perjuicio de las

otras acciones legales a las que haya lugar.

Art. 30.- Informacién de circulacion restringida.-No podra circular libremente, en

especial através de los medios de comunicacion, la siguiente informacion:

1. Aquella que esté protegida expresamente con una clausula de reserva previamente

establecida en la ley;

2. La informacion acerca de datos personales y la que provenga de las comunicaciones

personales, cuya difusibn no ha sido debidamente autorizada por su titular, por la ley o por

juez competente;
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3. La informacién producida por la Fiscalia en el marco de una indagacion previa; v,

4. La informacién acerca de las nifias, nifios y adolescentes que viole sus derechos
segin lo establecido en el Codigo de la Nifiez y Adolescencia. La persona que realice la
difusion de informacion establecida en los literales anteriores sera sancionada

administrativamente por la Superintendencia de

Informacion y Comunicacion con una multa de 10 a 20 remuneraciones basicas minimas
unificadas, sin perjuicio de que responda judicialmente, de ser el caso, por la comision de

delitos y/o por los dafios causados y por su reparacion integral.

Art. 31.- Derecho a la proteccion de las comunicaciones personales.-Todas las personas
tienen derecho a la inviolabilidad y al secreto de sus comunicaciones personales, ya sea que
éstas se hayan realizado verbalmente, a través de las redes y servicios de telecomunicaciones
legalmente autorizadas o estén soportadas en papel o dispositivos de almacenamiento

electrénico.

Queda prohibido grabar o registrar por cualquier medio las comunicaciones personales
de terceros sin que ellos hayan conocido y autorizado dicha grabacion o registro, salvo el caso

de las investigaciones encubiertas autorizadas y ordenadas por un juez competente y

ejecutadas de acuerdo a la ley.

La violacién de este derecho sera sancionado de acuerdo a la ley.

Art. 32.- Proteccion integral de las nifias, nifios y adolescentes.-Las nifias, nifios y

adolescentes tienen derecho a la expresion de sus ideas, pensamientos, sentimientos y acciones
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desde sus propias formas y espacios en su lengua natal, sin discriminacion ni estigmatizacion

alguna.

Los mensajes que difundan los medios de comunicacién social y las demés entidades
publicas y privadas, privilegiaran la proteccion integral de las nifias, nifios y adolescentes,
especialmente contra la re victimizacion en casos de violencia sexual, fisica, psicoldgica,

intrafamiliar, accidentes y otros.

La re victimizacién asi como la difusion de contenidos que wvulneren los derechos de los

nifios, nifias y adolescentes, de acuerdo a lo establecido en el Codigo de la Nifiez y

Adolescencia, sera sancionada administrativamente por la Superintendencia de la
Informacion y Comunicacion con una multa de 5 a 10 remuneraciones basicas minimas
unificadas, sin perjuicio de que el autor de estas conductas responda judicialmente por la

comision de delitos y/o por los dafios causados y por su reparacion integral.

TITULO IV
Regulacion de contenidos

Art. 60.- Identificacion y clasificacion de los tipos de contenidos.-Para efectos de esta
Ley, los contenidos de radio difusion sonora, television, los canales locales de los sistemas de

audio y video por suscripcion, y de los medios impresos, se identifican y clasifican en:

1. Informativos -I;

2. De opinion -0O;

3. Formativos/educativos/culturales -F;
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4. Entretenimiento -E;

5. Deportivos -D;y,

6. Publicitarios -P.

Los medios de comunicacion tienen la obligacion de clasificar todos los contenidos de

su publicacion o programacién con criterios y parametros juridicos y técnicos.

Los medios de comunicacion publicos, privados y comunitarios deben identificar el tipo
de contenido que transmiten; y sefialar si son 0 no aptos para todo publico, con el fin de que la

audiencia pueda decidir informada mente sobre la programacion de su preferencia.

Quedan exentos de la obligacién de identificar los contenidos publicitarios, los medios
radiales que inserten publicidad en las narraciones de espectaculos deportivos o similares que

se realicen en transmisiones en vivo o diferidas.

El incumplimiento de la obligacion de clasificar los contenidos, sera sancionado
administrativamente por la Superintendencia de la Informacion y Comunicacién con una

multa de 1 a 5 salarios bdasicos por cada ocasion en que se omita cumplir con ésta.

Art. 61.- Contenido discriminatorio.-Para los efectos de esta Ley, se entenderd por
contenido discriminatorio todo mensaje que se difunda por cualquier medio de comunicacion
social que connote distincion, exclusion o restriccion basada en razones de etnia, lugar de
nacimiento, edad, sexo, identidad de género, identidad cultural, estado civil, idioma, religion,

ideologia, filiacion politica, pasado judicial, condicion socio-economica, condicion migratoria,
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orientacion sexual, estado de salud, portar VIH, discapacidad o diferencia fisica y otras que
tenga por objeto o resultado menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio de los
derechos humanos reconocidos en la Constitucion y en los instrumentos internacionales de

derechos humanos, o que incite a la realizacion de actos discriminatorios o hagan apologia de

la discriminacion.

Art. 62.- Prohibicién.-Esta prohibida la difusion a través de todo medio de
comunicacién social de contenidos discriminatorios que tenga por objeto o resultado
menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio de los derechos humanos reconocidos

en la Constitucion y en los instrumentos internacionales.

Se prohibe también la difusion de mensajes a través de los medios de comunicacion que
constituyan apologia de la discriminacion e incitacion a la realizacién de practicas o actos

violentos basados en algun tipo de mensaje discriminatorio.

Art. 63.- Criterios de calificacion.-Para los efectos de esta ley, para que un contenido
sea calificado de discriminatorio es necesario que el Consejo de Regulacion y Desarrollo de la

Informacion y Comunicacion establezca, mediante resolucién motivada, la concurrencia de los

siguientes elementos:

1. Que el contenido difundido denote algin tipo concreto de distincidon, exclusion o

restriccion;

2. Que tal distincion, exclusion o restriccion esté basada en una o varias de las razones

establecidas en el articulo 61 de esta Ley; vy,
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3. Que tal distincion, exclusion o restriccion tenga por objeto o resultado menoscabar o
anular el reconocimiento o goce de los derechos humanos garantizados en la Constitucién y en
los instrumentos internacionales; o que los contenidos difundidos constituyan apologia de la
discriminacién o inciten a la realizacion de practicas o actos violentos basados en algun tipo

de discriminacion.

Art. 64.- Medidas administrativas.-La difusion de contenidos discriminatorios

ameritaran las siguientes medidas administrativas:

1. Disculpa publica de la directora o del director del medio de comunicacion presentada
por escrito a la persona o grupo afectado con copia a la Superintendencia de la Informacion y
Comunicacion, la cual se publicard en su pagina web y en la primera interfaz de la pagina web

del medio de comunicacién por un plazo no menor a siete dias consecutivos;

2. Lectura o transcripcion de la disculpa publica en el mismo espacio y medio de

comunicacion en que se difundié el contenido discriminatorio;

3. En caso de reincidencia se impondra una multa equivalente del 1 al 10% de la
facturacion promediada de los udltimos tres meses presentada en sus declaraciones al Servicio
de Rentas Internas, considerando la gravedad de la infraccion y la cobertura del medio, sin

perjuicio de cumplir lo establecido en los numerales 1y 2 de este articulo; v,

4. En caso de nuevas reincidencias, la multa serd el doble de lo cobrado en cada ocasion

anterior, sin perjuicio de cumplir lo establecido en los numerales 1y 2 de este articulo.
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La Superintendencia remitird a la Fiscalia, para la investigacion de un presunto delito,
copias certificadas del expediente que sirvid de base para imponer la medida administrativa

sobre actos de discriminacion.

Art. 65.- Clasificacion de audiencias y franjas horarias.-Se establece tres tipos de
audiencias con sus correspondientes franjas horarias, tanto para la programacioén de los medios
de comunicacion de radio y television, incluidos los canales locales de los sistemas de audio y

video por suscripcion, como para la publicidad comercial y los mensajes del Estado:

1. Familiar: Incluye a todos los miembros de la familia. La franja horaria familiar
comprende desde las 06h00 al8h00. En esta franja solo se podra difundir programacion de

clasificacion “A”: Apta para todo publico;

2. Responsabilidad compartida: La componen personas de 12 a 18 afios, con supervision
de personas adultas. La franja horaria de responsabilidad compartida transcurrira en el horario
de las 18h00 a las 22h00. En esta franja se podra difundir programacion de clasificacion “A” y

“B”™ Apta para todo publico, con vigilancia de una persona adulta; y,

3. Adultos: Compuesta por personas mayores a 18 afios. La franja horaria de personas

adultas transcurrird en el horario de las 22h00 a las 06h00. En esta franja se podré difundir

programacioén clasificada con “A”, “B” y

“C” Apta solo para personas adultas. En funcion de lo dispuesto en esta ley, el Consejo
de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion establecerda los parametros

técnicos para la definicion de audiencias, franjas horarias, clasificacion de programacion y
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calificacion de contenidos. La adopcion y aplicacion de tales parametros serd, en cada caso, de

responsabilidad de los medios de comunicacion.

Art. 66.- Contenido violento.-Para efectos de esta ley, se entenderd por contenido
violento aquel que denote el uso intencional de la fuerza fisica o psicologica, de obra o de
palabra, contra uno mismo, contra cualquier otra persona, grupo o comunidad, asi como en

contra de los seres vivos Y la naturaleza.

Estos contenidos solo podran difundirse en las franjas de responsabilidad compartida y

adultos de acuerdo con lo establecido en esta ley.

El incumplimiento de lo dispuesto en este articulo serd sancionado administrativamente
por la Superintendencia de la Informacion y Comunicacion con una multa de 1 a 5 salarios

basicos por cada ocasion en que se omita cumplir con esta obligacion.

Art. 67.- Prohibicion.-Se prohibe la difusion a través de los medios de comunicacion de
todo mensaje que constituya incitacion directa o estimulo expreso al uso ilegitimo de la
violencia, a la comision de cualquier acto ilegal, la trata de personas, la explotacién, el abuso

sexual, apologia de la guerra y del odio nacional, racial o religioso.

Queda prohibida la venta y distribucion de material pornografico audiovisual o impreso

a nifos, nifias y adolescentes menores de 18 afios.

El incumplimiento de lo dispuesto en este articulo sera sancionado administrativamente
por la Superintendencia de la Informacién y Comunicacién con una multa de 1 a 5 salarios

basicos por cada ocasion en que se omita cumplir con esta obligacion, sin perjuicio de que el
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autor de estas conductas responda judicialmente por la comision de delitos y/o por los dafios

causados Yy por su reparacion integral.

Art. 68.- Contenido sexualmente explicito.-Todos los mensajes de contenido
sexualmente explicito difundidos a través de medios audiovisuales, que no tengan finalidad

educativa, deben transmitirse necesariamente en horario para adultos.

Los contenidos educativos con imagenes sexualmente explicitas se difundiran en las
franjas horarias de responsabilidad compartida y de apto para todo publico, teniendo en cuenta

que este material sea debidamente contextualizado para las audiencias de estas dos franjas.

El incumplimiento de lo dispuesto en este articulo serd sancionado administrativamente
por el Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion con una multa

de 1 a 5 salarios bésicos por cada ocasion en que se omita cumplir con esta obligacion.

Art. 69.- Suspensidn de publicidad.-De considerarlo necesario, y sin perjuicio de
implementar las medidas o0 sanciones administrativas previstas en esta Ley, la
Superintendencia de la Informacion y Comunicacion podra disponer, mediante resolucion

fundamentada, la suspension inmediata de la difusion de publicidad engafiosa.

SECCION V Publicidad

Art. 92.- Actores de la publicidad. - La interrelacién comercial entre los anunciantes,
agencias de publicidad, medios de comunicacion social y deméas actores de la gestion

publicitaria se regulard a través del reglamento de esta ley, con el objeto de establecer
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parametros de equidad, respeto y responsabilidad social, asi como evitar formas de control
monopolico u oligopolico del mercado publicitario. La creatividad publicitaria sera reconocida
y protegida con los derechos de autor y las demds normas previstas en la Ley de Propiedad
Intelectual. Los actores de la gestion publicitaria responsables de la creacion, realizacion y
difusion de los productos publicitarios recibirdn en todos los casos el reconocimiento

intelectual y econdmico correspondiente por los derechos de autor sobre dichos productos.

Art. 93.- Extension de la publicidad. - La extension de la publicidad en los medios de
comunicacion se determinara reglamentariamente por el Consejo de Regulacion y Desarrollo
de la Informacion y Comunicacion, con base en parametros técnicos y estandares

internacionales en el marco del equilibrio razonable entre contenido y publicidad comercial.

Art. 94.- Proteccion de derechos en publicidad y propaganda. - La publicidad y

propaganda respetaran los derechos garantizados por la Constitucion y los tratados

internacionales.

Se prohibe la publicidad engafiosa, asi como todo tipo de publicidad o propaganda de
pornografia infantil, de bebidas alcoholicas, de cigarrillos y sustancias estupefacientes y
psicotropicas. Los medios de comunicacion no podran publicitar productos cuyo uso regular o
recurrente produzca afectaciones a la salud de las personas, el Ministerio de Salud Publica
elaborard el listado de estos productos. La publicidad de productos destinados a la
alimentacion y la salud deberad tener autorizacion previa del Ministerio de Salud. La publicidad
que se curse en los programas infantiles serd debidamente calificada por el Consejo de
Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion a través del respectivo

reglamento. El Superintendente de la Informacion y Comunicacion dispondra la suspension de
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la publicidad que circula a través de los medios de comunicacion cuando ésta viole las
prohibiciones establecidas en este articulo o induzca a la violencia, la discriminacion, el
racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella que
atente contra los derechos reconocidos en la Constitucion. Esta medida puede ser revocada por

el mismo Superintendente o por juez competente, en las condiciones que determina la ley.

Art. 95.-Inversion publica en publicidad y propaganda. - Las entidades del sector
publico que contraten servicios de publicidad y propaganda en los medios de comunicacion
social se guiaran en funcién de criterios de igualdad de oportunidades con atencion al objeto
de la comunicacion, el publico objetivo, a la jurisdiccion territorial de la entidad y a los niveles
de audiencia y sintonia. Se garantizard que los medios de menor cobertura o tiraje, asi como
los domiciliados en sectores rurales, participen de la publicidad y propaganda estatal. Las
entidades del sector publico elaboraran anualmente un informe de distribucion del gasto en
publicidad contratado en cada medio de comunicacion. Este informe se publicard en la pagina
web de cada institucion. La falta de cumplimiento de esta obligacion por parte del titular de
cada institucion publica se sancionard por la Superintendencia de la Informacion y la
Comunicacion con una multa equivalente al 35% del total de la remuneracion mensual de este
funcionario, sin perjuicio de que se publique el informe en el plazo de treinta dias. El
incumplimiento del deber de publicar el informe en el plazo de treinta dias, sefialado en el

parrafo anterior, serd causal de destitucion del titular de la institucion.

Art. 96.-Inversion en publicidad privada. - Al menos el 10% del presupuesto anual
destinado por los anunciantes privados para publicidad de productos, servicios o0 bienes que se

oferten a nivel nacional en los medios de comunicacidn se invertird en medios de
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comunicacion de cobertura local o regional. Se garantizara que los medios de menor cobertura

o tiraje, asi como los domiciliados en sectores rurales, participen de la publicidad.

El Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion establecera
en el Reglamento correspondiente las condiciones para la distribucion equitativa del 10% del

presupuesto de los anunciantes entre los medios locales.

SECCION VI

Produccién nacional

Art. 97.- Espacio para la produccion audiovisual nacional. - Los medios de
comunicacién audiovisual, cuya sefial es de origen nacional, destinaran de manera progresiva,
al menos el 60% de su programacion diaria en el horario apto para todo publico, a la difusion
de contenidos de produccion nacional. Este contenido de origen nacional debera incluir al
menos un 10% de produccidn nacional independiente, calculado en funcion de la
programacion total diaria del medio. La difusion de contenidos de produccion nacional que no
puedan ser transmitidos en horario apto para todo publico serd imputable a la cuota de pantalla
que deben cumplir los medios de comunicacion audiovisual. Para el computo del porcentaje
destinado a la produccién nacional y nacional independiente se exceptuara el tiempo dedicado
a publicidad o servicios de tele venta. La cuota de pantalla para la produccion nacional
independiente se cumplirda con obras de productores acreditados por la autoridad encargada del

fomento del cine y de la produccion audiovisual nacional.
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Art. 98.- Produccion de publicidad nacional.- La publicidad que se difunda en
territorio ecuatoriano a través de los medios de comunicacién debera ser producida por
personas naturales o juridicas ecuatorianas, cuya titularidad de la mayoria del paquete
accionario corresponda a personas ecuatorianas o0 extranjeros radicados legalmente en el
Ecuador, y cuya ndmina para su realizacién y produccion la constituyan al menos un 80% de
personas de nacionalidad ecuatoriana o0 extranjeros legalmente radicados en el pais. En este
porcentaje de ndmina se incluirdn las contrataciones de servicios profesionales. Se prohibe la
importacién de piezas publicitarias producidas fuera del pais por empresas extranjeras. Para
efectos de esta ley, se entiende por produccion de publicidad a los comerciales de television y
cine, cufias para radio, fotografias para publicidad estatica, o cualquier otra pieza audiovisual
utilizada para fines publicitarios. No podra difundirse la publicidad que no cumpla con estas
disposiciones, y se sancionara a la persona natural o juridica que ordena el pautaje con una
multa equivalente al 50 % de lo que hubiese recaudado por el pautaje de dicha publicidad. En
caso de la publicidad estatica se multard a la empresa que difunde la publicidad. Se exceptla
de lo establecido en este articulo a la publicidad de campafias internacionales destinadas a
promover el respeto y ejercicio de los derechos humanos, la paz, la solidaridad y el desarrollo

humano integral.
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Anexo 2 Propuesta

La propuesta para una campafia viral en redes sobre la marca Samsung.

Tendrd como objetivo hacer un boca a boca en redes sociales como Facebook e

Instagram.

Se posteara en la 3 semana de mayo un arte con su respectivo eslogan para que la gente
pueda compartirlo y que las personas sientan identificadas y hagan su publicacion con el

hashtag

#YoPrefieroSansungpor...

Esto se hara por quince dias consecutivos para que la marca sea tendencia y provocar un

boca a boca electronico.

En la primera semana de junio se hara el post de los adjetivos mas usados dentro de los
primeros quince dias de la campafia, usando el nuevo hashtag #yo¥samsungPorsuElegancia.

Esto tendrd una duracion 15 dias.

Y como tercera accion tendremos un concurso donde debes postear una foto de la tuya
en cualquiera de nuestros puntos Samsung dentro de la ciudad de Guayaquil junto con el

hashtag #SansungyYoAmordelBueno Yy gana la persona que tenga mas me gusta.

El premio para este concurso es una Samsung Galaxy A del 2017.
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Fecha Accion Hashtag Medio
22/05/2017 Invitar a Postear #YoPrefieroSansungpor...  Facebook, Instagram
en redes sociales y twitter.
29/0/05/2017 #YoPrefieroSansungpor...  Facebook, Instagram
y twitter.
5/06/2017 Postear en redes #yo¥ysamsungPorsuElegancia. Facebook, Instagram
lo elegido por los y twitter.
usuarios
12/06/2017 #yovsamsungPorsuElegancia. Facebook, Instagram
y twitter.
19/06/2017 Invitacion a #SansungyYoAmordelBueno Facebook, Instagram
concurso y twitter.
30/06/2017 Culminacion ~ de  #Sansungy'YoAmordelBueno Facebook, Instagram

concurso

y twitter.
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Anexo 4 Medicion

Tabla 15: Medicion de la Campafia Propuesta

Medicion de la Campafia

Acciones Generales Acciones Concretas métricas

Realizar preguntas en redes e Crear concurso con la mecanica NUmero de me gusta
sociales para aumentar gue tienen que ser fan para

) ) o Numero de comentarios
interacciones en participar.

publicaciones. e Crear publicaciones virales y que

NuUmero de compartir

incentiven a los comentarios
Utilizar hashtags

# de menciones hashtag
relacionados a la marca para
publicar fotos Facebook e

Instagram.

Autora: Andrea Villao
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Anexo 5 Encuesta

1.- Usted conoce la marca Samsung.

Sl NO

2.- Usted posee un dispositivo de la marca Samsung.

Sl NO

3.- ¢ Queé opinion tiene sobre esta marca?

Buena Mala Regular

4.- Conoce los nuevos modelos de la marca Samsung

Sl NO

5.- ¢Dbnde has escuchado o visto sobre los nuevos modelos de dispositivos de la marca

Samsung?

vV REDES SOCIALES INTERNET AMIGOS

6.- Elige una caracteristica que usted crea que se destaque de los dispositivos de esta

marca.

PANTALLA DE ALTA DEFINICION PROCESADOR

ALMACENAMIENTO
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DISENO ESTILIZADO CALIDAD DE SONIDO CAMARA DE ALTA

DEFINICION

7.- Usted acostumbra a recomendar a sus amigos las marcas con las cuales ha tenido una

experiencia.

Sl NO

8.- Que clase de experiencia es la que mas cuenta como recomendacion o advertencia a

su circulo de amistades o familiares.

BUENAS EXPERIENCIA MALAS EXPERIENCIAS

9.- Usted considera las recomendaciones que le dan sobre una marca o producto en el

momento de tomar una decision de compra.

Sl NO

10.- Que advertencia u opinion le daria a los nuevos clientes potenciales de esta marca

Samsung.
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Artes de la Propuesta

Anexo 6: Arte 1

Completa el hashtag
#yoPrefieroSamsungPorque..J
y cuentanos porque elegiste/
nuestra marca ..

DO OOOOOEEOSEE - - .
® ® 0 0 0 0 0o o . .
e e o o o o -

SAMSUNG4

Elaborado por: Andrea Villao

El arte nimero 1 es el la invitacidn a completar el Hashtag para lograr la interactividad con los

usuarios contandonos porque eligieron nuestra marca.
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Anexo 7: Arte 2

#yoPrefieroSamsungPorque. ..
... Eslnnovacion

Elaborado por: Andrea Villao

El arte nimero 2 es un ejemplo de Hashtag #yoPrefieroSamsungPorqueEsInnovacion.
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Anexo 8: Arte 3

SAMSUNG

#yohefeaSamsungPorqueEsCaidad

Elaborado por: Andrea Villao

El arte nimero 3 es un ejemplo de Hashtag #yoPrefieroSamsungPorqueEsCalidad
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Anexo 9: Arte 4

#yoPreﬁeroSamsungPorqueEsrapldo

SAMSUNG

Elaborado por: Andrea Villao

El arte nimero 4 es un ejemplo de Hashtag #yoPrefieroSamsungPorgueEsRapido
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Anexo 10: Arte 5

#yoPrefieroSamsungPorqueEstecnologia

SAMSUNG

Y ti...2

Elaborado por: Andrea Villao

El arte nimero 5 es un ejemplo de Hashtag #yoPrefieroSamsungPorgueEsTecnologia
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Anexo 11: Arte 6

#yoPreﬁeroSés |

Elaborado por: Andrea Villao

El arte nimero 5 es un ejemplo de Hashtag #yoPrefieroSamsungPorgueLoQ ueNecesito
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Anexo 12 Arte 7

Elaborado por: Andrea Villao

El arte nimero 5 es un ejemplo de Hashtag #yoPrefieroSamsungPorqueEsModerno



Anexo 13: Arte 8

samsunglatin e IR B -

1,246 posts 252k followers 16 following

Samsung Latinoamérica iLa mejor tecnologia Samsung de Latinoamérica en una sola
cuenta! bit.ly/S8Registro

#yoPrefieroSamsungPorque... S Z
... Eslnovacion =

Elaborado por: Andrea Villao

El arte nimero 8 es un ejemplo delas publicidades dentro de la pagina oficial Instagram.
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Anexo 14: Arte 9

° Samsung Latinoamérica
220052017 8:01

#yoPrefieroSamsungPorqueEstecnologia

SAMSUNG

Ytd...?
vo f

11,078 likes

Cuentanos porque prefieres nuesta marca atravez
del hashtag #yoPrefieroSansungPorque

#yoPrefieroSansungPorqueEstecnologia

#yoPrefieroSansungPorqueEsElmejor {j

Elaborado por: Andrea Villao

El arte nimero 9 es un ejemplo delas publicidades dentro de la pagina oficial de Facebook.
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Anexo 15: Arte 10

_ fl et Lo

Samsung

Latinoameér

samsungLatir

Inicio
Contactanos

Publicacione
s

Videos
Fotos
Eventos
Notas
Informacion

Me gusta

ica @

El arte nimero 10 es un ejemplo delas publicidades dentro de la pagina oficial

ol Me gusta | X\ Seguir

A Compartir

M Samsung Latinoamérica
22/05/201

Cuentanos porque prefieres nuesta marca atravez
del hashtag #yoPrefieroSansung

1l Me gusta

Q0% 79

@8 Comentar

2 veces compartido

. ctavon Dafia Caldaran Ry

# Compartir

Comentarios destacados *

v da racta rica auiara cavar ci uctade an

Comunidad

JA Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

1k 1.929.094 personas
N 1.923.813 personas

2L AFernando Naiio Rodriguez Ponce y 3
amigos mas les gusta esto

Informacién Ver todo

© Normalmente responde de inmediato
Enviar mensaje

@ www.samsung comAatin

@ Empresa de informatica

Aplicaciones

Contdctanos

> @

Publicaciones de visitantes >

Sé el primero en agregar una publicacion

Crear publicacion

Espaiiol - English (US) - ltaliano "
Portugués (Brasil) - Francais (France

Elaborado por: Andrea Villao

de Facebook.
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Anexo 16: Arte 11

Samsung Latinoamérica

Samsung
Latinoamérica @

amsungLatinoa

erica
| Inicio
Contactanos

Publicacione
B

Videos
Fotos
Eventos
Notas
Informacion

Me gusta

El arte nimero 11 es un ejemplo delas publicidades dentro de la pagina oficial de Facebook.

SAMSUNG

Wl Me gusta

Destacadas

b Me gusta pwq MunurxaT Del Agua

A 1.929.095 personas le
A Jhurgens Pinoargote y 3

# Estado [8] Fotovideo v

Publicaciones

M Samsung Latinoamérica
5 de mayo alas 8:00 - @

Elaborado

#yoPrefieroSamsungPorqueEsCalidad

3\ Seguir A Compartir

Empresa de informatica

Comunidad

24 Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

vl 1.929.095 personas
N\ 1.923.811 personas

L AJacinto Gomez y 3 amigos mas les gusta

Informacion Ver todo

© Normalmente responde de inmediato

Enviar mensaje
@ vawwsamsung.comAatin

£ Empresa de informatica

Aplicaciones

Contéctanos

por: Andrea Villao
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Anexo 17: Arte 12

4

#yo-SamsungPorqueEsCalidad

Elaborado por: Andrea Villao

El arte nimero 12 es el segundo arte que pertenece a la segunda etapa de la campafia tomando
en cuenta lo adjetivos mas wusados por los usuarios. Esta vez es hashtag es

#yovSamsungPorsuElegancia.
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Anexo 18: Arte 13

#yoeSamsungPorsuElegancia

Elaborado por: Andrea Villao

El arte nimero 5 es un ejemplo de Hashtag #yo¥SamsungPorsuElegancia



Anexo 19: Arte 14

_ fl i el

Q

Samsung
Latinoamérica @

@S

msungLatinoamerica
Inicio
Contéactanos

Publicacione
s

Videos
Fotos
Eventos
Notas
Informacion

Me gusta

Crear una pagina

El arte nUmero

1l Me gusta

Cuentanos porque prefieres nuesta marca atravez
del hashtag #yoPrefieroSansung

N\ Seguir A Compartir

Samsung Latinoamérica

22/05/2017 8:01

eEsCalidad

1le Me gusta

Q0% 79

@8 Comentar A Compartir
Comentarios destacados ™

2 veces compartido
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Comunidad

34 Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

il 1.929.094 personas
A\ 1.923.813 personas

2L AFernando Naiio Rodriguez Ponce y 3
amigos mas les gusta esto

Informacién Ver todo

© Normalmente responde de inmediato
Enviar mensaje

@& www.samsung.comiatin

& Empresa de informética

Aplicaciones

Contdctanos

> @

Publicaciones de visitantes >

Sé el primero en agregar una publicacion.

Crear publicacion

Espaiiol - English (US) - Italiano 4
Portugués (Brasil) - Francais (France)

Elaborado por: Andrea Villao

14 es un ejemplo delas publicidades dentro de la pagina oficial de Facebook.
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Anexo 20: Arte 15

Tomate una sefie con
nuestros promotores y
subela a pagina oficial
del samsung latin.

#SamsungyYoAmordelBueno

SAMSUNG

Elaborado por: Andrea Villao

El arte nimero 15 es la invitacion a participar en el concurso a tomarse una serie con
cualquiera de los promotores en el centro Samsung y subirla a la pagina con el hashtag

#Sansungy YoAmordelBueno



Anexo 21: Arte 16

@ Samsung Latinoamérica
22/05/2017 8:01

Tomate una sefie con

nuestros promotores y

subela a pagina oficial

del samsung latin.
#SamsungyYoAmordelBueno,

SAMSUNG

11,078 likes

Cuentanos porque prefieres nuesta marca atravez
del hashtag #yoPrefieroSansungPorque

#yoPrefieroSansungPorqueEstecnologia

#yoPrefieroSansungPorqueEsEImejor ﬁ

Elaborado por: Andrea Villao

El arte nimero 16 es un ejemplo de las publicidades dentro de la pagina oficial de Instagram.
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