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RESUMEN: En el presente proyecto de investigacion abordaremos cémo medir la
efectividad de los anuncios en Facebook, y qué datos se toman en cuenta a la hora de
realizar la medicion, considerando cuéles son los lineamientos que indican que los
anuncios de una empresa estan siendo efectivos. Se realiz6 un estudio a personas de 20 a
45 afios en la ciudad de Guayaquil, parte del grupo generacional “Millennials”
considerado como una generacion hiper conectada. En el primer capitulo se
conceptualizan los principios, pautas y criterios necesarios para un desarrollo completo
de esta investigacion. La idea o premisa de la investigacion es que la correcta
implementacion de los anuncios en Facebook dara como resultados la efectividad de los
mismos en las personas de entre 20 a 45 afios de la ciudad de Guayaquil, desde el
planteamiento, formulacion, y sistematizacion del problema, objetivos del proyecto y la
premisa de investigacion a defender.

Para la presente investigacion se realiz6 encuestas al publico objetivo mencionado
anteriormente, que nos dieron resultados positivos para este proyecto de investigacion.
Ademas en el capitulo tres se especifican la metodologia y las herramientas de
investigacion utilizadas.

En el informe final se realiza un analisis de todo lo estudiado y se muestran anuncios
que son considerados efectivos segln los lineamientos establecidos en la investigacion.
En conclusiones y recomendaciones dentro de mismo capitulo cuatro se podré leer los
comentarios finales del proyecto en respuesta a cada objetivo del mismo y se dan las
recomendaciones pertinentes para la aplicacién del proyecto en futuras investigaciones o
en el caso de ser aplicada
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion aborda como medir la efectividad de los anuncios
en Facebook, y qué datos se toman en cuenta a la hora de realizar esta medicion, considerando
cuales son los lineamientos que indican que los anuncios de una empresa estan siendo

efectivos.

Se realiza un estudio a personas de 20 a 45 afios en la ciudad de Guayaquil, los cuales
son parte del grupo generacional de nativos digitales o “Millennials”, y son una generacion
hiper conectada, que segln investigaciones tienden a rechazar los anuncios, tanto en medios
tradicionales, como en digitales, y a quien hoy la mayoria de las empresas estan dirigiendo su

publicidad.

El reto de las empresas de hoy es realizar anuncios creativos, llamativos y con los cuales
el receptor se sienta identificado, impulsando a estos a la accion de compra y a ser
embajadores de sus marcas. Ademas, se identifica si el grupo estudiado visualiza los anuncios,

que tipo de anuncios visualiza, y se enlistara los tipos de anuncios que son mas efectivos.

En el primer capitulo se muestra de manera generalizada los principios, pautas y
criterios necesarios para un desarrollo completo de esta investigacién, desde el planteamiento,
formulacién y sistematizacion del problema, objetivos del proyecto hasta la idea a defender.
En el segundo capitulo se resaltan los contenidos tedricos que dan sustento a este proyecto
permitiendo conocer los aspectos necesarios que deben ser tomados en cuenta para que un
anuncio sea efectivo para el publico Millennials. A lo largo del tercer capitulo se ejecuta la
investigacion a través de una encuesta como herramienta de recoleccion de datos para conocer
el perfil de los encuestados, para corroborar si los anuncios en la red social Facebook son
efectivos 0 no al grupo objetivo estudiado. En el cuarto capitulo se muestra de manera
concreta el proyecto incluyendo algunos ejemplos de anuncios efectivos y finalmente se
definen las conclusiones y recomendaciones que se forman a partir de la investigacion,
tomando en cuenta la investigacion de los capitulos anteriores y respondiendo a los objetivos

del proyecto.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION
1.1 Titulo

Efectividad de los anuncios en Facebook en personas entre 20 a 45 afios de la ciudad de

Guayaquil.
1.2 Planteamiento del Problema

A través de los siglos la publicidad ha evolucionado para llamar la atencion del

consumidor ya sea con mdsica, papiro, anuncios de prensa, television o radio.

Con la llegada del internet, una vez mas, cambio6 la forma y las estrategias de hacer
publicidad, fue en el afio de 1995, cuando se logra ver a las empresas buscando destacarse y
enviando contenido e intentando captar la atencién del publico; el internet, que se hizo
publico en esta fecha, era limitado. Pocas personas tenian acceso a €l por los altos costos de la
contratacion del servicio para poder navegar, sin embargo, no tardé en convertirse una

herramienta de publicidad.

En los afios siguientes, es decir, de 1997 al 2000 estalla “la burbuja de internet”, dos
afios después nace la pionera en conexion online de ‘“amigos reales” conocida como
Friendster, luego, su sucesor la web MySpace, se inauguré en 2003 y no fue hasta el 2004 que
el joven Mark Zuckerberg crea la red social Facebook. Después de varios cambios y la
expansién a nivel mundial de Facebook, llegan las Fan page, herramientas para que artistas,
empresas y otros puedan tener una mayor interaccion y visualizacién con su publico en esta

red.

En el 2007 Facebook implementa el concepto de “social ads”, publicidad fundamentada
en el comportamiento de los usuarios, entre 2011 y 2012 se actualiza Facebook ads
incluyendo las funciones de Sponsored Stories y anuncios en la aplicacién para dispositivos
moviles, a mediados del 2017 implementa los videos monetizados que incluyen el anuncio
después de un tiempo determinado de reproduccion de cualquier video. Actualmente la

mayoria de anunciantes destinan un gran rubro de su presupuesto para Sus anuncios en



Facebook, sin dejar de lado la inversion publicitaria en otras redes de igual importancia, como

Google ads, Instagram y Twitter.

Newsletters Merca 2.0, publica un estudio de Kantar Millward Brown realizado en 39
paises, analizando la audiencia segun su rango de edad, a la hora de consumir y reaccionar
ante la publicidad, entre sus principales resultados muestra que los participantes de 16 a 19
afios son quienes mas evitan los anuncios, su respuesta se fundamenta en que los evitan “cada
vez que pueden” en un 69%, seguido de los adultos jévenes de 20 a 34 afios que los evitan en
un 60% , y por altimo los de 35 a 49 afios los evitan en un 56%.

Estos jovenes tienen la tendencia de ser menos pacientes a la hora de enfrentarse a
formatos de anuncios como los de display, video, autoplay, in-banner, non-skippable pre-roll
y anuncios Mobile app pop-up. Debido a que Newsletters Merca 2.0 no da el listado de los
paises donde se realizo el estudio, se analizan si los resultados de la presente investigacion son
semejantes en la ciudad de Guayaquil para los anuncios de Facebook en personas entre 20 a

45 anos.

La pregunta que surge es, ¢estan las marcas aprovechando estas herramientas para

anunciar sus productos o servicios?, ¢lo estan haciendo de manera efectiva?

Las empresas deben considerar la publicidad digital como uno de sus mayores aliadas
para llegar a sus metas de ventas, crear comunidad y ofrecer a esa comunidad contenido de
valor. La publicidad que llega a través de los diferentes formatos que ofrece Facebook es solo
una “carnada” para los usuarios de esta red, invitdindolos a ser parte de la comunidad,
impulsarlos a la accion de compra y a su vez que estos se vuelvan “love marks o embajador de
marcas”, por esta razon la “carnada” o anuncio debe ser efectiva para lograr los objetivos de

que se propongan las empresas.



1.3 Formulacion del Problema

¢Son efectivos los anuncios de Facebook en personas entre 20 a 45 afios de la ciudad de

Guayaquil?
1.4 Sistematizacion del Problema
¢ Cuales son los formatos publicitarios que Facebook ofrece a los anunciantes?
¢ Cuales son los lineamientos para comprobar que un anuncio en Facebook es efectivo?
¢Como reaccionan las personas de 20 a 45 afios a los anuncios que visualizan?
¢ Qué accion realiza el usuario de Facebook después de ver un anuncio?
1.5 Objetivo General

Analizar la efectivodad de los anuncios en Facebook en personas entre 20 a 45 afios de
la ciudad de Guayaquil.

1.6  Objetivos Especificos

Enlistar los tipos de anuncios mas efectivos para que las empresas lleguen

eficientemente a su mercado objetivo

e Determinar cual es la reaccion de las personas entre 20 a 45 afios después de ver un

anuncio en la red social Facebook.

o Definir los horarios, dispositivos y frecuencias que las personas destinan para revisar la

red social Facebook.

e Mostrar y elaborar propuestas mediante ejemplos de anuncios publicitarios digitales

efectivos para las personas de 20 a 45 afios.



1.7 Justificacion

La siguiente investigacion es importante porque da a conocer la efectividad de los
anuncios en la red social Facebook en un determinado grupo objetivo (Millennials), entre
ellos gustos, preferencias y tendencias.

Tipifica qué anuncios han sido efectivos, llamativos y se conectan con el target
mencionado en este proyecto, para aumentar los KPI'S o medidores de desempefio de las
empresas, beneficiando a los anunciantes, sean estos: empresas, publicistas, content creator,
planners digitales, social media managers, community manager, estudiantes de publicidad,

CEO’S o emprendedores.

1.8 Delimitacion del Problema

Tabla 1 Cuadro de delimitacion del problema o alcance de la investigacion

Pais Ecuador

Region Litoral o Costa

Provincia Guayas

Cuidad Guayaquil

Sector Parroquia Tarqui

Rango Etario Hombres y mujeres 20 a 45 afios
Grupo Objetivo Nivel socio econémico medio alto
Periodo de Estudio Junio a septiembre del 2018
Campo de Accion Publicitario (Social media)

Fuente: Ivana Chong Garcia.
Elaborado por: Chong Garcia, | - 2019

1.9 Idea a Defender

La correcta implementacion de los anuncios en Facebook da como resultado la

efectividad de los mismos en las personas de entre 20 a 45 afios de la ciudad de Guayaquil.



1.10 Linea de Investigacion Institucional/Facultad.

Dentro de la linea de investigacion institucional se considera aquella que habla de la
sociedad civil, derechos humanos y gestion de la comunicacién. Como linea de investigacion
de la facultad, este proyecto se enmarca dentro la gestion de la comunicacion, nuevas
tecnologias y analisis del discurso que permite revisar la publicidad en el area digital,
especificamente en la red social Facebook, dentro de las sublineas, el trabajo de investigacion
se enmarca en marketing y publicidad por que se desarrolla la efectividad de los anuncios,
sustentada en las métricas que se dan a conocer, y muestran algunos ejemplos que presentan

lineamientos efectivos para lograr alcanzar al target objetivo, millennials.



2.1

CAPITULO 11

MARCO TEORICO

Marco Tedrico

2.1.1  Aspectos generales. La publicidad tradicional era uni-direccional, el objetivo
era vender un producto o servicio a un grupo objetivo si o si llegando a la saturacion del
publico haciéndolo invisible como tal, cuando aparece la publicidad digital en las Redes
Sociales llega como una nueva forma de hacer publicidad siendo multi-direccional llega
al publico objetivo con un feedback més instantdneo donde el grupo objetivo se siente

maés escuchado hasta llegar a un vinculo.

Esta publicidad digital al igual que la tradicional podria llegar a saturar al target por la
sobre exposicion o por el mal uso de la herramienta de ads en Facebook con estrategias
de la publicidad tradicional como por ejemplo subir el arte de un volante a una FanPage

y pautarlo en el mismo.

2.1.2  Antecedentes investigativos. Para efectos de este proyecto se ha investigado
consultado en revistas, libros, newsletters y tesis presentadas a la comunidad de

discusion cientifica.

En cuanto a las tesis encontradas que hablan respecto al tema de la efectividad de los

anuncios en internet se presenta la siguiente informacion:

De la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, en el trabajo titulado “Como

persuadir al consumidor mediante el uso de la publicidad digital y el e-commerce para las

compras en Muebleria Villegas” (SERRANO, 2018) llega a las siguientes conclusiones:



e Las estrategias mas efectivas de publicidad digital para persuadir a la compra son
pautar en searchs y display. Combinando con un envid diario de e-mailing, administrar
y segmentar la base estratégicamente por intereses, edades, al momento de enviarles la

publicidad.

e Las herramientas de publicidad digital que son factibles por su amplio alcance y bajos
costos enfocados en la conversion, pago por clic, mil y por accién son adwords,

analytics y mailchimp.

o El 99% se conecta a internet por lo menos una vez al dia. El dispositivo més utilizado
para acceder a internet es el Smartphone.

(ZAMBRANO, 2016) De la misma universidad en su proyecto de investigacion
“Analisis del comportamiento mediatico de la generacion Millennials (nativos digitales) con
respecto al uso de los nuevos medios en la ciudad de Guayaquil, en el afio 2015” también

concluye:

eLa Generacion Millennials, actualmente basa la mayoria de sus actividades con los
medios digitales, ya sean plataformas organizacionales, redes sociales, aplicativos y

devices conectados a internet, etc.

e Dentro de la seleccion de redes sociales utilizadas por los Millennials, una de las mas
populares es Facebook seguida de Instagram, debido a la globalizacion de estas, lo cual

permite una constante retroalimentacion de informacion con respecto a su circulo social.

eLos Millennials prefieren los medios digitales versus los tradicionales debido a su
inmediatez y comunicacion doble via, donde los interlocutores son creadores vy
consumidores de contenido, convirtiéndolos en Prosumers, voceros de una marca,

producto especifico o simplemente de su propia opinion.

¢ Se pudo evidenciar que el 99% de los encuestados hacen uso diario y frecuente, a lo
largo del dia de medios digitales e internet, frente al 49% que dice también usar medios

tradicionales (television, radio, prensa, etc.), es decir, son seres Multitasking y



Multipantalla, lo cual le permite estar conectado en medios digitales mientras realizan

actividades o hacen uso de plataformas mediaticas tradicionales.

e El 77% de los Millennials prefiere los dispositivos moviles como: Smartphone, tablets,

laptops, frente a dispositivos fijos o de escritorio.

2.1.3  Publicidad. Segin Kotler y Armstrong la publicidad es “cualquier forma
pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un

patrocinador identificado” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003).

De igual manera para O"Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad", nos
dice que, "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de
informacidn con objeto de persuadir” (Tomas, Chris, & Richard, 1999), la gran mayoria de
autores llegan a esta misma definicién, con diferentes palabras, y es la definicion que se usa

para este trabajo de investigacion.

Pero puede surgir la pregunta, una vez definido el mensaje, ¢Ddnde se lo comunica?
Esto lo responden Stanton, Etzel, & Walker (2007) argumentando que “los puntos de venta
mas habituales para los anuncios son los medios de transmision por television, radio y los
impresos (diarios y revistas)”. Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde la

publicidad exterior a las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el internet.

Para la realizacion de este tema de investigacion se concluye que la publicidad es una
forma pagada de promocién de algin producto o servicio el cual puede ser comunicado por

los medios de comunicacion, sean tradicionales o no tradicionales, incluyendo internet.

2.1.4  Objetivos de la publicidad. Bassat (2013) decia que el objetivo niUmero uno
de la publicidad es vender y conseguir resultados a corto plazo. Lo primero que debe
conseguir la campafia es que el consumidor se dirija al comercio y compre. Pero hay algo
mas: la publicidad debe vender hoy y ser capaz de contribuir a construir una marca para el

mafana.

Philip Kotler, piensa igual que Bassat, en su libro "Direccion de Marketing, Conceptos

Esenciales™ nos da tres objetivos claros de la publicidad los cuales son:



Informar: Este es un objetivo que se planea alcanzar en la etapa pionera de una

categoria de productos, en la que el objetivo es crear demanda primaria.

Persuadir: Este objetivo se planifica en la etapa competitiva, en la que el objetivo es

crear demanda selectiva por una marca especifica.

Recordar: Este objetivo es aplicable cuando se tienen productos maduros (Kaotler,

Direccion de marketing, conceptos esenciales, 2003).

Dando a entender Bassat y Philip Kotler que los objetivos de la publicidad deben lograr
vender, informar, persuadir y recordar al consumidor llegando a ser capaz de construir una

marca a largo plazo.

2.1.5 Publicidad efectiva. Segun el blog Conceptos publicitarios, “la publicidad
efectiva se define como una parte importante que garantiza la forma en cémo se comunica el
mensaje para convencer a la gente; la clave esta en el proceso de comunicacion publicitaria”

(Capallerar, s.f.).

La publicidad efectiva es la que garantiza la forma de comunicacién del mensaje a
través de los diferentes medios despertando la curiosidad y mostrandole la oferta al cliente
potencial.

2.1.6  Publicidad online. En el libro blanco de términos de (Brand Advertising del
IAB Europe, 2008 ) la publicidad online:

Consiste en la comunicacion comercial digital destinada a un cliente o cliente potencial
de un anunciante, también la publicidad online: es la publicidad que se realiza en los medios
interactivos: internet, television interactiva y aparatos moviles, a través de formatos

interactivos.

La relacion de estos dos términos es importante para el desarrollo de este tema, ya que
gran porcentaje de publicidad hoy se recibe mediante los medios mencionados destinados a

mercados objetivos correspondientes.
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2.1.7 Anunciante digital. ElI concepto que mas se ajusta a este proyecto es el
siguiente: “Es la persona, empresa o institucion que da a conocer, a traves de los diferentes
medios publicitarios, los productos que elabora o servicios que presta con fines comerciales,

informativos o sociales” (marketingdirecto.com, s.f.).

Para confirmar este concepto Maynez nos dice que es: “Un individuo u organizacion

que contrata un espacio publicitario para anunciar sus productos y servicios” (Maynez, s.f.).

2.1.8  Anuncios publicitarios. Segun la web Definista (2015), los anuncios
publicitarios son un soporte visual, auditivo o audiovisual de corta duracion que transmite un
mensaje que se limita a un hecho fundamental o un conocimiento, de caracter publicitario, que

forma parte de la publicidad.

Un anuncio es la sucesion o conjunto de palabras o simbolos que permiten brindar un

mensaje concreto o anunciar algo, es decir, darlo a conocer.
En el sitio web de Maynez se logra destacar también este concepto

Un anuncio publicitario es un mensaje que busca difundir cierta informacion con el

objetivo de captar la atencion de potenciales clientes, usuarios, compradores o espectadores.

En el entorno digital existen diversos tipos de anuncios de acuerdo al tipo de elementos
que los componen: anuncios de texto, anuncios de imagen o display, anuncios de video y

anuncios rich media (Maynez, s.f.).

2.1.9  Anuncios publicitarios en internet. “La publicidad en internet se caracteriza
por ser un tipo de publicidad que utiliza la red como medio de comunicacion, ya sea una web
o blog, el correo electrénico, las redes sociales o cualquier otra plataforma o sistema virtual”

(Inboundcycle, s.f.).
Ademas Thompson agrega que la publicidad en internet es:

Una forma de comunicacion impersonal que se realiza a través de la red y en el que un
patrocinador identificado transmite un mensaje con el que pretende informar, persuadir

o0 recordar a su publico objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que
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promueve. Todo esto, con la finalidad de atraer visitantes hacia su sitio web, posibles

compradores, usuarios, seguidores, etc. (Thompson, s.f.)

En el portal (Milenium, s.f.) recalca que la publicidad en Internet tiene como principal
herramienta la pagina web y su contenido, para desarrollar este tipo de publicidad, que incluye
los elementos de: texto, enlace, banner, web, weblog, blog, logo, anuncio, audio, video y
animacion; teniendo como finalidad dar a conocer el producto al usuario que esta en linea, por

medio de estos formatos.

2.1.10 Google ads o Google Adwords. En Definicion.de, s.f., AdWords es un sistema
desarrollado por la compafiia estadounidense Google, que consiste en brindar a las empresas
la posibilidad de incluir sus anuncios en los resultados de las busquedas que realizan las

personas en Internet.

Se trata de una publicidad dinamica: Cuando un usuario busca algin tipo de
informacién en Google, ademés de recibir los resultados correspondientes a su bulsqueda,
encuentra avisos publicitarios relacionados con los datos que busco. Dichas publicidades son
gestionadas a través de AdWords, que constituye la fuente de ingresos mas importante para
Google.

En la web oficial Google se define “Google Ads es el programa de publicidad en linea
de Google. A través de Google Ads, puede crear anuncios en linea para llegar a los usuarios
en el momento exacto en que se interesan por los productos y servicios que usted ofrece”

(Google, s.f.).

Google Ads es un producto que puede utilizar para promocionar su empresa, vender

productos o servicios, darlos a conocer y aumentar el trafico de su sitio web.
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2.1.11 Google ads formato publicitario.

Tabla 2 Formato publicitario de Google Ads

Formato Descripcion Beneficios principales
Texto Solo palabras *. (Anexo 1) Mantiene los anuncios de forma
facil y rapida. Llega a los clientes
cuando buscan en Google. Usa
las extensiones de anuncios para
proporcionar informacion de
contacto y detalles adicionales que
pueden hacer mas relevantes sus
anuncios de texto para sus clientes.
Reactivo Los anuncios adaptativos ajustan En cuestion de minutos, crea
su tamafio, apariencia y formato de  anuncios que caben en casi cualquier
manera automatica para adaptarse a  espacio de anuncio disponible.
los espacios publicitarios ~ Ademas, los anuncios adaptativos
disponibles. Pueden transformarse  pueden mostrarse como anuncios
en anuncios de texto o con nativos, lo que aumenta su impacto a
imagenes. partir de la integracion en los sitios
web de editores.
Imagen Imagenes estaticas o interactivas. Q
Se pueden utilizar anuncios
animados en los formatos .gif y
Flash. (Anexo 2)
Anuncios Incrementa las descargas de Envia a los clientes a descargar
para aplicaciones y la participacion con  las aplicaciones en una tienda de

promocionar
una

aplicacion

los anuncios para promocionar una

aplicacion.

apps o incluye un vinculo profundo
directamente en las aplicaciones.

Nota: los anuncios solo se publicaran
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Video

Anuncios de
Shopping de

producto

Anuncios de
muestra de
productos en
Shopping

Anuncios de video que aparecen
en linea. Publique anuncios de
video independientes o insértelos en
el contenido de video en streaming.
(Anexo 3)

Los anuncios de Shopping
muestran a los usuarios una foto de
su producto, un titulo, el precio, el
nombre de la tienda y més detalles

acerca de su producto.

Una imagen y descripcién que se
expande cuando alguien hace clic
en ella para mostrar informacion
sobre la tienda y varios productos

relacionados.

en dispositivos compatibles con el

contenido.

Ofrezca una experiencia buena y
atractiva a los clientes. Llegue a los
clientes en sitios web asociados con

Google.

Muestra un anuncio que destaque
su producto a las personas que
compran en linea este producto o

productos relacionados.

Muestra un anuncio de Shopping
a las personas que, mas que desear
comprar un producto especifico,
estan investigando dénde comprar.

Los anuncios de muestra de
productos en  Shopping estan
disponibles en Alemania, Australia,
Canada, Emiratos Arabes Unidos,
Estados Unidos, Filipinas, Francia,
Hong Kong, India, Indonesia,
Irlanda, Malasia, Nueva Zelanda,
Reino Unido, Singapur, Sudafrica y
Taiwan. Puede crear este tipo de
anuncios con la nueva experiencia de
Google Ads y la APl de Google Ads
(APl de AdWords). Si

anunciar individuales,

desea
productos

consulte el articulo sobre anuncios de
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Shopping de producto.

Anuncios (Anexo 4) Dirige las llamadas de teléfono a
solo de Su empresa con anuncios que
Ilamada incluyan su numero de teléfono. Los

usuarios pueden hacer clic en estos
anuncios y llamar a su empresa
directamente. Estos anuncios solo
apareceran en los dispositivos que
pueden hacer llamadas y cualquier
campo de estos anuncios se puede
ocultar para ajustarlo a las pantallas

mas pequefias. (Google, s.f.)

Fuente: Google.
Elaborado por: Chong Garcia, |

2.1.12 Red de Display. Segun (Danani, Epyme, s.f.) la Red de Display se comporta

de una manera muy similar a la de basqueda, aunque se diferencia en dos puntos en particular:

El primero es la manera de orientar los anuncios, ya no solo puedes orientarlos mediante
las palabras clave, sino que puedes utilizar otros métodos como los Temas (paginas de la Red
de Display sobre temas especificos) o Ubicaciones (paginas especificas que elijas

manualmente).

En segundo lugar, estan los tipos de anuncios que puedes crear. Anteriormente, solo
podias crear anuncios de texto, ahora en la Red de Display también podras hacer anuncios

gréaficos y de video.

2.1.13 Twitter Ads. Para Polo, Twitter Ads es una herramienta de publicidad de la
red social Twitter que permite a las empresas 0 usuarios promocionar sus tweets, sus cuentas
personales y los temas para conseguir mas trafico, seguidores e interacciones que se traducen

en mas ventas para la empresa.
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2.1.14 Social Ads. Sempere (2018) agrega, la traduccion literal de Social Ads es
publicidad en redes sociales. Sin embargo, esta definicion se quede corta y crea confusion. En
general en redes sociales se pueden hacer dos tipos de acciones, por un lado, publicaciones
orgénicas, es decir, publicar una foto, video, concurso o evento, pero sin que te cueste dinero,
y por otro, una publicacién de pago con el fin de llegar a un publico mas amplio més alla de
los seguidores de tu perfil en una determinada red social. Esto se puede hacer en muchas redes
sociales como: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Snapchat, YouTube o Pinterest, entre
otras.

Publicidad por redes sociales o Social Advertising, son las plataformas existentes en las
propias redes sociales a través de las cuales las marcas publican anuncios para promocionar
sus productos de forma segmentada a cambio de un importe en funcién del tipo de anuncio

que se realiza.

Con la publicacién de anuncios en redes sociales, no solo se consiguen los objetivos de
la marca que puede ser aumentar el nimero de leads, de suscriptores, incrementar las ventas o
dar visibilidad a la marca, sino que también se consigue engagement ya que los usuarios

pueden interactuar con comentarios, RT, favorito o me gusta (Ayari, 2017).

2.1.15 Anuncios publicitarios en Facebook. Anuncios publicitarios en Facebook o
Facebook Ads es el sistema publicitario de Facebook, con el cual podra promocionar su
Pagina de Facebook para Empresas, Tienda Online, Evento o Aplicacion y pagar solamente

por los clics recibidos (Danani, Epime, s.f.).
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2.1.16 Tipos de anuncios publicitarios en Facebook. En el portal web de Facebook
para empresas hay un formato de anuncio de Facebook para cada historia. Los formatos de
anuncios ponen su objetivo comercial en primer plano y tienen una apariencia excelente en

todos los dispositivos, sin importar la velocidad de conexién.

Anuncio con imagen. - Este tipo de anuncios te proporcionan un formato sencillo que

puedes usar con imagenes inspiradoras y texto atractivo. (Anexo 5)

Anuncios con video de Facebook. - Este tipo de anuncio los videos para celulares
eficaces pueden tener diferentes duraciones. Crea experiencias de video efectivas, lineales o

muy especificas. ( Anexo 6)

Anuncios por secuencia de Facebook. - EI formato por secuencia permite mostrar hasta

diez imagenes o videos en un solo anuncio, cada uno con su propio enlace. (Anexo 7)

Anuncios con presentacion de Facebook. - Los anuncios con presentacion de Facebook
son anuncios similares a los anuncios con video que usan movimiento, sonido y texto para
contar una historia de forma maravillosa en todos los dispositivos, sin importar la velocidad

de conexion. (Anexo 8)

Anuncios de coleccion de Facebook. - La coleccion es un formato de anuncio que facilita a las
personas descubrir, explorar y comprar productos y servicios desde sus dispositivos moviles
de una forma visual y envolvente. (Anexo 9)

Anuncios de Facebook Messenger. - Anuncios de Messenger es poner en circulacion

anuncios en la pantalla de inicio de esta aplicacion. (Anexo 10)
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2.1.17 Video publicitario. Bartolomé (2003) considera que el video digital puede
suponer un enriquecimiento de la experiencia mediada al ofrecer nuevas posibilidades en la
codificacion y construccion de los mensajes como tal. El video digital puede suponer también
un incremento de la participacion en las experiencias mediadas, tanto permitiendo una

“navegacion audio-visual” como generando documentos audiovisuales interactivos.

Esto quiere decir que, si el video digital tiene un enriquecimiento en la experiencia del
usuario y una nueva posibilidad de construir los mensajes, un video publicitario serd la
utilizacion del video digital con el resultado de promocionar o informar un servicio o

producto.

2.1.18 Definicion de Generacion. Segun Ogg y Bonvalet define una generacién
como “un grupo de edad que comparte a lo largo de su historia un conjunto de experiencias

formativas que los distinguen de sus predecesores”. (Bonvalet & Ogg, 2006)
Dentro de estas generaciones, se encuentran las siguientes:

2.1.19 Millennials. Santiago Benvenuto denomina generacién Millennials como
“aquella que se define como las personas nacidas entre 1980-2000. Para los antropo6logos del
parentesco esta generacion es la que le sigue a las Generacion X y Baby Boomers, aquellas

que se criaron entre conflictos bélicos e inestabilidad econdmica” (Benvenuto, 2017).
2.1.20 Generacion X. Sonia B. F. Arias comenta que:

La generacion X, son las personas nacidas entre los afios de 1962 y 1980, fue la primera
en no darle importancia al hecho de que su jefe fuera hombre o mujer, ademas de que
fueron ellos quienes comenzaron a invertir los roles en la familia, donde la mujer ya no
estaba obligada a quedarse en casa al cuidado de los hijos e iba a trabajar igual que su
esposo o el hombre se quedaba en casa haciendo las actividades domésticas. Tenian
ciertas ideas respecto al criterio de sus padres y mayores, lo que los llevo a ajustar su

comportamiento a lo que creian correcto. (Arias, 2017)
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Diversos autores en sus investigaciones, ponen diferentes rangos de fecha al momento
de dar un origen a las generaciones, pero para este tema de investigacion estas son las mas

apropiadas.

2.1.21 Monetizacion. Este un concepto que se estd manejando de manera reciente en
la publicidad digital por lo tanto uno de los escasos es el de Oscar Herrera que nos dice que la

monetizacion es: “la forma en que generas ingresos a través de internet” (Herrera, 2013).

Estos ingresos son generados a través de diferentes paginas de ads (Facebook ads,
Google ads, etc.) tnicamente en videos subidos a estas plataformas.

2.1.22 Micromomentos. Para la empresa Google (2015) los micromomentos tienen
lugar cuando las personas recurren espontaneamente a sus dispositivos (en particular, cada
vez mas a sus Smartphone) para responder a una necesidad de obtener informacion, realizar
alguna accion, encontrar o mirar contenido, o efectuar una compra. Se trata de momentos
basados en una gran intencion en los que se toman decisiones y se definen preferencias. En
estos momentos, las expectativas de los consumidores son mas altas que nunca: las potentes
computadoras que llevamos en nuestros bolsillos nos acostumbraron a pretender que las
marcas nos muestren de inmediato aquello que buscamos en el momento preciso en el que lo

queremos. Deseamos obtener exactamente lo que buscamos al instante.

Los micro momentos son momentos que sirven para consultar a qué hora tenemos cita
con el médico o para compartir una fotografia de un concierto en el que estamos en nuestro

perfil de Facebook, o subir una story en Instagram y WhatsApp.
Cardona nos habla acerca de los Micro momentos de Google:

El 91% de las personas consultan el mdvil en mitad del trabajo o de alguna tarea que
estan realizando. Esto viene motivado por una necesidad instantdnea de solucionar
algn problema. Los micromomentos duran pocos segundos, pero son vividos con

intensidad, ya que surgen de un sentimiento fuerte de necesidad. (Cardona, 2015)
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Este tipo de momentos, que requieren de una respuesta instantanea, Google los clasifica

segun estos 4 criterios:

Qué quiero saber

Donde quiero ir

Qué quiero hacer

Qué quiero comprar

2.1.23 Prosumers. Para NeoAttack (2016) define a un prosumer o también conocido
como prosumidor, es una figura que ha cobrado especial relevancia y una mayor presencia
dentro del &mbito digital en los ultimos afos. Se trata del consumidor de una marca que no se
conforma solo con ser cliente, sino que también colabora de forma activa con ella. Personas
que, ademas de comprar los productos de una firma, generan contenido relacionado como

pueden ser posts en el blog de la empresa o en su perfil de redes sociales.

Su existencia es relativamente joven, ya que parte de la evolucién del estado del
consumidor. Antes, este era un agente pasivo que solo recibia la informacién desde la marca;
pero ahora su rol ha cambiado, ahora puede interactuar con esta e incluso establecer lazos con
ella para forjar una colaboracion que lo lleve precisamente a ser esta figura en la que nos

estamos centrando.

Un prosumer tiene muchas utilidades. En primer lugar, tiene la capacidad de transmitir
tanto los valores como los productos de una marca, siempre con un gran fundamento en los
conocimientos que posee. En segundo, permite enriquecer el contenido de la web de una
compaiiia a través de publicaciones de calidad, con las que ademas de atraer mas visitantes, se

contribuya a mejorar el posicionamiento en buscadores de la web.
2.1.24 Modelo de AIDA

El concepto AIDA es un acronimo formado por los términos anglosajones: Attention
(atencion), Interest (interés), Desire (deseo) y Action (accion). Para que se produzca una
venta de un producto o servicio, siempre hemos de guiar al cliente por estas 4 etapas

secuenciales.
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Etapas del modelo AIDA en marketing y ventas

Atencion

En esta primera fase el objetivo es tratar de conseguir captar la atencion del cliente hacia
nuestro producto o servicio.

Conseguir la atencion de los clientes no es tarea facil en mundo saturado de publicidad y
con cada vez mas opciones en el mercado, pero es totalmente indispensable si queremos

iniciar un proceso de compra.

Interés

Una vez hemos conseguido captar la atencion del consumidor debemos conseguir
generar interés en él. El cliente se encuentra en esta segunda etapa, cuando se ha
despertado una motivacion de compra debido a diferentes motivos: oportunidad,

ventajas respecto de la competencia, precio atractivo, promocion. ..

Deseo

Si hemos logrado despertar interés en el cliente, el siguiente paso en el modelo AIDA de
marketing es provocar el deseo de compra del producto. Nuestro producto o servicio
tiene que ayudar a satisfacer sus necesidades, es decir ofrecerle la soluciéon a su
problema. En esta etapa el cliente debe conocer los principales beneficios que va a

obtener si realiza la compra.

Accion

Si hemos sido capaces de captar la atencion del consumidor, generar interés y
provocarle el deseo de compra. En este punto del embudo el cliente esta convencido, es
el momento de conseguir una accion de compra y obtener el ansiado cierre de la venta.
(Espinosa, 2017)
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2.1.25 Meétodo AIDA en la estrategia de marketing digital

En toda compra, independientemente del canal en el que se produzca, incluido el mundo
digital, el cliente tiene que atravesar secuencialmente las etapas de atencién, interés, deseo y
accion. A diferencia de las acciones de marketing tradicionales, en el marketing digital se
puede medir todo, absolutamente todo. Si llevamos a cabo una metodologia correcta nos
permitira optimizar nuestros presupuestos de marketing al maximo. Esto ha llevado a la

evolucion y adaptacion del modelo AIDA al entorno digital.

Por ejemplo en la estrategia de Inbound Marketing, el método AIDA ha evolucionado a
una metodologia basada en atraer usuarios que no nos conocian, a convertir las visitas de
nuestra web en leads, a cerrar la venta para convertirlos en clientes y deleitar a los clientes que

han realizado la compra para que sean nuestros mejores promotores.

En Digital Business y Ecommerce el modelo AIDA ha evolucionado hacia el embudo
de conversion, purchase funnel, funnel de marketing, funnel de ventas, embudo de ventas...
da igual como lo llamemos, lo importante es que analiza y mide los resultados en cada una de
las etapas del proceso de compra digital del usuario, y con ello se obtiene informacién valiosa
para la toma de decisiones. (Espinosa, 2017)

Se ha considerado este modelo AIDA como el modelo referencial para los lineamientos

de un anuncio efectivo en publicidad para cualquier mercado objetivo.

Para el desarrollo de nuestra propuesta expuesta mas adelante, usaremos estos
lineamientos de la siguiente manera, en cuanto a la interaccion del usuario de Facebook con

un anuncio publicitario:

Atencién.- Disefio, diagramacion, redaccion del mensaje publicitario, uso de

micromomentos y tendencias actuales en comunicacion.

Interés.- Reacciones y comentarios
Deseo.- Shares, Comentarios.

Accidn.- Clic en el llamado a la accion, compra en linea o en el punto de venta.
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2.2 Marco Conceptual

2.2.1  Friendster. Es una red social de entretenimiento. Este fue previamente
considerado como una web social después de que la pagina fue redisefiada, el servicio
permitia a los usuarios contactar a otros miembros, manteniendo el contacto entre ellos, y
compartir contenido online con esos contactos. La red también fue utilizada como lugar para

encontrar citas y descubrir nuevos eventos, bandas y hobbies (Dominio y Host, 2009).

2.2.2  MySpace. MySpace es un sitio internet fundado en Estados Unidos, que pone a
disposicion a los usuarios, de forma gratuita, un espacio web personalizado, que permite
presentar diversas informaciones personales y hacer un blog. MySpace es conocido, sobre
todo, por alojar numerosas paginas de grupos musicales que ponen en linea informacién como
fechas de conciertos, canciones, fotografias, etc. En 2008, MySpace tenia méas de 230
millones de usuarios. En la actualidad su actividad se ha visto muy reducida y cuenta con tan

solo 200 empleados (Plusesmas, 2015).

2.2.3  Facebook. Facebook es un sitio web de redes sociales creado por Mark
Zuckerberg y fundado por Eduardo Saverin, Chris Hughes, Dustin Moskovitz y Mark
Zuckerberg. Originalmente era un sitio para estudiantes de la Universidad Harvard, pero
actualmente esta abierto a cualquier persona gque tenga una cuenta de correo electronico. Los
usuarios pueden participar en una o mas redes sociales, en relacion con su situacion

académica, su lugar de trabajo o region geografica.

Facebook se ha convertido en una plataforma sobre la que pueden desarrollarse
aplicaciones y hacer negocio a partir de la red social. Compite por abrirse espacio entre
empresas de éxito como Google y MySpace, por lo que se enfrenta a grandes desafios para

lograr crecer y desarrollarse (Rubin, 2015).

La fortaleza de la red social radica en sus casi 900 millones de usuarios en todo el

mundo.
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2.2.4  Facebook ads. Sistema por el cual se puede promocionar su propia pagina de
Facebook, Sitio Web, evento o aplicacion. Por el cual se puede crear anuncios de texto,
graficos y de video, que se mostraran en el inicio, perfil y fotos de los usuarios, pagando
(Danani, Epyme, 2014).

2.25 Campanfas en Facebook. Las Camparias en Facebook se establecen solo con
un unico objetivo para cada campafia, de forma que los anuncios que haya dentro de ella se

enfoquen unicamente en dicho fin (Danani, Epyme, 2014).

2.2.6  Publicidad Digital. La publicidad en Internet comprende por ejemplo anuncios
contextuales en las paginas de resultados de los buscadores (motores de busqueda), anuncios
en banners, anuncios multimedia, publicidad en redes sociales, anuncios intersticiales,
anuncios clasificados en linea, redes de publicidad web y marketing en Internet por correo
electronico, incluyendo los correos basura o spam (Galel, 2010).

2.2.7  Publicidad por contenidos o branded content. Es la creacion de contenidos
relevantes que permitan destacar los beneficios de un producto o un servicio. Su idea radica

en generar vinculos fuertes entre las marcas y las personas (Parra, s.f.).

2.2.8  Video monetizado. Es la monetizacién de un tipo de contenido (Videos) es
una ventaja que te ayuda a obtener ganancias a través de la monetizacién de este tipo de

contenido, siguiendo un tipo de parametros de la misma red social (InboundCycle, 2014).

2.2.9 Pauta publicitaria. Pauta publicitaria es el conjunto de espacios publicitarios
que se seleccionan para comunicar algo, por ejemplo, un producto, durante un periodo de
tiempo determinado. Generalmente, las pautas implicardn el desarrollo de una campafa

publicitaria con el objetivo de difundir alguna novedad, producto o servicio (Gardey, 2009).

Esta consiste, a grandes rasgos, en colocar avisos publicitarios en sitios web de terceros
(Publisher como Google, Facebook, Twitter, blogs y paginas web), con el objetivo de buscar
que los consumidores sean impactados por la pauta, y mejor ain, que realicen alguna accion

(Maynez, s.f.).
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2.2.10 KPI'S. Los KPI'S (Key Performance Indicators) son métricas (medibles y
cuantificables) que determinaran numéricamente una variable (por ejemplo: ingresos, gastos,
nimero de visitas) directamente relacionada con los objetivos marcados dentro de nuestra

estrategia o plan de marketing anual (Manuel, s.f.).

2.2.11 Tipos de KPI'S. Estos son 20 de los KPIs de marketing digital que se debe
tener en cuenta para medir si las estrategias son adecuadas, 0 por el contrario es necesario

hacer cambios.

1) Péaginas vistas. - Métrica imprescindible. Todo usuario de Internet, con su blog o
sitio web, siempre ha revisado en primer lugar el nimero total de visitas que recibe su

pagina.

En el caso del marketing digital ocurre lo mismo. EI nimero de visitas que recibe tu
blog o pagina web sera un indicador basico para saber cuanta gente atraes, de donde

provienen y cuéles son sus intereses.

2.- Visitantes unicos. - Relacionado con las paginas vistas, los visitantes Unicos son
cada uno de los usuarios que ha entrado en el sitio web. Los visitantes Unicos son
siempre menos que el nimero de paginas vistas, ya que un usuario puede entrar en mas
de una ocasion a su sitio web, por lo que contabiliza varias veces como paginas vistas,

pero una sola vez como visitante.

Este indicador es mucho mas interesante que las paginas vistas, ya que te da el dibujo

final de cuanta gente, y qué gente, es la que visita tu sitio web, blog o landing page.

3.- Tiempo de estancia. - La permanencia en el sitio web o el blog es uno de los KPIs
de marketing digital de mayor valor. Muestra el interés que genera tu contenido, asi

como de las posibilidades de conseguir clics y conversiones en la propia pagina.

El tiempo de estancia en el sitio web no es garantia de éxito, pero si un indicador
practicamente infalible de que las cosas se hacen bien en lo que respecta a los

contenidos que se muestran a los usuarios que llegan hasta las paginas.
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4.- Emails abiertos. - El nimero de aperturas de email que tiene la campafia de
emailing sera imprescindible para saber a cuantos ha llegado y cuantos de los receptores

de emails se han mostrado interesados en el contenido.

Este indicador tiene parte de error, ya que en ocasiones el usuario receptor del email
abre por error el mensaje. Hay que tener en cuenta que los resultados identificados por
esta métrica pueden no ser 100% fiables, pero si se trata de un buen indicador a niveles

globales.

5.- Clics en el email. - ;Donde hace clic el usuario?, ¢qué partes del email le interesan?
¢Convierten tus mensajes? Mediante estas preguntas y la métrica que mide los clics
dentro del email es posible saber por qué parametros se mueve el interés del usuario

dentro del email.

Es interesante tener en cuenta esta métrica, ya que te ayudara a contrarrestar el nivel de
error de la métrica de emails abiertos. ES muy raro que un usuario que ha abierto el
email por error haga clic dentro, ya que optara por volver a la bandeja de entrada o salir

del email, pero no por hacer clic en un enlace o botén.

6.- Formularios completados. - El paso fundamental para convertir es cuando el
usuario ha completado un formulario, ha introducido la informacion que se le solicita y
ha seguido todos los pasos hasta el final. Un formulario completado es una conversion
conseguida.

El formulario puede ser de mudltiples campos, en los que el usuario introduce su
informacion de forma manual. Pero también es un formulario un boton de compra, de
registro o de saltar una pagina. El formulario sera el paso que el usuario tenga que dar
hasta llegar a materializarse en conversion, lo que el creador de la pagina quiere

obtener.
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7.- Tasa de rebote. - Cuando envias tu contenido, ya sea por email o el propio
contenido que tienes publicado en tu sitio web, existe una parte de usuarios que
decidiran dejar tu sitio y pasaran a ver otro contenido. La razdn del rebote puede ser por
falta de interés en el contenido, por no encontrar lo que buscaba o porque, sin querer, ha

salido de la pagina.

Habitualmente, se tiene en cuenta una tasa de rebote alta como sinénimo de fracaso de
la pagina, ya que no cumple con lo que se promete o el usuario no lo encuentra

interesante.

8.- Paginas por visita. - Uno de los KPIs de marketing digital mas interesantes de la
visita de un usuario a un sitio web es cuantas paginas ha visitado. Puede que una visita
sea interesante aun cuando ha visto una sola pagina. Pero también es posible que el sitio

web busque que los usuarios vean numerosas paginas en cada una de sus visitas.

Esta métrica mide el nimero de paginas que el usuario observa cada vez que entra en tu

sitio web y antes de salir a otra.

9.- Tasa de bajas. - ¢Cuantos usuarios han decidido darse de baja de tu servicio de
email marketing? La tasa de bajas puede ser el mejor indicador para conocer el fracaso

de tu comunicacion.

Los usuarios suscritos a tu servicio de email marketing que se han dado de baja indican
el fracaso con la comunicacion con ellos, por lo que habrad que extraer conclusiones y

reflexiones sobre qué ha fallado y por queé.

10.- Seguidores. - Importante métrica en las redes sociales. Los seguidores, likes o fans

son el indicador perfecto para saber el alcance de tu perfil.

Para poder valorar efectivamente esta métrica, es necesario fijar un umbral de
seguidores que se quieren obtener, ya que no siempre un nimero mas elevado es mas

positivo.
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11.- Suscriptores. - Mediante sistemas de RSS y Feed, los usuarios pueden acceder a tu
contenido y recibirlo en su correo electronico, de manera que estan suscritos a tus

publicaciones.

Estos usuarios se consideran positivos. Ningun usuario que no esté interesado realmente

en tu servicio optara por suscribirse a tu contenido.

12.- Emails reenviados. - Los emails reenviados son un buen indicador para saber qué

contenido es el que interesa realmente a los usuarios que reciben tus emails.

Es complicado contabilizar este factor, pero es posible saber el éxito obtenido por tu

campafa de envio de emails mediante el nimero de reenvios generado.

13.- Coste por lead. - El Coste por lead (CPL) es el precio que paga un anunciante por
cada contacto cualificado. En este caso se exige una accién por parte del usuario. Por
ejemplo, registrarse, cumplimentar un formulario, realizar una descarga o suscribirse a

algun servicio.

14.- Comentarios. - EI nimero de comentarios que genera el contenido entre los
usuarios es un dato esencial. Este es uno de los KPIs de marketing digital que se centran
en el valor del contenido. De hecho, indica si el contenido es suficientemente importante
para generar debate y comentarios entre los usuarios. Asi mismo, los comentarios

pueden generarse para afiadir alguna matizacion o para compartir ideas y pareceres.

Junto a este indicador se encuentran las respuestas a los comentarios que miden el nivel
de debate generado por los comentarios. Algunos sitios webs generan comunidades
donde se comparten respuestas y comentarios como si fuera un foro, mostrando que el

sitio esta activo y genera interés.
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15.- Nuevos leads generados. - ¢Generan tus campafias de marketing online nuevos
leads? Llegar a usuarios que pueden estar interesados en tu contenido mediante los
anuncios o mensajes en redes sociales sera lo que te permitira aumentar y ampliar tu
base de datos, pudiendo llegar a méas publico en futuras campafias. Un sitio web que

genera leads es un sitio web bien planteado.

16.- Coste de produccién. - El dinero que la empresa tiene que invertir para poder
generar el contenido es uno de los KPIs de marketing digital a los que prestar mas

atencion.

Un coste de produccion demasiado elevado puede ser perjudicial para la empresa,

mientras que un coste demasiado bajo también puede serlo.

17.- Ratio de conversion por embudo. - Descubre los contenidos que mejor
convierten. El embudo de conversién es una de las maneras mas eficaces para calcular
las conversiones que llegan a partir de los leads, conociendo también qué paginas han

visitado y cudl ha sido su trayectoria.

18.- Coste de distribucion. - El coste de hacer llegar el contenido y producto generado

al usuario serd otro de los factores que marcara tu estrategia de futuro.

Es importante conocer la inversion que supone para tu marca hacer llegar los productos
creados hasta sus usuarios finales. Cuanto mas competitivo sea este precio, mejor para

el comprador y para ti, que obtendras mayor beneficio.

19.-Click-Through Rate (CTR). - El Click-Through Rate (CTR) o proporcion de clics
muestra la frecuencia con la que los usuarios que ven una accion de marketing online

acaban pulsando sobre los enlaces que se les muestran.

El CTR es uno de los KPIs de marketing digital basicos para evaluar el rendimiento de
una campafia en cualquiera de los canales del marketing digital. Cuanto més alto sea el

porcentaje de clics que se obtengan mayor sera la probabilidad de generar mas ingresos.
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20.- Beneficio. - Del total de dinero invertido en tus camparfias y en tu contenido, cuanto
termina volviendo a tu sitio web. El beneficio serd lo que justifique la inversion

realizada, y lo que te dird si el sitio funciona bien. ( Antevenio, S.A., 2016)

2.2.12 RTM o Real Time Marketing. El Real Time Marketing es una estrategia
planteada en medios digitales con mensajes muy atractivos y directos relacionados con
eventos y noticias que suceden en ese misSmo momento para conseguir impactar a un gran
numero de personas. Su altavoz habitualmente suele ser las Redes Sociales (Fernandez R. ,
2016).

2.2.13 Newsletter. EI newsletter (boletin) es una publicacion digital mas bien
informativa que se distribuye a través del correo electrénico con cierta periodicidad (diaria,
semanal, mensual, bimensual o trimestral). Normalmente contienen articulos de interés sobre
la marca y del ambito en que la misma se desenvuelve. Los que reciben este tipo de
comunicaciones son suscriptores que previamente han mostrado interés en la marca y han

solicitado recibir informacion por correo.

El mailing es un formato mas de publicidad utilizado mayormente para promocionar
servicios y productos de una marca. Se suele enviar a bases de datos masivas no propias a la

marca.

El email-marketing es una técnica utilizada por las marcas para contactar con su publico
objetivo a través del correo electronico. Esta técnica de marketing incluye newsletters y
mailing y sobre todo una buena estrategia que avale las acciones que se realizan (NUfiez,
2018).

2.2.14 Call to action. Se podria definir el “call to action” como una llamada a la
accion. EI CTA es un botdn o enlace situado en una web cuyo objetivo Unico es atraer clientes
potenciales y convertirles en clientes finales, sobre todo, a través de un formulario en una

landing page o pagina de destino.

Es decir, un “call to action” vendria a ser el vinculo entre el contenido regular que el

usuario consume y una landing page con una oferta mas interesante para dicho usuario. El

30



contenido es totalmente relevante y sirve para persuadirle para completar el formulario (Ale,
2015).

Call to action, también conocido con las siglas CTA, significa literalmente “llamada a la

accion”.

En el mundo del marketing y la comunicacion, podriamos definir el call to action como
una palabra o una frase cuyo objetivo es conseguir que la persona gue esta leyendo tu mensaje

realice una accion inmediata (Samu, 2018).

2.2.15 Display. La publicidad de tipo Display es un formato publicitario online en el
que los anuncios se muestran en forma de banners en las paginas de destino. En su forma méas
basica, estos banners son una combinacion de iméagenes y texto. También pueden incluir
audio, video u otros formatos interactivos. Generalmente los banners aparecen en la parte

superior o lateral de la pagina de destino. (Campos, 2018).

2.2.16 Non-skippable. Los anuncios de video que no se pueden omitir son un formato
de anuncios que pueden aparecer antes o después de un video, o bien durante este, cuando se
reproduce contenido de socios. Desde enero de 2018, estos anuncios pueden durar entre 15 y
20 segundos en dispositivos moviles y computadoras de escritorio (segun la ubicacion del
usuario). Los usuarios deben mirar el anuncio antes de poder ver el video seleccionado.
Ademas, en las computadoras de escritorio, es posible que aparezca un anuncio mas pequefo
de 300 x 60 pixeles junto a los videos de YouTube que muestran anuncios que no se pueden
omitir. Estos anuncios solo estan disponibles para comprarlos por reservacion, y los

anunciantes no pueden acceder a ellos con las subastas (Google, 2018).
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2.2.17 Pre-roll. La publicidad pre-roll es aquella que se emite durante un video,
concretamente, de manera previa al inicio del contenido. En cuanto a formato, es muy similar
a un spot de television, pues el usuario la ve a pantalla completa. Seguro que més de una vez
has tenido la intencidn de visualizar un video en YouTube y te ha aparecido un anuncio de
este tipo; seguro que, en mas de una ocasion, has buscado ansiosamente el boton de “saltar

anuncio” (Barragan, 2015).

2.3  Marco Legal

2.3.1 Condiciones y politicas en Facebook. Segun las condiciones y politicas en
Facebook los anuncios seran basados en los datos de los usuarios para mostrar anuncios que
resulten mas relevantes, usando los datos que los anunciantes y los usuarios proporcionan

sobre su actividad.

También muestra anuncios que resulten mas relevantes, usando los datos que los
anunciantes y usuarios proporcionan sobre su actividad como en los sitios web, las apps y
los dispositivos en los que se usan los servicios publicitarios, usan datos sobre la actividad

en estos productos para que resulten mas relevantes. (Anexo 12)
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Metodologia

Para Carlos Mario Tamayo, “la investigacion es un proceso que, mediante la aplicacion
del método cientifico, procura obtener informacién relevante y fidedigna, para entender,

verificar, corregir y aplicar el conocimiento™ (Tamayo, 2007).

En esta presente investigacion se empled el método deductivo siendo el método que

comienza desde lo mas general hasta lo més especifico.
3.2  Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo exploratoria, ya que se recolectd informacion de
manera general sobre el proyecto de investigacion. De forma que nos acercamos al problema

que se esta estudiando sobre la efectividad de los anuncios en los videos de Facebook.
La investigacion es:

Segun su objetivo de tipo descriptivo, porque se obtuvo informacion de manera general
sobre las variables, de esta manera se describen las cualidades y situacion actual de la
poblacién objeto de estudio, la cual tiene como finalidad establecer el comportamiento de
estos, que nos indica que tan efectivo son los anuncios en la red social Facebook en personas
de 20 a 45 afios.

El estudio de carécter descriptivo mide o evalua diversos aspectos y dimensiones del
fendmeno de investigacion y selecciona una serie de aspectos que luego fueron medidos

independientemente, descritos segun lo que se investigo.

Segun Sabino, (1992) “La investigacion de tipo descriptiva trabaja sobre realidades de

hechos, y su caracteristica fundamental es la de presentar una interpretacion correcta”.

Segln su esquema es bibliografico, debido a que se fundamenta en investigaciones

previas en publicaciones varias, tales como: libros, revistas, articulos, sitios web, etc.

33



La investigacion bibliografica segun (Galarreta, 1994) “es la primera ctapa del proceso
investigativo que proporciona el conocimiento de las investigaciones ya existentes, de un
modo sistematico, a través de una amplia busqueda de: informacion, conocimientos y técnicas

sobre una cuestion determinada”
3.3  Enfoque

El enfoque es cuantitativo ya que la informacion se consigue por medio de la
recopilacién de datos por medio de la técnica de las encuestas. Por medio del andlisis
estadistico y el nivel de realidad arrojados por los datos; proyectara informacion necesaria

para determinar si es una herramienta efectiva en nuestra estrategia de social media.

Enfoque cuantitativo usa la recoleccion de datos para probar hipétesis, con base en la
medicién numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y
probar teorias (Sampieri, Collado, & Lucio, 2006).

34 Técnica e instrumentos

Una vez que el investigador haya realizado una seleccion adecuada del tema, un buen
planteamiento de la problemética a solucionar y la definicion del método cientifico que se
utilizard, debe poner en marcha toda la estructura. Para ello, se requiere de técnicas y

herramientas que auxilien al investigador. Entre las utilizadas seleccionamos:
1) La investigacion documental.
2) La investigacion de campo.

Investigacion documental. - La investigacion de caracter documental se apoya en la
recopilacion de antecedentes a través de documentos graficos de cualquier indole y de
diversos autores, en los que el investigador fundamenta y complementa su
investigacion. Los materiales de consulta suelen ser las fuentes bibliograficas,

iconograficas, fonograficas y algunos medios magnéticos.

Investigacion de campo.- La investigacion de campo segun Vera (2014) dice que: “es

la que se realiza directamente en el medio donde se presenta el fendmeno de estudio.
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Entre las herramientas de apoyo para esta investigacion se encuentran: La observacion,

la entrevista, la encuesta, el cuestionario, la experimentacion”.

3.4.1  Encuesta. Para esta investigacion definimos que la técnica de la encuesta es la
mas apropiada porque es muy utilizada como procedimiento de investigacion ya que se basa
en recolectar la informacién necesaria y nos permitira llegar a los objetivos de esta

investigacion.

También se determind utilizar la encuesta escrita y haremos uso del instrumento del
cuestionario, el cual consiste en un listado de preguntas, las cuales se le hace a la persona a

encuestar.

Citando a Visauta donde dice que: “La encuesta es el método mas utilizado en la
investigacion de ciencias sociales. A su vez, ésta herramienta utiliza los cuestionarios como
medio principal para conseguir informacion. Esta hace referencia a lo que las personas son,
hacen, piensan, opinan, sienten, esperan, desean, quieren u odian, aprueban o desaprueban, o

los motivos de sus actos, opiniones y actitudes" (1989, pag. 259).
Se trabajo con el cuestionario de preguntas ( Anexo 11).
3.5  Poblacion

Jacqueline Hurtado de Barrera, define la poblacion como un: “conjunto de seres que
poseen la caracteristica 0 evento a estudiar y que se enmarcan dentro de los criterios de

inclusion” (Barrera, 2008).

3.6 Muestra

Muestra es el conjunto de individuos del universo que selecciono para estudiarlos, por

ejemplo, a través de una encuesta. (Ochoa, 2015).

Para este estudio se tomo a la ciudad de Guayaquil a jovenes entre edades entre 20 a 45
afios, lo que da un total de 2°350.915 personas segun datos del resultado del 2010 que realizd
el INEC de “Guayaquil en cifras”, de la cual, por ser muy amplia, tomamos en cuenta la

poblacion que usa internet (17.1%) y de esta la que usa Facebook (97%). Se realizd un
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ponderado obteniendo asi la muestra de este proyecto, dando como resultado una poblacion
de 148.180, se ponen las siguientes consideraciones, por ser una poblacion finita se considera
el 50% en porcentaje de poblacion que tiene el atributo deseado y el 50% en poblacion que no
tiene el atributo deseado. Manteniendo un nivel de confianza de 93% que representa el 1.81,
estimando un margen de error del 7% se obtiene el siguiente tamafio de muestra de 167

encuestas a realizar.
Formula de calculo

Z = nivel de confianza 93% que equivale a 1.81

p = Porcentaje de la poblacion que representa 50 % por lo que equivale al 0.5

g = Porcentaje no tiene el atributo deseado que representa a (1-p) que equivale a (1-0.5)
=05

N = Tamario del universo 148.180

e = Error de estimacion maximo aceptado 7 % que equivale a 0.07

Tabla 3 Formula de muestreo

Z 1,81
P 50%

Q 50%

N 148.180
E 7%

Fuente: INEC - 2010
Elaborado por: Chong Garcia, |

Tamaiio de la muestra: N= 167

zz*p*q*N
C(@2x(N—1)+2z2%pxq

n

~ (1.81)2(0.5)(0.5)(148.180)
™= (0.07)2 « (148.179) + (1.81)2(0.5)(0.5)

121361,124
726,8961

n = 166,96
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3.7 Analisis de resultados de encuestas aplicadas
Después de realizadas las encuestas a 167 personas, se revelan los siguientes datos:

Pregunta 1: ¢ Cudl es el género del encuestado?

Tabla 4 Género de los encuestados

Masculino Femenino

51% 49%
Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong

Elaborado por: Chong Garcia, |

Analisis de los resultados: Se identifica el género de quienes intervienen en el proceso.
De 167 personas encuestas se pudo determinar que el 51% son de género masculino, lo que el
49% se establece que son mujeres, este resultado aporta al proyecto porque los resultados

demuestran que fueron méas hombres encuestados.

1.-é CUAL ES EL GENERO DEL ENCUESTADO?

Femenino
49%

Masculino
51%

Gréfico 1 Género de los resultados.
Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong
Elaborado por: Ivana Chong.
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Pregunta 2: ¢ Cual es la edad del encuestado?

Tabla 5 Edades de los encuestados

Edades De20a24 De25a29 De30a34 De35a39 Ded0ad4d Ded5ad9

Porcentajes 38,8% 22,4% 10,2% 11,3% 11,2% 6,1%

Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong
Elaborado por: Chong Garcia, |

Analisis de los resultados: Este proyecto de investigacion esta dirigido a personas de
entre 20 a 45 afios de los cuales la gran mayoria eran parte del grupo objetivo a estudiar aporta

al proyecto por ser el grupo a objetivo de la investigacion.

2.-¢ CUAL ES LA EDAD DEL ENCUESTADO?

B De 20 a 24 afos
B De 25 a 29 afos
M De 30 a 34 afos
m De 35 a 39 afos
De 40 a 44 afios
De 45 a 49 afios

Grafico 2 Edades de los encuestados.
Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong
Elaborado por: Chong Garcia, |
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Pregunta 3: ¢ Actualmente, se encuentra registrado o pertenece a una red social?

Tabla 6 Respuesta en cuanto si esta registrado o pertenece a una red social.

Si No

89% 11%

Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong
Elaborado por: Chong Garcia, |

Anélisis de los resultados: En la tercera pregunta de esta encuesta se quiere conocer Si
las personas estan registradas a una red social ya que nuestro estudio esta dirigido a la parte de

las redes sociales y debemos conocer si utilizan o no las redes sociales.

3.-éACTUALMENTE, SE ENCUENTRA REGISTRADO
O PERTENECE A UNA RED SOCIAL?

Si
89%

Graéfico 3 Respuesta en cuanto si esta registrado o pertenece a una red social.
Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong

Elaborado por: Chong Garcia, |
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Pregunta 4: ¢ Visita frecuentemente la red social Facebook?

Tabla 7 Respuesta en cuanto si visita frecuentemente la red social Facebook

Si No
(10 0 mas veces) (menos de 10 veces)
85% 15%

Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong
Elaborado por: Chong Garcia, |

Analisis de los resultados: La investigacion esta centrada en la red social de Facebook
y se necesita saber si los encuestados revisan dicha red social, ya que el estudio es si los
anuncios de esta red son efectivos 0 no hacia el grupo objetivo.

4.-¢VISITA FRECUENTEMENTE LA RED SOCIAL
FACEBOOK?

Si
85%

Graéfico 4 Respuesta en cuanto si visita frecuentemente la red social Facebook.
Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong

Elaborado por: Chong Garcia, |
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Pregunta 5: ¢ Qué dispositivo utiliza normalmente para revisar su cuenta de Facebook?

Tabla 8 Respuesta en cuanto a que dispositivo utiliza normalmente para revisar su cuenta de Facebook

Dispositivos Smartphone Computador Tablet Smart-Tv

Porcentajes 66% 20% 9% 5%

Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong
Elaborado por: Chong Garcia, |

Analisis de los resultados: En la quinta pregunta se debe conocer qué tipo de
dispositivos utiliza el grupo objetivo estudiado para adaptar los anuncios al tipo de dispositivo
y que pueda ser efectivo el anuncio.

Respuesta en cuanto a que dispositivo utiliza normalmente para revisar su cuenta de
Facebook.

5.-¢éQUE DISPOSITIVO UTILIZA
NORMALMENTE PARA REVISAR SU
CUENTA DE FACEBOOK?

(%]
o
>
=
(%]
o
o
2]
a
0,
20% >%
9% I
Smartphone Computador Tablet Smart-Tv
H Serie 1 66% 20% 9% 5%

Grafico 5 Tipo de dispositivo que utiliza normalmente para revisar su cuenta de Facebook
Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong

Elaborado por: Chong Garcia, |
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Pregunta 6: ¢ Cuantas horas al dia le dedica a la red social Facebook?

Tabla 9 Respuesta en cuantas horas al dia le dedica a la red social Facebook

Horas 1 a2 horas 2 a4 horas 5 a6 horas

Mas de 8 horas

Porcentaje 13% 22% 31%

34%

Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong
Elaborado por: Chong Garcia, |

Analisis de los resultados: Si conocemos el tiempo en que el grupo objetivo revisa la red

social se conoce la frecuencia que este le dedica a la misma.

6.-¢ CUANTAS HORAS AL DIA LE DEDICA A LA RED

SOCIAL FACEBOOK?

1a2horas
13%

2 a4 horas
22%

5a ras
31%

Gréfico 6 Respuesta en cuantas horas al dia le dedica a la red social Facebook.
Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong

Elaborado por: Chong Garcia, |
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Pregunta 7: ¢ Usted en qué horarios verifica Facebook? (puede escoger solo tres)

Tabla 10 Respuesta sobre el horario que verifica Facebook

Horario 8:00-11:00 12:00-14:00 15:00-17:00 18:00-20:00 21:00-23:00 0:00-2:00

Porcentaje 16% 21% 6% 17% 35% 5%

Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong
Elaborado por: Chong Garcia, |

Anélisis de los resultados: Se toma en cuenta los horarios en que verifica la red social
Facebook para tener una idea de los horarios en que el usuario chequea mas tiempo y tener

aproximadamente un horario en el cual publicar y pautar un anuncio.

7.-éUSTED EN QUE HORARIOS VERIFICA
FACEBOOK?

# ¢Usted en qué horarios verifica Facebook?

:00 - 11:00 12:00 -
14:00

Gréfico 7 Respuesta sobre el horario que verifica Facebook
Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong

Elaborado por: Chong Garcia, |
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Pregunta 8: ¢Ha recibido fotos o videos con fines publicitarios en Facebook?

Tabla 11 Respuesta sobre fotos o videos con fines publicitarios en Facebook.

Si No

88% 12%

Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong
Elaborado por: Chong Garcia, |

Analisis de los resultados: Se conoce que las personas si reciben videos o fotos con

fines publicitarios, pero no han sido efectivos al grupo que estudiamos.

8.-¢HA RECIBIDO FOTOS O VIDEOS CON FINES
PUBLICITARIOS EN FACEBOOK?

Si
88%

Gréfico 8 Respuesta sobre fotos o videos con fines publicitarios en Facebook.
Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong

Elaborado por: Chong Garcia, |
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Pregunta 9: ¢ Qué tipos de anuncios ha visto?

Tabla 12 Respuesta sobre tipos de anuncios que ha visto.

Gifs Promociones Videos Banners Concursos

9% 27% 20% 30% 14%

Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong
Elaborado por: Chong Garcia, |

Anélisis de los resultados: Conociendo los anuncios que mas ha visto el target estudiado
sabemos que el gif es el menos recordado por el motivo que no fue lo suficientemente

Ilamativo para el target.

9.-¢ QUE TIPOS DE ANUNCIOS HA VISTO?

Promociones
30%

Concurso
14%

Grafico 9 Respuesta sobre tipos de anuncios que ha visto.
Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong

Elaborado por: Chong Garcia, |
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Pregunta 10: ¢/ Queé tipos de anuncios ha llamado mas su atencion?

Tabla 13 Respuesta sobre tipos de anuncios que ha llamado mas su atencién.

Gifs Promociones Videos Banners Concursos

9% 27% 20% 25% 19%

Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong
Elaborado por: Chong Garcia, |

Analisis de los resultados: Se determino los anuncios que mas han llamado la atencion
del target estudiado se vuelve a ver que el gif es el menos recordado puede ser por el motivo

que no fue lo suficientemente llamativo para el target.

10: ¢QUE TIPOS DE ANUNCIOS HA LLAMADO
MAS SU ATENCION?

Promociones
27%

Concurso
19%

Videos
20%

Gréfico 10 Respuesta sobre tipos de anuncios que ha visto.
Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong

Elaborado por: Chong Garcia, |
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Pregunta 11: ¢ Le parece incomodo que aparezca publicidad mientras navega en la red
social de Facebook?

Tabla 14 Respuesta sobre si le parece incdmoda que aparezca publicidad mientras observa un video de
interés.

Si No

81% 19%

Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong
Elaborado por: Chong Garcia, |

Analisis de los resultados: El grupo estudiado afirmd que si le parece incobmodo y
puede deberse a que la publicidad en esta red es muy invasiva 0 poco llamativa para estas

personas que suelen rechazar la publicidad.

11.-¢LE PARECE INCOMODO QUE APAREZCA
PUBLICIDAD MIENTRAS NAVEGA EN LA RED
SOCIAL DE FACEBOOK?

Gréfico 11 Respuesta sobre si le parece incémoda que aparezca publicidad mientras observa un video de
interés.
Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong

Elaborado por: Chong Garcia, |
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Pregunta 12: ¢ Cudl es su reaccion cuando se ve obligado a observar un anuncio
publicitario mientras disfruta de un video de su interés?

Tabla 15 Respuesta sobre que reaccion tiene cuando se ve obligado a observar un anuncio publicitario
mientras disfruta de un video de su interés.

Lo ignoro Lo miro Hago Zapping Me dirijo a la
pagina del anuncio

34% 8% 52% 6%

Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong
Elaborado por: Chong Garcia, |

Andlisis de los resultados: La gran mayoria respondio que realiza la accion de zapping y
esto se puede ser porque la publicidad en los videos es el anuncio mas invasivo haciéndolo el

mas rechazado.

12.-¢ CUAL ES SU REACCION CUANDO SE VE OBLIGADO
A OBSERVAR UN ANUNCIO PUBLICITARIO MIENTRAS
DISFRUTA DE UN VIDEO DE SU INTERES?

HLloignoro MLoobservo MHago Zapping Me dirijo a la pagina del anuncio

Grafico 12 Respuesta sobre que reaccion tiene cuando se ve obligado a observar un anuncio publicitario
mientras disfruta de un video de su interés.
Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong

Elaborado por: Chong Garcia, |
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Pregunta 13: ;Adquiere productos o servicios realizando compras online?

Tabla 16 Respuesta sobre la adquisicidn de productos o servicios realizando compras online.

Si No Prefiero asistir al punto
de venta
48% 29% 23%

Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong
Elaborado por: Chong Garcia, |

Analisis de los resultados: La gran mayoria del grupo objetivo realiza compas online esto da

una pauta para los anuncios con servicios de entrega a domicilio.

13.-¢ ADQUIERE PRODUCTOS O SERVICIOS
REALIZANDO COMPRAS ONLINE?

48%

Grafico 13 Respuesta sobre la adquisicién de productos o servicios realizando compras online.
Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong
Elaborado por: Chong Garcia, |
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Pregunta 14: ;Alguna vez usted ha comprado algo que haya sido anunciado en
Facebook?

Tabla 17 Respuesta sobre si han comprado algo que haya sido anunciado en Facebook.

Si No

51% 49%

Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong
Elaborado por: Chong Garcia, |

Andlisis de los resultados: Solo una pequefia diferencia del 2% dice que si comproé algo
que fue anunciado en Facebook esto puede ser porque el anuncio fue lo suficientemente

Ilamativo para la persona o era algo que necesitaba.

14.-¢ ALGUNA VEZ USTED HA COMPRADO ALGO
QUE HAYA SIDO ANUNCIADO EN FACEBOOK?

Si
51%

Gréfico 14 Respuesta sobre si han comprado algo que haya sido anunciado en Facebook.
Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong

Elaborado por: Chong Garcia, |
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Pregunta 15: ¢Se ha sentido incentivado (a) a adquirir un producto, servicio, etc.? Luego
de recibir publicidad por medio de un video en Facebook?

Tabla 18 Respuesta sobre si se han sentido incentivado (a) a adquirir un producto, servicio, etc. Luego de
recibir publicidad por medio de un video en Facebook.

Si No

41% 59%

Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong
Elaborado por: Chong Garcia, |

Analisis de los resultados: Esto puede ser debido a que el anuncio fue muy invasivo, poco

Ilamativo o era algo que no necesitaba.

15.-¢SE HA SENTIDO INCENTIVADO (A) A ADQUIRIR
UN PRODUCTO, SERVICIO, ETC. LUEGO DE RECIBIR
PUBLICIDAD POR MEDIO DE UN VIDEO EN
FACEBOOK?

Si
41%

Gréafico 15 Respuesta sobre si se han sentido incentivado (a) a adquirir un producto, servicio, etc. Luego
de recibir publicidad por medio de un video en Facebook.
Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong

Elaborado por: Chong Garcia, |
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Pregunta 16: ¢Por qué se sintio incentivado o persuadido a adquirir un producto o
servicio ofertado por medio de anuncios incrustados en videos de Facebook?

Tabla 19 Respuesta sobre si se han sentido incentivado (a) a adquirir un producto, servicio, etc. Luego de
recibir publicidad por medio de un video en Facebook.

Promocion Lo necesitaba Le gusto Ya lo habia buscado

38% 22% 20% 20%

Analisis de los resultados: Se analiza que las personas se sienten mas atraidas a las

promociones y cosas gque necesitaban, esto da pauta a saber cdmo anunciar correctamente y

pautar.

16.-¢POR QUE SE SINTIO INCENTIVADO O PERSUADIDO
A ADQUIRIR UN PRODUCTO O SERVICIO OFERTADO
POR MEDIO DE ANUNCIOS INCRUSTADOS EN VIDEOS
DE FACEBOOK?

Promocion
38%

Le gusto
20%

ne aba
22%

Gréfico 16 Respuesta sobre por qué se sintié incentivado o persuadido a adquirir un producto o servicio
ofertado por medio de anuncios incrustados en videos de Facebook.
Fuente: Datos de la encuesta realizada por Ivana Chong

Elaborado por: Chong Garcia, |
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CAPITULO IV

INFORME FINAL

En el presente proyecto se ha abordado sobre como se debe medir la efectividad de los
anuncios en Facebook, y que datos se toman en cuenta a la hora de realizar la medicion,
considerando los lineamientos que indican que los anuncios de una empresa estan siendo
efectivos. En esta investigacion se realizé un estudio a personas de 20 a 45 afios en la ciudad
de Guayaquil, considerando que son parte del grupo generacional “Millennials”, considerada

como una generacion hiper conectada.

En el primer capitulo se muestra los principios, pautas y criterios necesarios para un
desarrollo completo de esta investigacion, en el segundo capitulo se empieza por resaltar los
contenidos tedricos que dan sustento a este proyecto, permitiendo conocer los aspectos
necesarios que deben ser tomados en cuenta para que un anuncio sea efectivo para el publico
Millennials. A lo largo del tercer capitulo se ejecuta la investigacion a través de la encuesta
como herramienta para conocer los datos necesarios de los encuestados, para corroborar si los

anuncios en la red social Facebook son efectivos o no al grupo objetivo estudiado.

A continuacion, se ejemplifica los anuncios que cumplen con los lineamientos precisos
para llegar a las personas de 20 a 45 afios, siendo estos lineamientos los siguientes: disefio,
diagramacion, caption (texto que acompafa a la imagen), copy (texto dentro de la imagen),
call to action, insight, cabe destacar que no todos los anuncios deben tener todos los

lineamientos para ser efectivos, pero si deben tener uno o mas de estos.
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Movistar Ecuador
Publicidad - @

jTu iPhone 6S con PRECIO exclusivo online!

(%

iPhone 6

18 cuotas de

425

Comprar

Q0% 1.4mi 174 comentarios 66 veces compartido

Figura 1
Fuente: Fanpage Movistar Ecuador

El anuncio mostrado, para llamar la ATENCION del usuario de 20 a 45 afios cumple

con los lineamientos de:

Disefio y diagramacion: El disefio esta equilibrado, es minimalista y sigue los

lineamientos de branding de la marca mencionada en el anuncio.
Redaccion del mensaje publicitario:

Dentro de la imagen: Me da a conocer el modelo del teléfono, las cuotas del teléfono,

y una promocion por ser cliente y comprar online.

Fuera de la imagen: El encabezado es de solo una linea que complementa el mensaje
dentro de la imagen. Adicional a esto tiene un llamado a la accién denominado “Clic to web”
que dice comprar y lleva directo a la pagina web, también tiene una pequefia redaccion que

acompafia y da mas fuerza al anuncio: “Renueva tu SmartPhone”.

Uso de micromomentos: Se recomienda para cualquier marca anunciante, siempre usar
KeyAdworks para poder aprovechar estos micromomentos, en los que A o B usuario estan en

busqueda directa de un celular.
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Somos Orlando Florida e
Publicidad - @

™ 5 Dias en Orlando + ('3 Dias en Miami + 4 Auto Rentado + <&
Crucero ... PARA 4 PERSONAS
' I/ o ‘

\0
T MEJORES |/
VACACIONES {/ /

"W SF 99V

'F

),

/
/
y /

-
hY

WWW.SOMOSORLANDO.COM

LAS MEJORES VACACIONES MAGICAS Mds informacion
Q0% 9.4 mil 762 comentarios 776 veces compartido
oY Me gusta () Comentar /> Compartir
Figura 2

Fuente: Fanpage Somos Orlando Florida

Disefio y diagramacion: El disefio tiene equilibrio asimétrico y es minimalista
Redaccion del mensaje publicitario:
Dentro de la imagen: Me da a conocer el costo del viaje.

Fuera de la imagen: El encabezado es de solo dos linea que complementa el mensaje
dentro de la imagen. Adicional a esto tiene un llamado a la accién denominado “Clic to web”

que dice mas informacion y lleva directo a la pagina web.
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ExpoEstudios Ecuador
Publicidad - Q

3.

i Quieres estudiar @ fuera de Ecuador? s
Asiste gratis a la feria internacional de estudios en el exterior mas grande de
Latinoamérica.
;Qué encontraras?
I Instituciones y universidades de todo el mundo. @

, Cursos de idiomas, diplomados, certificados, maestrias y doctorados. @
Ofertas Unicas de feria. ... Ver mas

“Entrada
gratuita.

iRegistrate aca!

Feria % ARegistrate aqui.
Registrarte Registrarte
@O Tuy 99 personas mas 21 comentarios 22 veces compartido
Figura 3

Fuente: FanPage ExpoEstudios Ecuador

Disefio y diagramacion: El disefio usa equilibrio simétrico, es minimalista y sigue los

colores corporativos de branding de la marca mencionada en el anuncio
Redaccién del mensaje publicitario:
Dentro de la imagen: Me hace una invitacion, me pide un registro, y tiene el imagotipo

Fuera de la imagen: El encabezado hace invitacién y da informacion que complementa
el mensaje dentro de las imagenes. Adicional a esto tiene un Ilamado a la accion denominado

“Clic to web” que dice registrate y lleva directo a un formulario.

Uso de micromomentos: Se recomienda para cualquier marca anunciante, siempre usar

KeyAdworks para poder aprovechar estos micromomentos, en los que A o B usuario estan en

busqueda directa de un celular.
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Etiqueta a tu amig@ cuyo #10YearsChallenge seria algo asi. ® &

En 10 anios tu sabor favorito <
2 ° -
puede cambiar Cegossres: ©

3

D0 2mi 71 comentarios 299 veces compartido
o Me gusta (J comentar &> Compartir
Figura 4

Fuente: FanPage Duo Ecuador

Disefio y diagramacion: El disefio esta equilibrado, es minimalista y muestra uno de

los productos de la marca.
Redaccion del mensaje publicitario:

Dentro de la imagen: Es una redaccion que resalta el tono comunicacional de la marca

en dos lineas.

Fuera de la imagen: EIl encabezado hace un llamado a la interaccion a los usuarios a

quien llega el anuncio.

Uso de tendencias actuales en comunicacion: La tendencia en comunicacién era el

#10YearChallenge el cual lo usaron para su marca.
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§ Alcatel mobile
V'SR Ayeralss 1200 Q
iNo te equivoques con el regalo! Ve a lo seguro y después no digas que no
te lo dije. Alcatel tiene precios que enamoran en este mes del amor, para
que tu pareja jamas se olvide de esta fecha.

Pero si también quieres consejos, déjame tu comentario abajo y te diré

Para enamorar,

O=0D 735 3 comentarios
ﬁ Me gusta O Comentar ;) Compartir
Figura 5

Fuente: FanPage Alcatel mobile

Disefio y diagramacion: El disefio es asimétrico, muestra el isotipo de la campafia, el

logotipo de la marca y es mencionada en el texto.
Redaccion del mensaje publicitario:

Dentro de la imagen: Es una redaccion gue resalta el tono comunicacional de la marca

en dos lineas.
Fuera de la imagen: Me da a conocer un consejo y promociones de la marca.

Uso de micromomentos: La publicacion mencionada fue realizada en el mes de febrero
por lo tanto debieron usar las palabras claves como: regalo, 14 de febrero, descuentos y

celulares.

Uso de tendencias actuales en comunicacién: La publicacion mencionada fue

realizada el mes de febrero y realizaron el insight de cupido 2.0.
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Artefacta
18desbnide2012- Q@

iParticipa y gana! Recres tu foto de |a infancia con tu mama, sibela en los
comentarios con el Hashtag #LaFotoArtefactaConMama e ingresas
sutoméaticamente al sorteo de una de nuestras S cocinas #indurama

Términos y condiciones —-> hitps://bit.ly/2EYpMxc

O0% 4&mi 613 comentarios 381 veces compartido
[b Me gusta D Comentar K) Compartir
Figura 6

Fuente: FanPage Artefacta

Disefio y diagramacion: El disefio es simétrico y equilibrado, muestra el isotipo de la

marca.
Redaccién del mensaje publicitario:

Dentro de la imagen: Es una redaccidn que resalta el concurso que realiza la marca,

Ilamando a la participacion.

Fuera de la imagen: Invita a la participacion del concurso y da a conocer los términos

y condiciones atreves de un enlace.

Uso de tendencias actuales en comunicacién: La publicacion mencionada fue

realizada el mes de mayo y usaron la tendencia de recrear una fotografia con la madre.
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“n reyspir©

Tomate un respiro, toma un Kit kat ®

Figura 7
Fuente: FanPage KitKat Espafia

Disefio y diagramacion: El disefio es simétrico, minimalista y sigue los lineamientos

de branding de la marca mencionada en el anuncio
Redaccion del mensaje publicitario:
Dentro de la imagen: Es una redaccion con un juego de palabras.

Fuera de la imagen: El encabezado es de solo dos linea que complementa el mensaje

dentro de la imagen.

Uso de tendencias actuales en comunicacion: La publicacion mencionada fue
realizada en la fecha que salid la noticia sobre el rey Juan Carlos de Espafia que abdicé el
trono.
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Milka e
Me gusts esta pagina - 2 de junio de 2014 - Q

Crea tu propio dia con ese alguien especial

#L unesTiemos — con Jessica Lorenzo y AnDy
Zenovia
Qi13m 17 comentarios 78 veces compartido

oY Me gusta O Comentar &> Compartir
Mss relevantes ~

@’ Paqui Ordofiez Garcia que rico todo lo de

—

Me gusta - Responder - 4 afios

-
‘ Alejandro Garcia grax....... @) 1

Me gusta - Responder - 4 aos

i Federico Mesones Cuslquier rato es bueno
para compartirl!! &2

Me gusta - Responder - 4 afios

{8 | Escribe un comentsrio O eB; @

Figura 8
Fuente: FanPage Milka

Disefio y diagramacion: El disefio es simétrico, minimalista y sigue los colores de

branding de la marca mencionada en el anuncio
Redaccion del mensaje publicitario:
Dentro de la imagen: Da a conocer el producto e impulsa al consumo del mismo.

Fuera de la imagen: El encabezado es de solo tres linea que complementa el mensaje

dentro de la imagen.
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De Prati
Ayeralas 1900 - Q)

iTu look H&O esta listo para agregar al carrito! @
Compralo ahora sin salir de casa en deprati.com. %

https://deprati.co/CropTopCombinado
https://deprati.co/LeggingsCombinado

OOU 206 © comentarios 9 veces compartido

Figura 9
Fuente: FanPage De Prati

Disefio y diagramacion: El disefio es asimétrico, minimalista y sigue la referencia de lo
que vende la marca mencionada en el anuncio

Redaccion del mensaje publicitario:
Dentro de la imagen: Da a conocer los productos e impulsa al consumo del mismo.

Fuera de la imagen: El encabezado es de solo cuatro linea que complementa el
mensaje de la imagen.
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Craft Ecuador
2 de abrila las 13:06 - @

¢Listos para este regreso a clases? Vivelo mas intenso con los colores
Craft. %3

o

pe REGRESAAW/

I CLASES CON_>
olorey T
Q0= 21mi 59 comentarios 35 veces compartido
Figura 10

Fuente: FanPage Craft Ecuador

Disefio y diagramacién: El disefio es simétrico, colorido y muestra el producto de la

marca mencionada en el anuncio.
Redaccion del mensaje publicitario:
Dentro de la imagen: Da a conocer el producto.

Fuera de la imagen: El encabezado es de solo dos linea que complementa el mensaje

de la imagen.
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Kapcakesbyck agrego una foto nueva al dlbum TALLERES
PROGRAMADOS,

3:1615-Q
JUEVES 11 DE ABRIL DE 9AM A 3PM. TALLER PRACTICO DE
ELABORACION DE HUEVOS DE PASCUA RELLENOS DE
BRIGADEIROS. VALOR $80.00. TODO INCLUIDO. CADA ALUMNO SE
LLEVARA A CASA 3 UNIDADES.

EN ESTE TALLER APRENDERAS A ELABORAR:

-COMO ELABORAR LA CASCARA DEL HUEVO EN CHOCOLATE
-RELLENCS DE BRIGADEIRC

-RELLENOS TRUFADO

-RELLENCS DE CREMOSOS

-DECORACIONES VARIAS

REQUERIMOS DEL ABONO DEL 50% PARA SEPARAR UN CUPOC.
NUESTRO TALLER ESTA UBICADOS EN GUAYAQUIL CDLA ALBORADA.
CONTACTENOS AL 0985234770 / 8015417,

w IMPORTANTE: LOS ABONCS NO SON TRANSFERIBLES NI
REEMBOLSABLES.

Figura 11
Fuente: FanPage Kapcakebyck

Un mal ejemplo

Disefio y diagramacion: El disefio es desordenado, no muestra los productos

correctamente.
Redaccién del mensaje publicitario:
Dentro de la imagen: Da a conocer el producto pero lo muestra incompleto.

Fuera de la imagen: El encabezado tiene un exceso de texto con quince lineas y en

mayuscula haciendo referencia a si estuvieran gritando al usuario.
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3.8

CONCLUSIONES

Conclusiones de los datos tabulados

1.- Se pudo observar que las 167 personas encuestadas, 89% indicaron que se
encuentran registrados o pertenecen a una red social. Y 11% respondieron lo contrario

gue no se encuentran registrados a una red social.

2.- De las 167 personas encuestadas el 85% indicaron que visitan frecuentemente la red
social Facebook, mientras que el 15% indico que no visitan la red social o0 no revisan tan

frecuentemente.

3.- Segun los encuestados el dispositivo que con més frecuencia usan para revisar su
cuenta de Facebook es el Smartphone en un 66%, seguidos por el uso del computador

20%, también existe el uso de la Tablet 9% y un 5% con los Smart-Tv.

4.- De las 167 personas encuestadas; 52% dijo que realiza la accion de zapping cuando
se ve obligado a observar un anuncio publicitario, y el 48% decide recibir la publicidad.
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3.9  Conclusiones generales del proyecto

Las siguientes conclusiones, son efecto de la encuesta aplicada a una muestra de 167
personas, pertenecientes a la Generacion denominada como “Millennials”. Luego de este

estudio se puede afirmar que:

e Los tipos de anuncios mas efectivos, en el grupo objetivo estudiado, que incentivan a

la accion de compra o a seguir al call to action son:

= Promociones
= Banners

= Videos

= Concursos

= Gifs

e La reaccion después de ver un anuncio en la red social Facebook en las personas de 20
a 45 afios es la incomodidad mientras realizan scroll en un 81% y al 19% no le

incomoda que aparezcan anuncios mientras navegan.

e De las personas que sienten incomodidad por los anuncios se comprob6 que el anuncio
mas intrusivo es el video monetizado, el 34% lo ignora completamente el 8% lo mira el
52% hace zapping y solo un 6% responde al call to action después de haber visto todo el

video monetizado.

e Los horarios, dispositivos y frecuencias en los cuales esta generacion se conecta a la
red social Facebook son: en cuanto horario, se comprueba que la hora donde hay maés
actividad digital de esta generacion es de 21:00 a 23:00 y en segundo lugar de 12:00 a
14:00 y en tercer lugar de 18:00 a 20:00. En cuanto a dispositivos el 66% esta conectado
mediante Smartphone, el 20% mediante computador y el 14% restante a otro tipo de
dispositivo, y por ultimo la frecuencia de visita a Facebook es del 85% de personas las

cuales revisan diez veces o mas al dia.
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¢ Al ser una generacion hiper conectada, cada vez es mas dificil llamar la atencion o
incentivarlos a la compra, segun la investigacion presente, existe un rechazo por parte
de esta generacion hacia la publicidad, lo cual hace dificil tener un impacto en los
anuncios que aparecen en la red social Facebook ya que pueden pasar desapercibidos o

terminar ignorados.

e Dentro del informe final se mostrard una lista de anuncios publicitarios digitales que
han sido efectivos para las personas de 20 a 45 afios y se enumerara los lineamientos

que han manejado cada uno de estos para lograr dicha efectividad.

e Elaborar una propuesta de anuncio que cumpla con los lineamientos de un anuncio

efectivo para las personas de 20 a 45 afios. Anexo 14
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RECOMENDACIONES
e Se recomienda de manera general a las empresas investigar a su mercado objetivo
especifico, antes de pautar un anuncio en la red social Facebook, esto es considerado

una buena préctica publicitaria.

En cuanto al target mencionado en este proyecto se ha dado a conocer dispositivos,
horarios y frecuencias en los cuales los Millennials, de manera general pueden ser

alcanzados por un anuncio publicitario digital en Facebook.

e Al existir un rechazo por parte de esta generacién hacia la publicidad, ya que estos no
logran ser impactados de la manera correcta por los anuncios en la red social Facebook,
se recomienda estar siempre al dia en la tendencia de la publicidad digital para
aplicarlos de la manera correcta logrando asi el impacto deseado y no pasar

desapercibido.

eSe ha creado una infografia digital para una mejor lectura y exposicion de los
resultados expuestos en este proyecto, la cual estard alojada en la web de la agencia de
publicidad PARALLAX vy sera promocionada por la misma a través de su fan page,

disponible para estudiantes, profesionales, e investigadores del area digital en el pais.
Anexo 13

e El sentimiento que predomina en los Millennials al recibir publicidad por la red social
Facebook es el de incomodidad indiferentemente del dispositivo u horario en el que se
encuentren navegando, se recomienda que el contenido que va a ser pautado, por cuanto
es intensivo sea un contenido que genere valor de marca, interaccion y que no solamente

venda un producto, sino que invite al usuario a disfrutar contenido valioso.
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ANEXOS

Anexo 1
Bonsais en Buenos Aires: Ya llegé la oferta de primavera

Anuncio .example.com

Venta de flores y plantas de interior.
Dos ubicaciones. jLlene de vida y color su hogar!

Anexo 2

Anexo 3

Let Us Helpy

| S 0:00 1 Ads by Googl
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Anexo 4
Llame al n.%: (555)555-555

Anuncio .example.com

Linea descriptiva 1
Linea descriptiva 2

Anexo 5

Original Coast Clothing

Stylish new looks straight from the coast. Get ready for summer styles at great
prices. Visit our website for more info.

FACEBOOK.COM/ORIGINAL-COAS

#ThisBudsForYou
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Anexo 7

Tap to explore the wonderful world of Marimekko for
Target. Coming 04.17.16.

- <
31
&
B
[get See the Marimekko for Target
lookbook
oo%
o [ ] »

THE NEW 2017

EEP.GRAND CHEROKEE
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Anexo 9

p”
FIND FPEUS ON THE MOVE

$170.00

See more at adidas.com.au/Z N.E

®)

Anexo 10

vesee = 41 AM

&

[ 5 Brendan Aronoff

Sponsored

ey Original Coast Clothing

%

More Conversations

3007 -
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Anexo 11

m PUBLICIDAD

FCSD

B 4

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil
Facultad de Ciencias Sociales y Derecho
Carrera de Publicidad

Efectividad de audiovisuales publicitarios pautados en la red social Facebook, con el
fin de identificar el impacto publicitario en personas entre 20 a 45 afios de la ciudad de
Guayaquil.

Instrucciones:

Marcar con una (X) las respuestas que mejor se adecue al caso del encuestado.
La informacion obtenida es estrictamente confidencial

DATOS GENERALES

1.- Género

FemeninoD Masculino |:|

2.- Edad

20-24[ ] 2520 [ 30-3a[__J3530 [ 4044 [ ] 4549 ]

3.- ¢Actualmente, se encuentra registrado o pertenece a una red social?

Si ] No []

4.- ¢ Visita frecuentemente la red social Facebook?

Si (10 0 mas veces) [ No (menos de 10 veces) [__]
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5.- ¢ Queé dispositivo utiliza normalmente para revisar su cuenta de Facebook?

Smartphonelzl PC |:| Tablet D Smart-Tv:I

6.- ¢ Cuantas horas al dia le dedica a la red social Facebook?

la?2 horas|:| 3a4 horas|:| 5a6 horas|:| mas de 8 horas|:|

7.- ¢Usted en qué horario verifica Facebook? (puede escoger solo tres)

8:00 - 11:00am[_| 12:00-2:00 pm [_]
3:00a500pm [_]  6:00a8:00pm [__]
9:00 — 11:00 pm|:|

8.- Ha recibido fotos o videos con fines publicitarios en Facebook?

SIIZI No I:I

9.- ¢ Qué tipo de anuncios has visto?

Gist PromocionesD VideosD BannersD ConcursosD

10.- ¢ Qué tipo de anuncios ha Illamado mas su atencion?

Gist PromocionesD VideosD BannersD ConcursosD

11 ¢ Le parece incomodo que aparezca publicidad mientras observa un video de su
interés?

si [_] No [
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12.- ¢ Cual es su reaccion cuando observar un anuncio publicitario en Facebook?

No me gusta D Zapping: se refiere a la accién que cuando estdn

Lo mir D viendo un programa de televisién y cambian tan sélo
0 miro cuando llega la publicidad.

Hago zapping [_]

Me dirijo a la pag. del anuncio D

14.- ¢ Adquiere productos o servicios realizando compras online?

si [ No [] Prefiero asistir al punto de venta [_|

15.- ¢ Alguna vez has comprado algo que haya sido anunciado en Facebook?

si [ No [_]

16.- ¢ Se ha sentido incentivado (a) a adquirir un producto, servicio, etc.? Luego de
recibir publicidad por medio de Facebook?

si [] No [

17.- ¢ Por qué se sinti6 incentivado o persuadido a adquirir un producto o servicio
ofertado por medio de anuncios incrustados en videos de Facebook?

Promocion |:|

Era algo que necesitaba |:|

Le gustd |:|

Ya lo habia buscado antes D
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Anexo 12
Politica de datos

En esta Politica, se describe la informacion que tratamos para respaldar a Facebook,
Instagram y Messenger, asi como otros productos y funciones que ofrece Facebook
(Productos de Facebook o Productos). Puedes obtener herramientas e informacion adicionales
en la configuracion de Facebook y la configuracion de Instagram.

¢ Qué tipo de informacion recopilamos?

Debemos tratar tu informacion a fin de proporcionarte los Productos de Facebook. El tipo de
informacion que recopilamos depende de la forma en la que usas nuestros Productos. Puedes
obtener informacion sobre como acceder a la informacion que recopilamos y como eliminarla
en la configuracién de Facebook y la configuracion de Instagram.

Lo que tu y otras personas hacen y proporcionan.

Informacion y contenido que nos proporcionas. Recopilamos el contenido, las
comunicaciones y otros datos que proporcionas cuando usas huestros Productos. Por ejemplo,
cuando te registras para crear una cuenta, creas 0 compartes contenido, y envias mensajes a
otras personas o te comunicas con ellas. Esto puede incluir informacion en el contenido, o
sobre él, que proporcionas (como los metadatos), por ejemplo, la ubicacién de una foto o la
fecha de creacién de un archivo. También puede incluir el contenido que ves a través de las
funciones que proporcionamos, como la cdmara, para que podamos realizar acciones como
sugerirte méascaras Y filtros que quiza te gusten, asi como darte consejos sobre como usar los
formatos de camara. Nuestros sistemas tratan automaticamente el contenido y las
comunicaciones que t0 y otras personas proporcionan para analizar el contexto y lo que
incluyen en relacion con los propdsitos que se describen a continuacion. Obtén mas
informacidn sobre cdmo controlar quién puede ver el contenido que compartes.

Datos con protecciones especiales: puedes optar por proporcionar informacion en los campos
de tu perfil de Facebook o acontecimientos importantes relacionados con tus creencias
religiosas, tus ideologias politicas, tus intereses o0 aspectos relacionados con tu salud. Esta y
otra informacion (como el origen étnico o racial, las creencias filosoficas o la afiliacion
sindical) puede estar sujeta a protecciones especiales en virtud de las leyes de tu pais.

Redes y conexiones. Recopilamos informacidn sobre las personas, las paginas, las cuentas, los
hashtags y los grupos a los que estas conectado y como interactuas con ellos a través de
nuestros Productos, como las personas con las que mas te comunicas o los grupos de los que
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formas parte. También recopilamos informacion de contacto si eliges subirla, sincronizarla o
importarla desde un dispositivo (como una libreta de direcciones, un registro de llamadas o un
historial de SMS), que usamos para fines como ayudarte a encontrar personas que quiza
conoces Y para otros fines que se describen a continuacion.

Tu uso. Recopilamos informacion sobre como usas nuestros Productos, como los tipos de
contenido que ves o con los que interactdas, las funciones que utilizas, las acciones que llevas
a cabo, las personas o cuentas con las que interactdas, y la hora, la frecuencia y la duracion de
tus actividades. Por ejemplo, registramos cuando estds usando y cuando usaste por Ultima vez
nuestros Productos, y qué publicaciones, videos y otro tipo de contenido ves en nuestros
Productos. También recopilamos informacién sobre cdmo usas funciones como nuestra
camara.

Informacion sobre transacciones realizadas en nuestros Productos. Si usas nuestros Productos
para efectuar compras u otras transacciones financieras (por ejemplo, cuando realizas una
compra en un juego o haces una donacién), recopilamos informacién sobre dicha compra o
transaccion. Esto incluye informacion de pago, como el nimero de tu tarjeta de crédito o
débito y otra informacion sobre la tarjeta; otra informacion sobre la cuenta y la autenticacion;
y detalles de facturacién, envio y contacto.

La actividad de otros usuarios y la informacion que proporcionan sobre ti. También recibimos
y analizamos contenido, comunicaciones e informacion que nos proporcionan otras personas
al usar nuestros Productos. Esto puede incluir informacidn sobre ti, como en el caso de que
otras personas compartan o comenten una foto tuya, te envien un mensaje o suban,
sincronicen o importen tu informacion de contacto.

Informacion de los dispositivos

Como se describe a continuacién, recopilamos informacion de las computadoras, los
teléfonos, los televisores conectados y otros dispositivos conectados a la web que usas y que
se integran con nuestros Productos, y combinamos esta informacién entre los diferentes
dispositivos que empleas. Por ejemplo, usamos la informacion que recopilamos sobre coémo
usas nuestros Productos en tu teléfono para personalizar mejor el contenido (incluidos los
anuncios) o las funciones que ves cuando usas nuestros Productos en otro dispositivo, como tu
computadora portéatil o tableta, o para medir si realizaste una accion en respuesta a un anuncio
que te mostramos en tu teléfono o en otro dispositivo.
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La informacion que obtenemos de estos dispositivos incluye:

Atributos del dispositivo: informacién como el sistema operativo, las versiones de hardware y
software, el nivel de carga de la bateria, la potencia de la sefial, el espacio de almacenamiento
disponible, el tipo de navegador, los tipos y nombres de aplicaciones y archivos, y los plugins.

Operaciones del dispositivo: informacion sobre las operaciones y los comportamientos
realizados en el dispositivo, como poner una ventana en primer o segundo plano, o los
movimientos del mouse (lo que permite distinguir a humanos de bots).

Identificadores: identificadores unicos, identificadores de dispositivos e identificadores de
otro tipo, como aquellos provenientes de juegos, aplicaciones o cuentas que usas, asi como
identificadores de dispositivos familiares (u otros identificadores exclusivos de los Productos
de las empresas de Facebook y que se vinculan con la misma cuenta o el mismo dispositivo).

Sefiales del dispositivo: sefiales de Bluetooth e informacién sobre puntos de acceso a wifi,
balizas ("beacons") y torres de telefonia celular cercanos.

Datos de la configuracion del dispositivo: informacion que nos permites recibir mediante la
configuracién que activas en tu dispositivo, como el acceso a la ubicacion de GPS, la camara
o las fotos.

Red y conexiones: informacion, como el nombre del operador de telefonia celular o proveedor
de internet, el idioma, la zona horaria, el nimero de teléfono celular, la direccion IP, la
velocidad de la conexion y, en algunos casos, informacion sobre otros dispositivos que se
encuentran cerca 0 estdn en tu red, para que podamos hacer cosas como ayudarte, por
ejemplo, a transmitir un video del teléfono al televisor.

Datos de cookies: datos provenientes de las cookies almacenadas en tu dispositivo, incluidos
la configuracion y los identificadores de cookies. Obtén mas informacion sobre como usamos
las cookies en la Politica de cookies de Facebook y en la Politica de cookies de Instagram.

Informacion de los socios.

Los anunciantes, los desarrolladores de aplicaciones y los editores pueden enviarnos
informacién por medio de las herramientas empresariales de Facebook que usan, incluidos
nuestros plugins sociales (como el boton "Me gusta™), el inicio de sesion con Facebook,
nuestras APl y SDK, o el pixel de Facebook. Estos socios nos brindan informacién sobre las
actividades que realizas fuera de Facebook, incluidos datos sobre el dispositivo que utilizas,
los sitios web que visitas, las compras que haces, los anuncios que ves y la manera en la que
usas sus servicios, ya sea que tengas o no una cuenta de Facebook o hayas iniciado sesion en
ella. Por ejemplo, un desarrollador de juegos podria usar nuestra APl para contarnos en qué
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juegos participas, 0 bien un negocio podria informarnos sobre la compra que hiciste en su
tienda. Asimismo, también recibimos informacién sobre las acciones y las compras que
realizas dentro y fuera de internet por parte de proveedores de datos externos que estan
autorizados a proporcionarnos tu informacion.

Los socios reciben tus datos cuando visitas 0 usas sus servicios, 0 a través de socios externos
con los que trabajan. Para que nos puedan facilitar cualquier tipo de informacion, exigimos
que todos los terceros cuenten con derechos legitimos para recopilar, usar y compartir tus
datos. Obtén més informacion sobre los tipos de socios que colaboran con nosotros.

Para obtener mas informacién sobre como usamos las cookies en relacion con las
herramientas empresariales de Facebook, consulta la Politica de cookies de Facebook y la
Politica de cookies de Instagram.

¢ Como usamos esta informacion?

Usamos la informacién que tenemos (en funcion de las elecciones que hagas) como se
describe a continuacion y para respaldar los Productos de Facebook y los servicios
relacionados descritos en las Condiciones de Facebook y en las Condiciones de Instagram.
Asi es como lo hacemos:

Proporcionamos, personalizamos y mejoramos nuestros Productos.

Usamos la informacion que tenemos para proporcionar nuestros Productos, asi como para
personalizar las funciones y el contenido (incluidos la seccion de noticias, el feed de
Instagram, Instagram Stories y los anuncios) y hacerte sugerencias (como grupos o eventos
que pueden interesarte 0 temas que quizas quieras seguir) tanto dentro como fuera de nuestros
Productos. Con el objetivo de crear Productos personalizados que sean Unicos y relevantes
para ti, usamos tus conexiones, preferencias, intereses y actividades en funcién de los datos
que recopilamos y que tu y otras personas nos proporcionan (incluidos aquellos datos con
protecciones especiales que decides facilitarnos), asi como la forma en la que usas nuestros
Productos e interacttas con ellos, y las personas, los lugares o las cosas con los que te
conectas y que te interesan, tanto dentro como fuera de nuestros Productos. Obtén mas
informacidn sobre como utilizamos la informacion sobre ti para personalizar tu experiencia en
Facebook e Instagram, incluida las funciones, el contenido y las recomendaciones en los
Productos de Facebook. Asimismo, también puedes conocer como elegimos los anuncios que
VEs.

87



Informacion de los dispositivos y Productos de Facebook: vinculamos la informacion sobre
tus actividades en diferentes dispositivos y Productos de Facebook para proporcionar una
experiencia mas personalizada y uniforme en todos ellos, donde sea que los uses. Por ejemplo,
podemos sugerir que te unas a un grupo en Facebook que incluye a personas que sigues en
Instagram o con las que te comuniques por medio de Messenger. También podemos optimizar
tu experiencia, por ejemplo, completando automaticamente tu informacion de registro (como
tu nimero de teléfono) de un Producto de Facebook cuando te registres para abrir una cuenta
en otro Producto.

Informacion relacionada con la ubicacion: usamos la informacion relacionada con la
ubicacion, como tu ubicacion actual, el lugar donde vives y los lugares que te gusta visitar, asi
como las empresas y las personas que se encuentran cerca de ti, para proporcionar,
personalizar y mejorar nuestros Productos, incluidos los anuncios, a fin de que resulten mas
relevantes para ti y otras personas. La informacién relacionada con la ubicacion puede basarse
en factores como la ubicacion exacta del dispositivo (si nos permitiste recopilar esta
informacion), direcciones IP e informacion sobre el uso que td y otras personas hacen de los
Productos de Facebook (como visitas registradas y eventos a los que asistes).

Investigacion y desarrollo de productos: usamos la informacion que tenemos para desarrollar,
probar y mejorar nuestros Productos, incluido por medio de encuestas e investigaciones, y
para pruebas y solucion de problemas de funciones y productos nuevos.

Reconocimiento facial: si se activa esta funcion, usaremos la tecnologia de reconocimiento
facial para reconocerte en fotos, videos y experiencias de la camara. Las plantillas de
reconocimiento facial que creamos pueden constituir datos con protecciones especiales en
virtud de la legislacion de tu pais. Puedes obtener mas informacidn sobre la manera en la que
usamos esta tecnologia o controlar como la empleamos en la configuracion de Facebook. En
caso de que introduzcamos tecnologia de reconocimiento facial en tu experiencia de
Instagram, te lo informaremos previamente y podras decidir si quieres que la usemos para ti.

Anuncios y otro contenido publicitario: usamos la informacion que tenemos sobre ti, incluida
informacién sobre tus intereses, acciones y conexiones, para seleccionar y personalizar
anuncios, ofertas y otro contenido publicitario que te mostramos. Si quieres obtener mas
informacién sobre como seleccionamos y personalizamos los anuncios, y las opciones que
tienes relativas a los datos que usamos para seleccionar anuncios y otro contenido publicitario
para ti, accede a la configuracion de Facebook y la configuracion de Instagram.
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Ofrecemos mediciones, analisis y otros servicios empresariales.

Usamos la informacién que tenemos (incluida la actividad que realizas fuera de nuestros
Productos, como los sitios web que visitas y los anuncios que ves) para ayudar a los
anunciantes y otros socios a medir la eficacia y la distribucion de sus anuncios y servicios, asi
como para ayudarlos conocer qué tipos de personas usan sus servicios y cOmo interactian con
sus sitios web, aplicaciones y servicios. Obtén informacion sobre cémo compartimos
informacion con estos socios.

Fomentamos la seguridad, la integridad y la proteccion.

Usamos la informacién que tenemos para verificar cuentas y actividades, combatir conductas
perjudiciales, detectar y prevenir spam y otras experiencias negativas, conservar la integridad
de nuestros Productos y fomentar la seguridad tanto dentro como fuera de los Productos de
Facebook. Por ejemplo, usamos los datos que tenemos para investigar actividades
sospechosas o incumplimientos a nuestras condiciones y politicas o para detectar si una
persona necesita ayuda. Para obtener mas informacion, visita el servicio de ayuda de
seguridad de Facebook y los consejos de seguridad de Instagram.

Nos comunicamos contigo.

Usamos la informacion que tenemos para enviarte mensajes de marketing, comunicarnos
contigo sobre nuestros Productos e informarte acerca de nuestras politicas y condiciones.
También usamos tu informacidn para responderte cuando te pones en contacto con nosotros.

Realizamos investigaciones e innovamos en pro del bienestar social.

Utilizamos la informacion que tenemos (incluida aquella proveniente de los socios de
investigacion con los que trabajamos) para llevar a cabo y respaldar investigaciones e
innovaciones relacionadas con el bienestar social general, los avances tecnoldgicos, y el
interés, la salud y el bienestar pablicos. Por ejemplo, analizamos la informacion que tenemos
sobre los patrones migratorios durante una situacién de emergencia para respaldar las
iniciativas de ayuda humanitaria. Obtén mas informacion sobre nuestros programas de
investigacion.
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¢ Como se comparte esta informacion?

Tu informacion se comparte con otros de las siguientes formas:

En Productos de Facebook

Personas y cuentas con las que te comunicas y compartes informacion

Cuando te comunicas y compartes informacion usando nuestros Productos, eliges el publico
que puede ver lo que compartes. Por ejemplo, cuando publicas algo en Facebook, seleccionas
el publico al que va dirigida la publicacion, que puede ser un grupo, todos tus amigos, el
publico general o una lista personalizada de gente. De un modo similar, cuando usas
Messenger o Instagram para comunicarte con personas 0 negocios, estos ultimos pueden ver
el contenido que envias. Los miembros de tu red también pueden ver las acciones que
realizaste en nuestros Productos, como la interaccion que mantuviste con los anuncios v el
contenido patrocinado. También permitimos que otras cuentas vean quién vio sus historias de
Facebook o Instagram.

Cualquier persona puede ver la informacion publica, tanto dentro como fuera de nuestros
Productos, aunque no tenga una cuenta. Esto incluye tu nombre de usuario de Instagram, la
informacidn que compartes con el publico, informacion de tu perfil pablico en Facebook y
contenido que compartes en una pagina de Facebook, una cuenta pablica de Instagram o
cualquier foro de caracter publico, como Facebook Marketplace. TU, otras personas que usan
Facebook e Instagram y nosotros podemos conceder acceso a informacion publica o enviar
dicha informacion a cualquier persona, tanto dentro como fuera de nuestros Productos,
incluido en otros Productos de las empresas de Facebook, en resultados de busqueda o por
medio de herramientas y API. También es posible usar servicios de terceros, como motores de
busqueda, APl y medios no relacionados con internet (como la televisién), asi como
aplicaciones, sitios web y otros servicios que se integran con nuestros Productos para acceder
a informacién puablica o verla, volver a compartirla o descargarla.

Obtén mas informacion sobre qué informacion es publica y aprende a controlar tu visibilidad
en Facebook e Instagram.

Contenido que otros comparten o vuelven a compartir acerca de ti

Te recomendamos que pienses bien con quién quieres compartir contenido, ya que las
personas que ven tu actividad en nuestros Productos pueden decidir compartirla con otras
tanto dentro como fuera de ellos, incluidos negocios y personas que no pertenecen al publico
que elegiste. Por ejemplo, si compartes una publicacién o envias un mensaje a un amigo o a
una cuenta determinados, estos pueden tomar una captura de pantalla de dicho contenido o
bien descargarlo o volver a compartirlo con otras personas dentro o fuera de nuestros
Productos, en persona 0 en experiencias de realidad virtual, como Facebook Spaces.
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Asimismo, cuando comentas la publicacion de otra persona o0 reaccionas a su contenido,
cualquiera que pueda ver el contenido de esa persona vera también el comentario o la
reaccion, y esa persona puede cambiar su publico mas adelante.

Las personas también pueden usar nuestros Productos para crear y compartir contenido sobre
ti con el publico que elijan. Por ejemplo, pueden compartir una foto tuya en una historia,
mencionarte o etiquetarte en una ubicacion determinada en una publicacién, o bien compartir
informacion acerca de ti en sus publicaciones o mensajes. Si no te sientes comodo con el
contenido que otras personas compartieron sobre ti en nuestros Productos, obtén informacion
sobre como reportarlo.

Informacidn sobre tu estado activo o presencia en nuestros Productos.

Hay sefiales que indican a las personas que forman parte de tus redes si estds activo en
nuestros Productos, incluido si estds activo en ese momento en Instagram, Messenger o
Facebook, o cuando fue la Gltima vez que usaste nuestros Productos.

Aplicaciones, sitios web e integraciones de terceros en nuestros Productos o que usan nuestros
Productos.

Cuando decides usar aplicaciones, sitios web u otros servicios de terceros que utilizan
nuestros Productos o estan integrados con ellos, estas plataformas pueden recibir informacion
acerca de tus publicaciones o del contenido que compartes. Por ejemplo, cuando juegas a un
juego con tus amigos de Facebook o usas los botones "Comentar” o "Compartir" de Facebook
en un sitio web, el sitio web o el desarrollador del juego pueden recibir informacion sobre tus
actividades en el juego, o un comentario o enlace de su sitio web que compartas en Facebook.
Asimismo, cuando descargas 0 usas servicios de terceros, estos pueden acceder a tu perfil
publico de Facebook, asi como a cualquier informacion que compartas con ellos. Los sitios
web vy las aplicaciones que usas pueden tener acceso tu lista de amigos de Facebook si eliges
compartirla con ellos. No obstante, no podran recibir otro tipo de informacién sobre tus
amigos de Facebook ni sobre tus seguidores de Instagram (aunque, desde luego, estos pueden
elegir compartir esa informacion). La informacion que recopilan estos servicios de terceros
esta sujeta a sus propias condiciones y politicas, no al presente documento.

Los dispositivos y sistemas operativos que ofrecen versiones nativas de Facebook e Instagram
(en los casos en donde no desarrollamos nuestras propias aplicaciones) tendran acceso a todos
los datos que decidas compartir con ellos, incluida la informacion que tus amigos comparten
contigo, para poder ofrecerte nuestra funcionalidad principal.

Nota: Tenemos previsto restringir ain mas el acceso de los desarrolladores a los datos a fin de
evitar conductas abusivas. Por ejemplo, eliminaremos el acceso de los desarrolladores a tus
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datos de Facebook y de Instagram si no usaste su aplicacion durante tres meses. Ademas,
modificaremos el inicio de sesion para que, en la siguiente version, una aplicacion solo pueda
solicitar el nombre, la biografia y el nombre de usuario de Instagram, la foto del perfil y la
direccion de correo electronico sin someterse a un proceso de revision. Para solicitar cualquier
otro dato se necesitara nuestra aprobacion.

Propietario nuevo.

Si cambia la propiedad o el control de la totalidad o de una parte de nuestros Productos o de
sus activos, podemos transferir tu informacién al nuevo propietario.

Con socios externos

Colaboramos con socios externos gque nos ayudan a proporcionar y mejorar nuestros
Productos, o que usan las Herramientas empresariales de Facebook para hacer crecer sus
negocios, lo que hace posible que operemos nuestras empresas y proporcionemos servicios
gratuitos a personas de todo el mundo. No vendemos tu informacion a nadie ni nunca lo
haremos. También imponemos estrictas restricciones sobre la manera en que nuestros socios
pueden usar y divulgar los datos que proporcionamos. Estos son los tipos de socios externos
con los que compartimos informacion:

Socios que usan nuestros servicios de analisis.

Proporcionamos estadisticas y observaciones consolidadas que ayudan a las personas y a los
negocios a entender como interactGan las personas con sus publicaciones, anuncios, paginas,
videos y otro contenido dentro y fuera de los Productos de Facebook. Por ejemplo, los
administradores de paginas y los perfiles de empresa de Instagram reciben informacién sobre
el nimero de personas o cuentas que vieron 0 comentaron sus publicaciones, o reaccionaron a
ellas, asi como datos demograficos consolidados y otro tipo de informacién que los ayuda a
entender las interacciones con la pagina o cuenta.
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Anunciantes.

Ofrecemos a los anunciantes informes sobre qué tipos de personas ven sus anuncios y qué
resultados generan. No obstante, a menos que nos des permiso para hacerlo, no compartimos
informacion que te identifique personalmente, como tu nombre o direccion de correo
electronico, datos que se pueden usar para ponerse o contacto contigo o que pueden revelar tu
identidad. Por ejemplo, brindamos a los anunciantes datos demogréaficos generales e
informacion sobre intereses (por ejemplo, que una mujer de entre 25 y 34 afios que vive en la
Ciudad de Mexico y le interesa la ingenieria de software vio un anuncio) para ayudarlos a
conocer mejor al puablico. También confirmamos qué anuncios de Facebook te llevaron a
concretar una compra o realizar una accion con un anunciante.

Socios de medicion.

Compartimos informacion sobre ti con empresas que la consolidan para ofrecer analisis e
informes de medicion a nuestros socios.

Socios que ofrecen bienes y servicios en nuestros Productos.

Si te suscribes a contenido Premium o compras algo a alguien que vende en nuestros
Productos, el creador del contenido o vendedor pueden recibir tu informacion publica y otros
datos que compartes con ellos, asi como la informacion necesaria para completar la
transaccion, incluidos detalles de contacto y envio.

Vendedores y proveedores de servicios.

Proporcionamos informacién y contenido a vendedores y proveedores de servicios que dan
soporte a nuestro negocio, como los que proveen servicios de infraestructura técnica, analisis
del uso de nuestros Productos, servicios de atencion al cliente, administracion de pagos o
encuestas.
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Investigadores y académicos.

También brindamos informacion y contenido a socios investigadores y académicos para que
realicen investigaciones que permitan profundizar los conocimientos y la innovacion que den
soporte a nuestro negocio o nuestra mision, y refuercen el descubrimiento y la innovacién
sobre temas relacionados con el bienestar social general, los avances tecnologicos, y el
interés, la salud y el bienestar publicos.

Autoridades y solicitudes legales.

Compartimos informacion con autoridades o en respuesta a solicitudes legales en las
circunstancias que se detallan a continuacion.
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Anexo 13

Infografia: Efectividad de los anuncios en Facebook en personas entre 20 a 45 afios de la
ciudad de Guayaquil.
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Anexo 14

Propuesta de un correcto post

Yogurt Persa
Imposible decirle "no" a esta delicia de tempo...

' Like Page
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o P Yogurt Persa
YoouRY SpOnSOfed

Imposible decirle "no" a esta delicia de

temporada, ¢ verdad? corre a buscar el tuyo.

o’.ﬁof.? 2K 450 Comments 311 Shares

iy Like # Comment #» Share
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q -0 Yogurt Persa | ile Like Page |

Yert Al Sponsored

Imposible decirle "no" a esta delicia de temporada, jverdad? corre a
buscar el tuyo.

05 o‘.‘ 2K 450 Comments 311 Shares

s Like @ Comment # Share
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Propuesta de un incorrecto post

* o Lirs @

HELADO % #e1an0
HELADO FROZEN

Yogurt Persa

VEN A COMER ESTA DELICIA DE MANGO ...

POR SOLO 0.99
ESTA DELICIOSO NO TE LO PIERDAS!!!

Like Page
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‘P Yogurt Persa
-
eIA  Sponsored

VEN A COMER ESTA DELICIA DE MANGO
EN YOGURT PERSA, HECHO DE YOGURT
CON SABOR A MANGO

POR SOLO 0.99

ESTA DELICIOSO NO TE LO PIERDAS!!

* o [[r= @

siempre mejor

HELADO 3 heuno:
HELADO FROZEN

iy Like # Comment ~» Share
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M 0 Yogurt Persa il Like Page

It Sponsored

VEN A COMER ESTA DELICIA DE MANGO EN YOGURT PERSA, HECHO
DE YOGURT CON SABOR A MANGO

POR SOLO 0.99

ESTA DELICIOSO NO TE LO PIERDAS!!!!

e o '

< -

HflAl]ﬂ HELADD
HELADO FROZEN

Like M Comment Share
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