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CAPITULO |

1. Introduccién

Los nuevos métodos online y digitales aplicados mundialmente en la publicidad hoy en
dia son de gran utilidad para quien desea anunciar sus productos de forma no
convencional, logrando excelentes resultados por lo que toda empresa nueva, en
crecimiento y con proyeccién nacional e internacional no puede dejar pasar por alto la

oportunidad que la internet y las nuevas tecnologias proveen

El mayor inconveniente para que un anunciante utilice esta herramientas tecnoldgicas no
convencionales es que no existen datos concretos dentro del territorio ecuatoriano acerca
del uso de estas tecnologias, muchas empresas se basan en datos provenientes de paises
vecinos y debido a esto no se obtienen los resultados que se desean ya que no reflejan las
necesidades que tienen los ecuatorianos y por ende se hace un mal uso de muchas
herramientas que pueden ser muy Utiles para quien quisiera anunciar de forma efectiva y

econdmica.

El presente proyecto investigativo tiene la finalidad de proporcionar datos reales sobre las
nuevas tendencias en la publicidad online & digital dentro del Ecuador y es disefiado
como una herramienta apropiada para la elaboracion de nuevas campafias publicitarias ya
que contiene informacion actualizada sobre la percepcion y respuesta de las personas
hacia los anuncios, emitidos en los diferentes medios digitales no convencionales como lo
son la internet y la telefonia celular. Se explica detalladamente qué es y como funciona
cada herramienta dentro de cada tecnologia para entender mejor su desempefio; seguido a
esto se expone todo el proceso investigativo desde el levantamiento de informacion hasta
el analisis de los resultados obtenidos, los cuales son plasmados en forma de gréaficos

estadisticos sencillos de entender.

Es importante recalcar que este documento servira para cualquier publicista que desee
consultar los datos aqui expuestos para que de esta manera se impulse el uso de las nuevas

tecnologias aplicadas a la publicidad.



1.1 Nuevas Tendencias en la Publicidad Digital & OnLine en el Ecuador

El presente proyecto de investigacion se basa en las nuevas tendencias publicitarias

digitales y Online, que estan revolucionando al mundo entero.

En nuestro mercado publicitario, aun no explota al 100% todas sus ventajas, ya que
algunas camparfias publicitarias no le han dado la importancia debida, porque consideran a
la internet como un medio de comunicacion “joven”. El anunciante debido a la falta de
estudios que demuestren lo contario, desconoce que una campafa digital & OnLine le
puede ahorrar tiempo y dinero, y aun asi obtener igual o mejores resultados que en una

campafia con medios tradicionales.

Es este uno de los problemas que vamos a clarificar en esta investigacién. Demostrar la
evolucién del comercio electrénico, por lo que tenemos que tomar en cuenta que la
internet ha evolucionado a pasos agigantados y sin descansos durante estos Gltimos afios,
por lo cual se ha convertido en un medio de vital importancia para las campafias
publicitarias a nivel mundial. Y el mercado Ecuatoriano no esta excento a utilizar estas

nuevas tendencias.

1.2 Diagndéstico

Como mencionamos anteriormente, en la descripcion del tema. Uno de los mayores
problemas de la publicidad online en nuestro pais, es que muchas veces las campafias
publicitarias no le han dado la importancia debida a la publicidad digital & OnLine. E
incluso, en algunas ocasiones se ha considero a la internet como un medio de
comunicaciéon “joven”. Otro factor importante es que al anunciante no se le ha
suministrado los datos reales sobre el alcance de este medio. Es por esto que, en base a
las investigaciones de mercado, se puede demostrar que una vez que la internet comenzé a
tener una cantidad considerable de usuarios, las empresas comenzaron a ver el potencial

para negocios que este medio poseia.

Muchas empresas se enfocaban en tener una pagina web como medio de publicitarse

OnLine, pero no se enfocaban en la informacion que debian plasmar en dicha pagina.
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Algunas empresas se conformaban con llenar la pagina con informacion extraida de
folletos y otras publicaciones organizacionales ya existentes como recortes de prensa,
boletines publicitarios, etc. No se daban cuenta que el problema lo estaban generando
ellos mismos, al no ofrecer un sitio web dinamico bien estructurado, y es ahi donde nace
el verdadero problema, debido a que, al no ser una pagina web dindmica, no genera el
impacto deseado en los usuarios, y el resultado de esto es la falta de visitas al sitio. Y es

el trAnsito que tiene una pagina, lo que lleva al éxito o fracaso del sitio web.

Esto se debe a que en algunas ocasiones no explotan al maximo sus paginas, ya que
desconocen el uso de todas las herramientas digitales dentro de la misma, es decir, que
dentro de su sitio web, la empresa puede combinar todas las herramientas en un solo

portal (enlazar todas las herramientas).

Esto genera una falta de equilibrio en las campafias, debido a que, al no explotar todas las
herramientas digitales, tales como emailing, sms publicitario, advergaming, redes
sociales, mensajes via Wifi, mensajes virales, pierden oportunidades valiosas de captar

mas consumidores reales y potenciales.

1.3 Definicién del problema de investigacion

El propésito de esta investigacién es poder demostrar al anunciante que la publicidad a
través de medios digitales & OnLine; son de vital y gran importancia en sus campafias.
Adicionalmente demostrar el valor que la publicidad interactiva ofrece tanto para el

usuario (consumidor) como para los anunciantes. Como haremos esto??

Esto sera posible basandonos en los estudios de mercados ya realizados y los estudios a
realizarse por nosotros. De esta forma, el anunciante podra palpar cuan efectivas son estas

herramientas publicitarias en cualquier tipo de campafa.



8

La publicidad digital & OnLine estd compuesta por varias herramientas muy Utiles para
publicitar productos, servicios, etc. Comenzaremos explicando cémo funcionan todas las

herramientas en la siguiente imagen:

Figura I - Herramientas de la Publicidad Dhgital & Online

Emailing.

El Emailing es un servicio de comunicacion para promocionar a una empresa, producto,
servicio, evento o cualquier otro tipo mensaje que se quiera hacer llegar a través del
envio de correos electronicos. El emailing ha tenido un crecimiento tan explosivo, que

esta reemplazando rapidamente a los sistemas tradicionales de correspondencia.

La welocidad, capacidad de penetracion y su bajo costo, ha hecho que sea una

herramienta fundamental en el nuevo manejo del marketing.
A continuacion les detallamos los beneficios del Emailing:

» Esuna forma rapida y eficaz de presentar una empresa en Internet a nivel nacional

y mundial, siasi se requiere.
= Aumenta en forma eficaz el nimero de visitas y transacciones de las paginas web

de los anunciantes y/o clientes.
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= Entrega informacion directa y oportuna de empresa, servicios o productos, con
imagenes, sonido y texto directamente a la pantalla del receptor.

= Introduce los productos, ofertas y nuevas oportunidades de negocios. Lo cual
puede generar nuevas ventas.

= Es un Marketing directo a segmentos mas definidos.

» Envia mensajes personalizados empleando el nombre de usuario.

Figura 2 . Descripcion v recepcion del Emailing en el consumidor

Advergaming.

Esta novedosa y nueva herramienta del marketing sirve para promocionar un producto,
una organizacion o una idea. Pero, ¢qué es el Advergaming?

Son videojuegos que permiten una exposicion continua del usuario ante una marca,
producto o servicio publicitado; el cual puede percibir de manera discreta los valores de
las distintas marcas, productos o servicios. Es decir, el usuario se siente tan identificado e
inmerso en el juego que asimila de forma instantanea la informacion a la que se encuentra
expuesto convirtiéndose en una excelente herramienta. Es muy util cuando se desea llegar
a un grupo especifico, pues puede variar segun el tipo de videojuego.

Esto hace que la segmentacion sea indispensable para poder anunciar en esta herramienta.
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En esta herramienta, todos los detalles son importantes, desde la imagen hasta el sonido o
el propio objetivo del juego. EIl advergaming, o juego publicitario, combina eficiencia
(para reducir la inversion) y arte (componente esencial de la publicidad). EIl componente
artistico serd indispensable para transmitir lo deseado de una empresa, servicio 0
producto.

Para ello dispondremos no sélo de la parte gréafica, sino también del sonido, pues también
juega un papel fundamental en esta herramienta, ya que, su mision es envolver al usuario
dentro del juego, hacer que se sienta parte del mismo.

La eficacia de ésta idea esta demostrada por los elevados tiempos de contacto interactivo

entre el anunciante y el usuario, que son imposibles de lograr con otros medios.

Esta herramienta es una de las mas interactivas que se usan hoy en dia, debido a que le
permite al usuario final ser parte del escenario y manipular objetos dentro del videojuego,

sentirse tan gusto con lo que esta haciendo en el momento.

En resumen, el Advergaming es un juego de video con contenido publicitario, que va
mucho mas alla; buscando crear un ambiente en el que, el usuario se acerque a la marca,

producto o servicio expuesto en el videojuego.

Figura 3 . Ejemplos de Advergaming de Marcas reconocidas
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SMS publicitarios.

Los mensajes publicitarios, como su nombre lo indica son mensajes de texto enviados a
un dispositivo movil celular (short message system) en el que se incluye informacion

publicitaria ofreciendo productos o servicios.

Este tipo de publicidad es muy utilizada en nuestro mercado, pues representa un alto

ingreso econdmico para el anunciante.

Vale recalcar que estos mensajes son planos sin contenido extra, es decir solo texto,

facilitando y acortando tiempos de envio.

Liamar Afadir contacto

“Recarga hoy tu Claro desde

Campanas SMS

s de Celulares en i  SMS
Minutos! L«J

Figura 4 . Campafias SMS

Mensajes via Dispositivo Bluetooth.

Los mensajes via dispositivos Bluetooth, a diferencia de los SMS, pueden ser en cualquier
tipo de formato, ya sean imagenes, videos, animaciones e incluso solo audio transmitidos
por y para dispositivos méviles que posean esta tecnologia y que se encuentren en el area
donde se ofrezca este servicio, por lo general la mayoria de dispositivos inteligentes o que
posean camara fotografica a partir del afio 2003 poseen estas funciones.
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Para que el usuario esté disponible a recibir publicidad por este dispositivo, tiene que
tener encendido su Bluetooth, de lo contario no se puede enviar ningin tipo mensaje por

esta via.

Es debido a esto que, en varios lugares publicos como centros comerciales, tiendas de
ropa, cafeterias, librerias, etc, al momento de entrar en ellos, se puede encontrar mensajes
0 anuncios tratando de persuadir al visitante de encender su dispositivo bluetooth, con el
fin de hacerle llegar las ofertas o novedades que gozan por tener el dispositivo Bluetooth
encendido, y es ahi, donde la publicidad via dispositivo bluetooth comienza a llegar a los

usuarios.

Invitar a los transeuntes
a entrar a su tienda

=

Figura 5 . Mensajes via dispositivo Bluetooth

Mensajes via Wifi.

Muy parecido a los anteriormente mencionados. Esta herramienta es de uso comin, pues
consiste en enviar mensajes de texto plano, o con imagenes a cualquier dispositivo movil,
puede ser este un celular, una computadora portatil o una tablet, que se encuentre

conectado a la internet dentro del area donde se ofrece este servicio.

Por lo general, usar el servicio de Wifi es gratuito, lo podemos encontrar en centros

comerciales, cafeterias, restaurantes y sitios donde hay mucho transito de personas.
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Los lugares que utilizan Wifi suelen tener mayor concurrencia de consumidores que los
lugares que no lo ofrecen, debido a que los consumidores buscan lugares para poder

conectarse a la internet gratuitamente.

Pero como hacer que los posibles compradores utilicen o adquieran los productos o
servicios que ofrece el local comercial con Wifi?? Pues es muy sencillo, por lo general
los lugares que poseen una red Wifi como restaurante, libreria, cafeterias; tiene su red
protegida con una clave, y para poder acceder a la red el consumidor tiene que colocar la
clave en su dispositivo; la clave puede ser suministrada por los empleados del local

comercial o pueden encontrarse en la factura que recibe el comprador.

Un ejemplo comdn en nuestro mercado, es la cafeteria Juan Valdez, una de las méas
famosas en Guayaquil, para poder conectarse a la red Wifi de la cafeteria, el consumidor
debe colocar en su dispositivo la clave que aparece en la factura para poder hacer uso de

la internet de la cafeteria gratuitamente.

Figura 6 . Lugares con acceso Wifi
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Redes sociales

En cuanto a redes sociales se refiere, encontraremos varias de ellas, pero en esta
investigacidn nos vamos a enfocar en las dos principales redes sociales que se encuentran

actualmente en auge, las cuales son:

= Facebook

= Twitter

Con el avance de la tecnologia, estas redes van evolucionando. Incrementando asi sus

aplicaciones.

Estas herramientas son basicamente portales de internet que permiten al usuario, estar en
contacto con las personas que agregan a su lista de contactos, ademas también tienen la
opcién de publicar en sus paginas, fotos, video, mensajes de texto, ya sean planos o con
imagenes, para que otras personas estén al tanto de lo que se encuentra haciendo en ese
preciso momento o lo que har&n. Esto lo hacen para documentar su vida a manera de blog

(diario en internet).

Como mencionamos anteriormente, en este proyecto de investigacion centraremos la
atencién a las dos principales redes sociales, por lo cual detallamos a continuacion las
estadisticas en Ecuador y los paises vecinos de dichas redes, con el fin de evidenciar el

gran alcance que tiene la publicidad dentro de estas redes sociales.

Facebook

=  Ecuador

EC - 15,007,343 habitantes para 2011 - Capital: Quito

3,352,000 usuarios Internet en Mar/11, 22.3% de la poblacién, segin IWS.

Facebook 4,075,500 usuarios en Dic. 31, 2011, 27.2% de la poblacion.
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=  Colombia

CO - 44,725,543 habitantes para 2011 - Cap: Bogota

22,538,000 usuarios Internet en Mar/11, 50.4% de la poblacion, segun IWS.

Facebook 15,799,320 usuarios en Dic. 31, 2011, 35.3% de la poblacion.

= Peru

PE - 29,248,943 habitantes para 2011 - Capital: Lima

9,157,800 usuarios Internet en Mar/11, 31.3% de la poblacion, segun IWS.

Facebook 7,886,820 usuarios en Dic. 31, 2011, 27.0% de la poblacion.

=  Venezuela

VE - 27,635,743 habitantes para 2011 - Capital: Caracas

10,421,557 usuarios Internet en Mar/11, 37.7% de la poblacion, segin IWS.

Facebook 9,579,200 usuarios en Dic. 31, 2011, 34.7% de la poblacion.

Twitter

Las estadisticas de Twitter indican que crecidé un 736% en su primer afio, hoy en dia es la

segunda red social mas famosa y usada en el mundo entero.

Twitter ofrece un servicio diferente al de Facebook, debido a que permite el envio de

mensajes instantaneos para comentar acerca de untema en general, (los famosos Tweets).
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Esta red social es muy reservada en cuanto a sus estadisticas de usuarios, por lo cual solo
se permite ver que, de su total de usuarios registrados para de 58 millones a finales del
2009 a 105 millones de usuarios el pasado abril del 2011, y a 145 millones en agosto del
2011, hasta llegar a los 175 millones a finales de octubre del 2011.

El crecimiento de Twitter es Latinoamérica es realmente impresionante, pero lo curioso es
que, en Estados Unidos donde los usuarios son mas rentables e impulsan la mayor

inversion publicitaria, Twitter parece haberse estancado.

Vale recalcar, que mientras esta red no brinde un listado oficial y no ofrezca una
herramienta en la cual se pueda ver una estadisticas aproximada (como lo hace

Facebook), no es posible tener una certeza absoluta sobre su nimero de usuarios.

Pero en base a todo lo investigado, se estima que en Ecuador existian 105.080 usuarios
ecuatorianos hasta el pasado agosto de 2011, de los cuales 16% son las mas activas, es
decir, 16.665 cuentas son las que escriben el 84% de los tweets que se publican hasta el
dia de hoy. Pero es importante recalcar que en Ecuador aun no se logra superar al rey de

las redes sociales Facebook.

Uso de las Redes Sociales por genero en el Ecuador

FACEBOOK TWITTER

B HOMBRES B HOMBRES

B MUJERES B MUJERES

Figura 7 . Graficos estadisticos de las redes sociales
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NOTA: Las empresas usan las redes sociales para estar en contacto con sus clientes y
seguidores, haciéndoles llegar noticias y promociones sobre productos que ofrecen. Sino

se publica por alguna de estas redes sociales se esta perdiendo un mercado muy grande.

Una ventaja para las empresas en las redes sociales es que, aparte de ser medios para
promocionarse, también se las puede usar como medio para dar servicio al cliente,

recibiendo quejas y sugerencias.

Unejemplo reciente, es la campafia que realiza ManiCris. Esta empresa abrié una cuenta
Twitter el pasado 10 de enero del presente afio. Pasando el tiempo la empresa noto que la
cuenta no contaba con muchos followers. Siendo su fin captar la mayor cantidad de
followers en su cuenta para asi poder llegar al consumidor final y saber lo que realmente

desean del producto; ManiCris decidié iniciar una campafia online.

La campafia se denomino “ManiTweet” y se inicio el 9 de Abril, cuando en la cuenta
Twitter de ManiCris se leyd un mensaje que decia “Regalamos una lata de mani

personalizada a cada uno de nuestros primeros 2000 followers”

"r‘ \-:- o Mani Cris
’ ’ 1 j\'v'.}’\-'l '..;" : .!“ !'.::»V \.’. pers ’x.‘| 233 3 Cata unNO O¢ NLEeSIros

Figura 8 . Primer anuncio de ManiCris en Twitter

Este anuncio causo tanto impacto en la red, que pronto ManiCris capto los 2000

seguidores que buscaban, en tan solo en una semana.

La campafia consisti6 en que los 2000 primeros seguidores enviaban a la cuenta
Twitter/ManiCris su seleccién de ManiCris favoritos, luego de esto, ManiCris les envio
un link a las cuentas de sus followers donde tenian que seguir los pasos que se les
detallaba en el link; luego de eso, solo les restaba esperar en la comodidad de su casa o

trabajo a que les llegue su lata de “ManiTweet”

Cuando los ManiTweets llegaban a los consumidores, la cuenta de Twitter de ManiCris se

llenaba de comentarios positivos hacia la marca.



Victoria Ruffaio
dan_Cns muchas gracias divina mil Iata de mani hweetls me

-
o= encanid )

=2

Carios Oporto
Ya me Beg0 mi #ManiTweet buen cetalie de Mani_Cns

y Marnie Jane
| Mani_Crnis muchas gracas, recibida 1a I21a. ya les enviaré 1050

cuando Ia usemos de valkero como el chavo del 8. 0)

T3

Sandra Mite
Mani_Cris gracias esia increidie el manitweet
P =) Ret :

Figura 9 . Comentarios en la cuenta ManiCris

g
AR VE B

El impacto de esta campafia fue tan grande que el 16 de Abril, a la semana de conseguir

los 2000 followers, tuvieron que hacer la segunda etapa de la campafia.

Esta segunda etapa fue un poco mas larga que la primera, pues ManiCris cerro

oficialmente las inscripciones el 18 de mayo del presente afio.

I S Mani Cris

I-ﬂrﬁ Terminaron las inscripciones! Ahora solo les tocara esperar que
lleguen los atimos #haniTweet

E/R

Figura 10 . Cierre de segunda etapa de campafia ManiTweet

El proceso de entrega de los ManiTweet es el mismo que la primera etapa. Actualmente la

cuenta Twitter de ManiCris tiene 2.917 followers.
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YouTube.

Es un portal web donde se puede visualizar videos de cualquier género (menos de
contenido triple “X”) sin limite y sin costo alguno para el usuario final Es una
herramienta muy util al momento de compartir recuerdos con amigos, familiares o
personas desconocidas, o simplemente para mostrar alguna anécdota que se desea

exponer.

Esta herramienta es la empresa pionera en este género y que permite a las personas
conocer mas sobre otras culturas y problemas sociales que acontecen alrededor del
mundo. Tiene la capacidad de interconectarse con muchas aplicaciones, videojuegos,
paginas web y redes sociales, sin lugar a dudas es una herramienta muy potente para

quien desea comunicar algo a nivel mundial.

Youtube no estd excento a la publicidad, y permite promocionar cualquier producto,
servicio o marca de diferentes maneras, ya sea con un simple video o también puede ser
con un mini video intro (de introduccion) o con una variedad de banners incrustados en la

parte inferior del video en ejecucion.

YouTube es uno de los servicios mas exitosos que actualmente pertenece a Google. Esta
plataforma de videos se ha convertido en un sitio de referencia a nivel mundial, y cdmo
no, es uno de los espacios mas visitados de Internet. Esta herramienta se encuentra
disponible en 38 idiomas y 25 paises distintos, ayudado por una nueva opcién que

permite utilizar subtitulos en muchos de los videos cargados en este website.

Por ser un sitio al que accede diariamente un sinnimero de cibernautas, la plataforma no
cuenta con un target. Los datos revelan que los usuarios estan entre 18 y 54 afios, cifras

que demostrarian que YouTube es un sitio de lo mas familiar.
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Yeo T

Bayoncs « Rum The Works (D)

You[T13

Figura 11 . Publicidad en Youtube

1.4 Justificacion

En la época que vivimos es necesario evolucionar; y la publicidad online & digital en el
Ecuador ha tenido un gran impacto en el mercado. Vamos a enfatizar en lo util e
interesante que estos medios son para las empresas pequefas, debido a que estas cuentan
con un presupuesto menor al que cuenta una empresa posicionada. Las empresas
pequefias, productos o servicios nuevos en el mercado que no se anuncian por medio de la
publicidad online corren el riesgo de no ser recordados por los consumidores a la hora de
efectuar una compra de producto o servicio. Es por esta razdn que este medio es de vital
importancia a la hora de dar a conocer algin producto o servicio nuevo, es un buen

comienzo para un posicionamiento.

Decimos que estos medios de publicidad son mas interesantes y Utiles para las empresas
pequefias debido a que las empresas ya posicionadas como Coca-Cola, Quaker, etc; si
deciden no hacer campafias online o digitales, no les va afectar enel mismo grado que le
podria afectar a una marca o0 empresa pequefia, puesto que ellas ya son marcas

posicionadas en el mercado.

Son estas razones las que nos incitan a realizar esta investigacion, para demostrar al
anunciante las bondades y beneficios que pueden obtener al mantener al dia de las
noticias, novedades, promociones, etc. que ofrecena los usuarios. Y asi a su vez fomentar

el posicionamiento de marca en los consumidores de la publicidad Digital & OnLine.
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Vale recalcar que en la actualidad, la internet constituye un medio interactivo de
comunicacién que ofrece atractivas oportunidades de negocios. Este canal proporciona
numerosas ventajas, tanto para las empresas como para los consumidores, ya que suele
tener un menor costo, no depende del lugar nide las horas de apertura, y ademas otorga al

cliente un mayor control de sus actividades comerciales.

En este contexto la mayoria de las empresas ha creado su sitio web con el fin de mejorar
su servicio, tratando de desarrollar su marca en internet y de consolidar la relacion con sus

clientes.

= Empresas como:

= Corporacién Favorita www.supermaxi.com

=  Conecel www.claro.com.ec

» Corporacién El Rosado www.elrosado.com

= Pronaca Www.pronaca.com

= Otecel www.movistar.com.ec

= Corporacién Nacional de Telecomunicaciones www.cnt.gob.ec

= Nestlé www.nestle.com

=  Primax Comercial del Ecuador www.primax.com.ec

=  Holcim Ecuador www.holcim.com.ec

= La Fabril www.lafabril.com.ec

Estas paginas web constituyen un medio de comunicacion interactivo y colaborativo con
los consumidores. A partir de ello, las empresas que realizan comercio electrdnico,
pueden contactarse con sus clientes reales y potenciales, para dar a conocer sus productos

ylo servicios, y establecen relaciones a largo plazo. Esto dependera del tipo de empresa.

Pues si bien es cierto algunas empresas usan sus paginas web para generar ventas, otras
empresas las utilizan para promocionarse, saber la percepcion del consumidor hacia su

producto o servicio, para recibir sugerencias y mejorar, etc.

De este modo y conforme la pagina web se convierte en un aspecto esencial para el

desarrollo de estrategias de negocios online, la gestion correcta de la informacion


http://www.supermaxi.com/
http://www.claro.com.ec/
http://www.elrosado.com/
http://www.pronaca.com/
http://www.movistar.com.ec/
http://www.cnt.gob.ec/
http://www.nestle.com/
http://www.primax.com.ec/
http://www.holcim.com.ec/
http://www.lafabril.com.ec/
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aportada alcanza una mayor importancia. Es por esto que es primordial la buena calidad
de la pagina web, pues esto condiciona las visitas, lo cual es el indicador del
posicionamiento de la marca y de la pagina web de la misma. Asi mismo se debe eliminar

las posibles distorsiones existentes en una pagina web.

Un punto muy importante que se tiene que tener presente al momento de desarrollar una
pagina web son “los colores”. Como es de conocimiento publico, los colores connotan
sentimientos de confianza, fidelidad, etc. Debido a esto cada marca o empresa tiene un
color propio, un color que lo distingue de los deméas. Conociendo esto como IMAGEN
CORPORATIVA.

Figura I2 Colores que distinguen la Marca Corporativa

Conseguir un volumen de trafico elevado o considerable en las paginas web de cada
empresa, es una de las principales finalidades de la misma. Para ello tenemos que tener en

cuenta los siguientes factores:

= Buscabilidad en internet (navegabilidad)
* Velocidad de acceso
= Usabilidad (dinamismo)

= Calidad de contenido
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Interactividad
La capacidad de respuesta de la empresa (debe de estar siempre presente en
cualquier pag. Web)
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Figura I3 . Factores para conseguir trafico en los sitios web.

Son estas algunas de las caracteristicas que llevaran al éxito de la pagina web de una

empresa.

El uso adecuado de las paginas web, también es visto como una estrategia de negocio en
internet, el cual actia como una puerta de acceso para clientes reales y potenciales. La

competencia de este medio esta en crecimiento.

Este hecho implica que si una empresa quiere desarrollar su negocio en internet debe
cuidar aspectos como el disefio y la usabilidad de la pagina, el contenido, etc. Ya que hay
que tomar en cuenta que los consumidores prefieren visitar y comprar en paginas que
presentan cualidades deseables. A mayor calidad de contenido ofrecido en la pagina web,

mayor sera el nimero de visitantes, y mayores probabilidades tiene la empresa de obtener
éxito en este mercado electronico.
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Ahora, si bien es cierto que hemos nombrado todas las claves y pautas para tener una
pagina web exitosa, también mencionaremos “L0S 5 errores mas comunes” que tienen

aln algunas paginas web empresariales.

1. LaFalta de Contenido.-

Hoy en dia la tecnologia cuenta con un sin ndmero de herramientas tecnologicas para
crear disefios, artes (imagenes, programacion, efectos, colorido, etc). Y sabemos que dar
la mejor imagen ante el consumidor es lo principal. El disefio de la pagina es la forma en
que el consumidor mira a la empresa, pero no nos debe hacer perder de vista lo esencial,
el disefio es la forma, la informacidon es el contenido de la pagina, es esto lo que determina
a que el visitante recorra la pagina y vuelva a visitarla.

Muchas veces al entrar a una pagina web nos encontramos con buenos disefios, Vistosos
efectos, pero “vacias” sin forma o informacion completa. En este sentido cabe recordar
que no es lo mismo incluir datos que incluir informacién. Los datos se convierten en
informacion una vez que estan seleccionados, procesados y organizados sistematicamente,
de tal manera que son capaces de influir en el comportamiento de su visitante. Claro, esto
implica que la empresa debe tener identificado al navegante que le interesa atraer “target”.
En sintesis un error grave que se suele cometer, es considerar a la pagina web
simplemente como imagen institucional. Sin poder asi explotar y aprovechar al 100%

dicho sitio.

2. No atraer navegantes (TARGET) a visitar la pagina.-

Una pagina que no se publicita es como un paraiso perdido en medio del desierto, el
hecho que exista no implica que alguien la vaya a visitar.

Para evitar esto, se puede anunciar la pagina a través de mensajes virales. Creando links
en diferentes websites con alto nivel de trafico para asi captar mas afluencia a la pagina.
Adicional a esto. existen servicios publicitaros innovadores como los Addwords que nos
ayudan a posicionar una marca o empresa en el mercado digital, estos estan dentro de las
paginas buscadoras incluyendo claves o palabras con las que asocian los productos o

servicios que se publicitan.
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3. Interactividad entre la empresay el consumidor.-

En muchos casos encontramos empresas que han disefiado sus paginas con la opcién de
realizar pedidos o consultas a través de su e-mail, y esto es una gran oportunidad de atraer
mas clientes potenciales, pero la empresa no revisa a diario las consultas o pedidos
solicitados a través de este medio. En consecuencia, sus clientes perciben que detras de la
pagina web esta una empresa desactualizada, incapaz de interactuar con ellos o atender
sus requerimientos, y esto genera una reaccion negativa en la mente del consumidor, ya
que no volveran a confiar en dicha pagina y lo que es peor aun, esto generara una mala

reputacion en el “boca a boca”.

4. Empresas sin dominio propio.-
En algunas empresas se puede apreciar que en sus paginas web son asociadas con algun

proveedor, EJ: www.compu.com/miempresa. Cuando una empresa genera su pagina web

de esta forma significa que no tiene dominio propio y siempre estara atado a este
proveedor, sin tener el poder de usar el nombre de su empresa al momento de cambiar de
proveedor, es decir que los futuros visitantes ya no podran encontrarlo al momento de la
bisqueda. De esta manera se corre un gran riesgo de que el consumidor pierda la
confianza y considere que es una empresa sin credibilidad. Es por esto que los dominios

propios son la mejor eleccién, ya que es mas facil encontrar www.compu.com al

momento que el cliente lo busque.

5. La pagina considerada Unicamente como medio para generar ingresos.-

Tenemos que tener en cuenta que las paginas web, ademéas de ser un medio de generar
ingresos (incrementar ventas), también puede ser un medio para abaratar los costos de la
empresa. La pagina podria incluir una seccion para gestiones y comunicaciones con sus
proveedores, para recibir curriculums de personas interesadas en incorporarse a la

empresa, propuestas de participacion en proyectos, posibles inversionistas, etc.
1.5 Objetivos

Al referirnos sobre los objetivos de esta investigacion, deseamos demostrar a los

anunciantes lo esencial e importante que son la publicidad digital & Online en las


http://www.compu.com/miempresa
http://www.compu.com/
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campafias publicitarias hoy en dia. Que no solo lo vean como un medio alternativo, sino

por lo que es, un medio principal y de alcance masivo.

1.5.1 Objetivo general

Demostrar el alcance de las campafias digital & Online
Evidenciar a los anunciantes el grado de aceptacion de estos medios
Exponer casos de campafias exitosas en estos medios

Logar un cambio de mentalidad a manera positiva en el uso de estos medios.

1.5.2 Objetivos especificos

Realizar estudios de mercado, con el fin de analizar y obtener resultados para
poder identificar el grado de aceptacion y alcance de estos medios en nuestro
mercado.

Investigar y demostrar la efectividad de las campafias digitales & online.

Exponer al anunciante todas las herramientas que poseen estos medios y que no
son aprovechadas al maximo, en las campafias.

Detallar todas las ventajas y bondades que puede tener el anunciante al publicitar
OnLine.

1.6 Intencionalidad de la investigacion

Como hemos mencionado durante el desarrollo de este primer capitulo, nuestra

investigacion tiene la intencion de demostrar todos los beneficios que se pueden obtener,

al considerar como un medio principal a la publicidad digital & Online, al momento de

realizar camparias publicitarias.

Si bienes cierto que estos medios ya son utilizados hoy en dia por varias empresas lideres

en el mercado, en algunas ocasiones no son explotadas al 100%; debido a que los

anunciantes desconocen cémo aplicar ciertas variables o herramientas que estos medios

poseen. Es ahidonde nuestra investigacion interviene y demostrard como hacerlo.

Esperando asi, poder aportar con esta investigacion a nuestra comunidad.
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CAPITULO II

2. Marco Tedrico

2.1 Estado del Arte o del Conocimiento

La publicidad online es una nueva forma de publicidad, la cual es desarrollada en un
formato digital. Se basa en la inclusién de mensajes publicitarios a través de los nuevos
dispositivos tecnologicos que son de uso comun hoy en dia. Especialmente promovida en
los portales y sitios de la internet.

Este tipo de publicidad digital y online es atractiva para los anunciantes, debido a que
tiene un granalcance en el mercado; pues de cada 10 personas 8 usan algin medio digital,
sea este; celular, Smartphone, computadora portatil, tablets.

Y es a través de estos dispositivos que la publicidad llega al consumidor.

A medida que la tecnologia avanza, la publicidad lo hace con ella. Podemos ver en las
paginas web de los anunciantes o en los buscadores en internet, como la publicidad va
evolucionando para mejor, cada vez innovando con alguna aplicacion de interactividad o
con mejoras en los disefios y audios de los anuncios.

Estos avances en la publicidad hacen que las paginas web y los sitios de internet sean mas
interesantes y llamativos para el consumidor, generando asi las visitas a dichos sitios.
Incluso podemos constatar estos avances en las paginas web de las entidades bancarias,
que a medida que se vuelven mas interactivas, el consumidor tiende a usarlas con mayor
frecuencia debido a la seguridad que representa. Puesto que no solo al momento de
conectarse a la banca electrdnica la pagina web suministra advertencias y consejos de
seguridad que se deben tomar antes de realizar cualquier transaccidén. Si no que adicional
a esas recomendaciones, la entidad bancaria envia automaticamente un mensaje de texto
al celular del duefio de la cuenta indicando que esta ingresando a la pagina web, sumando
mas seguridad, también envian un e-mail a la direccion del duefio de la cuenta indicando

el tipo de transaccion que se realizé.
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Esto hace que el consumidor incremente su confianza a realizar transacciones por la web.

Convirtiéndose asi, en un adepto mas de la pagina web bancaria.

2.2 Fundamentacion Tedrica

Dentro de la publicidad digital y online, encontramos diferentes formatos publicitarios
que ayudan a que una pagina web o sitio de internet sea mas completo e interactivo. Es
decir, estos formatos pueden transformar un sitio web simple; sin mucho atractivo, a un
web site interesante; donde el consumidor pueda interactuar con el anunciante y tener

noticias de primera mano.

Vale recalcar que estas paginas web no siempre son forma de publicidad, suelen ser la

imagen corporativa en la red del anunciante.

A continuacion vamos a menciona los formatos publicitarios usados en las paginas web:

TEXTO
PUELICITARIO LINKS

&%

FORMATOS
PUBLICITARIOS

Figura I4 . Formatos publicitarios
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WebSite.

Este es el formato mas comln de todos, ya que en el podemos encontrar desde
publicidad simple, (solo texto, con imagenes o fotos); hasta la publicidad mas compleja

de todas, como publicidad con animacién flash, videos, audio.

Hasta puede contener anuncios de texto en banners, botones, audio, video y animaciones.

Este es el formato mas recomendado por su alto alcance.

Este efecto también implica la publicidad en buscadores que proporciona resultados

inmediatos, los sitios web recibiran visitas desde el primer dia de campafa.

Esta publicidad incrementa la rentabilidad de los anunciantes, debido a que esta basada en
el costo por CLICK. Por lo que la publicidad en buscadores representa la mejor relacion
costo-beneficio del mercado.

Un beneficio de esta herramienta es que el anunciante puede fijar y ajustar el presupuesto
de la campafa cuando lo requiera. Esto es posible cambiando el precio por CLICK asi se
ajusta al presupuesto deseado.

La publicidad en buscadores puede llegar a un target predeterminado, se preguntaran
¢como?

Es muy sencillo. Todas las publicidades en buscadores suelen estar relacionadas con el
cuerpo de los avisos patrocinados, por lo tanto, se puede llegar al grupo que se desea mas
rapidamente, puesto que son los usuarios los que vienen al anuncio. Por ejemplo, si un
consumidor usa un buscador para investigar sobre el turismo en otro pais, y existe un
anuncio del cliente que tiene relacion al turismo; el usuario veré la publicidad del cliente
en el buscador, pues automaticamente al momento en que el buscador inicie la
“busqueda”, apareceran todos los anuncios de turismo.

Esto hace mayor la posibilidad de que varios usuarios cliqueen en el aviso. Consiguiendo
asi tener mas posibilidades de incrementar las visitas al sitio web e incluso puede

incrementar las ventas electronica, de lo que se esté anunciando.
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Figura 15 . Publicidad en buscadores de la internet

Blog.

El blog puede ser personal o comercial, también pueden ser de uno o varios autores. En

ellos se puede publicar un tema, informacion o noticia de forma periédica. La mayoria de
estos efectos son de inscripcidn gratuita, en otros no.

Los Blogs a menudo aparecen en anuncios de Google, banners y logos, que llevan a la

pagina que se anuncie en ellos.

Portal Web.

El Portal Web es el que posee el més alto nimero de usuarios (visitas por clic). Este
efecto es el mas propicio para la realizacion de campafias publicitarias online. Aqui
también podemos encontrar los Weblogs, que también son un tipo de portal web. Cada

pais tiene uno o varios portales web. En su mayoria suelen ser periddicos online que
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tienen varias publicaciones de noticias; siendo la noticia y la informacion un elemento
principal en estos efectos. De ahi provienen el gran nimero de usuarios por visitas que
poseen estos efectos. Existen portales webs que suelen llamarse “comunidad”, por la
gran cantidad de usuarios que poseen. Es de tipo internacional, ya que, se proyecta a

nivel mundial.
Lector RSS.

El sistema actual de RSS y ATOM es el formato en que el usuario puede descargar y
guardar como documento los titulares de temas o noticias de la web. Puede también
seleccionar el mend de edicion, escribir en “buscar pagina” el titulo del tema, luego
presionar aceptar, y, cuando aparezca el tema, copiar y pegar el enlace en la barra de

direccion, presionar “enter”, y asi, aparecera la noticia buscada.
Codigo HTML.

Este codigo es otra herramienta que contribuye al incremento de los usuarios en una web,
ya que, con el programa adecuado de disefio y publicacion, pueden subirse los formatos
publicitarios como: banner, blog y web; asi como editar simples anuncios de textos para

promocion.
Texto publicitario.

El texto publicitario se escribe con la finalidad de persuadir al usuario (lector) a
interesarse en el producto o servicio ofrecido. Para ello podemos usar tanto los medios

impresos como los medios audiovisuales (television y pantallas).

La diferencia del texto publicitario en los medios tradicionales vs medios online, es que
en internet los textos tienen un enlace a la web.

Links.

Estos formatos son los enlaces que llevan a una direccion de paginas web mientras el
usuario esta en otra. Vale recalcar que por lo general estos links llevan a paginas que

esten promocionando algun producto o servicio.
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Estos links pueden tener solo el nombre de la empresa auspiciadora, reduciendo asi, el
texto de la direccion web, esto es gracias al sistema de hipervinculo.

Banner.

Existen varios tipos de banners; estos son expuestos en los sitios web, con el objetivo de
incrementar el trafico en los web sites. E incluso existen algunos banners que permiten
realizar la gestion de compra a través de ellos. Estos formatos tienen la ventaja de poder

ser programados para realizar esta gestion.

Los banners pueden tener distintas medidas, y son precisamente estas medidas las que

determinan el nombre de cada banner. Los mismos que detallamos a continuacion:

Banner Estandar: tiene una medida de 468x60 pixeles, y es muy apaisado.

3 > W
& ;

Fi

Figura 16 . Banner estandar.

Banner Medio: tiene una medida de 234x60 / 234x90 pixeles, y es menos apaisado que el

estandar.

i P

- =

Figura 17 . Banner medio
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Megabanner: tiene una medida de 728x90 / 990x90 pixeles, es mas apaisado que el

estandar y tiene un ancho de casi toda la pantalla.

CURSO PRACTICO DE | T O

WMUNITY MANAGER  facebook ”@ tueny

Figura 18 . MegaBanner

Banner Robapéaginas: tiene una medida de 300x250 / 300x300 pixeles, y es el mas grande

de todos, es practicamente cuadrado.

;Sabes cual es
el ultimo movil
con Android?

Figura 19 . Banner Robapaginas

Banner Rascacielos o skycrapper: tiene una medida de 120x600 / 160x600 pixeles.

La sabicion
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comveriis £n U7 axprts
o b web 200

Figura 20 . Banner Rascacielos
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Vale recalcar que todos estos banners pueden ser integrados, si tienen una posicién fija en
la pagina, o expandibles, si tienen capacidad de ganar pantalla mediante un segundo

formato, denominado “panel”. Ninguno de estos banners puede sobrepasar los 30kb.

(i
dli |

g iii

Figura 21 . Ejemplos de Banners en Paginas Web

Formatos Flotantes

Los formatos flotantes son menos frecuentes que los banner, pero no por ello menos
impactantes. A diferencia de otros banners, estos espacios publicitarios no tienen una
posicion fija en la pagina. Este factor, unido a sus grandes dimensiones, hace que los

formatos flotantes sean intrusivos. Existen dos tipos de formatos flotantes, y son:

= Interstitials: Tiene una medida de 800x600 y no puede superar los 50kb.

= Layer: Tiene una medida de 400x400 y no puede superar los 40kb.

Ayudan al incremento del trafico en los sitios web, pero un tema muy importante en el
desarrollo de la publicidad digital y online es la creatividad. La creatividad es el

verdadero corazén de esta publicidad, ya que dependiendo de ella, se captan méas
consumidores, y asi se incrementa al maximo el trafico de los sitios web.
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Es por esto que detallamos 10 puntos importantes que ayudaran a conseguir el objetivo

propuesto.

1. Llamar a la accion.

/

4. Precio y promocion
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Figura 22. Puntos importantes para conseguir el objetivo propuesto.
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Animacion.

Es una sucesion de imagenes secuenciales, donde cada imagen tiene una leve diferencia

en fracciones de segundos, para dar asi la impresién de movimiento.

Este efecto se puede conseguir usando distintos programas (Flash, After Effects, etc.)
segun el formato multimedia deseado (2D, 3D, Stop Motion, Full Motion Video,

Animacion de recorte, también conocido como Cutout Animation; etc.).

Las mas usadas para ser transmitidas via internet en anchos de banda limitada, y son 2D
flash y X3D; estas animaciones utilizan programas del ordenador del usuario para
renderizar en tiempo real la animacién como una alternativa para la transmision y para

animaciones pre-cargadas para enlaces de alta velocidad.
Video.

Son animaciones grabadas en formatos multimedia o de pelicula, puede ser de texto, con

audio o sinel, también puede ser de imagen digital, grafica o fotografica.

Se pueden realizar en flash, grabadas con camaras digitales o de video. La ventaja del

video es que se puede programar por internet de forma viral, si el usuario asi lo desea.
Anuncios de video.

Estos anuncios son equivalentes a los de television, con la gran diferencia de que estos
anuncios online tienen mas variedad de formatos para su realizacion y publicacion en la

web. Pueden también ser grabados con cadmaras de television, digitales y de video.

Vale recalcar que los anuncios de video online, pueden tener duracion de 30 segundos

hasta 2 minutos, lo que en television seria dificil conseguir.

Habiendo mencionado los formatos que forman parte de la publicidad digital & online,
tenemos que tener en cuenta que en el ambito legal; debemos hacer uso de los mismos de
forma correcta, dentro de los que permite la ley, y respetando siempre la ética profesional

como publicistas.
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Debemos ofrecer siempre productos o servicios que cumplan con las necesidades de los
consumidores, y que estos ofrecimientos o promociones no constituyan una falsa

promesa, pues esto generaria un problema para el anunciante que paute online.
2.3 Hipdtesis o anticipaciones hipotéticas

Al hablar de publicidad online y digital, sabemos que son medios no comunes y
relativamente econdmicos en comparacion a los medios tradicionales. Estos medios “no
comunes” usan esto como una estrategia. Por ser medios mas econémicos y de igual o
mayor alcance que los medios convencionales, se vuelven mas atractivos para los

anunciantes.

Decimos que son medios no comunes puesto que, para algunas campafias publicitarias,
los medios digitales y online son considerados como publicidad complementaria a la
transmitida por medios tradicionales. Pero es ahi donde estos medios entran a la
competencia basandose en su estrategia de menos inversion con mas alcance que los

med ios tradicionales.

Algunos anunciantes consideran riesgoso realizar al 100% sus campafias publicitarias por
este medio. Pues aun tienen la idea de que el mercado no esta listo para este tipo de
publicidad o simplemente porque no tienen un estudio donde se refleje los resultados que
pueden obtener al hacer publicidad digital y online.

Y anticipAndonos a estas interrogantes que suelen existir en los anunciantes al momento
de decidir en qué medio pautar; presentaremos un estudio de mercado sobre la aceptacion
de la publicidad en medios digitales y online. El estudio fue realizado el presente afio en
la ciudad de Guayaquil.
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publicidad”

1. Es factible

utilizar estas

herramientas
en el Ecuador?
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Tabla 2. Tabulacion de los resultados
publicidad”
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En base a los resultados obtenidos, se puede demostrar que casi el 88% de las personas

encuestadas, consideran que la publicidad en los medios digitales y online, es lo de ahora,

lo que estd en todas las campafias publicitarias; y lo mejor aun, es que la sociedad

ecuatoriana tiene una buena aceptacion a la publicidad online.

También podemos indicar que debido a la

interactividad de estos medios, el usuario tiene

un mayor interés por el producto o servicio ofrecido.
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2.4 Variables o criterios de investigacion

Como hemos mencionado a lo largo del desarrollo de esta investigacion, la publicidad
digital y online tiene muchos beneficios en comparacion a la publicidad en los medios
tradicionales. Pero a la hora de mencionar las variables de la publicidad digital y online,

podemos nombrar las siguientes:

= Alcance
=  Duracion

=  Transmision
Los criterios de la investigacion acerca de estas variables son los siguientes:
Alcance.

Si bien es cierto, la publicidad en medios tradicionales es muy llamativa para el
consumidor, pero esta no tiene el alcance que la publicidad online tiene; ya que no puede
llegar a nivel mundial como lo hace la publicidad online. Y por qué no?. Esto es debido a
que la publicidad televisiva o radial solo llega al consumidor de un pais, en un horario y
tiempo definido, es decir, si el consumidor enciende su television o radio unos minutos
después de la pauta, no estara disponible a recibir la publicidad. Mientras la publicidad
online puede llegar al consumidor a nivel mundial en el horario y tiempo que el
consumidor decida, pues la publicidad online esta presente permanentemente en los sitos

web.

Esta variable es de vital importancia para las empresas que tienen como meta estar
presente en la mente del consumidor a nivel mundial, un ejemplo son las marcas Samsung
y LG, siempre estan realizando publicidad digital, o también para empresas que desean

una expansiona nivel mundial.
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Figura 23 . Alcance de la publicidad digital & online

Duracion.

Por lo general los anuncios televisivos tienen una duracion entre 10 a 60 segundos. Si el
comercial sobrepasa los 60 segundo, es decir de uno a cinco minutos, pasa a ser una
capsula y ya no un comercial. Mientras que la publicidad digital & online tiene la ventaja
de poder tener un anuncio de corta o larga duracion, esto depende del anunciante. Los

anuncios online pueden ser hasta de dos minutos, y siguen siendo un anuncio pub licitario.

Algunos pueden pensar que los anuncios largos se tornan aburridos para el consumidor,
pero eso es otra ventaja de la publicidad online. Se preguntaran por qué seria diferente
para el consumidor no cambiar de pagina web al momento de aparece una publicidad

larga o0 aburrida como lo pueden hacer con una publicidad televisiva o radial.

Pues bien, los sitios web tienen la gran ventaja de ser medios interactivos, dandole asi, la
opcion al cliente a ver, preguntar y probar lo que ellos realmente quieren saber sobre el
producto o servicio en el momento que la publicidad aparece en el sitio web. Vale
recalcar que esta opcion dependera del anunciante, pues son ellos quienes deciden que

herramientas usar en los sitios web, para asi hacer mas llamativa y visitada su campafia.

Si el anunciante opta por una herramienta que permita trabajar este tipo de publicidad, la

pagina tendra mayor porcentaje de consumidores que reciban el mensaje.
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Figura 24 . Duracion de los mensajes publicitarios en medios tradicionales vs medios digitales

Transmision.

La transmision de mensajes publicitarios via internet, a diferencia de los mensajes
transmitidos por los medios tradicionales, puede ser las 24 horas del dia, los 7 dias de la

semana, dependiendo de la decisién que tome el anunciante.

Haciendo asi que el producto o servicio anunciado llegue a mas consumidores a nivel
nacional e internacional generando asi, la recordacion de marca en la mente del

consumidor.

Figura 25 . Transmision de los mensajes publicitarios en medios tradicionales vs medios digitales

Estas tres variables mencionadas, les permitirdn a los anunciantes tener éxito en sus

campafias publicitarias, y a tener la ventaja de poder ajustar las necesidades del
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consumidor en relacion al producto o servicio que ofrezcan. A través de las herramientas

interactivas que gozan los sitios web.
2.5 Indicadores

En este punto vamos a detallar un par de estudios de mercado en USA y en América
Latina, donde se demuestra la buena aceptacion y recepcion de las campafias publicitarias

via digital y online.

Caso No. 1.

En el informe del 2011 de Interactive Advertising Bureau USA, sobre la “Eficacia de
Formatos Publicitarios” asegura que 8 de cada 10 internautas recuerdan las camparias
graficas vistas en internet, durante las Gltimas 24 horas.

Que los internautas o usuarios no hagan clic no significa que no vean o recuerden la
publicidad online. Esta es una de las conclusiones de este estudio, que afirma que la
capacidad de recuerdo de los internautas se ha incrementado un 1,5% respecto al anterior
informe.

Los usuarios se quedan con una media de tres campafias online. Entre estos internautas
destacan los hombres y los jévenes entre 15 y 35 afios como el perfil que méas anuncios
asimila.

Dentro de los formatos mas atractivos para los internautas, destacan los videos, que han
incrementado un 15% su relevancia respecto al anterior estudio. Sin embargo, los méas
eficientes son los layers o anuncios flotantes; y los menos, los intersitiales. Ademas, los
usuarios centran mejor su atencion en anuncios con efectos especiales o llamativos.

Con estos datos en mano se puede decir que la publicidad online es eficaz, si se sabe

utilizar oportunamente, con los formatos adecuados.

Caso No. 2.
En otro estudio realizado a finales del 2011, sobre las tendencias de uso de internet en
América Lantina, a mas de 12,000.00 usuarios, totalizando asi, en el 79% de la region

latinoamericana, en la cual incluyo a paises como Argentina, Chile, Colombia, Costa
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Rica, Ecuador, México, Peru, Puerto Rico y Venezuela. Dio como resultados positivos

las siguientes estadisticas.

69.2% Rapidez en conseguir informacion

66.9% Disponibilidad las 24 horas

55.8% Cantidad y Variedad de Informacion

54.2% Posibilidad de comunicarse con todo el mundo
52.7% Actualidad de la Informacion

52.3% Descargar y/o subir archivos

51.3% Facilidad de Uso

45.8% La comodidad y la practicidad

44.8% Libertad de Informacion

43.8% Posibilidad de comunicarse a bajo costo

Tabla 3. Tabulacién de los resultados del estudio de mercado en Latinoamérica
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En el mismo estudio también se determinaron los factores negativos, los cuales

concluyeron en las siguientes estadisticas.

75.4% Virus Informaticos

49.0% Los hackers

48.6% Spam/ correo electrénico no deseado

44.2% La auto-instalacion de paginas y programas no deseados
43.3% Pornografia

41.4% Publicidad Excesiva

33.3% La falta de privacidad / Spyware

28.7% Lentitud en la navegacion

28.6% Desconfianza en medios de pago

27.3% Inseguro para hacer transacciones

Tabla 4. Tabulacién de los resultados del estudio de mercado en Latinoamérica
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Basandonos en este estudio a nivel de Latinoamérica, podemos enfocarnos en el ambito

publicitario, en el cual se observa que los datos arrojados en forma positiva flucttan entre

un 40 y un 70 por ciento, es decir, que el internet es visto de forma positiva para la

mayoria de usuarios, lo cual nos da un alto porcentaje de confiabilidad hacia este medio.
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Adicional a esto, hay que recalcar que los usuarios pueden acceder a un sin numero de
servicios en internet, tales como: servicios de comunicacion, redes sociales y la banca
electrdnica; que aunque esta Ultima no dependa de su control directamente, si depende de

su uso, es decir la transaccidn o gestiones bancarias que se realicen a través de la web.
La mayoria de usuarios se encuentran satisfechos con el desempefio de estas herramientas.

En relacion a los resultados negativos obtenidos, los datos arrojados flucttan entre un 20
y 50 por ciento, un porcentaje por debajo de los resultados positivos, pero tenemos que
notar y prestar atencion al Unico porcentaje alto, que fue el 75 por ciento, que representa a
los virus informaticos. Estos virus ocupan un alto porcentaje, por lo cual los software de
seguridad electronica, llamados antivirus, tienen cada vez una mejor version de
proteccidn; haciendo asi que varios Websites y programas sean blogueados por no contar
con los certificados de seguridad adecuados. Esto perjudica a los anunciantes y/o clientes
en forma directa, ya que cada vez que estos antivirus detectan alguna irregularidad, se
activan, y en consecuencia a esto, bloqueen las paginas o programas donde se encuentre

dentro del website con virus.

El segundo indicador que se encuentra con un alto porcentaje negativo es el Spam, que en
espafiol se traduce como todo correo electronico no deseado, esto hace que la practica del
emailing se vuelva cada dia mas complicada, ya que los servidores de los correos
electronicos también cuentan con software de seguridad, rechazando asi los correos de los
remitentes que no demuestren que poseen los antivirus o seguridad virtuales, y en caso de
que los usuarios acepten recibir estos mensajes sin seguridad, corren el riesgo de bloquear

su IP, es decir, no les permite realizar ninguna envio de mensajes.

Como ya mencionamos, estas estadisticas son en base a un estudio de paises
latinoamericanos, incluyendo Ecuador, pero un punto importante que queremos plasmar

en esta investigacion y es una interrogante que nos planteamos al inicio de la misma fue.
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¢Cual es la razon principal por la que los ecuatorianos se conectan a la internet?

Las respuestas obtenidas son las siguientes.

32.6% comunicacion en general
31.1% obtener informacion

29.1% educacion y aprendizaje
3.9% otro

3.4% por trabajo

Tabla 5. Tabulacion de los resultados sobre interrogante
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A lo largo de este capitulo, hemos indicando la eficiencia, el alcance y lo econdémico de

pautar en medios digitales y online, pero para tener una idea mas clara de los valores que

los anunciantes ahorran al pautar en estos medios; vamos a detallar los valores un caso de

campafa publicitaria en television vs internet.



Campaiia Publicitaria Smartphone Marca SAMSUNG:

Tabla 6.Costo publicidad en TV vs Internet

Latam (including Brasil)

Como podemos apreciar en el cuadro

online es casi del 57%.

HHP
1H-FY12 Smartphones
121312011
- - Planned | Planned
o e st o R O - | .. ]
Pay TV
Discovery GALAXY MAN 795 668 239 383 456 5 493,843.20 285 339 § 83538610
FOX SAMSUNG TESTER 2.0 969 930 312 546 569 s 599,425.20 384 400 $ 99942520
History, AE, Cinemax HISTORY OF THE WORLD, SEMANA DE LOS DESCONOCIDOS, TOP GEARS 1,29 713 212 411 747 5 399,608.08 302 sag ['§ 72497786
CHN, Space SPONSORSHIP CONCLUSIONES AND CRIME ZONE 437 358 152 358 437 L3 248,117.00 §  M6117.00
Sony & AXN SPECIFIC PROGRAMMING, AXN DETECTIVE 2.0 1,069 556 42 124 238 | % 15012500 [ 432 831 | § 71156166
ESPN LA NOTA, SAMSUNG LINK 1319 594 174 347 T 5 300,164.00 247 548 § 51443300
MTVAVh1 EL GUIK, MUSIC BLOCK 1212 498 131 s - 498 1272 $ 33500000
Studio Universal PRIMETIME MOVIES SPONSORSHIP 1014 355 [iX:] 355 1014 |$  100,050.00
Total TV 8176 4670 [ 407 2169 3218 | 218928249 [ 2500 4953 |8 4.466,949.83
Online
MSN News & Business Channel Takeovers, Home Page Takeovers, ROS, Messenger 400,500,000 5 375,000.00 § 69500000
Yahoo Home Event, Log-In Takeovers, ROS Banners 7,803,051 s 87,500.00 §  175,000.00
Google Mobile AdMob- Roadblock, Banners, Interactive videos 77,895 238 5 125,000.00 §  250,000.00
History Online Interactive and Exclusive Sponsorships, RON Banners 1,000,000 5 65,000.00 §  100,000.00
Linkegin ROM Banners 4140373 s 100,000.00 $  100,000.00
ESPN Onling See details tab 21,358,650 ] 135,450.00 § 28544960
Discovery Online Galaxy Man Mini Game 1,088,500 5 5199250 §  123,985.00
MTV Online ROS impression and video prerolis 3,700,000 §
Facebook Social Ads 5 55,000.00 5
Total Onling: 517,463,811 5 100494250 §
NET TOTAL PLAH 3,194,224.99

Total Media Plan (Offling) 2,189,282.49 4,466,949.83

Total Media Plan (Onling) 1,004,942.50 1,919,034.60

Pffline Fee (1.765% off net| 56,378.07 112,712.63

Online Fee (7.16% off net) 71,853.39 137,210.97

roduction/Ad Serving/ESP| £0,000.00 165,000.00

Grand Total (Local) $6,800,308.03
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la diferencia de precio entre pautar en television vs

Tomando en cuenta que la publicidad digital tiene la misma proporcién de canales que la

publicidad televisiva, llega a mas consumidores que la publicidad tradicional. La

publicidad digital tendra mas oportunidad de llegar a mas consumidores, puesto que los

canales online tienen una audiencia en aumento en cada minuto.



Tabla 7.Costo de

Agency: Starcom
Client: Samsung

Product: Galasy NotelSamsung Tester 210

Target Group: Adults 2543 LH
Prepared On: Novembsr Zith, 2011
Feeds: Pan-Fegionsl

publicidad en television pagada

EEINTIRSS

Fox One-Stop Media Schedule
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Fleach: 46,57 Frequency: 2.24 3 1202 2012
oy Febrewy | Wt o] 7ovm
Hetwork 1 Program Loagih weekdar | Time Moo |_ U g 8 e TotaiHet
s zimiwies[ziosins wlavies e wl roo0) Impressioas | Rating ¥ GRP: CPM | Costust
The Waiking Dead/ THD ] anday e EI5E A EA NN R A i g2 BT [ il §22 4 35307
Gieei TBI i Thireday ilip-fip AR B FUETE T e TR i B AT (L) it £ EX
Cine For H Menc TR TS R E e e e e & X 04 E [ 3 30
ROS Primetime ki) Fon-Eun [ ] S B R i) FiaE SERTET [ 55 E¥) E3EEEY
Channel Manthly Investment s34 e sma w0 220 16,860,200 a9 $24 | 3399188
I
DezteriTBD 3 Hunday itp-iip i gRITTE B AR R R i S TEE AR ] q i $ 15355
i Hunday ipTidtp ST LI AR NEIRNIY DRI i Higy G g H 2 FEiT
Bones ] FianFri Speiop RIS I RN A ] ikt 15T aif ] 20 § 30458
Animated Biook H o Thors ¢ 8533 FEITTE E A R S i E53 e Y] e & 2 #2470
Cine F¥ 3] HanFil ipeizs T TE CAEA RN A IR (1 T FRERE i) i Fi7 ELE-
[ ROS Primetime. ki) Fon-Eun Ep-2a BT LS B R [ i £ 50 3t [R5 35 i § 76,708
Channel Manthly Investment s tss o030 imasa | w| 349 10,777,310 63 #19 |3 200,257
Total Monthly Investment smase S s | o0] 569 27.637.510 162 $22 3599425
Total Quarterly Investment mdes g sea

Fwerage Length

25

Specific shows ratings are based on the hour the program airs and are subject ta change and may vary per feed

Plate: Frices subject to proposal asis. f either a channelis pulled cut from the offertproposal o investment del

reases prices will also change

Tabla 8.Costo de publicidad en television local

TELEVISION

Guay Pon Derechos x partido Total TRP'S Propuesta Inversion
rat% rat% P-D P/NT Spots Rept Mencion SL TotalD Derechos al Bruta
R
TELEAMAZONAS * | Dom [CAMPEONATO MACIONAY 27 40 34 | 2 3 2 4 1 990 3,366.0| 650,000.0 § 325,000 § 270,000 $69.4
Dom |PREVIAS 27 | 40 34 42 1428
Dom |DEPORTE TOTAL DOM 52 | 40 3.8 42 159.6
L-Mi |DEPORTE TOTAL*** 33| 24 | 28 20 2240
GAMA-TC TV Dom |CAMPEQNATQ MACIONAL 4.0 33 36 | 2 3 2 4 ik 968 3,484.8| 330,0000[ §210000 $183529] 5494
LV _|TEMPLC DEL FUTBOL 10 0.6 0.8 1 200 160.0
D [LAJUGADA 22 1.2 16 1 42 67.2
ECUAVISA*™ Dom |CAMPEONATO MACIONALl 2.7 28 28 | 2 1 2 4 9 540 1,512.0| 320,000.0 § 80,000 $ 67,500 $446
TELERAMA Dom |WCG $3.000 $2550
CABLEVISION Dom |WCG $ 2500 $2125
* Minimo 90 partidos Total Net Media Cost (Local 1,300,000) §620,500.00| $525704.00( $57.7) §526,423.00
**Negociacion en Ecuavisa para mitad del campeonato nacional Starcom Offline Fee (1.765% on net) $9,27868 5929137
***Derechos adicionales no incluidos en propuesta Teleamazonas Local Taxes 5 64,197.92 $ 6428572
Grand Total (Local) $ 599,180.60 $ 600,000.09
[PTO ] [ $ 600,000.00]
-$819.40

Los precios de estas pautas tanto en canal local como canal pagado, son similares.

Estos costos son tomados para analizar la inversion y presupuesto del anunciante.
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Tabla 9. Costo de publicidad en internet - Yahoo
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Tabla 10. Costo de publicidad en internet
AdMob Mobile Media Plan |USSi
CPD  2daysBR YT Roadblock 1.6%  Targeted to iPhane / Android / $72,000 30.41 176,000 56.55 11,000,000
2 Days MX Tablet devices in Brazil & Mexico

CPM 3 months  Autoplay Interactive Video 1.0%  Targeted to iPhone / Android / $38,000 $3.50 10,857 $35.00 1,085,714
Tablet devices in Latam

CPM 3 months  (Clickto-Open) Full-screen 10%  Targeted to iPhone / Android / $40,000 $2.00 20,000 $20.00 2,000,000
Animated Interactive Expandable Tablet devices in Latam

CPM  3months  Banner 1.0%  Targeted to iPhone / Android / $40,000 $0.60 66,667 36.00 6,666,667
Tablet devices in Latam

CPC  3months  Banner and Text Units 0.7%  Targeted to iPhone / Android / $60,000 $0.15 400,000 51.05 57,142 857
Tablet devices in Latam

Tabla 11. Costo de publicidad en internet — LinkedIn

Argentina 1a% | 579710

Bolivia 1% | 41408
. Brazil 1a% | 579,710
Chile 8% | =31.263
Colombia 13% | 53302
Costa Rica 1% | 41408
v Rep 2% | 82816
Ecuador 3% | 124204

w A ramir| ey |[EEE S o Sky Banner 300x250 + Impressions I Gl s2415 | $100000.00
x 35 AB+ Tech Savvy 160x600 1% | 41408
: Honduras 1% | 41408
Mexico 23% | 952,381
om— Nicaragua 1% | apsas
-l Panama 1% | 41408
Paraguay 1% | 41408
Peru 5% | 207,033
Uruguay 1% | 41408
Venezuela o3 | 572671

TOTAL TOTALS 4,140,373 $100,000.00

Enlastablas9 — 10 — 11 — 12 y 13, podemos ver en detalle los valores de pautar en cada

medio digital.

Estas tarifas son presentadas al anunciante para su analisis y eleccion segun su campafia

publicitaria.



Tabla 12. Costo de publicidad en internet - MSN

BRAZIL
Product Channel Terms CPM No. . Total US
Imp.lcampaig $
3004250 wi. Rich Media Haome Page 3hrs Execution 21000 37,500,000 105,000
200260 wl. Rich Media WY Times, Business CPM Al 200,000 16,000
3004250 w.! Rich Media ROn CFM-ET [High Income, Buginess), Age £.0 2,000,000 12,000
234460 wd Rich Madia Wezsenger CFIM-ET [High Income, Buginess), Age £.0 2,000,000 12,000
TOTAL INVESTMENT BRAZIL 145,000
MEXICO
Product Channel Terms CPM No. Total US
Take Civer wl. Rich Media Haome Page 3hrs Execution 6,500 42,000,000 39,000
300x250 wl. Rich Media i Times, Business CPM E0 1500,000 4,000
3004250 w.! Rich Media ROn CFM-ET [High Income, Buginess), Age 5.0 1500,000 7500
234460 wd Rich Madia Wezsenger CFIM-ET [High Income, Buginess), Age 40 1,500,000 £,000
TOTAL INVESTMENT MEXICD 61,500
COLOMBIA
Product Channel Terms CPM No. Total US
Take Civer wl. Rich Media Haome Page 24hrz Execution 7.h00 30,000,000 22500
300280 wl. Rich Media Tlews, Business CPM 40 1500,000 £,000
200250 w! Rich Media ROh CPM-BT [Businezs), Age 40 1500,000 £.000
234460 wd Rich Madia Wezsenger CFIM-ET [Business), Age 40 1,500,000 £,000
TOTAL INVESTMENT COLOMBIA 40,500
ARGENTINA
Product Channel Terms CPM No. Total US
Take Civer wl. Rich Media Haome Page 24hrz Execution TH00.0 30,000,000 22500
3005250 wl. Rich Media Pews, Business CPM 40 1500,000 £,000
200250 w! Rich Media ROh CPM-BT [Businezs), Age 40 1500,000 £.000
23460 wd Rich Media Mg szenger CPM-ET [Business), Age 40 1,500,000 £,000
TOTAL INVESTMENT ARGENTINA 40,500
CHILE
Product Channel Terms CPM No. Total US
Take Civer wl. Rich Media Haome Page 24hrz Execution 7.h00 16,000,000 15,000
3004250 wi. Rich Media Mews, Business CFM 40 1500,000 6,000
200250 w! Rich Media ROh CPM-BT [Businezs), Age 40 1500,000 £.000
23460 wd Rich Media Meszenger CPM-ET [Business), Age 40 1500,000 £,000
TOTAL INVESTMENT CHILE 33,000
PERU
Product Channel Terms CPM No. Total US
Take Civer wl. Rich Media Haome Page 24hrz Execution Th00 14,000,000 15,000
3004250 wi. Rich Media Mews, Business CFM 40 1500,000 6,000
200250 w! Rich Media ROh CPM-BT [Businezs), Age 40 1.260,000 5,000
23460 wd Rich Media Ieszenger CPM-BT [Business), Age 410 1,125,000 4500
TOTAL INVESTMENT PERU 30,500
REST OF LATAM - MSN.LATAM
Product Channel Terms CPM No. Total US
Take Over wi, Rich Media Home Page 24hrs Execution 7500 14,000,000 16,000
3004250 wi. Rich Media Mews, Business CFM 40 760,000 3,000
200250 w! Rich Media ROh CPM-BT [Businezs), Age 40 TR0 3000
234860 wd Rich Media Messenger CPM-BT [Business), Age 4.0 750,000 3,000
TOTAL INVESTMENT LATAM 24,000
TOTAL 375,000]

B enecutions of 3hrs each one [7.5M each)

6 enecutions of 3hrs each one [7.5M each)

Jewecutions of 24hrs each one [10M each)

Jewecutions of 24hrs each one [10M each)

2 enecutions of 24hrs each one [3M each)

2 ewecutions of 24hrs each one [TM each)

2esecutions of 24hrs each one [TV each)



Tabla 13. Costo de publicidad en internet — Pagina web ESPN

ESPNdeportes.com

Unit

Campaign Detail

ESPNdeportes com
Samsung Galany Note, Homepage Ad Rotation, ESPNdep

Leaderboard T2sx a0
Large Rectangle FO0 0 260
Shyscraper 50 3 GO0
“ideo” =15 or 2307

Samsung Galaxy Note. Futbol Index Rotation. ESPN Prop.

Leaderboard T2s a0
Large Rectangle FO0 0 260
Shyscraper 50 3 GO0
widea® =15 or 2307

Samsung Galaxy Note. Futbol Ad Rotation. ESPN Properti

Leaderboard T2s a0
Large Rectangle FO0 0 260
Shyscraper 50 3 GO0

“Widea® =15 ar =507

Samsung Galaxy Note. ROM Ad Rotation. ESPN Properties:

Leaderboard T2s a0
Large Rectangle FO0 0 260
Shyscraper 50 3 GO0
widea® =15 or 2307
Leaderboard T2s a0
Large Rectangle FO0 0 260
Shyscraper 50 3 GO0
“ideo” =15 or 2307

CPM

- Traditional Media
eb - April 20

$10.00
$5.00
$5.00

2000

ation. ESPH Properties:

Feb - Ap

Months

Estimated
Total
Impressions

F000, 000 $3,600.00

240,000 $2.40000
3 Mlanths

12,000 $105.00

20,000

20,000

$400.00

— April 2012
200,000 240000
160,000 $1,600.00
3 Monthz
12,000 $105.00

140000

F00,000 $3,000.00

S00,000 $2.40000
3 Mlonths

12,000 $54.00

20,000

140000

F00,000 $3,000.00

S00,000 $2.40000
3 Mlonths

20,000 $120.00

20,000 140000

Feb — April 2012

400,000
400,000
00,000

40,000

Toral Het Cost

Traditional Media Cost:

Samsung Galasxy Note "La Nota™. Homepage Takeovers. 3
Fencil Top D24 x 50
Large Rectangle 300 x 250
Pencil Bottom 224 2 56

ESPHMdeportes.com — Campaign Support
Months

Flat Fee

1Day Per Manth

#*iREF!

2,000,000

#*iREF!

$15,000.00

Samsung Galaxy Note,. Homepage Ad Rotation. ESPNdep.

Leaderboard TE5 x a0

Largs Frectangle 00 % S50
Skyscraper 160 x 600

“Wideo® A5 or 10"

Samsung Galaxy Mote. Futbol Indesx Rotation, ESPN Prop:
Leaderboard TE25 x 30
Large Feckangle FO0 x 250

Shyscraper 160 x GO0

“Wideo® =15 or 130"

Leaderboard TS xS0
Large Frectangle 300 % 250
Shyzcraper 160 = GO0
“idea”

Samsung Galaxy Note. HON Ad Rotation. ESPHN Properties:

=215 o :50°

Samsung Galaxy Note_ Futbol Ad Rotation. ESPN Properties:

rtes. com:

Feb — April 2012

F0,000

Feb - Ap
450,000 $5.400.00
FE0,000 $3,600.00
3 Months
15000 $1GE.00

FE00.00

F000, 0000 $3,600.00

240,000 $2.40000
3 Months

18,000 $162.00

0,000

FE00.00

450,000 $4,500.00

450,000 $3.600.00
3 Months

18,000 $126.00

0,000

FE00.00

Samsung Galaxy Mote "La Nota™. HUE M
Samzung Galaxy Mote “La Mota® Hub: ESPNdeportes.com will create

 Fans to write stories and uplaad
picturcs or video of local sporks moaments.

e. 3 Months - PRODUCTION

— Tono e e

Samsung Galaxy Mote "La Mota™, HUE Campaign Banners, PRODUCTION

T2Ex30 ¢
FO0x250 ¢
1602600

Eamzung Galoxy Mote "La Mots” Hub: ESPNdepartes.com will create
the Zamsung “La Mota” campaign banners promeoting thi tiative

Samsung Galaxw Note "La Nota™. Social Medi

n: Campaign
writh ST 4 and
or and Facebook accounts

Tuwittar ¢

Samzung Galaxy Mate “La Mot Soc
- Facebook

bz promated through so
promations through ESPMDeportes T

Fab - spr 2012

Lesderboard T28 30 $10.00 450,000 $4.500 000
Large Fectangle FO0 % Z50 15,00 450,000 $3,600.00
= Months
Shyscrapar 160 3 £00 $6.00 0,000 $1E0.00
“ideo® =15 o 307 FE00.00
Samsung G xyw Mote, ROM Add Yalue Ad M Properties:
Leaderboard T2E A0 to00 500,000 $0.00 6 00
Large Frectangle 00 % 250 $0.00 £00,000 $0.00 14,800
= Months
Shyscraper 160 = B to00 JELELL $0.00 1300
“Wideo” "5 or 130T $0.00 50,000 $0.00 31200
Campaign Media Cost: ¥T. T2 6. 764,000 #52_230.00 F12_ 300
Toral Her Media Cos:t: RjREF! #jREF! 321,500

meb e e _m

Extension. 3 Months

F15.000

Total Het Cost (PRODUCTION INCLUDED):

EjREF!

341,500
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Tabla 14. Costo de publicidad en internet — Pagina web ESPN

ESPN.com.br

ESPN.com.br

Home Page

Medium Rectangle Il 300 % 250 52400 3 months 350,000 8.400

Internal Pages

Medium Rectangle 300 x 250 52400 3 months 500,000 12.000

[ ESPN.com.br Total Net Cost: | 850,000 [ 20400

Rate Card: oct. 2011
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Estos cuadros hablan por si mismos, ya que demuestran los costos de pautar en uno de los

medios tradicionales (television) vs. un medio Online.

Con base a estas tarifas podemos evidenciar la diferencia econdmica que

los

anunciantes y/o clientes tienen a su favor al momento de pautar Online. Y es esto un

punto a favor de los medios no tradicionales.
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CAPITULO I

3. Metodologia
Nivel de Estudio

En América Latina tenemos un consumo creciente en el sector publicitario online. Es
decir, la gente esta pasando cada vez mas tiempo en linea; hay mas gente que se conecta
afio a afio a la red. Es el caso de Ecuador, que crecio un poco mas del 50% en penetracion
online en los ultimos tres afios. Sin embargo, aunque hay mucho consumo, la inversién
publicitaria no acompafa a eso. El ecuatoriano pasa aproximadamente el 40% del tiempo
online, pero la inversion publicitaria en linea bordea apenas el 2%. Entonces, el

desbalance es muy marcado.

Este desbalance se debe principalmente a la falta de informacion al respecto; pues no se
conocia cuanta gente estd online. Hay paises como Brasil que tiene 10% de inversion
publicitaria en Internet y en Reino Unido que es el 25% porque entienden bien el accionar
de esta tecnologia. En Ecuador existe todavia un pequefio rechazo en la mentalidad de los
anunciantes al creer que tanto la internet como la telefonia celular son medios adicionales
con los cuales se podria rellenar una campafia publicitaria; cuando al contrario, se puede

realizar campafas especificas y con una mejor segmentacion en ciertos casos.

De una inversion total en publicidad de $346 millones al afio, cerca de seis se van a

online. En Perd de un mercado de $700 millones, $18 millones son para Internet.
Disefio del estudio

A continuacién se detalla un ejemplo de campafia digital & online lanzada al mercado
Ecuatoriano, campafa “Lactopatricio” de Toni, pues sirve como caso (Disefio Cualitativo)

y como método de observacion (Disefio Cuantitativo).

En Ecuador, como ya sabemos, si se anuncia on-line, pero aun no se explota el uso de

todas las herramientas que existen dentro del medio. Sin embargo, hay varios casos que
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son muy destacables, que si bien es cierto no comenzaron como un proyecto netamente en
linea, pero hoy en dia si lo son. Este es el caso de Toni y su campafa Lactopatricio, que
ha tenido una muy buena aceptacion, lo que llevo a la campafa a obtener excelentes

resultados.

La empresa TONI ha sido una de las primeras compafiias que ha creido en el potencial de
las campaiias digitales & online, utilizando en su campafia Lactopatricio muchas de las

herramientas que ofrece este medio de publicidad.
Hubo 3 grandes objetivos en esta camparia:
Aumentar la frecuencia de consumo

Al exponer que yogurt Toni contiene lactobacilus GG y por lo tanto es saludable (el

personaje principal de la campafia lactopatricio hace mencién de esto).
Captar nuevos consumidores

Esto se logré porque la promocién fue dirigida a nifios de entre 5 y 15 afios, los cuales son
el mayor grupo objetivo de este producto, debido a que es consumido en escuelas y
colegios; y ademas se logro llamar la atencion de este grupo al utilizar la tecnologia como
respaldo al mismo tiempo que en la promocion se ofrecen premios como consolas de

videojuegos, computadoras portatiles, iPods, bicicletas y televisores LCD.
Innovar en las campafas publicitarias

Los directivos de la empresa creen que en la innovacion esta el éxito de un producto.
Esto ya lo hicieron al incorporar lactobacilus GG en la formula del producto hace unos
afios atras; y aun hoy en dia no existe otro producto que ofrezca esta ventaja, ya que este
componente es de uso exclusivo para la compafia Toni. Sin embargo, la forma de
anunciar también cambia; y decidieron apostar por una campafia mixta, es decir, una
promocion utilizando un videojuego (advergaming) la cual seria digital, pero para
comenzar y que el publico conozca de esta promocion se utilizaron medios tradicionales
como TV y prensa a la par con los medios online, para luego pasar a ser una campafia

netamente online.
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Las herramientas que se utilizaron en la campafa y el uso que se les dio fueron las
siguientes:

Tabla 15. Herramientas campafa Lactopatricio

*Pagina de internet donde se explica mucho mas detallada toda la informacion de la
promocion y del videcjuego. Posee links necesarios gue conectan a los distintos stios
web de la empresa fabricante del producto, ademas de ser el primer paso para ser
parte de la promocian .

#5pot Publicitario 30 segundos.

s« Afiche promocional.

*\ideojuego Lactopatricio.

*5Spots publicitarios, videos sobre el gameplay e informacidn de la promocion.

-
s|nformacion de la promocion, links hacia la paagina oficial, spots publicitarios, avances,
noticias, recomendaciones e interaccion con el usuario sobre la promocion vy
videojuego, soporte técnico.

A
-~
sMoticias, recomendacionss, interaccion con el usuario.
",
-,
sHerramienta usada primordialmente para el registro de los participantes vy acceso al
sistema, noticias sobre actualizaciones del videojuego, e informacion mas detallada
sobre la promocion.
A

v
\
v
¥V
v
:
N
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Figura 26 . Uso de las herramientas digitales en la campafia digital.

Para poder jugar, primero hay que ingresar a la pagina oficial de la promocién de Toni
(http:/Awww.aventuralgg.com), registrarse con los datos personales, email, contrasefa e
introduciendo el cédigo de un producto Toni adquirido con anterioridad para poder
ingresar al sistema, y una vez descargado e instalado en el ordenador, el usuario recibira
un email el cual le indicard que su cuenta esta activa y que se encuentra participando por

varios premios si logra obtener un puntaje mayor a los existentes.

Figura 27 . Acceso al sistema.
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En la figura 28 vemos algunos de los premios ofertados en la promocidn. Estos son
productos relacionados con la tecnologia para atraer al grupo objetivo que en este caso

son nifios de entre 5-15 afios de edad.

Figura 28 . Premios para los participantes en la Web.

Para lanzar el primer videojuego para Yogurt Toni, se prepar6 una campafia de TV e

impresos para poder asi dar a conocer la tan educativa y divertida iniciativa de la marca.

Figura 29 . Publicidad televisiva.
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Figura 30. Publicidad Online.

Facebook & Twitter

Esta campafia también posee su pagina en facebook y twitter, como podemos observar en
la figura 31; 55.012 personas han hecho click en el boton “me gusta”, esto quiere decir
que, como minimo, este numero de personas han estado expuestas a la publicidad a traves
de este medio y asi el nimero de visitantes se incrementa cada dia lo cual indica que la
campafa es de agrado del publico en general.

El uso de twitter fue adicionado varios meses despues del inicio de la campafia; debido a
que en su mayoria, los usuarios de esta red social son de una edad mayor a la del grupo
objetivo deseado, sin embargo al ser una herramienta gratuita y muy atractiva, se

implemento el uso de la misma.

Ademés de ser un canal interactivo en donde, tanto la empresa como el consumidor
interacttan entre si, el uso de las redes sociales se amplia cada vez més. En este caso,
sirve como una linea caliente; las conocidas 1-800 XXX-XXX, ya que se abren foros de
discusién para ampliar dudas, recibir quejas, o simplemente expresar ideas. En esta
campafia, este factor es considerado fundamental, porque de esta manera se puede

conocer mas como piensa el consumidor.

Adicional a esto, se incrementaron nuevos premios a modo de mini promociones para

incrementar el trafico de la pagina de facebook, lo cual atrajo méas visitantes. La mini
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promocion consiste en clickear sobre el boton “like” (me gusta) para ganar un iPod, esto
se publica automaticamente en el perfil del usuario y otras personas pueden ver esta
notificacion haciendo que se despierte la curiosidad en ellas ademas de que estas personas
también pueden ser parte de esto debido a que se ofrece el link junto con la notificacion.

o Hazxte fan y gana un IPOD

ACTOPATRICIO

Figura 31. Redes sociales de la campafia.

En la campafia Lactopatricio se utilizd la herramienta Advergaming, como se puede
apreciar en la figura 32, aparece el logotipo de la marca Toni; sobrepuesto en la esquina
superior izquierda de la pantalla durante todo el transcurso del juego. Esto garantiza que
la marca tenga una mayor recordacion, puesto que se encuentra en una zona caliente, en
donde no afecta el gameplay. Sirve de icono decorativo y a la vez se convierte en un

indicador de vida del personaje con el que se juega.
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Figura 32. Advergaming Lactopatricio.

Figura 33. Lanzamiento de la campanfa.

Una nueva variante de la campafia se encuentra en proyecto seguin Blackbox (los
creadores del juego). Esta consistiria en que en los proximos meses ya no sera necesaria la
descarga del software para poder disfrutar del juego, sino que directamente se podra
acceder al videojuego desde la pagina oficial de la marca en facebook; haciendo esto que
el usuario final tenga una experiencia mas agradable, debido a que no todas las personas

conocen sobre el uso avanzado de programas el cual consiste en descargar, instalar,
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actualizar, etc. Ademas que de esta manera se podra incluir mayor publicidad en los

bordes de la pagina y el gamer (jugador) se encontrara expuesto mayor tiempo a la marca.
3.1 Universo Muestral

Nuestro universo muestral se encuentra determinado por el estudio realizado por el INEC,
acoplandonos al rango de personas encuestadas; habiendo establecido como nivel
econdmico pobres y no pobres, sin distinguir ninguna subclase adicional a la cual nos

encontramos habituados a escuchar.

El estudio fue realizado a 21.768 hogares; y para determinar nuestro universo nos
basaremos en los resultados obtenidos en dicha investigacion. Luego de haber analizado
todas las estadisticas de dicho estudio, hemos podido determinar que el grupo de personas
al que nos interesa llegar para que reciban y recuerden un mensaje publicitario, se
encuentra situado entre los 16 a 44 afios de edad. De este grupo se muestra un crecimiento
mucho mayor comparado a el resto de personas que usan internet y telefonia celular;
ademas de ser el grupo que se encuentra mas relacionado con estas herramientas y posee
el poder adquisitivo para realizar la accion de compra de cualquier producto o servicio

que se publicite por esta via.

El nimero de personas encuestadas es de 600 en su totalidad, teniendo la siguiente

distribucion segun edad y nivel econémico
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Figura 34. Distribucion por edad.

W Edad
m 16-24
m 25-34
m35-44

Una vez teniendo esta distribucién por edad seguiremos con la segmentacion por nivel

econdmico siendo este pobres y no pobres, tomando en cuenta una relacion 25/75 % para
el grupo de personas 16-24 afios, 30/70 % 25-34 afios y 30/70 % 35-44 afios debido a que

nos interesa que el mensaje emitido cause impacto y resultados.

Tabla 16. Grupo muestral.

3.2 Métodos — Técnicas e Instrumentos

Edad % No. de Pobres No. de No Pobres

16-24 50 75 225

25-34 30 54 126

35-44 20 36 84
TOTAL % 100
TOTAL PERSONAS 600

Para conocer como afecta la publicidad tanto al publico en general, a profesionales de la

rama, y empresas que ofrecen estos servicios; primero debemos conocer cuél es el uso de
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las TICS (TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y COMUNICACION) dentro del
Ecuador, enfocandonos en internet y telefonia celular; para luego analizar todos los datos
de las estadisticas realizadas por el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos).
Esto nos permitira moldear un criterio de investigacion, el cual acoplaremos a nuestra
investigacion, ya que si bien es cierto el estudio fue realizado a 21768 hogares de todo el
pais, podemos hacer un extracto del o los grupos de personas que usan mayormente estas
tecnologias con frecuencia, permitiéndonos enfocar la investigacion y aislar el grupo

objetivo que es el que nos interesa.

El estudio del INEC determina solo 2 grupos sociales para su mejor distribucion, pobres y
no pobres; y presenta estadisticas de afios pasados para poder comparar como ha sido el
crecimiento del uso de las TICS o su disminucion segun sea el caso. Presenta ademas la

distribucion por sexo, edad, estado civil, y lugar de uso.

Tabla 17. Equipamiento tecnoldgico.

I" Equipamiento tecnolégico del hogar
il

El 24,7% de los hogares tiene computadora de escritorio y el 9,8% de los hogares tiene computador portatil.

éTiene este HOGAR:

¢ Television a color

* Equipode sonido

¢ DVH-VHS

* Computadora de escritorio
* Computadora portatil

86,4%

83,23% 82,7% 84:9%

44,4% 24,4% 46.0% 4399, 46,6%

a1,4% 41,9%

24,7%

24,0%

22,8% 23,4%

9,8%

9,0%

DVD-VHS Computadora

portatil

Television a color Equipo de Sonido Computadora de escritorio

NUmero de hogares segin el Censo 2010: 3.815.246

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total
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Tabla 18. Teléfono fijo y celular.

I Hogares que tienen teléfono fijo y celular
111

El 78,8% de los hogares posee telefonia celular, 8,9 puntos mas que lo registrado en el 2008. En ese mismo
periodo la tenencia de telefonia fija subié 2,8 puntos.

¢éTiene este HOGAR: 78,8%
» LINEA TELEFONICA FUA? 73,5% 75,5%
» TELEFONJA CELULAR(Lineas Activas)...?

0,
37,1% — 38,5% 39,9%

Telefonia fija Telefonia celular

Numero de hogares seglin el Censo 2010: 3.815.246

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total

Tabla 19. Teléfono celular activo.

III Porcentaje de personas que tienen teléfono celular activado

El 46,6% de la poblacidn tiene por lo menos un celular activado.

é(...) tiene teléfono celular activado?

46,6%

37,7%

2008 2009 2010 20m

Nacional

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total
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Tabla 20. Uso de internet en los Gltimos 12 meses.

Porcentaje de personas que en los

.III ultimos 12 meses han usado Internet

El 31,4% de la poblacidn de Ecuador ha utilizado Internet en los Ultimos 12 meses, 5,7 puntos méas que lo
registrado en el 2008.

&(...) ha usado en los ultimos 12 meses el
Internet, desde cualquier lugar?

31,4%
29,0%

25,7%

2008 2009 2010 2011

Nacional

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Urbano - Rural

Tabla 21. Lugar de uso.

lIII Lugar de uso de Internet

El 38,3% de la poblacion lo usa en el hogar, seguido del 22,0% que lo usé en las instituciones publicas,
tendencias que han crecido 3 puntos y 1 puntos respectivamente entre 2010y 2011.

¢En qué lugar lo uso (...) con mayor
frecuencia, en los tltimos 12 meses:
+ Hogar?

Trabajo?

Institucién educativa?

Centros de acceso puiblico?

Casa de otra persona?

Otros?

38,3% 38,9%
35,5%

34,6%
31,2%

28,5%

24,1%

21,6% 21,9%51,20422,0%

14,4%1 3 60
10,8% g0y

0,8% 0,9% 0,9% 1:4% 0204 0205 0,4%

0,1%

Trabajo Institucion educativa Centros de acceso publico | Casa de otra persona

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo D leo y Sub leo — ENEMDUR - Nacional Total.

P P




Tabla 22. Razones de uso.

II Razones de uso de Internet

68

El 32,6% de la poblacion utiliza Internet para comunicarse, seguido del 31,1% que la
utiliza para obtener informacion.

éPara qué servicios / actividades usé (...)
el Internet, en los dltimos 12 meses:
* (parasu uso particular)?

* Educacién y aprendizaje?

40,1% o 40,0%

38,7

* Obtener informacién?

* Comunicacidn en general?
* Porrazones de trabajo?
* Otro?

7,8%

7.3% . .
5.3% 53%  4,6% 50% 5q%

Educacion y aprendizaje Obtener informacién Comunicacién en general Por razones de trabajo

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR - Nacional Total.

Tabla 23. Frecuencia de uso.

III Frecuencia de uso de Internet — Nacional

El 54,4% de las personas que usan Internet lo hacen por lo menos 1 vez al dia, mientras el 39,5% lo
hace por lo menos 1 vez a la semana.

éCon que frecuencia usé [...) el
54,4% Internet en los dltimo's 12 meses:
* Almenos1vezal dia?
* Almenos1vezalasemana?
* Almenos1vezal mes?
41,4%
7 39,5% * Menosde1vez al mes?
* Nosabe?

51,7%

457% 45,5% 44,5%

37,3%

14,4%

8,7%

“ T 6,5% 57%

2,4% g0
09% 0,3% 0,2% 0,3% 0,2% 0,1% 0,1%

2008 | 2009 (2010 | 2011 | 2008|2009 | 2010 | 2011

2ooa[m|2o1olzon 2008 | 2009 | 2010

2008 | 2009 | 2010 | 2011 2011

Al menos 1 vez al dia Al menos 1 vez a la semana Al menos 1 vez al mes Menos de 1 vez al mes No sabe

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional
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Segun predicciones basadas en el analisis del crecimiento del uso de la internet, Raul
Echeverria, Director Ejecutivo del Registro de Direcciones de Internet para América
Latina y el Caribe (LACNIC), indico en la XXVII reunion del organismo que se
desarrollé en Quito desde el 9 hasta el 11 de mayo del presente afio, que en el 2015 habra
120 millones de nuevos usuarios de la internet y especificé que en Ecuador seran 3,5

millones de nuevos usuarios en tres afios y medio.

Analizando estos datos, podemos observar que el uso de la internet en computadoras,
telefonos celulares, Smartphones y otros dispositivos, se ha incrementado
considerablemente comparado a ultimos cuatro afios; teniendo como resultado que el 31.4
% de la poblacidn ecuatoriana se encuentra relacionada con el uso de esta herramienta; y
el 54.4 % de las personas que usan y estan relacionadas al internet, se conecta o hace uso

de esta clase de servicio por lo menos una vez al dia.

Entonces podriamos decir que existe un amplio potencial para usarlo a nuestro beneficio.

Tabla 24. Teléfono celular activo por edades.

(por edad)

II Porcentaje de personas que tienen teléfono celular activado

El grupo etario con mas personas con celular activado es el de 25 y 34 afios de edad, con el 71,5%,
seguidos por los de 35 a 44 afios con el 69,1%.

o
o7 15% o
64,1% 0, 63,5%
5o 2 SOE0% soie
3%
53,1%52,7% 54,0%

68,2

o,
5 2%29'0%’50,90 %

19,7%

9.9% 9,0% 9,0% 9,1%

2009

@ o
o (=3
o o
o~ o~

2008
8 2009
2010
2011
2008
2009
2010
2011
2008
2009
2010
2011
2008
a 2009
2011
2008
2010
2011
2010
2011
2008
2009
2010
2011

o
o
o~

a

44 aiios 45 a 54 aios 55 a 64 aios 65 a 74 aiios

(4]
)
=

os 16 a 24 aiios 25 a 34 aiios 35

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.
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Tabla 25. Teléfono celular inteligente.

(SMARTPHONE)

Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente
11!

El 8,4 % de las personas que poseen un celular tienen un teléfono inteligente.

iEl teléfono celular es
SMARTPHONE?

¢éPara qué utiliza en su teléfono inteligente

(SMARTPHONE)?
69,9% 69,8%
65,9%
62,1%
42,8%
éTiene activado un teléfono
celular?

¢El (os) teléfono (s) celular (es) que (...) tiene es/
son
SMARTPHONE (teléfono Inteligente, se puede
comunicar a través de Wi-Fi, e-mails, etc.)?

redes sociales Internet Correo Juegos, GPS

Electrénico Msica, etc
Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional

Tabla 26. Teléfono celular inteligente por edades.

Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente

IlII (SMARTPHONE) - por edad*

De la poblacién que utiliza teléfonos inteligentes, el 11,7% corresponde a personas de 16 a 24 afos, seguidos de
los de 25 a 34 afios con 11,5%.

11,7% 11,5%

16 a 24 afios 25 a 34 afios 5 a 15 afios 35 a 44 afios 45 a 54 afios 5 a 15 afios 55 a 64 aiios 65 a 74 afios

* El porcentaje de personas que tiene teléfono inteligente por rangos de edad, se calcula en relacién al total de personas que tienen teléfono celular activado

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.
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Tabla 27. Teléfono celular inteligente, redes sociales por edades.

Porcentaje de personas que utilizan en su teléfono inteligente

5 I II (SMARTPHONE) redes sociales - por edad

De la poblacién que utiliza teléfonos inteligentes para redes sociales, el 76,3% corresponde a personas de 25 a 34
afnos, seguidos de las personas de 16 a 24 afios con 71,9%.

é(...) utiliza en su teléfono celular:
Redes Sociales
76,3%

63,7%

25 a 34 afios 16 a 24 afios 5 a 15 afios 5 a 15 afios 35 a 44 afios 45 a 54 afios 55 a 64 afios

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.

Telefonia Celular

El 8.4 % de la poblacidon Ecuatoriana tiene un teléfono inteligente activado y con internet.

Aproximadamente 500.000 smartphones se usan en el ecuador.

Es indiscutible que la telefonia celular ha dejado de ser un lujo desde hace muchos afios
atras, y se ha convertido en una necesidad. Personas de cualquier estrato social poseen

teléfonos celulares de ultima tecnologia.

Existe una pequefa clasificacion dentro de los teléfonos: los celulares que sirven para las
funciones bésicas (recibir y enviar mensajes de texto, recibir y hacer llamadas y otras
funciones béasicas que todo dispositivo similar posee), y la otra clasificacion es la de los
llamados Smartphones; por su terminologia en ingles que quiere decir teléfonos
inteligentes (ademas de las funciones basicas poseen una capacidad para realizar multiples
funciones como escuchar masica, ver videos, jugar, tomar fotografias y navegar por

internet como si se tratara de una computadora).
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A partir de esto surgen varias interrogantes que necesitan ser aclaradas; para asi tener
datos precisos sobre como afectaria la publicidad a las personas que se encuentran
expuestas a estas herramientas. A estas personas se les realizd una encuesta; cuyas
preguntas fueron disefiadas para conocer a fondo la percepcidn del consumidor hacia la

publicidad en las nuevas tecnologias.
3.2.1 Validacién de los instrumentos

Se escogio la encuesta como herramienta valida y confiable debido a que al conocer la
opinién de las personas podremos observar como es la tendencia en relacion a la
publicidad y telefonia celular; para luego recopilar la informacion y proceder a tabular los

resultados.
La encuesta es una herramienta que se pudo aplicar de acuerdo con el presupuesto.

Para garantizar una correcta tabulacion de los resultados, cada encuestador realizd un
promedio del 10 % adicional de las encuestas por cada grupo de edad y clase social. Estas
encuestas adicionales sirvieron para reemplazar a las que por equivocacién no fueron

llenadas en su totalidad, tanto del encuestador y encuestado.
3.2.2 Validacion del Tamario de la muestra

El tamafio muestral fue escogido de acuerdo a las posibilidades que ofrecia nuestro
presupuesto, a la cantidad de encuestadores (2); y al estudio previo de los datos
proporcionados por el INEC sobre el uso de las TICS en el ecuador, llegando a la
conclusién de que se encontraba en nuestras posibilidades realizar dicho proceso, la

muestra total fue de 600 personas, de la cual cada encuestador realizé 300.
3.3 Aplicacién de los instrumentos
Levantamiento de la informacion

Para realizar el levantamiento de la informacion, comenzamos con la seleccion de la

herramienta que utilizariamos; siendo la encuesta nuestra seleccion final.



73

Luego se realizd una lluvia de ideas con el objetivo de definir que datos queriamos
obtener con la encuesta. Se llegd a la conclusion de la busqueda de la siguiente

informacion:

= Factor de uso del correo electronico.

= Factor de uso de las redes sociales.

» Nivel de exposicidén ante la publicidad y conocer ante qué medio.

= Factor de rechazo ante la publicidad y ante qué medio.

» Nivel de zapping.

= Nivel de recordacién e impacto ante los diferentes medios y conocer que
campafas son las mas recordadas.

= Nivel de credibilidad en relacion al internet.

= Nivel de credibilidad en relacién a los mensajes de texto en telefonia celular.

= Factor de decision de compra ante la publicidad en los medios.

» Clasificacion de productos adquiridos por los medios.

= Proyeccion de seguridad en transacciones bancarias y compras por los medios

Una vez elegidas las ideas mas importantes, proseguimos a formular las preguntas, de tal
forma que sean faciles de entender para los futuros encuestados y sin que les tome mucho

tiempo.

Después se ordenaron las preguntas y se les dio el formato deseado el cual mostraremos a

continuaciénen la tabla 28:
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Tabla 28. Encuesta dirigida al consumidor.

Impacto de la Publicidad Digital & Online en usuarios de internet y telefonia celular

Mombre:
Edad:
Correo:
Preguntas 51 | nO | voutube | Redsosial £-mail Bueth | wir | sms
1 Usa internet yfo celular. I:I:I
2 Fosee ud cuenta de correo
electronico.
3 Usa alguna red social? I:I:I
cus1? I e A e
Facebook Twiiter Youtube LinkedIM

4 Ha recibido publicidad por
algin medio electranico?
Indique el medio.

5 Le gusta recibir publicidad por
alguno de estos medios? Cual?

& Cuando ve una publicidad en
internet, la cambia a otra pagr?

7 Recuerda una publicidad en
algan medio electronico
o digital? Indique en qué medio
Qué publicidad recuerda?

8 Cree ud en lo publicitado
por internet?

g Cree ud en lo publicitado
a traves de msn?

10 Ha adquirido algin producto
o senvicio xq lo vid en internet
o SM5?

Qué producto o servicio adquiria?

11 Se siente seguro de hacer
transferencias bancarias o
compras por internet?
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Para conocer como afecta el uso de todas las herramientas detalladas en este proyecto en
el sector publicitario; es decir, como los profesionales de la publicidad perciben el uso que
tienen, hemos consultado con los creativos y ejecutivos de cuenta de 20 agencias
publicitarias, grandes y pequefias; obteniendo diferentes criterios.

La encuesta realizada a los creativos y ejecutivos de cuenta tuvo un formato similar a la
encuesta realizada al consumidor, pero vale recalcar que la encuesta para los creativos y

ejecutivos de cuenta tuvo un foque al uso profesional.
El formato de cuesta fue el siguiente:
Tabla 29. Encuesta agencias publicitarias.
Impacto de la Publicidad Digital & Online en usuarios
de internet v telefonia celular

Nombre:

Correo:

[£2)
=]

Jo0ooood
OO

Preguntas

1 Cree ud que internet es un medio valido para anunciar

2 Utiliza ud internet para emitir mensajes v promover campafias?
3 Queé canal de internet utiliza para sus campafias?

4 Ha realizado campafias especializadas solo en internet?

5 Utiliza ud la telefonia celular como medio?

6 Ha realizado campafias utilizando la telefonia celular?

7 Considera positivo el uso de estas herramientas como
medio especificos para realizar campafias?




Las agencias encuestadas fueron las siguientes:

© © N o g > w DN PRF

I N R S S T T = o e
O O 0O N oo o0 M W N~ O

Artic Publicidad

Causa y Efecto
Creacional/D”Arcy

Delta Publicidad

De Maruri

Koening & Partners Publicidad
Mccann Erickson

Norlop Thompson

Publicitas

. Qualitat

. Sicrea Publicidad

. Veritas

. Traffic S.A.

. Tactica Publicitaria

. Publicidad Pino

. Navas/Navas & Asociados
. Kiwi

. Creativos y Medios

. Duo Comunicacion

. Number One Publicidad

76
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Tabla 30. Resultados de la encuenta a publicistas de las diferentes agancias publicitarias.

ooz Agencias Publicitarias

Preguntal Pregunta2 Preguntad4 Pregunta5 Preguntaé Pregunta?
Resultado Resultado Resultadeo Resultade Resultado Resultado
sl sl sl NO NO sl

8%

6%

Q4%

Q2%

0%

BE8%

En la tabla 30, no se observa la respuesta de la pregunta tres de la encuesta, esto es debido
a que se obtuvo mas de una respuesta. A continuacion se detalla la respuesta de la

interrogante numero tres:

Tabla 31. Resultados pregunta No. 3 de encuenta a publicistas de las diferentes agancias

Se%
I !
T T T T

Pagina Web E-mail Facebook Twitter Youtube Messenger

publicitarias.

100%

0%

80%

T0%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
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La encuesta a los publicistas fue realizada en forma digital debido a que, tanto los
creativos como los ejecutivos de cuenta, argumentaron que la mejor manera de realizarla
seria de esa forma, comprobando una vez mas la importancia y uso frecuente que los

medios digitales tienen hoy en dia.

En relacion a las encuestas dirigidas al consumidor, por cuestion de tiempo, y a la vez
para aprovechar los recursos tecnolégicos que se posee, se decidid realizar un 25 % del
total de la investigacion en forma digital (150 personas); es decir, se utilizo el servicio
digital de Google, llamado Google Docs, el cual consiste en la creacion de un documento
(en este caso la encuesta) de forma muy similar a los programas de Microsoft; para luego

proceder a enviarlos via correo electronico (Gmail).

El encuestado revisa y llena los campos con la informacion necesaria y automatica mente
el software se encarga de tabular la informacion y reenviar el documento digital a los

encuestadores junto con los resultados.

Para poder entender cémo funciona este servicio detallamos un manual explicativo con

sus graficos correspondientes:

Encuestas en linea con Google Docs

Ingresar a la direccion electronica www.google.com y dentro del motor de busqueda

dirigirse a la opcion acceder a cuenta o iniciar sesion. Si se posee una cuenta de correo

electrénico de gmail, entrar a la cuenta de correo, de lo contrario crear una.

Una vez que se ingreso a la cuenta de correo, el siguiente paso consiste en seleccionar la

opcion documentos, como se muestra en la figura 35:


http://www.google.com/
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} Gmail - Recibidos (379) - Mozilla Firefox

Surchie o Editar Wher Higborial Marcadores Herramienbas Sda

'@ = ; = @ 2% [P hitp:fimail. google . comymailf
Gooqle  Gonail s e

G i I
o ::h

BEETA

| i Buscar

Redactar Libertad Digital: Espafia - La tela de arafia :

Recibidos (379 | Archivar | [ Mascar como spam | [ Supsimir

Cr t d o . ) -~

—Cistacs)ns Seleccionar: Todas, Ninguna, Leidas, Mo le
aSl=

Enviados - Facebook

Borradores | hurnbarto rmurillo sancho

Figura 35. Google Docs.

Ya habiendo ingresado a Google Docs, se procede a abrir una nueva hoja de célculo; para

lo cual en el mend se debe seleccionar la opcidon de NUEVO vy posteriormente la
opcion “Hoja de calculo”

1 Gl - Rscibidos (379) | ) Google Docs - Todos los elementos 3

Gmail Calendar Documentos Header Imagenes LaWeb Mas »

GOUSIE‘ . | [ Buscar documente

Docs

| ™8 Nuewvo ~ [ Subir | % Compartir & Movera > B Ocultar i Elimi

0 Documento o5 Hombr &
[_Ef; Hola de cdlculo L AVER

=y Presentacidn O i Formudario do Py
ANTERIORMENTE ESTE MES
o Carpeta estrolia
UG = Q cbn

Figura 36. Google Docs, nueva hoj de calculo.
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Ahora, dentro de la nueva hoja de calculo, se debe hacer clic sobre la pestafia

de “Compartir” que aparece en la parte derecha de la pantalla, segin se muestra en la

siguiente captura de pantalla:

) M e e 8boubo sin guasrdar - Gooo. (L) =

| Huswas funcisnes | Docs Inicip | Ayuda | Sale

g o Guardar ¥ cerrar

S lmprimir  Dabati

Ingedtar = | Eliminar - (=] ajustartedto @
E F Lr

Figura 37. Google Docs, como compartir.

Antes de poder compartir la hoja de célculo, el sistema solicitara asignarle un nombre a la

nueva hoja de célculo. Posteriormente dar clic sobre el boton de “Aceptar”.

abe F- 101 Ty BB OF L Alinear~ | Insertar~ | | Eliminar = Ajustar te
c 5] E F

La pdgina en hitp:fispreadsheets.google.co... E

b ] Guardar hoja de caloulo coma:
b

C Prueba de Formulario j

| ﬂrcitar ] ll:’.'ar-:elar ]

Figura 38, Google Docs, proceso.
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Una vez guardada la hoja de calculo, aparecerd una pantalla con las opciones
para “Compartir” este documento. Seleccionar la funcionalidad llamada: “para rellenar un

formulario”

Google Docs
Prueba de formulario cus dsdo sutométicasments e 2E022008 2102 08 GMT.08 00

-~ Editar Ordenar Formulas Revisiones

Compartir este documento

Iinvitar @ usuarios:
=) como colaboradores O comao lectores ?::a:a rellenar un formulario™VEYe

Sapars ns direccionss ds Cormeo slacindrico COn COMmas

Elegir che la liste de contactos

lInwiitar & colaboradores

Figura 39, Google Docs, proceso para llenar 2l documento.

Seguidamente aparecera en pantalla una breve explicacion sobre esta nueva funcionalidad
de Google Docs. Para continuar con el proceso, dar clic sobre el boton: “Comenzar a

editar el formulario...”

hrvitor & usuarios:

O como colaboradores O como lectores [=] para rellenar un formulano™YEY2

Funcionamiento:

Crea un formulario e invita a gente
a rellenarlo...

ot
/ 7 ...sus respuestas se anaditan
& automaticamente a esta hoja de
ﬁ calculo.

Comenzar a editar el formulario...

Figura 40. Google Docs, proceso para editar el documento.
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Lo primero que se aprecia cuando se ingresa a la opcion de edicion del formulario, es una

pantalla en la que se debe colocar: el titulo y la descripcion del formulario.

Adicionalmente se podra comenzar con el proceso de edicion de cada una de las

preguntas que formaran parte del formulario.

Para cada una de las preguntas se debera escribir el Titulo de la pregunta y algin tipo de
texto de ayuda para cada una de las preguntas. El texto de ayuda aparecera debajo de cada

una de las preguntas.

Dar clic sobre el texto: Afadir una pregunta, para agregar mas preguntas al formulario.

Crear un formulario Ge

st re v

Tingo ded forrondon o
Prueba de formulario

Descripcron ded formmmian s

Tando de ba peegruda
Texto de mpoia

Tpo de paegpuda Texto =
- T —
] Cuardar || Supenis

* AANTT N pregurts

[ Sipwente |

Figura 41. Google Docs, proceso para crear el documento.

Hasta el momento este tipo de formularios pueden estar conformados por 5 tipos de
pregunta distintos: Texto, texto de pérrafo, tipo test, casillas de verificacion y la

posibilidad de elegir una opcién de una lista.

Las preguntas de “tipo texto” seran de mucha utilidad para solicitar informacién de tipo

alfanumérica, como por ejemplo una direccion de e-mail o un nombre de una persona. Las
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preguntas tipo “texto de parrafo” permitirdn incluir una mayor cantidad de texto, como

por ejemplo informacién a manera de comentario.

En las preguntas “tipo test”, el usuario Unicamente podra seleccionar alguna de las

opciones propuesta.

Las preguntas de tipo “casilla de verificacion”, a diferencia de las de tipo test, permitiran

seleccionar mas de una de las opciones propuestas.

Por dltimo, también se podra elaborar preguntas en las cuales el usuario debera
seleccionar alguna de las opciones de una lista predefinida, esto se logra con el tipo de

pregunta: “elegir una opcién de una lista™.

Tmulo de la pregunta

Texto de aysda

Tipo de pregunnta Texio de pantalo «~
Texto
Tex20 de parrafo
Tipo test
Casiias de verficacion
Elige una opcion de ia ista

| Guardar || Supsimir |

Figura 42. Google Docs. elegir tipo del documento.

Una vez que se han planteado las preguntas del formulario, el siguiente paso es escoger la

forma en la que se invitara al grupo objetivo a llenar el formulario.

Se puede invitar a personas, seleccionandolas directamente de la lista de contactos de
gmail. También se puede optar por distribuir de alguna otra forma el hipervinculo que

Google Docs ofrece. Ambas opciones se aprecian claramente en la figura 43:



84

Crear un formulario CGoogle Docs
Cditar formutane » Vista previay enviar
L L N T e ) VISR Do @ .3l Remytand en Greck
La3 respueslas 5@ 1ecogen on uns hola de chicylo de paa
Google MBOMESC aments o Minor Sancho «“eninor S3ncho@pmall com»
20 Proeda de formmilar ko

Pax

St 00 DUECES var ol el COmectamente, Duedes
reflenird aqu

e fipcesfhests googie comivawiom by et v
Pregaeta sin tthdo

Ciear g2 i ute de corfacton

[ Invitar a personas |

Puetferenc

B inchun Sormmatanc en mentsaio o (omeo electréako de
ITvECHON

[ Peernr que 503 Usuanos vean 133 respuestas

7] mensae Go (onfemacion perronanigaso

Figura 43. Google Docs, colocar direcciones.

Para ver los datos recopilados del formulario, Unicamente se debera entrar a Google

Docs y seleccionar la hoja electronica definida para recibir los datos del formulario.

Al estar los resultados del formulario en una hoja electrdnica, se puede utilizar todas las
funcionalidades de las mismas para realizar el analisis de los datos recopilados mediante

el formulario.

El resto del estudio fue realizado en distintas partes de las ciudades, Guayaquil y Quito;
teniendo una distribucién equitativa entre si, dirigiéndonos a diferentes lugares

considerados estratégicos por la afluencia masiva de personas:



Tabla 32. Estudio en Guayaquil

Exteriores de centrocomerdal an Marino
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Exteriores de centrocomerdal Mall del 5ol

Exteriores de centrocomerdal Policentro

Exteriores de centrocomerdal Riocentro Entre Rios

Exteriores de centrocomerdal Mall delSur

Exteriores de centrocomerdal RiocentroSur

Exteriores universidad Catolica Santiago de Guayaquil

Exteriores Universidad Estatal De Guayaguil

Extriores Universidad Laica Vicente Rocfuerte

cyber el capitan

cyber rosita

cyber colombia

cyber don juan

cyber y papelieria joselito

Viviendas Sector : Urdesa- Garzota— Alborada— Entre Rios — Ceibos

wiviendas sector Guasmo sur - pradera - floresta




Tabla 33. Estudio en Quito

Exteriores de centro comercial conu
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Exteriores de centro comercial Ifiaquito

Exteriores de centro comercial el bosgue

Exteriores de centro comercial cci

Exreiores centro comercial Mall el jardin

Exteriores universidad central

Exteriores universidad catolica

Exteriores universidad san francisco

Exteriores universidad Uteq

Paque la carolina

Cyber de los andes

cyber alejandro

Cyber ruco pichincha

Cyber juan montalvo

cyber polimaster

Viviendas sector Mena - Comite del pueblo - Carcelen

Viviendas sector San rafael
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Elaproaching (aproximamiento) hacia las personas fue de la siguiente manera:

En los lugares de afluencia masiva (como calles, exteriores de universidades y centros
comerciales) se selecciond a las personas por grupo de edad y por grupo social de manera
aleatoria. Una vez entablado el saludo, se les solicitd su atencién por aproximadamente 3
minutos y se les explicd que serian parte de una encuesta para conocer como afecta la
publicidad en los medios digitales y online dentro del pais. Cuando las personas aceptaron
ser encuestadas, se le solicitaron datos como nombre, edad, correo electronico, y la clase
social a la que creian pertenecer; indicAndoles que sdlo existian dos variables: pobres y no
pobres. Seguido a esto, se les proporciond un esfero y un marcador para que respondan la
encuesta; y al mismo tiempo se les indico que cualquier duda que tuvieran seria aclarada
en el instante. Una vez concluida la encuesta, se les agradecio por el tiempo y su buena

disposicion.

En los locales comerciales que proveen el alquiler de computadoras y servicio de internet
(cybers) y viviendas, se realizd una seleccion aleatoria y se solicitd el permiso de los
duefios, y en ciertos casos de los administradores; indicAndoles que serian parte de una
encuesta. Luego se realizd el mismo proceso de aproaching que se realizé a otros lugares

de afluencia masiva.
3.4 Procesamiento de datos

En primera instancia, se separd6 manualmente la informacion obtenida de las encuestas por
los 3 grupos objetivos mencionados 16/24, 25/34, 35/44, luego por status social, pobres y
no pobres. (EI mismo proceso fue realizado con los resultados obtenidos con las encuestas
digitales, obviando la tabulacion anteriormente mencionada ya que se necesitd

adicionarlas a los resultados de las encuestas fisicas).

El total de los datos recabados fueron tabulados con un proceso de tablas dindmicas que
ofrece el paquete de utilitarios de Microsoft Office 2010 Professional incluido en las
computadoras que se usaron en el proyecto. En este caso se utilizo el software Excel para

realizar el proceso.
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Anteriormente se tenia previsto realizar el procesamiento de los datos con el software
IBM SPS, pero surgieron dificultades en el presupuesto y como resultado no se pudo
adquirir dicho utilitario. Buscando una solucion viable en el trayecto de la investigacion,
se escogid Excel debido a la practicidad, facil manejo y polifuncionalidad que ofrece esta
herramienta, ya que dentro de la misma se puede generar una base de datos, anclarla a una
tabla dindmica, tabular automéaticamente los resultados y posteriormente crear graficos
explicativos de los mismos; todo dentro de un mismo proceso que, a pesar de ser un
software muy comun dentro del medio, ofrece resultados con una calidad muy
profesional.

Para poder generar la base de datos de una forma practica, se denominé a los grupos de

edades de la siguiente manera:

Tabla 34. Definicion de grupo por edad.

Edad Grupo
16-24 1
25-34 2
35-44 3

A continuacion expondremos graficamente los pasos que se utilizaron para disefiar la

tabulacion y obtener los resultados

Se cred una hoja de célculo con Excel, la cual contiene 26 columnas y 600 filas y se
ingresaron los datos de identificacion, los cuales son: nombre, grupo de edad, correo,
nivel social, pregunta 1, pregunta 2, pregunta 3, facebook, twitter, youtube, linkedin,
pregunta 4, youtube, red social, email, bluetooth, Wifi, sms, pregunta 6, pregunta 7, que

publicidad, pregunta 8, pregunta 9, pregunta 10, qué Producto, y pregunta 11.
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Figura 44. Creacion de base de datos.

Los botones que se encuentran en la parte inferior izquierda sirven para revisar la base de datos y

la tabla dindmica; permitiendo el cambio de péagina sin afectar ningdn dato.
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2. Se ingresaron los datos de las encuestas individualmente en cada fila ya que cada fila

equivale a una encuesta.
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3. Asi luce la base de datos vista desde un amplio espectro.
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4. Luego de haber ingresado todas las encuestas, se guardd el documento en el disco duro, y
se procedid a la revision de los datos para verificar que no existieran errores que pudieran
afectar la tabulacion.
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. Total de encuestas.

5. Una vez ingresada y revisada toda la informacion, se procedio a crear una tabla dindmica
dentro del mismo documento y se lo anclo a dicha tabla para que toda la informacion
contenida en la base de datos se refleje y asi poder comenzar con la tabulacion.
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Figura 49. Creacidon de tabla dinamica._




6. Se procedio a configurar la tabla de los filtros de informes, la cual contiene 2 campos:

Nivel social y grupo de edad. Al nosotros seleccionar cualquiera de estos campos

reflejaran los resultados mas adelante.
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Figura 50. Proceso de creacion de tabla dinamica.

Fue necesario configurar la tabla de filtros desde la casilla filtro de informe para que

realice la tabulacidn, es decir que deben coincidir la tabla de informes con la casilla filtros

de informes.
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7. Se procedid a configurar la tabla de resultados la cual reflejard los porcentajes de las

preguntas “si/ no” en una totalidad del 100 %. Esto es mediante la opcion porcentajes que

tiene esta tabla al hacer clic derecho.
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Figura 51. Obtencion de resultados.

8. El siguiente paso fue seleccionar las variables a ser

identificativos de cada columna en la base de datos.

calculadas, es decir, los datos
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9. Paraseleccionar los datos simplemente se coloco un visto en el espacio correspondiente o

se realiz6 la accion de arrastrar con el mouse hasta la casilla rotulo de fila.

Figura 53. Seleccion de datos a mostrar.

10. Una vez seleccionados todos los campos necesarios, el sistema automaticamente arrojo
los resultados de manera porcentual y graficamente. Estos son los datos estadisticos que

se usaron para el analisis de los resultados.

Para obtener datos especificos sobre los grupos muestrales, se realizd todo este proceso

individualmente, es decir, por grupo de edad, por nivel social y por pregunta.

Para obtener datos generales de la investigacion se realizo el mismo proceso, pero s6lo

por nivel social y pregunta.
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Figura 54. Obtencion de cuadros porcentales.

3.4.1 Analisis e interpretacion de los datos

Tabla 35. Pregunta No. 1 Usa internet y/o celular?

37.71%
40.00% -
35.00% 1
30.00% 1~
25.00%
2000% +~

- 12.46% Wl
15.00% -
6.06% 2.02%
10.00% -
5-00% -/ -
0.00%
Grupo 1 Grupo 3 Grupo 2 Grupo 1 ‘ Grupo 3 | Grupo 2
NO POBRE POBRE

Como se pudo evidenciar el 100% de las personas encuestadas de ambas niveles sociales:
pobre y no pobres; utilizan internet y celular. Lo cual define que el mercado ecuatoriano

esta expuesto permanentemente a la publicidad digital & online.



Tabla 36.
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Pregunta No. 2 Posee cuenta de correo electronico?

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%

35.35%

Grupo 1 Grupo 3 Grupo 2 Grupo 1 Grupo 3 Grupo 2

NO POBRE POBRE

En la tabla 36, se noto la gran diferencia porcentual entre el NO y el S, pues tanto pobres

como no pobres, indicaron poseer y usar cuentas de correo electronico.

Tabla 37.

Pregunta No.3 Usa alguna red social?

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%

H NO

m 5|

Grupo 1 Grupo 3 Grupo 2 Grupo 1 Grupo 3 Grupo 2

MO POBRE POBRE

Al igual que la tabla 36, la pregunta nimero tres, tuvo la misma tendencia positiva sobre

el uso de

redes sociales, determinando asi al mercado ecuatoriano preparado para recibir

campafas publicitarias en estos medios.
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Tabla 38. Pregunta No. 4 Ha recibido publicidad por algin medio electronico?

3367%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

B NO

15.00%
usl

10.00%

5 00% - 3.03% 3.03% )

0.00%

Grupo 1 Grupo 3 Grupo 2 Grupo 1 Grupo 3 Grupo 2

NO POBRE POBRE

La tabla 36, fue de vital importancia para el estudio, debido a que las respuestas obtenidas
sirvieron de granayuda; para demostrar al anunciante que las campafas digitales si llegan
al consumidor, que no solo deben verse como una publicidad complementaria a la de los
medios tradicionales, sino mas bien, como publicidad que tiene igual y hasta mayor

alcance en muchos grupos muestrales.

Tabla 39. Pregunta No. 5 Le gusta recibir publicidad por algiin medios digital?

30.00% - 35 033

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%
Grupo 1 | Grupo 3 | Grupo 2 Grupo 1 | Grupo 3 ‘ Grupo 2

NO POBRE POBRE
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Muchos anunciantes pensaban que el consumidor no recibia de la misma forma la
publicidad digital, que la publicidad televisiva; o cualquier publicidad en cualquier otro
medio tradicional. Pero en esta pregunta se pudo constatar que al 62% de las personas
encuestadas si les gusta recibir algun tipo de publicidad por los medios digitales, y a un
38% no le gusta recibir publicidad digital. Es decir, que tenemos a mas del 50% del

mercado garantizado que estuvieron atentos al mensaje publicitario.

Tabla 40. Pregunta No. 6 Cuando ve una publicidad en internet, ud cambia de pagina?

25.00%
20.03%
20.00% 1
1500% +
END

572% 5.05%

5.00% 1

0.00%
Grupo 1 ‘ Grupo 3 ‘ Grupo 2 Grupo 1 ‘ Grupo 3 ‘ Grupo 2

NO POBRE POBRE

A pesar de tener un buen resultado en la tabla 37, se pudo notar que el 54% de las
personas encuestadas cambian de pagina cuando ven una publicidad, en algunas ocasiones
porque la consideran aburrida o simplemente porque no tienen tiempo para verla. Pero
también se notd que el 46% no cambia la pagina. Es decir que tenemos casi el 50% del
mercado dispuesto a recibir una publicidad por completo. Lo cual es un buen punto

referencial sobre la aceptacién del medio digital.




Tabla 41.
digital?

100

Pregunta No. 7 Recuerda alguna publicidad en algin medio electronico o

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%

22.39%

NO POBRE

POBRE

Grupo 1 | Grupo 3 | Grupo 2 ‘ Grupo 1 | Grupo 3 Grupo 2

La recordacion de producto o servicio ofertado en los medios electronicos o digitales, fue

muy buena; pues el 45% de las personas contestaron afirmativamente. Lo cual significa

que los mensaje surtieron el efecto deseado por el anunciante; “recordacion en la mente

del consumidor”.

Tabla 42. Pregunta No. 8 Cree ud en lo publicitado por internet?

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%

25.00% -

Grupo 1 | Grupo 3 | Grupo 2

NO POBRE

Grupo 1 ‘ Grupo 3 ‘ Grupo 2

POBRE

B NO
W3l
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En la tabla 42 se evidencia claramente que el mercado ecuatoriano confia en los productos
o servicios ofertado en los medios electronicos, ya que el 55% de las encuestas arrojaron

un resultado positivo sobre esta pregunta.

Tabla 43. Pregunta No. 9 Cree ud en lo publicitado a través de SMS?

I8 61%
30.00% -

25.00% -

17.85%

20.00% -

15.00% -

10.00% 7

5.00%

0.00%
Grupo 1 ‘ Grupo 3 | Grupo 2 Grupo 1 | Grupo 3 | Grupo 2

NO POBRE POBRE

La publicidad en SMS aln estd en proceso de crecimiento; pues cada dia se ve mas
mensajes anunciando algun producto o servicio mediante esta via. Aln no toma la misma

fuerza que lo ofertado en internet, pero esta en el proceso para lograrlo.

De igual forma hay que recalcar que la publicidad por esta via es masiva. Ya que llega a

un gran nimero de personas.
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Tabla 44. Pregunta No.10 Ha adquirido algun producto o servicio porque lo vio en
internet o SMS?

30.00%

25.00%

20.00%

15.00% HNO

m 5l
10.00%

5.00%

0.00%
Grupo 1 | Grupo 3 |

NO POBRE

La compra de productos o servicio por ser vistos en internet 0 mensaje publicitario di6
como resultado un 22% del mercado como consumidores, ha realizado alguna compra,
como efecto de la percepcion de la publicidad digital. Este porcentaje puede sonar bajo,
pero enrealidad es muy interesante para los anunciantes, debido a que tienena un 22% de

seguros consumidores de su producto o servicio; dando asi resultados positivos para ellos.

Tabla 45. Pregunta No.11 Se siente seguro de hacer transferencias bancarias o compras

por internet?

2500%

20.00%

15.00%
B NO

10.00% us

5.00%

0.00%

Grupo 1 | Grupo 3 ‘ Grupo 2 Grupo 1 ‘ Grupo 3 | Grupo 2

MO POBRE POBRE
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Esta nueva forma de pagos online o compras a través de internet, cada vez es mas comun
en el mercado; la encuesta arrojé un resultado de que el 71% de las personas encuestadas
sienten seguridad al hacer transferencias por internet. Es muy comin ver a una persona
del grupo pobre, realizar el pago del agua o luz desde su cuenta bancaria en un cyber, o
ver a una persona del grupo no pobre; realizar una compra de ropa en Amazon y pagar

online.

En el caso de las transferencias, las entidades bancarias estan logrando cada dia, dar
mayor seguridad al consumidor, pues cada dia los bancos y marcas ofrecen mas seguridad

para realizar las transacciones monetarias.
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3.5 Recursos

3.5.1 Instrumentales
3.5.1.1 Fungibles
Se utilizaron los siguientes materiales:

= 25 marcadores permanentes, 10 color rojo, 10 color negro, 5 azul.
= 75 boligrafos, 35 color rojo, 20 color azul, 20 color negro.
= 5 resmas de hojas papel digilaser en blanco.

= 8rollos de cinta adhesiva.

= 7 rollos de cinta de papel.

= 12 carpetas contenedoras.

= 25 carpetas manila.

= 25 discos compactos.

= 3 pendrives de 2gb cada uno.

= 5 tablas sujetadoras.

= 150 fotocopias.

= 200 impresiones laser.

= 4 correctores de papel.

= 1 borrador de pizarra.
3.5.1.2 Permanentes
Se utilizaron los siguientes materiales:

= Oficina provista por Nadia Espinoza.

= 1 Proyector luminiscente para elaborar y visualizar presentacion proyecto.
= 1 televisor LCD 42 pulgadas.

= 2 computadoras de escritorio en oficina.

= 2 laptops para las situaciones fuera de la oficina.

= Costo Conexién a internet.



1 disco duro extraible.

2 telefonos celulares con conexién a internet.
2 teléfonos de escritorio.

Costo Conexion telefonica.

Costo Energia eléctrica.

1 Pizarra 3x2m para apuntes importantes.

2 autos para movilizacion dentro de la ciudad.

Costo combustible
Pasajes Guayaquil-Quito / Quito-Guayaquil

Viaticos
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3.5.2 Cronograma

Tabla 46. Cronograma de actividades.

DIC | ENE | FEB |MAR | ABR | MAY | JUN

ACTIVIDADES 2011 (2012 | 2012 | 2012 | 2012 | 2012 | 2012
Dezarrollo del provecto X
Elaboracion de prasupuesto X x
Busqueda de recursos necesarios para la nvestigacion . 4
Encuestas X X X X
hdedicion de mercado X
Observacion cientifica de distintos wniverses X X X x
Observacion de campo en distintos universes X X X X
Sepmentacion de mercado X
Creacion de target X
Creacion de grupoes muestrales X X
Estudio de diverses métedes informaticos para crear X X
publicidad
Estudic para crear nueves canales de distribucion de X
nuestros mensajes
Andlisiz de la distribucion de mensajes X
Aplicacion de conocimientos adquirides X X
Elsboracion de estadisticas X x
Aniliziz de las estadisticas X x
Produccion de un boceto virtual X x
Presentacion del prototipo X X
Mdedicion de resultades obtenidos X
Elaboracion del informe final X
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3.5.3 Presupuesto General

Tabla 47. Presupuesto

ITEM Cantid. Precio Precio
Unitario Total
Mlarcadorss permansentes 25 2175 24375
Boligrafos 75 5 0.85 36375
Correctorss de papel 5 5325 31625
Eeasmas de hojas 5 5 5000 5 15.00
Cinta adhesiva 3 5075 S 600
Cinta de pap=l 7 5075 5525
Carpata manila 25 S 030 g TA0
Carpata contensdora 12 S 4 30 S 57.60
DHeco compacto CD 25 S 0.30 S 20.00
Pendrive 3 5 18.74 s 5622
Tazabla sujstadora 5 S 5.60 S 28.00
Fotocopias 150 S0.05 S T7a0
Impresiones varias 200 S 0.10 S 2000
Conexion internet mensual 14 5 2000 5 418.60
Conexion telefonica mensnal 14 212449 % 181.86
Flan celular con internat 14 332865 245710
Energia sléctrica mensual 14 52237 531318
Pirarra acrilica 3x2m 1 s 6700 S 6700
Borrador pizarra 1 5344 5344
Costo combustible mensual 3 S 3000 S 24000
Pasaje aéreo Guavaguil-Cheito = g 85.00 S 34000
Pasaje asrso Juto-Guawvaguoil = S 8500 S 34000
Wiaticos Guayvagquml 14 S 10000 S 1. 40000
Viaticos Quito 12 5 5000 S 600 00
Total Dolares S 4, 708,00
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Detallado:

Los recursos instrumentales fungibles fueron adquiridos al comenzar el proyecto
investigativo, a excepcion de las impresiones y fotocopias que fueron emitidas a lo largo

del trayecto.

En cuanto a los recursos instrumentales permanentes, se conté con el beneficio de poseer
una oficina de propiedad de Nadia Espinoza para poder desarrollar la investigacién

cientifica y organizar la investigacién de campo.
La pizarra fue adquirida al segundo mes del proyecto.

Todo el equipamiento necesario; incluyendo un proyector luminiscente, LCD 427, 2
computadoras de escritorio, 2 laptops, 2 teléfonos celulares, 2 autos se lo poseia con

anterioridad.

Los gastos de los servicios requeridos como: conexion a internet oficina, plan celular con
internet, conexion telefonica, energia eléctrica, fueron multiplicados por 14 debido a que
la investigacion, se realiz6 dentro de 7 meses con 2 integrantes en 2 localidades

diferentes; oficina y domicilio.

Los gastos de combustible fueron multiplicados por 8, ya que sOlo se necesitaron los
vehiculos dentro de los 4 meses en que se realizaron las encuestas por los 2 integrantes en

diferentes localidades; se utilizé gasolina extra.

Los viaticos Guayaquil fueron multiplicados por 14, en equivalencia a los 7 meses que

duro la investigacion realizada por los 2 integrantes.
Los viaticos Quito fueron multiplicados por 12, en equivalencia a 6 dias por integrante.

Los gastos de pasajes Guayaquil-Quito fueron multiplicados por 4; debido a que se

realizaron 2 viajes en distintas fechas por los 2 integrantes del proyecto.

Los gastos de pasajes Quito-Guayaquil fueron multiplicados por 4; debido a que se

realizaron 2 viajes en distintas fechas por los 2 integrantes del proyecto.
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El presupuesto original era de $ 4.600, sin embargo este fue modificado a lo largo del
proyecto, y se excedié en $108.00. Este incremento se debi6 al alza del precio de los

pasajes aéreos de $13.50 cada uno, que multiplicado por 8 es igual al valor excedente.

3.6 Resultados — productos

El resultado obtenido fue el esperado, pues se pudo evidenciar la aceptacién de la
publicidad digital & online.

Ahora en base a nuestro estudio de mercado realizado en el proceso de la investigacion,
podemos demostrar que la publicidad a través de estos medios tiene un excelente alcance
y recordacién en la mente del consumidor.

Dejando atrés la idea de que la internet o los medios digitales son medios jovenes, o

complementarios para la publicidad en medios tradicionales.
3.7 Viabilidad o factibilidad de la investigacion
Fue posible realizar la investigacion gracias al presupuesto con el que se conto, ya que

hubo que movilizarse a varios destinos y a dos ciudades. Para realizar este proyecto

investigativo, para el cual se necesitaron 7 meses de trabajo.
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3. Resumen del disefio

Al inicio de esta investigacion definimos cuales son los problemas o limitaciones que la

publicidad digital & online en el Ecuador tiene.

Y pudimos notar que su mayor problema era que los anunciantes no contaban con
estudios o bases que reconozcan a la publicidad digital & online como una forma exitosa

de publicitar productos o servicios.

Otro problema que encontramos fue que algunos anunciantes consideraban a estos medios

como medios jovenes, es decir, sin mucha experiencia en el tema de publicitar o pautar.

Tampoco conocian de la interactividad que podian tener los anunciantes con los
consumidores a través de estos medios, pues la publicidad online tiene esa ventaja que los
medios tradicionales no la poseen, “la interactividad”. Poder saber de primera mano lo

que el consumidor quiere o necesita de un producto o servicio.

Al tener el diagndstico sobre los posibles problemas que esta publicidad tenia, iniciamos

nuestro proyecto de investigacion.

Lo primero que se pudo notar con el estudio de mercado, es la marcada tendencia del
aumento de adeptos que estos medios tienen, puesto que de cada 10 personas, 8 usan
algun medio digital. Fue en base a esto que nos interesd incrementar la publicidad digital

& online, ya que es un medio eficaz para publicitar.

Dentro de la internet existen muchas herramientas para desarrollar publicidad, que ayudan

al desarrollo de una mejor campafa publicitaria o pagina web empresarial.
Tales como:

=  E-mailing
= Advergaming
= SMS Publicitarios

= Mensajes via dispositivo Bluethooth
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»= Mensajes via Wifi

= Redes sociales

En muchas ocasiones, los anunciantes desconocian el funcionamiento de las herramientas
y no las explotaban al 100% a cada una de ellas. Es ahi donde los anunciantes perdian la
oportunidad de llegar a la meta establecida, por no aprovechar al maximo cada ventaja

que tenian con ellas.

En este proyecto se investigd sobre cada una de las herramientas, sus bondades y
aplicaciones. Esta informacion fue de vital importancia para nuestra investigacion, ya que

con ella se demostro todas las opciones que posee la publicidad digital & online.

A pesar de que la publicidad digital & online tiene diversas herramientas excelentes para
el desarrollo de una publicidad exitosa, los anunciantes en algunas ocasiones no se han
arriesgado a realizar por completo sus campafias en estos medios, argumentando que el
mercado ecuatoriano no esta listo para este tipo de publicidad, o simplemente dejando a
este medio como medio complementario a las campafias realizadas en medios

tradicionales.

La hipdtesis de que el mercado ecuatoriano no esta listo para este tipo de publicidad
quedo atrds. Una vez realizado el estudio de mercado, se pudo evidenciar que el nivel de

aceptacién de la publicidad por este medio en el mercado ecuatoriano fue positivo.

Anticipandonos a las futuras hipotesis, se hizo una presentacion grafica informativa sobre
los porcentajes de aceptacion y uso de la publicidad digital & online en el mercado

ecuatoriano.

Adicional a esto, se indicd en la investigacion que la publicidad digital & online es un
medio interactivo y se detallaron las herramientas a su favor. Pero nuestra mayor
intencion del presente proyecto de investigacion, fue hacerle conocer al anunciante y
demostrarle con evidencias, estudios de mercado, sondeos, etc.; el grado de aceptacion y

eficacia que esta publicidad tuvo, tiene y tendra en las mentes de los consumidores.

Hacerles saber que la publicidad digitales & online es la mejor forma de publicitarse, que

se obtienen iguales y hasta mejores resultados que con campafias en medios tradicionales.
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Tal como se indic en los resultados obtenidos del estudio de mercado realizado. El
mercado ecuatoriano esta creciendo su confianza hacia la publicidad digital y online,
puesto que cada vez se ve méas usuarios comprando o utilizando servicios y productos por
la web 0 medios digitales. Lo cual es un punto fundamental para el éxito de las campafias

digitales.

La publicidad digital & online estd en su mejor momento. Esto es de conocimiento
mundial. Por esto muchas de las grandes empresas multinacionales realizan campafas a

través de estos medios, seguros de obtener los resultados deseados en el consumidor.

Todas las caracteristicas, ventajas y bondades sobre la publicidad digital & online, que
han sido detalladas en la presente investigacion son el punto de partida para incrementar

la confianza del anunciante en el uso de estos medios.
4. Cuerpo de la investigacion

Se decidio hacer la investigacion sobre la publicidad digital & online, debido a que la
sociedad avanza con el paso de los afios. Y no solo la sociedad es la Unica que avanza,

sino también la tecnologia dia con dia.

Un claro ejemplo es que un dia el consumidor solo podia ver una publicidad con
imagenes en blanco y negro, ahora pueden ver una publicidad en 3D, en HD, e incluso el
consumidor puede llegar a tener la sensacion de que esta viviendo dentro del mensaje que

esté recibiendo durante el momento que esta expuesto a la publicidad.

La tecnologia ha avanzado a pasos agigantados y la publicidad también lo ha hecho en
los dltimos afios. Los mensajes publicitarios evolucionaron hace mucho tiempo, dejando
de ser unsimple mensaje publicitario para pasar a ser uno llamativo y recordado en las
mentes de los consumidores, pero lamentablemente en el mercado Ecuatoriano aun no se
han utilizado todas las herramientas de la publicidad digital & online como en otros
paises, a pesar de que estos medios son de gran impacto y recordacion para los
consumidores, se pudo notar que aun falta explotar al maximo la publicidad en estos

med ios.
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Se considerd de vital importancia realizar una investigacion que pueda constatar todos los
beneficios que conlleva hacer publicidad digital & online. Para asi demostrar al mercado

ecuatoriano que la publicidad digital & online puede hacer campafias exitosas.

= Por qué no hacer que los productos o servicios ecuatorianos, u ofertados en el
Ecuador, tuvieran éxito a traves de campafas digitales?
= Siendo este medio de publicidad tan llamativo y con gran capacidad de alcance,

por qué no ha sido explotado al 100% en Ecuador como en otros paises?

Estas fueron las primeras interrogantes que nos planteamos al pensar en el tema. Por lo
cual la investigacion tuvo un enfoque hacia las pequefias empresas que necesitan iniciar
un posicionamiento de marca en la mente de los consumidores, y para las grandes
empresas cuyo enfoque fue estar a la vanguardia y al dia en todo lo referente a la

publicidad, para que asi puedan seguir en las mentes de los consumidores.
Marco tedrico

Durante el proceso de investigacién se ahondé en todos los formatos digitales con los

que cuenta la publicidad digital y online.

Y se pudo notar que, en algunas ocasiones, los anunciantes no conocian sobre los
formatos digitales existentes, y las aplicaciones con las que podian contar a la hora de
hacer publicidad, es por esto que se investigd sobre cada uno de ellos, y asi se elabor6 un
informe sobre lo mismo. Conel fin de que pasen de ser desconocidos a conocidos, de esta
manera el anunciante tenga la oportunidad de conocer mas detalladamente las

herramientas y formatos con los que cuenta en la publicidad digital & online.
Los formatos digitales investigados fueron los siguientes:

= Website

= Blog

= Portal web

= Lector RSS

= Codigo HTML

= Texto publicitario
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= Links

= Banner (dentro de este formato se encontraron banners de varias dimensiones)
» Formatos flotantes

* Animacién

* Video

= Anuncios de video

Una de las ventajas que se detall en la investigacion es que la publicidad digital y online
puede ser transmitida a través de cualquier dispositivo electrdnico, tanto celular,
Smartphone, computadora portatil, tablets. Y como se pudo ver en los estudios realizados
al mercado Ecuatoriano, los dispositivos electronicos estan al alcance de todos, por lo que

la publicidad digital y online esta siempre en la mente del consumidor.

Enrelacién a las hipotesis del tema, se plantearon dos principales, que fueron:

Medios jovenes y no comunes
La hipotesis que se tenia sobre los medios digitales & online; era que son medios jovenes
no comunes, y de menor inversion econdmica que los medios tradicionales; pero este
Gltimo punto fue usado a su favor, puesto que a pesar de su menor costo econdmico, la
publicidad digital & online tiene los mismos, y hasta mayores resultados que la publicidad
en medios tradicionales.
Medio riesgosos para pautar
La segunda hipotesis que también se tenia fue que; los anunciantes consideraban riesgoso
pautar en estos medios; debido a que consideraban que los medios electrénicos aun no
estaban al alcance del consumidor, y que el mercado ecuatoriano no estaba listo para este
tipo de publicidad a través de estos medios. Pero como indicamos anteriormente; el
estudio de mercado realizado demostréo que el porcentaje de adeptos a estos medios

electrénicos y la confianza hacia la publicidad digital & online, esta en crecimiento.

Para la anticipacion de las hipotesis, se realizo el estudio de mercado con el fin de obtener
resultados para las futuras hip6tesis que podrian tener los anunciantes, con respeto a la

publicidad en estos medios.
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5. El procesamiento de los datos
Planteamiento de los propdsitos y objetivos

En vista de que no se encontraba disponible un estudio donde se indicara con datos
especificos sobre el comportamiento de las personas y empresas publicitarias en relacion
a la publicidad digital y online dentro del pais, se decidid realizar una investigacion
detallada, la cual pudiera ser entendida por cualquier persona. Dicha investigacion
contendria toda la informacion en forma de estadisticas, presentada en graficos simples.
Este documento se pensd desde un principio que seria un documento de acceso publico,
donde el interesado o profesional de la publicidad pueda acceder al mismo tanto
fisicamente, como via internet; de esta manera se pudo contribuir con la comunidad
publicitaria brindando la informacion que se obtuvo a lo largo de todo el proyecto
investigativo.

Delimitacion de la investigacion

Para poder realizar la investigacion primero debiamos conocer todo lo relacionado a las
herramientas elegidas dentro del proyecto, fue de suma importancia conocer cOmo
funciona cada una y de esta manera poder estar al tanto de las nuevas tecnologias

utilizadas.

Al haber escogido estudiar herramientas de uso comudn se facilitdé la bdsqueda de
informacion y la realizacién de pequefias pruebas para su comprobacion. El uso de la
internet fue fundamental, sin embargo, no fue el Unico medio por el cual se obtuvo la
informacion. Se usaron diarios con informacion actual y precisa, entrevistas personales

con profesionales del medio y con el publico en general.

Se decidid utilizar el método de la encuesta debido a que se necesitaba en esta ocasion

conocer la opinion de las personas sobre como perciben a la publicidad digital y online.
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Inicialmente surgieron varias interrogantes, las cuales hubo que plantearlas de tal manera
que pudieran ser entendidas tanto por las personas encuestadas como por las personas que

deseen leer el documento final.
Se necesitaba conocer lo siguiente:

= Factor de uso del correo electronico.

= Factor de uso de las redes sociales.

= Nivel de exposicion ante la publicidad y conocer antes que medio.

= Factor de rechazo ante la publicidad y ante que medio.

= Nivel de zapping.

= Nivel de recordacién e impacto ante los diferentes medios y conocer que
campafias son las mas recordadas.

» Nivel de credibilidad en relacién al internet.

= Nivel de credibilidad en relacion a los mensajes de texto en telefonia celular.

= Factor de decision de compra ante la publicidad en los medios.

= Clasificacion de productos adquiridos por los medios.

» Proyeccion de seguridad en transacciones bancarias y compras por los medios.

Pasos que se siguieron:

Una vez elegidas las ideas mas importantes, proseguimos a formular las preguntas, de tal
forma que sean faciles de entender para los futuros encuestados y sin que les tome mucho

tiempo para poder contestarlas.

Después se ordenaron las preguntas y se les dio el formato deseado el cual mostraremos a

continuacion:
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Tabla 48.Encuesta consumidor

Impacto de la Publicidad Digital & Online en usuarios de internet y telefonia celular

MNombre:
Edad:
Correo:
Preguntas 51 | MO | voutube | Redsociall E-mail Buueth | wiri | sms
1 Usz internet y/o celular. I:I:I
2 Poseé ud cuenta de correo
electronico.
3 Uza alguna red social?
Cual?
Facebook Twiiter Youtube LinkedIN

4 Ha recibido publicidad por
algin medio electronico?
Indique &l medio.

5 Le gusta recibir publicidad por
alguno de estos medios? Cual?

& Cuando ve una publicidad en
internet, la cambia a otra pag?

7 Recuerda una publicidad en
algun medio electronico
o digital? Indique en qué medio
Qué publicidad recuerda®

8 Cree ud en lo publicitado
por internet?

9 Cree ud en lo publicitado
a traves de msn?¥

10 Ha adquirido algin producto
o senvicio xq lo vid en internet
o SME?

Queé producto o servicio adquirie?

11 Se siente seguro de hacer
transferencias bancarias o
compras por internet?
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Luego de realizar las encuestas a las personas, se realiz6 una similar a profesionales de la
publicidad para conocer como aprecian el uso de estas herramientas, dicha encuesta es la

siguiente:

Tabla 49. Encuesta publicistas.

Impacto de la Publicidad Digital & Online en usuarios
de internet vy telefonia celular

Nombre:

Correo:

un
=]

0000000
JOOOOOL 8

Preguutas

1 Cree ud que internet es un medio valido para anunciar

2 Utiliza ud internet para emitir mensajes v promover campafias?
3 Que canal de internet utiliza para sus campafias?

4 Ha realizado campafias especializadas solo en internet?

5 Utiliza ud la telefonia celular como medio?

& Ha realizado campafias utilizando la telefonia celular?

7 Considera positivo el uso de estas herramientas como
medio especificos para realizar campafias?
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Para facilitar el levantamiento de la informacion se decidi6 realizar la investigacién en un
25% de forma digital y para lograrlo se decidio utilizar el correo electronico como medio
confiable y al mismo tiempo se utilizo el servicio de Google llamado Google Docs el cual
envia toda la informacién hacia el encuestado por medio de Gmail y la retorno con todos

los campos completos hacia nosotros.

Para realizar el 75% de la investigacién de campo restante se recurridé a encuestar a las
personas utilizando el formato anteriormente expuesto, dichas encuestas tuvieron que ser
realizadas en distintos lugares de la ciudad de Guayaquil y Quito siendo estos

previamente seleccionados de acuerdo al flujo de personas y nivel socioeconémico.
Los lugares escogidos para la investigacion de campo fueron:
Guayaquil

= Exteriores de centro comercial San Marino

= Exteriores de centro comercial Mall del Sol

= Exteriores de centro comercial Policentro

= Exteriores de centro comercial Riocentro Entre Rios

= Exteriores de centro comercial Mall del Sur

= Exteriores de centro comercial Riocentro Sur

= Exteriores universidad Catdlica Santiago de Guayaquil

= Exteriores Universidad Estatal De Guayaquil

= Exteriores Universidad Laica Vicente Rocafuerte

= Cyber el capitan

= Cyber rosita

= Cyber Colombia

= Cyber donJuan
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= Cyber y papelieria Joselito
= Viviendas Sector: Urdesa - Garzota — Alborada — Entre Rios — Ceibos

= Viviendas sector Guasmo sur - pradera — floresta

= Exteriores de cento comercial Ifiaquito

= Exteriores de centro comercial EI Bosque

= Exteriores de centro comercial CCl

= Exteriores de centro comercial Mall El Jardin
= Exteriores Universidad Central

= Exteriores Universidad Catdlica

= Exteriores Universidad San Francisco

= Exteriores Universidad Utep

= Parque La Carolina

= Cyber De Los Andes

= Cyber Alejandro

= Cyber Ruco Pichincha

= Cyber Juan Montalvo

= Cyber Polimaster

= Sector Centro Histdrico

= Viviendas Sector Mena- Comité del pueblo- Carcelen

= Viviendas Sector San Rafael

Una vez realizadas todas las encuestas, tanto las fisicas como las digitales, se procedio a
separarlas segun los grupos objetivos estudiados y por nivel socioecondmico. Luego
fueron ingresados los datos de cada una de las encuestas mediante un proceso llamado
tablas dinamicas, el cual consiste en crear una base de datos que contiene toda la
informacion individual de las encuestas para luego ser tabuladas y graficadas
automaticamente, para realizar este proceso se utilizo el paquete de utilitarios Microsoft
Office 2010 y su software Excel 2010.
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6. Resultado del procesamiento
Presentacion de los resultados en graficos estadisticos:

Tabla 50. Grupo de edades.

Edad Srupo
16-—-24 u
25-34a 2
35-4a4 3

Tabla 51. Pregunta No. 1- Usa internet y/o celular?

TR
4000%
35.00% 7 -
3000% 1
500% 2088%
2000% il 13 g?or -

1246% &
15.00% - _

6.06% B
1000% 1
500% 1 l
000%

Grupo 1 Grupo 3 Grupo 2 Grupo 1 Grupo 3 | Grupo 2
NO POBRE POBRE

ElI100% de las personas encuestas respondieron que si, debido a que fueron seleccionadas

previamente para participar en la encuesta.



Tabla 52. Pregunta No. 2 - Posee Ud. cuenta de correo electrénico?

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%

35.35%

Grupo 1 Grupo 3 Grupo 2 Grupo 1 Grupo 3 Grupo 2

NO POBRE POBRE

El grupo numero 1 de ambas clases sociales presenta el mayor porcentaje afirmativo

respectivamente

Tabla 53. Pregunta No.3 - Usa alguna red social?

35.00%

0.00%

30.00% +

20.00% -

15.00% 7

5.00% -

e

2500%

1000% +

33.16%

ENO

m 5|

Grupo 1 Grupo 3 Grupo 2 Grupo 1 Grupo 3 Grupo 2

NO POBRE POBRE

El grupo numero 1 de no pobres es que mas usa las redes sociales
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Tabla 54. Pregunta No. 4 — Ha recibido publicidad por algin medio electrénico? Indique
el medio

336TH

35.00% +

30.00% 4

25.00% o

20.00% 4

B NO

15.00% |~
wsl

1000% 1

s 00% 4 3.03% 3.03%

0.00%
Grupo 1 ‘ Grupo 3 | Grupo 2 Grupo 1 ‘ Grupo 3 | Grupo 2

NO POBRE POBRE

El porcentaje del no es muy bajo, la mayoria de personas recuerda en algin momento

haber recibido publicidad por estos medios
Los mas comunes son: Email, Facebook, paginas web y Youtube.

Tabla 55. Pregunta No. 5 — Le gusta recibir publicidad por alguno de estos medios?

30.00% 1 25.93%

25.00%

2000%

15.00%

10.00%

5.00% +

0.00%
Grupo 1 Grupo 3 Grupo 2 Grupo 1 Grupo 3 Grupo 2

NO POBRE POBRE

El NO se hace notar en esta pregunta, pues es referida a diferentes criterios. Hay 3 grupos

que superan al Si.
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Tabla 56. Pregunta No. 6 — Cuando ve publicidad en internet la cambia a otra pagina?

25.00%

20.03%

20.00% +

15.00%
ENO

10.00% wsl

5.00% 7

0.00%

Grupo 1 Grupo 3 Grupo 2 Grupo 1 Grupo 3 Grupo 2

NO POBRE POBRE

Siexiste zapping. Sin embargo, la diferencia no es muy marcada.

Tabla 57. Pregunta No. 7- Recuerda alguna publicidad en algin medio electrénico o
digital?

25.00% 27 30%

20.00%

15.00%
ENOD

10.00% usl

5.00%

0.00%
Grupo 1 | Grupo 3 | Grupo 2 Grupo 1 | Grupo 3 ‘ Grupo 2

NO POBRE POBRE

El grupo 3 de ambas clases sociales demuestra el menor nivel de recordacion y el grupo 1
el mayor.



Tabla 58. Pregunta No. 8 — Cree ud. En lo publicitado por internet?
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25.00% 23.40%

2000%

15.00%
ENO

10.00% ml

5.00%

0.00%

Grupo 1 ‘ Grupo 3 | Grupo 2 ‘ Grupo 1 ‘ Grupo 3 Grupo 2

NO POBRE

La credibilidad en internet es mucho mayor en no pobres.

Tabla 59. Pregunta No. 9 — Cree ud. En lo publicitado a través de SMS?

I8 61%
30.00% -

25.00%

20.00%

15.00% B NO

Lk
10.00%

5.00%

0.00%
Grupo 1 | Grupo 3 | Grupo 2 Grupo 1 ‘ Grupo 3 | Grupo 2

NO POBRE POBRE

La credibilidad es practicamente nula en el grupo 3.
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Tabla 60. Pregunta No. 10 — Ha Adquirido algin producto o servicio porque lo vio en
internet o SMS? Qué producto o servicio adquiri6?

30.00%

25.00%

2000%

15.00% ENO

Wl
10.00%

500% +

0.00%

Grupo 1 | Grupo 3 | Grupo 2 ‘ Grupo 1 | Grupo 3 | Grupo 2

NO POBRE POBRE

El “NO” es evidente en la adquisicion de productos.

Tabla 61. Pregunta No. 11— Se siente seguro de hacer transferencias bancarias o

compras por internet?

25.00% -
20.54%

20.00%

15.00%
ENO
10.00% sl

5.00%

0.00%

Grupo 1 ‘ Grupo 3 | Grupo 2 Grupo 1 ‘ Grupo 3 | Grupo 2

NO POBRE POBRE

El grupo 1 presenta un alto nivel de confianza. Sin embargo, el NO es el predominante y

por lo tanto las personas no se sienten seguras.
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7. Interpretacién Critica de la investigacion

Podemos decir que la totalidad de personas que usan las redes sociales, poseen una cuenta
de correo electrénico. Esto se debe a que el email es un requisito indispensable para el

registro y el acceso al sistema de cualquier red social.

Los grupos 1 y 2 de ambas clases sociales presentan el mayor porcentaje en el uso de
redes sociales, y se debe a que en su mayoria son personas jévenes que pertenecen a la
nueva generacion y estan mas al dia con la tecnologia; mientras que el grupo 3 de ambas
clases son personas que tienen otras prioridades, por lo tanto son personas que utilizan

mucho esta clase de medios.

La gran mayoria de personas recuerda haber recibido publicidad por algin medio digital y
online, y se debe a que la publicidad se encuentra presente en todas partes de la red y cada
dia surgen nuevas formas de publicitar, buscando la mejor manera de llegar a nuevos

nichos de mercado que se crean continuamente.

Los medios que mas recuerdan las personas son: paginas web, Facebook, Youtube y el

email.

El nivel de aceptacién de la publicidad online y digital varia segin la edad y grupo
socioecondmico, pero en general, se puede decir que mientras mas joven es el grupo
objetivo, menos le molestara recibir algin anuncio por cualquier medio. Claro esta que
cada medio tiene su nivel de aceptacion y dichos anuncios llamaran mas la atencion si
aplican los nuevos formatos que se adoptan hoy en dia. Sin embargo, hay que tener
mucho cuidado para que nuestro correo no sea considerado spam o informacién no

deseada; ya que cada usuario puede denunciar con un simple click.

Los niveles de zapping nos demuestran que este si se encuentra presente entre los
internautas, sin embargo no son datos muy alarmantes, ya que si se realiza una buena
segmentacion se puede reducir la cifra. Es importante aclarar que, a diferencia de otros
medios, en la internet cada usuario puede seleccionar con mayor eficacia lo que desea ver

y escuchar.



130

Los grupos 1 y 2 muestran los niveles de recordacion mas altos; mientras que el grupo 3
muestra el mas bajo. Se puede decir que esto es debido a que mientras mas se usa una

herramienta, hay mas oportunidades de penetracion.

Los medios por donde la gente mas recuerda la publicidad son: Email, Youtube, paginas

web, y redes sociales.

Algunas de las marcas mas recordadas fueron: Claro, Movistar, Coca Cola, Enter Factory,

Sedal y Axe.

El nivel de credibilidad de internet en relacion a lo publicitado varia con gran diferencia,
segun la edad y clase social; y se debe a que cada persona piensa de manera distinta. La
madurez emocional y sicoldgica que posea, afecta a la toma de decision en creer si lo que
esta viendo y escuchando es real o falso. También el nivel de profesionalismo con la que

es presentado un anuncio puede afectar esta decision.

El nivel de credibilidad de los SMS es extremadamente bajo; y se debe a que dentro del
pais este medio se ha convertido en el preferido por los delincuentes para realizar estafas
y fraudes debido a que son medios impersonales y de facil acceso. En este caso, la edad es
un papel fundamental pues, como se observa en las estadisticas, mientras mas edad se

tiene el factor de discernir lo real de lo falso aumenta.

En relacion al factor de compra via internet y SMS es bajo, pero no alarmante debido a
que se esta creando una cultura de consumo digital. Esto no nace de la noche a la mafiana
y obviamente es afectado segun la clase socioecondmica; y luego por grupo de edad,
teniendo como resultado que el grupo numero 2 es el que mas ha comprado algun
producto por esta via en comparacion segun el nimero de encuestados; y se piensa que
esto es debido al poder adquisitivo que tiene este grupo, pues son jovenes que ya son
econdémicamente activos y que estan al dia con la tecnologia, por lo tanto compran mas

que los otros grupos.

La mayoria de articulos adquiridos por estos medios fueron: teléfonos celulares,

computadoras, ropa, accesorios y saldo de operadoras celulares.
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El nivel de seguridad al hacer transferencias bancarias y compras por internet es atn bajo
y es determinado por factores ya mencionados como la delincuencia y la cultura de
consumo. Estos dos factores son los pilares en los que se debe trabajar para que exista un

mayor crecimiento.
8. Valoracion de la Investigacion

Uno de los factores que afectd negativamente el proceso investigativo fue el tiempo conel
que se contd, debido a que los involucrados en este proyecto poseen otras obligaciones y
deberes que no tienen relacion alguna con la publicidad. La inexperiencia fue otro de los
factores que dificultd el proceso, pero fue superandose poco a poco al irnos forjando en el
camino. E indiscutiblemente, el presupuesto jugé un papel fundamental, ya que al ser
inexpertos en el proceso investigativo, se corrid el riesgo de sobrepasar el mismo, siendo
éste el resultado obtenido. Sin embargo, el nivel de excedente fue précticamente
insignificante por lo que los 2 integrantes de la investigacion pudimos solventar esto con
nuestros propios medios.

Una de las lecciones aprendidas fue el no juzgar a las personas tan solo por su forma de
vestir y comportarse; ésto fue indispensable al momento de realizar la investigacion de
campo debido a que se necesitaba conocer la opinion de las personas de diferentes grupos
socioecondmicos y al conocer los resultados quedamos sorprendidos sobre el uso de las
tecnologias y apreciacién de la publicidad en personas de estratos bajos. Lo que quiere
decir que no porque no posea dicha tecnologia, no se tiene acceso a ella.

Pensamos que en un futuro, para realizar esta investigacion, se deberia contar con un
mayor namero de integrantes para la investigacion de campo y con un mayor presupuesto.
Para repetir un proceso similar al actual se deberia realizar el 100% de la investigacion de
forma digital; para poder comparar con la actual y de esa forma conocer si existe alguna

discrepancia y analizar la diferencia de resultados, si las hubiera.
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9. Conclusiones & Recomendaciones

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

El uso de la internet se ha incrementado en los
estratos socioecondmicos bajos, por lo tanto el
alcance publicitario es mayor.

Se recomienda a las compafiias dedicadas a
ofrecer el servicio de internet, realizar campafias
gratuitas para instruir a las personas que no tienen
acceso a esta tecnologia por falta de conocimiento
0 costumbre.

El grupo objetivo que més recuerda lo
anunciado online es el nimero 2, que
corresponde a personas de 25 a 34 afios de
edad.

Enfocar las campafias digitales a este grupo de
edad.

El uso de Smartphones crece a un ritmo
acelerado.

Disenar aplicaciones (software) sencillas de usar
para el publico en general, orientadas al objetivo
de futuras campafias.

El nivel de recordacion en personas en el
grupo 3 es muy bajo, que corresponde a
personas de 35 a 44 afios de edad.

Desarrollar campafias acorde al nivel de
recordacion, es decir se deberd aumentar la
frecuencia con la que se emiten los mensajes.

El uso de las redes sociales y youtube como
medio publicitario es una nueva tendencia
marcada.

Utilizar estas herramientas en futuras campafias
para demostrar el nivel de innovacion que posee
una marca.

El uso de Facebook supera a Twitter debido a
una mayor versatilidad y demanda de menos
tiempo.

Enfocar el uso del Facebook de manera que sirva
como instrumento de documentacién,
catalogacion de productos y servicios y como
canal de apoyo al usuario. Twitter como canal
informativo y canal de apoyo al usuario.

A la mayoria de personas encuestadas les
agrada recibir publicidad por email y redes
sociales

Al usar el emailing se debe evitar hacer spam y
hacer lo posible para que el correo ingrese a la
bandeja de entrada. Y al usar las redes sociales se
deberd evitar usar las mismas como canales de
ventas

El nivel de zapping es muy bajo en general
comparado a otros medios.

Debido a que el usuario tiene una mayor decision
en ver y escuchar lo que realmente desea se
debera hacer una mayor segmentacion de mercado
y usar el medio mas idéneo para cada producto o
servicio.

La mayoria de las personas encuestadas usa
teléfono celular, el potencial es muy alto para
anunciar.

No se recomienda usar la tecnologia Bluetooth
como medio para anunciar ya que se encuentra
por desaparecer en poco tiempo y al usar WIFI se
recomienda usar una publicidad en la pantalla de
ingreso en cada local comercial.




En general las personas desconfian de la
publicidad por SMS.
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Se recomienda utilizar este medio como
informativo, a manera de noticias.

El mayor porcentaje de productos adquiridos
via internet y sms son: tecnologia (teléfonos
celulares, computadoras, ropa, accesorios y
saldo de operadoras celulares).

Para anunciar esta clase de productos se
recomienda plasmar toda la informacién técnica y
enunciar la informacion basica de fabricante. Para
el caso de recargas y saldo celular se debe ofrecer
un método de pago confiable.

Las personas compran muy poco por internet.

Se debe promover el uso de las herramientas
estudiadas como método de adquisicion de
productos por medio de enlaces con instituciones
bancarias para proyectar mayor seguridad.

Las personas sienten una gran desconfianza de
realizar transacciones bancarias por internet.

Es necesario crear una cultura de automatizacion
de servicios, esto sera posible a largo plazoy con
la implementacion de métodos mas confiables.

El uso de internet y Telefonia celular como
medios para anunciar es visto como alternativo
por el mayor porcentaje de empresas
entrevistadas.

Se recomienda a las empresas publicitarias y a los
departamentos especializados de las compafiias,
comenzar una campafia mixta y monitorear los
resultados constantemente para luego convertir la
en una camparia totalmente digital, de esta manera
se reduciran los costos significativamente.

En general el uso de todas las herramientas
nombradas en el proyecto es visto como
positivo.

Se recomienda a los anunciantes utilizar estos
medios digitales y en linea, luego de estudiar los
datos y beneficios expuestos en este proyecto.
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Anexos

Tabla 62. Porcentaje de personas que usan internet por sexo.

Porcentaje de personas que en los ultimos

i I I I 12 meses han usado Internet - por sexo

El 32% de los hombres en los Ultimos 12 meses ha usado Internet frente al 30,8% de las mujeres. Las mujeres
tuvieron un mayor incremento de uso con seis puntos entre el 2008 y el 2011.

32,0% 30,8%
. 26,6%

24,9% 23,0%

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total

Tabla 63. Porcentaje de personas que usan internet por edad.

Porcentaje de personas que en los ultimos
.II 12 meses han usado Internet - por edad

El grupo etario con mayor uso de Internet es la poblacién que se encuentra entre 16 y 24 afios con el 59,4%, seguido de
las personas de 25 a 34 afhos con el 39,6%. Los que menos utilizan son las personas de 65 a 74 afios con el 3,3%.

59,4%

54,8%
52,0%
48,3%

38,0%
33,0%

0524,0% 24,5%
25 20,5% g 9o, 2 112%
) 17,5%

15,8% 4,001 64%

13,1%

10,191 1:2% 11,3%

o
49% 5 40 0% 33%
@ o o — @ o o — @ o o -— @ o o - @ o o -— @ o o -— @ o o —
c|lo|l~|=|lo|lo|=|=lolo|l=|=|lo|lo|=|l=|lo|lo|=|=|lo|lo|=|l=|c|oc|=|=
oc|lo|lo|lo|o|o|lo|lo|o|o|o|lo|lo|o|ocolo|o|o|o|o|lo|o|o|lo|o|o|o|o
Sla|ld|ld|laladaldld|ldldlda|ld|lalalald|ldaldaldalda|ld|ladalaladalqdlqla ]«
5 a 15 aiios 16 a 24 aiios 25 a 34 aiios 35 a 44 aiios 45 a 54 aiios 55 a 64 aiios 65 a 74 aiios

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total
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Tabla 64. Porcentaje de personas que usan internet por provincia.

Porcentaje de personas que en los ultimos
III 12 meses han usado Internet - por provincia

La provincia con mayor numero de personas que utiliza Internet es Pichincha con 44,5 %, seguida de Azuay con
36,9%, la que menos tiene es Santa Elena con 18,8%.

Uso de Internet : Nacional
2008 2009 2010 201

Pichincha 41,6% 42,8% 46,9% 44,5%
Azuay 36,0% 31,6% 37,5% 36,9%
Guayas 26,5% 28,9% 29,7% 34,8%

ungurahua 25,9% 27,1% 29,2% 34,1%
Loja 24,3% 23,1% 25,3% 31,6%
Total Nacional 25,7% 24,6% 29,0% 31,4% -
El Oro 22,8% 22,7% 30,3% 31,2%
Imbabura 23,8% 24,0% 29,1% 29,9%
Santo Domingo - - 25,5% 28, 7%
Chimborazo 21,9% 21,5% 23,5% 26,7%
Cafiar 21,3% 17,4% 21,2% 25,9%
Carchi 18,3% 19,7% 22,9% 24,9%
Esmeraldas 14,2% 16,6% 18,5% 23,9%
Cotopaxi 17,9% 16,7% 19,6% 22,8%
Amazonia 16,9% 15,6% 20,3% 21,3%
[Manabi 12,3% 13,1% 18,1% 20,3%
Bolivar 13.0% 19,0% 19,0% 20,2% Nota: Con respecto ala Amazonia se
Los Rios 13,0% 11,5% 17,2% 20,1% I.e Ao fofmslobalyaits P

individualmente no es representativo

Santa Elena - - 15,6% 18,8% el dato.

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total

Tabla 65. Razones de uso de internet por no pobres.

II Razones de uso de Internet por no pobres

El 32,5% de los no pobres usan internet para educacion y aprendizaje, seguido del 34,4% que lo uso6 para
obtener informacion.

357% 359%

Educacién y aprendizaje Obtener informacion Comunicacién en general Por razones de trabajo

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.
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Tabla 66. Razones de uso de internet por pobres.

I Razones de uso de Internet por pobres
il

El 23,9% de los pobres usan internet para educacion y aprendizaje, seguido del 21,5% que lo usé para
obtener informacion.

61,3%

Educacion y aprendizaje Obtener informacion Comunicacién en general Por razones de trabajo

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo - ENEMDUR - Nacional Total.

Tabla 67. Frecuencia de uso de internet por no pobres.

El 57,3% de los pobres lo usan internet al menos 1 vez al dia, seguido del 36,9% que lo uso al
menos 1 vez a la semana.

s559% 57:3%

57% 55%
2,9%
09% 0,3% 0,2% 0,3% 0,2% 0,1% 0,1%

2008 | 2009 I 2010 I 201 | 2008 | 2009 I 2010 | 201

Al menos1vez al dia Al menos1veza lasemana Al menos 1vezal mes Menos de 1vez al mes No sabe

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR - Nacional Total.
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Tabla 68. Frecuencia de uso de internet por pobres.

Frecuencia de uso de Internet por pobres

El 39,2% de los pobres usan internet al menos 1 vez al dia, seguido del 53,0% ‘que lo uso al
menos 1 vez a la semana.

60,1%
57.3%

28,8% 28,8%

10% 0,3% 0,3% 0% 0,3% 0% 0,6%

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2008 | 2009 | 2010 | 201

Al menos1vez al dia Al menos1veza lasemana Almenos1vez al mes Menos de 1vez al mes No sabe

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR - Nacional Total.

Tabla 69. Porcentaje de personas que tiene teléfono celular.

(por sexo)

II Porcentaje de personas que tienen teléfono celular activado

El 49,1% de hombres tiene teléfono celular activado frente al 44,3% de las mujeres, sin embargo los
dos experimentaron un crecimiento de 9 puntos entre el 2008 y el 2011.

49,1%
45,1% 44,3%
42,9% ;
= 37,6% 40.6%
6%

2008 2009 2010 2011 2008 2009 2010 2011

Hombre Mujer

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.
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Tabla 70. Porcentaje de personas que tienen celular por provincia.

Porcentaje de personas que tienen teléfono celular

II activado
.I _ (por provincia)

En la provincia de Pichincha el 55 % de personas tienen celular activado, seguido de la provincia del Guayas
con el 50,6%. Mientras que la provincia de Bolivar registra el menor porcentaje con el 29,7%.

Tenencia de celular : Nacional
2008 2009 2010 2011

ichinch 51,6% 55,7% 57,4% 55,0%
\4 39,6% 46,9% 46,1% 50,6%
El Oro 39,7% 40,4% 44,6% 50,3%
Azuay 38,8% 42,7% 47,4% 47,8%
'Santo Domingo - - = 47,8%

Total Nacional 21,4% 38,8% 23,9% 46,6% -
Loja 29,7% 36,1% 40,7% 46,4%
Los Rios 32,9% 34,5% 39,2% 46,2%
Imbabura 34,9% 37,0% 40,8% 45,4%
s k 34,5% 38,4% 41,3% 453%
bi 30,2% 32, 7% 35,1% 44,1%
'Santa Elena - - 43,4% 42,4%
ICarchi 32,4% 36,0% 34,9% 40,2%
Esmeraldas 29,1% 31,0% 32,2% 40,0%
(Cafiar 29,2% 31,2% 33,9% 38,5%

; 57 555 T =] Nota: Con respecto ala Amazonia se le agrupo
N 5 = = en forma global ya que individualmente no es
ST SN 7 7 7 v s

Bolivar 22,4% 24,9% 25,1% 29,7%

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.

Tabla 71. Porcentaje de personas que tiene celular por pobres y no pobres.

Porcentaje de personas que tienen teléfono celular

II activado
.I pobres y no pobres)

El 53,9 de no pobres tienen celular activado. Mientras que el 27,8% de los pobres
registran el menor porcentaje.

53,9%

NO POBRES POBRES

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.
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Tabla 72. Porcentaje de personas que tienen Smartphone por sexo.

(SMARTPHONE) - por sexo

I Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente
il

Del total de personas que tienen un teléfono celular inteligente (SMARTPHONE), el 52,9% son hombres

B Hombre
B Mujer

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.

Tabla 73. Porcentaje de personas que tienen Smartphone por provincia.

Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente

.III (SMARTPHONE) - por provincia*®

Guayas registra el mayor nimero de personas que tienen teléfono celular inteligente (SMARTPHONE) con un
14, 3%, seguida de El Oro con 11,2%.

14,3%

S S AR S AV SR SR SR

* El porcentaje de personas que tiene teléfono inteligente por provincia, se calcula en relacidn al total de personas que tienen teléfono celular activado
Nota: Con respecto ala Amazonia se le agrupo en formaglobal ya que individualmente no es representativo el dato.

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.
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Tabla 74. Porcentaje de personas que tienen Smartphone por estado civil.

Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente

.III (SMARTPHONE) - por estado civil*

El mayor nimero de personas que tienen teléfono celular inteligente (SMARTPHONE) son soltero(as) con un
11,6%, seguido de los divorciado(a) con 9,6%.

11,6%

Soltero(a) Divorciado(a) Separado(a) Casadol(a) Union libre Viudo(a)

* El porcentaje de personas que tiene teléfono inteligente por estado civil, se calcula en relacién al total de personas que tienen teléfono celular activado

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.

Tabla 75. Porcentaje de personas que tienen Smartphone por nivel de instruccion.

Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente
.II (SMARTPHONE) - por nivel de instruccion*

Dentro del nivel de instruccidn post grado se registra el mayor nimero de personas que tienen teléfono
celular inteligente (SMARTPHONE) con un 32,1%, seguido de superior universitario con 17,4%.

32,1%

17,4%
14,1%

Ninguno Centro de Educacion Basica Educacion Média Superior no Superior Universitario Post Grado
Alfabetizacion Universitario

* El porcentaje de personas que tiene teléfono inteligente por nivel de instruccién se calcula en relacién al total de personas que tienen teléfono celular activado

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.
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Tabla 76. Porcentaje de personas que tienen Smartphone por categoria de ocupacion.

Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente

i l II (SMARTPHONE) - por categoria de ocupaciéon®

Dentro de la categoria de ocupacidn el empleado de gobierno registra el mayor nimero de personas que
tienen teléfono celular inteligente (SMARTPHONE) con un 15,3%, seguido del empleado privado con 12,7%.

15,3%

Empleado de Empleado privado Patrono Trab. del hogar no Ayudante no Cuenta Propia Empleado Jornalero o pedn
gobierno remunerado remunerado de Doméstico
asalariado/jornalero

* El porcentaje de personas que tiene teléfono inteligente por categoria de ocupacidn se calcula en relacién al total de personas que tienen teléfono celular activado

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.

Tabla 77. Porcentaje de personas que tienen Smartphone, redes sociales por sexo.

(SMARTPHONE) redes sociales por sexo

I Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente
1l

Del total de personas que tienen un teléfono celular inteligente (SMARTPHONE) para redes sociales , el
53,8% son hombres

® Hombre

B Mujer

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.



145

Tabla 78. Porcentaje de personas que tienen Smartphone, redes sociales por provincia.

Porcentaje de Personas que utilizan en su teléfono inteligente

lIII (SMARTPHONE) redes sociales - por provincia

La provincia del Guayas registra el mayor nimero de personas que utilizan teléfono celular inteligente
(SMARTPHONE) para redes sociales con un 76,3%, seguida de Pichincha con 75,5%.

76,3% 75,5%

72,4%

69,0%

64,4%

62,2% 61,9% 61,7% 40105

551% 547% 54,4% 54,3% 52,7%

41,4%
38,4%

20,3%

a’d‘o ,f j(’&‘o&o ¥ Vf\jb Q‘f&“’d"o \g‘? CP(# d‘éd'p’befey d&’iﬂf ’3“!‘9

Nota: Con respecto ala Amazonia se le agrupo en forma global ya que individualmente no es representativo el dato.

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.

Tabla 79. Porcentaje de personas que tienen Smartphone, redes sociales por nivel de

instruccion.

Porcentaje de Personas que utilizan en su teléfono inteligente

g I II (SMARTPHONE) — redes sociales por nivel de instruccion

El nivel de instruccidn superior no universitario registra el mayor nimero de personas que utilizan teléfono
celular inteligente (SMARTPHONE) para redes sociales con un 84,2%, seguido de superior universitario con
76,7%.

84,2%

Post Grado

Superior Universitario

Superior no Universitario

Educacion Basica Educacion Média

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.
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Tabla 80. Porcentaje de personas que tienen Smartphone, redes sociales por estado civil.

Porcentaje Personas que utilizan en su teléfono inteligente

lIII (SMARTPHONE) — redes sociales - estado civil

Los separados son los que mas utilizan el teléfono celular inteligente (SMARTPHONE) para redes sociales con
el 79,7%, seguido de los divorciados con 75,3%.

79,7%
75,3% 751%

Separadola) Divorciado(a) Solterola) Casadola) Viudola) Union libre

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.

Tabla 81. Porcentaje de personas que tienen Smartphone, redes sociales por categoria

de ocupacion.

Porcentaje Personas que utilizan en su teléfono inteligente
(SMARTPHONE) — redes sociales — categoria de ocupacion

Los empleados privados son los que mas utilizan el teléfono celular inteligente (SMARTPHONE) para redes
sociales con el 75,1%, seguido de los trabajadores del hogar no remunerado con 73,6%.

751% 73,6%

Empleado privado Trab. del hogar no  Empleado de gobierno Patrono Cuenta Propia Empleado Doméstico Jornalero o peon
remunerado

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDUR — Nacional Total.



