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|. PARTE TEORICA

1. CONTEXTUALIZACION

La presente investigacion se desarrolla, en el primer semestre del afio 2011, sobre los
usuarios (hombres y mujeres) de la plataforma tecnologica de Internet y la red social

Facebook que viven en la ciudad de Quito.

Se pretende analizar si el marketing a través de este medio, influye en la intencion de
compra de bienes y servicios de sus usuarios registrados en esta ciudad que se
encuentren en una edad econdmicamente activa y por lo tanto, se ha seleccionado a

aquellos comprendidos entre 25 a 49 afios de edad.

Facebook, se ha convertido en la red social mas importante del mundo debido al
elevado numero de usuarios captados. El tiempo que sus usuarios permanecen dentro de
este medio virtual socializando mediante una serie de alternativas, ha fortalecido el
hecho de que su modelo de negocio sea el pautaje de publicidad.

Este estudio se enfoca en descubrir si dentro del contexto citado, Facebook puede ser
una alternativa a los medios de comunicacion tradicionales como la television, radio,
medios impresos, etc., para hacer marketing, debido, entre otras razones, a que dispone
de una caracteristica importante como es la segmentacion que llega a ofrecer. La
investigacion realizada puede apoyar y servir como referente en la toma de decisiones al
usuario, al sector empresarial interesado en publicitar sus productos y servicios, a las
agencias de marketing que asesoran a sus clientes y a la sociedad ecuatoriana en

general.
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2. INTRODUCCION AL MARCO TEORICO

En este apartado se hara primeramente un resumen de los conceptos y elementos
fundamentales del marketing, e ird circunscribiéndose en la orientacion del marketing
digital y especialmente en el marketing 2.0, a fin de proveer un marco referencial para
adentrarse en el estudio de los principios marketing a través de la Web2.0, y de las redes
sociales, con énfasis en la red social Facebook —como tema principal que convoca esta
investigacion.— Luego, se abordaran los medios de los que dispone Facebook para
influir en sus usuarios, como la publicidad y el pago por clic, asi como también, las
paginas de fans, entre otros.

Por dltimo, se trataran algunos elementos basicos de la intencion de compra de bienes y
servicios y del comportamiento del consumidor, como conceptos indispensables para el
disefio metodoldgico de la investigacion y de este modo, fundamentar el presente
estudio.

3. EL MARKETING: DESDE EL ORIGEN HACIA EL
ENFOQUE 2.0

3.1. Origeny definicion
3.1.1. Historia, el marketing como filosofia de negocio

A través del tiempo han existido una serie de orientaciones genéricas de negocios. Estas
orientaciones ofrecen una ruta base para el éxito empresarial, ponen de manifiesto el
elemento mas fundamental en el éxito del negocio. A decir de los expertos no hay una
orientacion correcta o incorrecta. Sin embargo, puede ser inapropiado e incluso

catastrofico para una industria el equivocarse del enfoque dado a su negocio. Segun
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Drummond, se conoce cinco orientaciones basicas: A la produccion, al producto, a las

ventas, financiera y al marketing®.

3.1.1.1. Orientacion a la produccién

Tiene su basamento clave en hacer eficientes sus métodos de produccion. Se caracteriza
por optimizar los métodos y sistemas de produccion y distribucion, generando
economias de escala debido a su volumen de produccion, minimizando, asi el costo

unitario del producto.

3.1.1.2. Orientacion al producto

Hace énfasis en la calidad del producto y en las ideas innovadoras. Se caracteriza por
tratar de generar productos de elevada calidad, para cubrir las necesidades del cliente,
apoyandose en la tecnologia. Tiene la percepcion de que los productos de excelencia en

calidad se venden mas.

3.1.1.3. Orientacion a las ventas

Su factor clave radica en las técnicas de ventas empleadas y la capacidad para
convencer a los clientes de que tienen una necesidad. Entre sus caracteristicas mas
notables esta la adopcion de técnicas de promocion, el énfasis en las ventas rapidas y en

el volumen de ventas.

3.1.1.4. Orientacion financiera

La clave se encuentra en el retorno de la inversion y el estricto control de costos. Se
caracteriza por el juzgamiento de la empresa a través de los indices de rendimiento

financiero.

! Graeme Drummond and John Ensor, Introduction to Marketing Concepts, (Oxford: Butterworth-Heinemann, 2005)
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3.1.15. Orientacion al marketing

El factor clave de éxito radica en el conocimiento y el entendimiento de las necesidades
del cliente. Como caracteristica de esta orientacion, se toma al cliente como foco de la
actividad para el desarrollo y ofrecimiento de productos que satisfagan sus necesidades

especificas.

Las organizaciones mostraran ciertos elementos o caracteristicas de cada uno de estos
enfoques. La cuestion es ¢Cual es la orientacion mas importante para una organizacion?
Seguramente, ninguna organizacion descuidara las ventas o las finanzas, pero podria

hacer mas o menos énfasis, estratégicamente en el enfoque de marketing.

La adopcion de un enfoque de marketing al negocio puede brindar muchas ventajas,
orientadas a que los productos realmente proporcionen soluciones a las necesidades

especificas del cliente®. Asi se menciona algunas de ellas:

e Genera productos con mas probabilidades de encontrar un mercado listo.
e Alienta la lealtad del cliente.

e Ofrece la oportunidad de generar un precio premium.

e Mantiene las organizaciones en contacto con las siempre cambiantes necesidades de

los clientes.

e Promueve el conocimiento de las acciones de los competidores y ofertas de

productos.
e Proporciona el potencial para crear diferenciacion donde no existia previamente.

e Daal marketing un mayor impacto en la planificacion estratégica.

? Graeme Drummond and John Ensor, Introduction to Marketing Concepts, (Oxford: Butterworth-Heinemann, 2005)
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En una orientacion al marketing, todos los empleados tienen un papel importante que
desempefiar en la generacion de valor para el cliente, pues este enfoque no se limita al
departamento de marketing o comercializacion, sino a toda la corporacion. Asi desde

esta Optica, Narver y Slater influyeron en el concepto de orientacién al mercado:

La cultura organizacional que méas eficazmente y eficientemente crea los
comportamientos necesarios para la creacion de valores satisfactorios para los
compradores y, por tanto continta el rendimiento satisfactorio para el negocio
(Narver y Slater, 1990)°.

Ademas, propusieron un modelo que identifico los componentes de la orientacion al

mercado como:

Orientacion al cliente.- Entender a los clientes y crear soluciones de valor a las

necesidades reales de los clientes.

Orientacion de la competencia.- Analisis de las capacidades y ambiciones de los

competidores.

Cultura organizacional.- Desarrollo de comportamiento de los empleados y las

acciones, que estan orientados al cliente.

Coordinacién interfuncional.- Desarrollar la interaccién entre las areas funcionales

internas de la organizacion que mejor sirven a las necesidades y satisfaccion del cliente.

Enfoque a largo plazo.- Consideracion de como lo anterior puede ser sostenido, y

financieramente viable, a largo plazo.

Por ultimo, se menciona que en estudios realizados se percibe que la orientacion al
mercado esté relacionada con una mejoria en el rendimiento de la organizacion y sus

correspondientes beneficios internos.

* Graeme Drummond and John Ensor, Introduction to Marketing Concepts, (Oxford: Butterworth-Heinemann, 2005)
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3.1.2. Cambio de perspectiva del marketing
3.1.2.1. Ayer

Antes de la era industrial, los productos, tenian variada calidad, podian ser disefiados a
la medida, para adaptarse a las necesidades de cada individuo a un costo muy elevado
por unidad. Luego, en la era industrial, la produccién en masa y la especializacién
pudieron hacer un producto de mayor calidad, mas uniforme y menos costoso. Sin
embargo, las necesidades individuales de los consumidores pasaron a segundo plano,
respecto a los procesos de fabricacion. El orden del dia era solamente vender.

Mas adelante, en la década de los afios 60 y 70, los clientes (o grupos conocidos como
los segmentos de mercado) querian ser escuchados individualmente a fin de que sus
deseos y necesidades se cubran. Ante ésta demanda, los vendedores ya tenian que
competir con otras empresas y convencer a los consumidores potenciales que los
productos de su empresa o0 servicios tenian valor para ellos. Estaba llegando la

verdadera orientacion al marketing.

3.1.2.2. Hoy

En las empresas el marketing, es decisivo y es aplicable a todos los esfuerzos
individuales y organizacionales. Ahora, los clientes en todo el mundo son quienes
deciden que quieren, cdmo lo quieren, cuando lo quieren, donde y cuéanto dinero estan
dispuestos a pagar. ElI marketing ayuda a estos consumidores a tomar mejores

decisiones con base en una mayor informacion.

3.1.2.3. Mafiana

Para los vendedores, el futuro se vislumbra mucho méas globalizado y complejo, pues
tanto consumidores, como la competencia seran mas complejos. Esto hace necesario
entender al cliente, comunicarse con él, con el aprovechamiento del Internet. Una de las

claves parece ser el marketing 2.0. Ademas, en vista de que escasearan los recursos
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naturales, cada vez mas organizaciones tenderan hacia la responsabilidad ética, social y
ambiental. Otra vez se pone de manifiesto la importancia de marketing, y del marketing

social.

3.1.3. Definiciones

3.1.3.1. .0ué es el Marketing?

Se conoce numerosas definiciones de marketing.

Kotler, define asi: “Es una actividad humana cuya finalidad es satisfacer las necesidades
y deseos mediante procesos de intercambio” (Philip Kotler, 1980). Pero también,
posteriormente manifiesta: “El marketing es un proceso social y administrativo por el
cual individuos y grupos obtienen lo que quieren y necesitan a través de la creacion y el
intercambio de productos y valores con otros™. (Kotler et al., 1999). Mientras que para
el CIM el marketing es “El proceso de gestion responsable para identificar, anticipar y
satisfacer las necesidades de los clientes de forma rentable™. (Chartered Institute of
Marketing - CIM).

"Marketing es el proceso mediante el cual los recursos se ejercen en contra de las

oportunidades y amenazas."®

Segun la Asociacion Americana de Marketing: “Es el proceso de planificacion y
ejecucién de la concepcién, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales vy

organizacionale:s.”7

* Graeme Drummond and John Ensor, Introduction to Marketing Concepts, (Oxford: Butterworth-Heinemann, 2005)
> Graeme Drummond and John Ensor, Introduction to Marketing Concepts, (Oxford: Butterworth-Heinemann, 2005)
® Scott Bedbury, A New Brand World, (Penguin, 2002), P4g 153.

7 Graeme Drummond and John Ensor, Introduction to Marketing Concepts, (Oxford: Butterworth-Heinemann, 2005)
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El marketing es cambiante y multifacético, abarca una amplia gama de actividades, por
lo cual siempre ha sido dificil encontrar una definicion. Pero de una u otra forma esta

relacionado estrechamente con la satisfaccion de necesidades del cliente.

Otra definicion de la Asociacion Americana de Marketing dice: "El marketing es la
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar, e
intercambiar ofertas de valor para los clientes, socios y la sociedad en general." (The
American Marketing Association, 2007.)

Definiciones mas populares, indican que "EI marketing es un proceso de facilitacion de
los intercambios en los que los compradores intercambian algo de valor (generalmente

dinero) por algo de igual valor para ellos (los bienes o servicios)".?

En un sentido quizds mas amplio, Marifio dice "Es un sistema total de actividades
mercantiles cuya finalidad es planear, fijar precios, promocionar y distribuir productos,
servicios, personas, ideas y organizaciones que satisfacen necesidades entre los
mercados meta, a fin de alcanzar los objetivos de la organizacion.” Como ciencia “[...]
permite analizar, establecer y tomar decisiones sobre los diferentes componentes del

mercado: oferta, demanda, entorno del mercado."®

En general, se concluye que las definiciones anteriormente expuestas, tienen en comdn

el situar al marketing como un proceso que:
e Facilita el intercambio de bienes y servicios.
e Busca la satisfaccion de las necesidades del cliente.

e Permite alcanzar los objetivos de la organizacion.

8 Anthony G. Bennett, The Big Book of Marketing: Lessons and Practices from the World's Greatest Companies,
(New York, USA: McGraw-Hill, 2010), Cap 1.
° Wilson Marifio, 100 Estrategias de Publicidad para bajos presupuestos, (Quito: Editorial Aguilar, 2008), Pag 16.
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Por ultimo, Drummond manifiesta que para lograr sostenibilidad, los intercambios
mencionados deben ser mutuamente beneficiosos para las partes, lo que generara
prosperidad econdmica'®. En este sentido el CIM, en su definicién habla de satisfaccion
de necesidades “en forma rentable” que puede tener un sentido mas amplio que el

contable, pudiendo ser sin duda un beneficio de prestigio, apoyo, recursos, etc.

En este sentido, al hablar de “intercambios mutuamente beneficiosos” se evoluciona de
un concepto algo unilateral, como la satisfaccion de la necesidad del cliente, a uno mas

moderno y quizas, sistémico.

3.1.4. Objetivos del marketing

La oferta (empresas) y la demanda (clientes), que son componentes del mercado, tienen

objetivos.

El objetivo de las empresas es proporcionar un producto o servicio que ofrezca un valor
atil para los clientes, para dar trabajo a los empleados y para dar beneficios a los

accionistas.

El objetivo de los clientes es satisfacer sus necesidades y deseos. De forma ideal, los

valores son provistos al cliente y los beneficios a la empresa, negocio u organizacion.

Peter Drucker sefiala que la mision y el proposito de una empresa es la satisfaccion de
las necesidades del cliente. “Una empresa no esta definida por su nombre, estatutos o el

acta de constitucion. Se define por el deseo de satisfacciéon del cliente, cuando éste

% Graeme Drummond and John Ensor, Introduction to Marketing Concepts, (Oxford: Butterworth-Heinemann,
2005)
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compra un producto o servicio. La satisfaccion del cliente es la mision y el propdsito de

cada empresal.”ll

Por ultimo, un elemento a tomar en cuenta para la empresa, es la fidelizacion del
cliente, mediante la venta de una necesidad satisfecha. “La gente no compra taladros de
un cuarto de pulgada, compra agujeros de un cuarto de pulgada” (Ted Levitt). Alineado
con este pensamiento, Marifio define al objetivo del marketing asi: “El objetivo del
marketing es conseguir la satisfaccion del cliente de tal manera que, ante su nueva

. . . 12
necesidad, vuelva a adquirir nuestros productos”™*.

3.2. Los elementos del marketing

3.2.1. Mercado meta

Se trata de un grupo de personas, empresas U oOrganizaciones con caracteristicas
comunes en cuanto a las necesidades por satisfacer y que para ello estan dispuestos a
adquirir productos y servicios ofertados por una empresa, a cambio de dinero. A dicho
grupo definido en cuestion, la empresa dirige todo su esfuerzo y programa de
marketing. La empresa evaluara los mercados existentes e identificard aquellos que los

considere como potenciales.

Marifio explica que para definir el mercado objetivo, es necesario hacerse la pregunta:
¢ Cuantos clientes podrian adquirir el bien o servicio ofertado?. Asi también, menciona
que es necesario que la empresa conozca y comprenda a profundidad cuéles son los
moviles que le llevan al cliente a adquirir sus productos o servicios. Por esta razon,
considera oportuno también responder a las interrogantes: ¢Quién compra?, ;Qué

compra?, ¢Por qué compra?, ;Como compra?, ;Cuando compra? y ;Dénde compra?*,

! peter Drucker, Management: Tasks, Responsibilities, Practices, (Harper, 1973), Pé4g. 79.
12 Wilson Marifio, 100 Estrategias de Publicidad para bajos presupuestos, (Quito: Editorial Aguilar, 2008), Pag 16.
 Wilson Marifio, 100 Estrategias de Publicidad para bajos presupuestos, (Quito: Editorial Aguilar, 2008), Pag 18.
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3.2.2. Segmentacion de mercados
3.2.2.1. Definicion

Un mercado, al constituirse de diferentes individuos, es complicado o imposible llegar a
satisfacer todas sus necesidades y deseos, a través de una Unica oferta de productos o
servicios, pues reaccionan de forma distinta a una propuesta de marketing. “La
segmentacion es una técnica que permite dividir el mercado en grupos homogéneos, con
costumbres y necesidades similares y a los que podamos acceder como grupo™.
Significa identificar las diferentes clases de clientes de los cuales se conforma ese

mercado®.

Para evaluar los segmentos se tiene los siguientes criterios:

e Clientes con necesidades similares, buscando beneficios similares y que se sientan

satisfechos con una oferta similar.

e Las necesidades de este segmento de clientes deben ser distintas a las necesidades

de clientes de otros segmentos.

Cada mercado deberd ser definido de tal forma que se pueda responder las
interrogantes: ¢Quiénes son los clientes de la empresa?, ;Cuales son sus necesidades?,
¢Con qué bienes o servicios estos clientes se satisfacen?, ¢La empresa puede brindar
estos bienes y servicios de forma eficiente, eficaz y rentable? y ¢La empresa tiene los

recursos necesarios para este fin?

Para las empresas, el cumplimiento de ciertas caracteristicas hace que los segmentos de

mercados sean mas 0 menos cotizados que otros.

 Patricio Velasco, Médulo: Investigacion de Mercados, material de la maestria en Administracion de Empresas,
(Quito: Universidad Politécnica Salesiana, 2009)

 Richard Lutz and Barton Weitz. Curso de MBA. Posicionamiento de marca. Conceptos Utiles para marketing
estratégico. (Barcelona: Bresca Editorial, 2010), Pag 37.
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e Identificable

e Homogéneo (diferenciables)

e Grupo accesible

e Tamario cuantificable (medibles)

e De tamafio relevante (sustanciales)
e Susceptible al marketing aplicado

e Alcanzable mediante estrategias promocién y distribucion de la empresa.™

3.2.2.2. Importancia

La segmentacion de mercados es importante debido a que no todo cliente satisface su
necesidad con el mismo bien o servicio. La segmentacién permite a los productores
evitar una competencia frontal en el mercado, mediante la diferenciacion de ofertas de
la mezcla del marketing, es decir, no solo sobre la base de precio sino también de

caracteristicas del producto, mensajes publicitarios y métodos de distribucion.

Schiffman y Lazar, mencionan que los estudiosos del marketing han encontrado que los
costos de la segmentacidn, tales como: la investigacion del consumidor, el hacer lotes
de produccion mas pequefios, la diferenciacion de campafias publicitarias,
administracién de segmentos, entre otros costos; por lo general se compensan con el
nuevo margen de ganancia y el incremento en las ventas, debido a que en la mayoria de
los casos, los clientes aceptan el incrementos de costos de bienes y servicios gque se

ajustan de mejor forma a satisfacer sus necesidades especificas'’.

3.2.2.3. Ventajas de la segmentacion

Entre sus ventajas se encuentran:

16 Philip Kotler, Direccion de Marketing, Décima Edicidn, (México: Pearson Educacion, 2001), Pag. 274
Y7 L. schiffman & L. Lazar, Comportamiento del Consumidor, Quinta Edicion, (Prentice Hall, 1997)
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e Separa los segmentos donde el presupuesto de marketing es mas efectivo.

e Permite especializar la oferta de bienes y servicios al grupo de clientes que se desea
satisfacer en sus necesidades.

e Identifica grupos de clientes donde las ventas serian mas eficaces.

e Trata de minimizar errores en el lanzamiento de un nuevo producto o servicio al

mercado.

3.2.2.4. Tipos de segmentacion

Se debe aclarar que una empresa puede segmentar el mercado, de la forma que guste.
Sin embargo, existen ciertos criterios generales para segmentar mercados, con relacion

a los consumidores y con relacion a los productos.

Tomando el enfoque de los consumidores, se puede dividir un mercado en dos
categorias generales iniciales, consumidores finales (Ver TABLA N° 1) y consumidores

industriales, basados en la razon de compra del cliente.

Los consumidores finales compran bienes o servicios para su uso personal
o0 para su familia y estdn satisfaciendo estrictamente necesidades no
relacionadas a negocios, constituyendo el mercado de consumidores.

Los usuarios industriales, son organizaciones lucrativas, industriales u
organizacionales que compran bienes y servicios para utilizarlos en sus
empresas, para revenderlos, o bien para fabricar otros productos.
[...].(Stanton, 1998)*2

18 William Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker, Fundamentos de Marketing, (México: McGraw-Hill, 1998), Pag.
175
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TABLAN°1

Segmentacion

Geografica

Demogréafica

Principales tipos de segmentacion de mercados y sus categorias,
enfocadas al consumidor final

Categorias

Pais

Region del pais
Ciudad
Tamafio ciudad
Clima

Altitud

Temperatura

ambiente

Género
Edad
Escolaridad

Tamafio de

familia
Ingresos anuales
Ocupacion

Estado civil

Ciclo vida

familiar

Religion

Ejemplo

EEUU, Ecuador, Per, etc.
Costa, Sierra, Oriente, Insular
Quito, Botoga, Paris.

Menos de 5000 habit., De 5001 a 20000 habit., De
20001 a 50000 habit., De 50001 a 100000 habit., De
100001 a 250000 habit., De 250001 a 500000 habit.,
De 500001 a 1°000000 habit., De 1°000001 a
4°000000 habit., Mas de 4°000000 habit.

frio, templado, tropical, calido

A nivel del mar, 500 metros sobre el nivel del mar,
1000 metros sobre el nivel del mar, 2000 metros
sobre el nivel del mar, 3000 metros sobre el nivel del

mar, mas de 3000 metros sobre el nivel del mar.

Hasta 10 °C, entre 11 y 15 °C, entre 16 y 20 °C,
entre 21y 25 °C, entre 26 y 35 °C, Méas de 36 °C

Femenino, Masculino

Menor a 5 afios, entre 6 y 10 afios, entre 11 y 15
afos, entre 16 y 20 afios, entre 21 y 30 afios, entre 31
y 40 afios, entre 40 y 50 afios, entre 50 y 65 afios,

mayor a 65 afios.
Secundaria, Universitario, Postgrado.
1-2, 3-5, 6-10, més de 10.

Hasta 2400 $USD, de 2401 a 5000 $USD, de 5001 a
10000 $USD, de 10001 a 25000 $USD, de 25001 a
40000 $USD, Mas de 40000 $USD

Técnico, administrador, gerente, funcionario,

ingeniero, médico, ventas, artesano, agricultor,
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Psicografica

e Raza operador, estudiante, jubilado, desempleado, ama de
., casa.
e Generacion
. . Soltero, casado, viudo, divorciado
e Nacionalidad
. e Joven soltero, joven casado, joven caso con hijos,
e Clase social

Personalidad
Estilo de vida

Actividades que

viudo, divorciado sin hijos, adulto sin hijos, adulto

con hijos, adulto casado con hijos mayores, otro.

Judio,

budista, otro.

cristiano, protestante, hindd, musulman,

Mestizo, blanco, negro, asiatico, indio, mulato, otro.
80’s, generacion X.

Ecuatoriana, Norteamericana, Canadiense, Japonesa,
Chilena.

o 0 1
“baja, media, alta” o

Autoritaria, sumisa, alegre, melancdlica,

extrovertida, introvertida, obsesiva.

Sencillos, melenudos, hippies sexualmente abiertos,

altruista, divertido, intimo, emprendedor, creativo.

realiza
Conductiva e QOcasion de | ¢ Ordinaria, especial.
compra . . ..
P e Calidad, precio, servicio.
e Beneficios . . . . .
e Ex-usuario, usuario potencial, usuario habitual, no
buscados .
usuario.
e  Estatus del . L. . .. .
e QOcasional, medio, intensivo, a diario, fines de
usuario .
semana, en vacaciones.
e Tasade uso

Actitud hacia el

producto

Fidelidad

Positivo, negativo, entusiasta, indiferente, hostil.

Leal, leal moderado (fiel a 2 o 3 marcas), alternativo,

inconstante.

Innovador, adoptante temprano, mayoria media,

' Richard Lutz and Barton Weitz. Curso de MBA. Posicionamiento de marca. Conceptos Utiles para marketing
estratégico. (Barcelona: Bresca Editorial, 2010), P4g 40.
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e Nivel de Gltima mayoria, rezagado

- -7 20
innovacion . .
e Alto, medio, bajo.

e Riesgo percibido

Fuente: Richard Lutz and Barton Weitz, Curso de MBA. Posicionamiento de marca. Conceptos Utiles

para marketing estratégico, 2010.

En este estudio, no se hard mencion a la segmentacion para la categoria de
consumidores industriales, debido a que se considera irrelevante. S6lo los consumidores
finales (personas naturales) son usuarios de la red social Facebook y el analisis de la
influencia del marketing, se enfoca en este grupo.

Los consumidores finales, presentan elementos tales como sus caracteristicas
particulares, sus respuestas al mercado y al marketing y su comportamiento en el ciclo
de vida familiar que lleva. Sobre esta base, se puede segmentar el mercado, asi:

1. Segmentacion en base a las caracteristicas de los consumidores.

Velasco explica que pueden ser de 4 tipos: geogréaficas, demogréficas, psicogréaficas y

conductivas®.

a) Geograficas.- Se utiliza cuando es posible aplicar patrones de conducta por region,
es decir, la subdivision del mercado se basa en su ubicacion o unidades geogréaficas.

Se caracteriza por ser accesible y medible.

b) Demogréficas.- Relacionada con la demanda, se aplica utilizando variables como
género, edad, escolaridad, ingresos, ocupacion, estado civil, localizacion. Es una de

las bases mas utilizadas para diferenciar grupos de clientes o consumidores, pues las

20
Idem.

2! patricio Velasco, Modulo: Investigacion de Mercados, material de la maestria en Administracion de Empresas,
(Quito: Universidad Politécnica Salesiana, 2009)
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variables demograficas suelen estar relacionadas con los deseos, preferencias y tasas

de consumo.??

c) Psicogréficas.- Estd relacionado con segmentacién segun pensamientos,
sentimientos, costumbres del individuo, clase social, personalidad, estilo de vida,

actividades que realiza, actitudes, opiniones sobre el entorno, valores.

d) Conductivas.- Vinculado con la conducta o comportamiento del consumidor en
cuanto a su conocimiento del producto, la actitud ante el mismo, el uso que se le da,
fidelidad a la marca, sus preferencias como la ocasion de compra, dias, horas y

lugares preferidos, beneficios buscados, estatus del usuario, tasa de uso.

2. Segmentacion en base a la respuesta de los consumidores.
Puede ser por los beneficios buscados y por perfiles de consumo.

a) Beneficios buscados.- Dependiendo del cliente o consumidor, un bien o servicio
puede producir diferentes beneficios en distintos grupos de clientes. Las razones de
compra para un cliente pueden ser diversas como por ejemplo: clientes de precio
(priorizan el precio antes que la calidad del producto o servicio), clientes apurados
(buscan el ahorro de tiempo, la agilidad en el servicio), clientes de atencién (buscan
excelencia en el servicio, buen trato), clientes informados (le dan prioridad a la
calidad antes que al precio del producto)? o simplemente clientes que buscan cubrir
su objetivo, desean seleccionar su producto basandose en criterios, aquellos que

buscan prestigio, etc.

Como hemos percibido en el ejemplo anterior, un cliente tiene distintas

motivaciones de compra que otro, por lo tanto, se debe entenderlo.

b) Perfiles de consumo.- Se basa en los patrones de compra de los consumidores. Los
segmentos se definen por las compras del cliente, de un rango de productos clave.

Hace un analisis del uso de un bien o servicio.

2 Philip Kotler, Direccion de Marketing, Décima Edicién, (México: Pearson Educacién, 2001), Pag. 263
% Wilson Marifio, 100 Estrategias de Publicidad para bajos presupuestos, (Quito: Editorial Aguilar, 2008), Pag 21.
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3. Segmentacion en base al ciclo de vida familiar.

Se refiere a las diferencias entre los hébitos o patrones de consumo de las personas
(clientes), debido a que se encuentran en sus distintas etapas del ciclo de vida familiar,
determinadas por su edad, estado civil y la presencia o ausencia de hijos. Se considera

al menos 7 etapas bien definidas.

a) Soltero.- Corresponde a los jovenes solteros.

b) Jovenes casados.- Son los matrimonios jovenes y sin hijos.
c) Nido lleno.- Se trata de los jovenes casados con hijos.

d) Divorciados y solitarios.- Son los hombres y mujeres divorciados sin hijos

dependientes.
e) Matrimonios en edad madura.- Son los matrimonios adultos, sin hijos.
f) Nido vacio.- Corresponde a los matrimonios ancianos, sin hijos que vivan con ellos.

g) Solteros ancianos.- Solteros que siguen trabajando o que ya se jubilaron.

3.2.2.5. Criterios para segmentar mercados

El mercado puede ser segmentado de distintas formas, la pregunta es, ¢cuél es la
mejor?. Existen criterios que ayudan a determinar si el segmento del mercado al cual se

apunta es viable. Estos son:

Capacidad de accion.- Indica que la definicion del segmento de mercado debe
determinar las acciones que debe tomar la empresa productora para satisfacer las

necesidades de los clientes.

Capacidad de identificacion.- Permite a la empresa productora conocer el tamafio del

segmento del mercado y el sujeto a quien comunicar la promocién de su oferta.
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Capacidad de acceso.- Es la posibilidad que tiene la empresa ofertante de hacer llegar

sus bienes y servicios a los clientes del segmento de mercado.

Por si solo ningun enfoque cubre todos los criterios mencionados para la segmentacion
de clientes. Por este motivo, los planes de segmentacion de mercados utilizan diversas
variables compuestas para determinar a los clientes de un mercado objetivo. Asi, el
mejor perfil de un cliente objetivo estd compuesto de varias caracteristicas
demogréficas, estilos de vida y beneficios buscados. Las primeras caracteristicas son
ideales tanto para identificar al cliente como para tener acceso a ellos, aunque no estan
relacionadas con sus necesidades, como si lo estan, la segmentacion por beneficios
buscados que complementan el perfil, permitiendo a la empresa productora, disefiar

ofertas eficaces.

Mientras la empresa introduzca més caracteristicas, para subdividir el mercado, se
movera desde los segmentos hacia los denominados nichos que “es una parte mas
pequefia, un segmento muy especifico”®. Si bien un segmento atrae a varios
competidores, un nicho atrae a menos. Sin embargo, a las empresas les gustaria definir
su publico objetivo, como si fueran Unicos que atienden a un nicho especifico. El
problema con los nichos de mercado es que cuanto mas estrechamente se definan,
menos compradores potenciales quedaran y, por lo tanto, el beneficio potencial sera

menaor.

3.2.3. Posicionamiento

Posicionarse en la mente de sus potenciales clientes, con una imagen acorde al
beneficio brindado, quizas es una de las tareas con mayor dificultad que enfrentan las

empresas al ingresar al mercado con un nuevo producto o servicio.

24 Philip Kotler, Direccion de Marketing. Analisis, Planificacion, Gestion y Control, Tomo I, (México: Pearson
Educacién, 2001), P4g. 286
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3.2.3.1. Definicién

Por posicionamiento se entiende a “la referencia del lugar que en la percepcion mental
de un cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia
que existe entre esta y su competencia. También a la capacidad del producto de alienar

al consumidor”?.

En ocasiones se lo reconoce con un atributo que lo relaciona directamente con la
organizacion, la marca, el producto o servicio, pudiendo ser de cualquier tipo como por

ejemplo: honestidad, confiabilidad, rendimiento, seguridad, frescura, durabilidad, etc.

El posicionamiento se torna importante para la empresa, ya que éste sera el sustento
sobre el cual se cimentara la creacion de la comunicacion, bienes y servicios, marcas,
publicidad y demas conceptos a transmitir a los clientes a través de los diferentes

medios.

Existen ciertas consideraciones a tomar en cuenta, para definir de forma clara el

posicionamiento de una empresa u organizacion:
1. Lanaturaleza del bien o servicio brindado.
2. Los deseos y necesidades del mercado objetivo a satisfacer.

3. La competencia.

Como se menciona, para definir el posicionamiento, se puede optar por diferentes
estrategias, pero, una de las mejores, sin lugar a dudas, es basarse en las fortalezas de

cada producto o servicio que se oferta.

2 Al Ries y J. Trout, Positioning, The battle for your mind, (New York: Warner Books - McGraw-Hill Inc., 1981),
referenciada por Wikipedia [en linea], Disponible en: <http://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento>, [Consultada:
01 de abril del 2011]
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3.2.3.2. Tipos de posicionamiento.

Velasco sefiala algunos de los tipos de posicionamientos méas comunes?®:

Posicionamiento por diferencia de servicio.- Implica que el cliente llegue a reconocer

que el servicio entregado, tiene un valor diferente y superior que el de la competencia.

Posicionamiento por beneficios prestados.- Pueden ser un sin nimero de aspectos o
atributos basicos como la calidad, el precio, la rapidez en la atencion, la amabilidad, la
ubicacion, etc. La empresa debe definirlos cuidadosamente para lograr una ventaja

competitiva en el mercado.

Posicionamiento por usuarios del bien o servicio.- Seleccionando especificamente un
mercado meta, el cliente reconocera que el producto o servicio es personalizado,
disefiado exclusivamente para satisfacer sus necesidades, entonces se logrard empatia

con este, logrando mayor lealtad.

Posicionamiento por categoria.- Cuando se especializa al bien o servicio para lograr
mayor particion, inaugurando un nuevo mercado o categoria derivada de un mercado ya

existente.

En la TABLA N° 2, se expone algunos ejemplos de slogans de ciertas empresas, para

lograr posicionamiento de sus productos y servicios en la mente del consumidor.

?® patricio Velasco, Médulo: Investigacion de Mercados, material de la maestria en Administracion de Empresas,
(Quito: Universidad Politécnica Salesiana, 2009)
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TABLA N° 2 Ejemplos de marcas con sus distintos slogans y tipos de
posicionamiento en la mente del consumidor
ATRIBUTO POSICIONAMIENTO MARCA
Exclusividad Ingenieria para disfrutar Renault

Producto sano

Rapidez en el servicio

Solidez

Salud bucal

Estilo, orden, limpieza.

Nueva categoria

Comida china, comida | MAYFLOWER

Sana

30 minutos o gratis

En confianza

Cero caries

El placer de comprar

No es television

Domino’s Pizza

Banco Pichincha

Colgate

Supermaxi

HBO

Fuente: El autor.

Para desarrollar una estrategia de marketing y crear asi una ventaja competitiva
sostenible, se pueden desarrollar ventajas en costo (técnicas de produccion mas eficaces
y menos costosas), ventajas de transaccion (mejor gestion de cadenas de suministro),
ventajas en la diferenciacion del producto (mediante fidelizacion de clientes, servicio
sobresaliente, relaciones duraderas con los canales de distribucion).

Segun Lutz y Weitz, una forma de fidelizacion de clientes es mediante el desarrollo de
una imagen clara y diferenciada de la oferta, que sera reforzada constantemente
mediante actividades de marketing®’. Para alcanzar estos objetivos, se puede utilizar
herramientas como el posicionamiento, con el cual se puede crear una imagen de la

empresa y la oferta que ésta hace, con respecto a su competencia.

*’ Richard Lutz and Barton Weitz. Curso de MBA. Posicionamiento de marca. Conceptos Utiles para marketing
estratégico. (Barcelona: Bresca Editorial, 2010), P4g 48.
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Kotler define la diferenciacion como “el acto de disefiar un conjunto de diferencias

importantes que distingan la oferta de la empresa, de la de sus competidores.”?

3.24. Marketing Mix

El marketing mix o la mezcla de marketing es lo que méas gente de mercadotecnia llama
las "4P", por producto, precio, plaza y promocién. La mezcla, consiste en juntar varios
conceptos y elementos del mercadeo, con el objetivo de crear las estrategias mas

Optimas para llegar al mercado buscado.

La estrategia comercial que se proponga en base a los elementos del mix de mercado
depende inicialmente del plan y vision estratégica que se busque como empresa.
Previamente se debe identificar la cultura organizacional que la rige, el posicionamiento

en el mercado, los objetivos y la competencia, entre otros.

A los elementos del mercadeo (producto, precio, plaza y promocion), algunos eruditos

le agregan otros adicionales como la calidad, el servicio, empaque, marca.

3.24.1. Producto

Es la oferta de una empresa que satisface las necesidades, incluyendo bienes fisicos y
servicios. Segun Keyes, en su libro en idioma inglés “Marketing IT, Productos y
Servicios”, el producto también incluye las caracteristicas, beneficios, nivel de calidad,
accesorios, instalacion, instrucciones, garantia, las extensiones de linea de producto,
embalaje y la marca del producto®. Menciona, que todos los atributos de los productos
(color, sabor, presentacion, forma, etc.), que se conjugan de forma reconocible, como

también beneficios, calidad, servicio; deben estar acorde a las necesidades del cliente.

28 Philip Kotler, Direccion de Marketing, Décima Edicidn, (México: Pearson Educacién, 2001), Pag. 287

% Jessica Keyes, Marketing IT Products and Services, (Auerbach Publications, 2010), [en linea]. Disponible en:
Books24x7. <http://common.books24x7.com/book/id_32115/book.aspx>, [Consultada: 02 de enero del 2011 ]
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3.2.4.2. Precio

Es la cantidad de dinero cobrado por el producto o servicio. Para determinar el precio de

un producto o servicio, la organizacion debe tener en cuenta factores como:

Costo de produccién del producto
Rendimiento de la inversion

Las presiones competitivas (oferta y demanda)
Los descuentos y subsidios

Las promociones

Las economias de escala

El precio tiene un papel importante en la mezcla de marketing, incluso se puede decir

que la precepcion que el cliente tiene del precio, puede ayudar al posicionamiento de la

empresa. Por otro lado, influye en los indices de rentabilidad de la empresa, pues afecta

directamente a los ingresos.

3.2.4.3. Plaza

Es el tener disponible a los productos y servicios en las cantidades adecuadas, y en el

lugar indicado a fin de que los clientes puedan adquirirlos. Para determinar el lugar, la

empresa debe tener en cuenta factores tales como:

Los objetivos

El tipo de canal

La distribucion

La ubicacion de las tiendas

El transporte

35



e El almacenamiento

e La coordinacion de los canales de venta

3.2.4.4. Promocion

Se trata de la comunicacion o transmision de la informacion entre un vendedor y un
comprador potencial, sobre las ventajas y beneficios que un bien o servicio trae. Lutz y
Weitz®® mencionan que a su vez, la promocién consta de cinco herramientas que estan
relacionadas estrechamente, a las cuales en su conjunto se las conoce como el mix
promocional y son: la promocién de ventas, la publicidad, las relaciones publicas, la

venta personal y el marketing directo. A continuacion se resume:

Promocion de ventas

Son de dos tipos, las acciones que estan orientadas al cliente o consumidor final, como
promociones con cupones, descuentos, muestras gratis, sorteos, etc. Y las acciones
orientadas al negocio, tales como exposiciones, publicidad cooperativa, concursos de

venta, entre otras.

Publicidad

El objetivo de la publicidad es incrementar las ventas y la imagen de marca, se la realiza
mediante el pago en medios de comunicacion, radio, television, medios impresos, vallas

publicitarias e Internet.

Relaciones publicas

Se trata de un intento de la organizacién por dirigir su presencia en los medios. A

diferencia de la publicidad, este conocimiento publico, no se lo puede manejar

% Richard Lutz and Barton Weitz. Curso de MBA. Posicionamiento de marca. Conceptos Utiles para marketing
estratégico. (Barcelona: Bresca Editorial, 2010), Pag 65-66.
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directamente ni comprarlo, pero se pueden hacer esfuerzos para influir, como

comunicados de prensa, eventos especiales, etc.

Venta personal

Representa los cimientos del mix promocional, se lo puede hacer via telefénica y cara a

cara, entre un empleado de la empresa y el potencial cliente.

Marketing directo

Se trata de actividades promocionales de forma directa a los clientes potenciales, en el
lugar en el que se encuentren, sea hogar o trabajo. Se realiza mediante tele marketing,
envios postales y correo electronico. A pesar de que un correo no deseado y las
Ilamadas telefénicas son aborrecidos por los clientes, el marketing directo, si se lo

coordina adecuadamente puede ser eficaz y sus resultados pueden ser cuantificables.

Se debe entender que la necesidad por desarrollar estrategias de marketing logicas y
coherentes guia las decisiones individuales tomadas sobre cada una de las 4Ps. Pero,
también es conocido que las decisiones tomadas en forma aislada, afectan a las
decisiones que se tomen con respecto de las otras P’s restantes. Por ejemplo, un

vehiculo puede tener distinto precio, dependiendo del pais (plaza) en el que se venda.

3.3. Los nuevos enfoques: marketing digital y marketing 2.0

Hace algunos afos Philip Kotler proponia: “Marketing es una actividad humana cuya
finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante
procesos de intercambio.”** Cuando apareci6 el marketing lo hizo como una rama de la
economia aplicada, para el estudio de los canales de distribucion. En su evolucion, pasé
desde ser una disciplina de direccion hasta ser tomada en cuenta como ciencia del

comportamiento, estudiando la relacion entre el individuo que compra y el que vende.

31 Philip Kotler, Mercadotecnia, (México, DF: Prentice Hall Hispanoamericana, 1989), 84.

37



De este punto parten ciertos enfoques, entre los cuales se encuentra el enfoque
funcionalista, que hace énfasis en las funciones del sistema comercial como la compra,
venta, promocion, fijacion de precio, entre otros. Para el presente estudio, este enfoque

es fundamental pues se vincula directamente con la intencion de compra.

Ademas, definiciones acerca del marketing publicados en el “Quarterly Review of
Marketing” (1986), sobre una clasificaciéon en grupos de pensamiento que resumen el
interrogante ;Qué es exactamente mercadeo? recogidas por Keith Crossier: “Un
proceso de intercambio social destinado a mejorar el nivel de vida, a través de la
maximizacion de relaciones satisfactorias para el empresario y el consumidor”, o tal vez
“Una filosofia o estado mental que trasciende lo inmediato al generar relaciones
duraderas entre proveedor y consumidor”*. Se puede observar que entre la asuncién
mas notable, se tiene al marketing considerado como distribucion de productos, como
relacion de intercambio, como creacién y satisfaccion de la demanda (deseos) o como

un proceso social.

No menos notorio y méas coyuntural es el enfoque que ofrece el “marketing digital” que
permite a las empresas comunicar, divulgar, comercializar productos, asi como adquirir

nuevos clientes a través de medios como el Internet, la telefonia celular entre otros.

Sin embargo, quizas el enfoque mas importante que se aborda es el “marketing 2.0,
debido a que hace una adaptacion a la Web2.0 y provee el vinculo necesario con
Internet, con las redes sociales y por lo tanto con “Facebook”. Este enfoque se centra en
el publico y en la interaccion con éste, con énfasis en alimentar las decisiones de

compra del individuo en lugar de forzar a que las haga.

32 Keith Crossier, ¢Qué es exactamente Mercadeo? (Bogota: Edit. Legis 1991)
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En un dialogo de Internet nacié el “Manifiesto Cluetrain*, con 95 tesis (Ver Anexo F),
el cual trataba de explicar y a la vez entender como se debe enfocar una nueva relacion
entre las empresas y sus clientes, bajo la premisa inicial “los mercados se forman de
conversaciones” (Burgos - 2009)*. Ademés, reivindicaba el derecho de los
consumidores a establecer didlogos con las empresas, derecho a ser escuchados y
respondidos, como interés particular de éstas. El centro de este enfoque hace referencia
a las personas, al mensaje por sobre la imagen, a la experiencia por sobre el producto.
En definitiva, se centra en como las organizaciones empresariales, al dialogar con sus

consumidores o clientes, responden de forma adecuada a sus necesidades.

3.3.1. El Marketing 2.0

Al enfoque del Marketing 2.0 se lo define como “la transformacion del marketing como
resultado del efecto de las redes en Internet”. Para hacer marketing 2.0, se debe
trabajar en elaborar contenidos atractivos, asi como un entorno donde el publico pueda
interactuar y recibir informacion; ademés de que en la campafia se debe dar

cumplimiento al manifiesto del marketing 2.0. (Véase el item 3.3.1.2.)

Al usar marketing 2.0, se producen cambios dramaticos, beneficidndose las compras de
productos y servicios; pues los clientes toman sus propias decisiones basandose en
opiniones y consejos de sus redes de confianza (familiares y amigos). Con este cambio
tecnoldgico, el marketing ya no lo hacen las empresas, sus directivos y sus agencias,

sino el publico en general.

El marketing 2.0 se basa en el contenido publicado, como motor para generar

conversaciones, conclusiones de los clientes e intenciones de compra.

33 Chris Locke, Doc Searls, David Weinberger, Rick Levine, Manifiesto Cluetrain, [en linea], Disponible en:
<http://www.cluetrain.com/>, [Consultada: 10 de enero del 2011]

3 Enrique Burgos, et.al, del 1.0 al 2.0: Claves para entender el nuevo marketing, (Barcelona: Bubok Publishing,
2009), Pag. 12

» Wikipedia [en linea], Disponible en: < http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_2.0>, [Consultada: 18 de marzo
del 2011]
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Con este enfoque, las reglas del juego cambian, pues, las campafias de marketing ya no
estan en manos de las grandes empresas, ni de las agencias de publicidad, ni de los
medios de comunicacién. Esta evolucion hace que los medios sean de los usuarios, y no
solo de los empresarios. Por ahora, es el publico quien decide la publicidad que desea
recibir y que es lo que quiere comprar. Las empresas deben adaptarse a este nuevo
mercado, y escuchar las demandas del cliente o estar dispuestos al riesgo de la
desaparicion.

3.3.1.1. Ventajas del Marketing 2.0

Segun la publicacion “Principios fundamentales de Marketing Online”, de (Adraba,
marketing y comunicacion, 2009) se cita algunas ventajas del marketing 2.0 sobre el

marketing tradicional, las mismas que se resumen a continuacion®®:

e Es medible al instante (resultados, tendencias, evoluciones, etc.)

e Es modificable y escalable

e Genera informacion de valor (leads propios, datos de navegacion, etc.)
e Essegmentable, lo que le hace mas efectivo

e Es mas econdmico a largo plazo

e Es mas atractivo visualmente

e Esinteractivo

e Mantiene un fuerte concepto viral

e Es el medio que su penetracion mas crece.

36 Adraba, marketing y comunicacion, Principios fundamentales de Marketing Online, CURSO Primera sesion,
(Madrid: Adraba, 2009), P4g. 5, [en linea], Disponible en: < http://www.adraba.com >, [Consultada: 20 de marzo del
2011]
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3.3.1.2. Manifiesto del Marketing 2.0

Sobre el marketing 2.0, aparece un manifiesto de acceso publico, creado por
<www.marketing-20.com>, bajo licencia “Creative Commons”, denominado
“Manifiesto del Marketing 2.0”; el cual hace énfasis en una declaracion de marketing no

intrusivo y honesto, a través de 24 puntos o tesis, los cuales se citan a continuacion®’:

1. No me mentirds ni trataras de engafiarme. jNada de publicidad
engafosal!

2. Yo soy quien consume tu producto, y por tanto, quien mas sabe de

él. jPreglntame mi opinidn!

Me pediras permiso antes de tomar mis datos.

4. Me pediras permiso antes de mandarme informacion, sobre todo a

mi teléfono celular. jAdids al spam, a la publicidad no deseada y a

la intrusiva!

Me gusta jugar. jDiviérteme!

El humor es el sexo del cerebro. jHazme reir!

iSorpréndeme!

iNo a la letra pequefia y a los rétulos que no da tiempo a leer!

No peleéis entre vosotros. Prefiero vuestras alianzas a vuestras

rifias.

10. No trataras de ser quien no eres jSe acabaron los anuncios hechos
por padres intentando parecer guay frente a sus hijos!

11. Si quieres que compre algo, tengo que entender qué es. ¢ Por qué no
me hablas en mi idioma? jNo a los anuncios de perfume en francés
y a los anuncios de coches que no entiendo!

12. Sé decidir por mi mismo, gracias. No hace falta que me digas lo que
esta de moda o lo que me tiene que gustar.

13. El sexo vende, pero no hace falta que lo utilices en todas tus
campanas.

14. Yo decido que es viral y a quien se lo quiero mandar, y por cierto,
una pestania de “mandar a un amigo” no es marketing viral.

15. No me interrumpiras cuando estoy jugando para intentar venderme

L

©ooN O

algo.

16. No interrumpirds mi programa favorito para intentar venderme
algo.

17. Cuando visito una pagina web, voy alli por su contenido, no por sus
banners.

18. jNo me tapes con banners lo que quiero leer!
19. Hace tiempo que descubri que algo caro no tiene por qué ser lo
mejor.

37 emotools wikinnovacion, A FONDO MARKETING 2.0: Luces y sombras, (Malaga: emotools wikinnovacion,

2009), Pag. 4, [en linea], Disponible en: < http://www.emotools.com >, [Consultada: 15 de febrero del 2011]
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20. Confiaré més en lo que me diga alguien de verdad como yo que en
un famoso al que nunca he visto en persona.

21. Cuando te llamo por teléfono quiero que me resuelvas un problema,
no hablar con 3 telefonistas diferentes.

22. Me gusta que me llamen por mi nombre.

23. Ten en cuenta cuando entre en tus tiendas que el ser humano no
solo es vista y oido.

24. Cuando entro en una de tus tiendas, tratame como si fuese un
invitado en tu casa.

4. LAS REDES SOCIALES

41. LaWeb20

Es “[...] una serie de aplicaciones y paginas de Internet que utilizan la inteligencia
colectiva para proporcionar servicios interactivos en red dando al usuario el control de
sus datos™®. Segtin Ribes, "Son todas aquellas utilidades y servicios de Internet que se
sustentan en una base de datos, la cual puede ser modificada por los usuarios del
servicio, ya sea en su contenido (afiadiendo, cambiando o borrando informacién o
asociando metadatos a la informacion existente), bien en la forma de presentarlos, o en
el contenido y forma simultaneamente™. En las dos afirmaciones los autores coinciden

en el control de contenido que la Web2.0, da a sus usuarios.

Fumero y Roca dicen que la Web2.0 podria definirse como “la promesa de una vision
realizada: la Red [...] convertida en un espacio social, con cabida para todos los agentes
sociales, capaz de dar soporte y formar parte de una verdadera sociedad de la
informacion, la comunicacion y/o el conocimiento. [...] en interaccion con un contexto

tecnolégico nuevo™.

3 Wikipedia [en linea], Disponible en: <http://es.wikipedia.org/wiki/Web_2.0>, [Consultada: 02 de enero del 2011]
39 Xavier Ribes, Telos, Cuadernos de Comunicacion e Innovacion, (Espafia: Fundacion Telefonica, 2007) n. 73, [en
linea], Disponible en:
<http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/telos/articuloperspectiva.asp@idarticulo=2&rev=73.htm>,
[Consultada: 02 de enero del 2011]

*° Antonio Fumero y Genis Roca, WEB 2.0, (Espafia: Fundacion Orange, 2007), Pag. 10
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Dado que es la evolucion de la Web 1.0, conviene definir que es la Web1.0. Se trata de

41 vinculados,

la web tradicional, es decir, un sistema de documentos de “hipertexto
que funciona por medio de Internet. Asi, con un navegador web o “browser” los
usuarios pueden ver péginas que contengan imdagenes, texto y demas archivos
multimedia. Los usuarios pueden navegar por las paginas utilizando los hipervinculos.
En el modelo de Internet de la Web 1.0, la informacidn se generaba en los sitios web,

por editores y webmasters y era consumida por los usuarios de ese sitio web.

Con la Web 2.0 los usuarios, sin proponérselo, ayudan a clasificar y ordenar el
contenido para hacerlo mas eficiente. Este fendmeno ha contribuido a la
democratizacion de los medios, pues esta al alcance de cualquier persona que lo desee,
pues, incluso sin disponer de conocimientos técnicos puede emplear herramientas en
linea gratuitas para poner informacion al alcance del mundo entero. Es decir, cada

individuo, puede crear su propio micromedio.

Las primeras repercusiones del cambio de la Web 2.0, es que Internet ha pasado de ser
un espacio de lectura a ser de lectura y escritura. Hoy en dia la red estd llena de
trampas, en las que los usuarios tarde o temprano caen, viéndose forzados a practicar el
ejercicio de la escritura reflexiva, a jugar a ser periodistas, o a usar la imagen como
fuente de debate e intercambio. Hasta hace muy poco, la publicacidn, edicién o revision
de contenidos en la red era tarea reservada a muy pocos "geeks". Ahora ya no son
necesarios amplios conocimientos informaticos ni tampoco dominar estrategias de
marketing para que las publicaciones de un individuo cualquiera, lean algunos cientos
de personas a la semana, pudiendo incluso generar debate sobre sus reflexiones o

informaciones.

En el nuevo modelo de Internet de la Web 2.0, al combinar los aspectos sociales de los

nuevos usos de la red, con los progresos tecnologicos, tales como el precio cada vez

Término informatico que se utiliza para describir un texto que vincula a otro relacionado, dentro de un dispositivo
electronico.
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mas bajo del hardware, el aumento de las comunicaciones inalambricas y la
masificacion de los teléfonos moviles; se detecta cambios en cuanto a los aspectos en
los que se basan los medios de comunicacién y la publicidad para ser efectivos tal y
como se los conoce. Este tipo de Internet amenaza los principios de la publicidad

tradicional.

Entonces, resumiendo, la Web 2.0, es un conjunto de tecnologias y aplicaciones en
Internet, que aglutinan a la gente la cual participa, colabora, intercambia y comparte

contenidos referentes a una tematica en particular.

Tim O’Reilly fue el primero en hacer suyo el término Web2.0, nombre que utilizo al
hablar de nuevos modelos y formas de trabajar en Internet, refiriéndose especificamente
a la segunda generacién en la historia de la web basada en comunidades de usuarios y
una nueva gama de servicios especiales, como los blogs, las redes sociales, los wikis,

42

etc.”, cuya caracteristica principal radicaba en el fomento de la colaboracién vy el

intercambio &gil de informacion entre los usuarios.

Con lo mencionado, es evidente que el nuevo escenario plantea una nueva forma de
comunicarse y compartir. En conjunto con la tesis que defiende que los mercados son
conversaciones, relacionada al enfoque marketing 2.0, se convierte en una combinacion
que seguramente modificara los mercados, y por ende los comportamientos de las
empresas que deberan mostrar interés por los clientes agrupados en redes sociales,

blogs, compartiendo conocimientos y experiencias sobre productos y servicios.

2 Tim O'Reilly, What Is Web 2.0 Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software,
(O'Reilly Media, Inc, 2005) [en linea], Disponible en: <http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html>,
[Consultada: 05 de enero del 2011]
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4.1.1. Caracteristicas, diferencias entre la Web 1.0 y la Web 2.0

A continuacidn, en la TABLA N°3 se hace una comparacién entre las caracteristicas de
laWebl.0 y la Web2.0.

TABLA N° 3 Diferencias entre la Web1.0 y la Web2.0

PROPIEDAD WEB 2.0

Generalidad Contenidos compartidos a
través de servicios con alta
interactividad

Minima unidad de Mensaje — articulo — post
contenido

Modo Navegador, lector RSS, otros.
Visualizacion

Editores Todo individuo

Publicidad Personalizada (Adsense)

Légica operative Légica de comunidad

Servicio Servicios web

Cada instante
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actualizacion

Alamacenamiento Sitio web en Internet

de la herramienta

Fuente: Tim O'Reilly, What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software, 2005.

Como se ha dicho, las contribuciones del usuario son la clave para el dominio del
mercado en la era de la Web 2.0.

Con la Web 2.0, aparecen espacios abiertos de acceso a escritura y produccién de
contenidos de valor afiadido en forma gratuita, lo cual es una herramienta muy util para
la creacion de redes sociales. En la TABLA N° 4, se puede observar algunos de ellos:

TABLAN° 4 Ejemplos de herramientas Web1.0 desplazadas por nuevas en la
Web2.0

Google AdSense

BitTorrent

Wikipedia

Search Engine
Optimization (SEO)

Participation

46


http://sociedaddelainformacion.telefonica.es/jsp/articulos/detalle.jsp?elem=2146#_

Directorios (taxonomy) Tagging (‘folksonomy")
stickiness RSS

Fuente: Tim O'Reilly*}, What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software, 2005.

En la tabla, se muestran algunos sitios en la Web1.0 que fueron mejorados por nuevos

sitios que en la WeDb2.0 explotan el principio de la participacion del usuario.

A continuacion se intenta extraer algunos de los principios que se deducen de una u otra
forma de un par de historias de éxito de la Web 2.0 y por lo mas interesante de las

nuevas aplicaciones.

Google apuntd a trabajar con el poder colectivo de los sitios web pequefios, que
conforman la gran mayoria del contenido de la web, que se lo conoce con el nombre de
“La larga cola” (The long tail), el éxito, todo el mundo lo conoce (Google AdSense, da
servicio a centenares de millones de publicitas); la leccién de la Web2.0 es hacer uso
del auto-servicio del cliente y de la gestion de datos para llegar a toda la web, esto es, a
los extremos (pequefias y medianas empresas y no sélo al centro con empresas de élite).
Las empresas que siguieron con el paradigma de la Web1.0 sirviendo s6lo a grandes

empresas “las cabezas”, perdieron participacion en el mercado.

Por otro lado, Google y Overture se idearon la forma de colocar anuncios de texto
minimamente intrusivos, sensibles al contexto y amigables al consumidor en
practicamente cualquier pagina web, evitando asi los banners y popups intrusivos,

utilizados por las agencias de publicidad en la Web1.0

3 Tim O'Reilly, What Is Web 2.0 Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software,
(O'Reilly Media, Inc, 2005) [en linea], Disponible en: <http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html>,
[Consultada: 05 de enero del 2011]. Traduccion realizada por equipo del Boletin de la Sociedad de la Informacién de
Telefdnica del articulo original, Qué es Web 2.0. Patrones del disefio y modelos del negocio para la siguiente
generacion del software, [en linea], Disponible en:
<http://sociedaddelainformacion.telefonica.es/jsp/articulos/detalle.jsp?elem=2146>, [Consultada: 05 de enero del
2011]
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BitTorrent, entendi6 que la plataforma tecnologica supera a la aplicacion en todo
momento. Imagind que cada cliente puede ser también un servidor de descargas y
participar cooperativamente con los deméas usuario en todo el mundo. Se demuestra asi
otro principio dominante de la Web 2.0, que dice que el servicio mejora

automaticamente en cuanta mas gente lo use.

4.1.2. Principales herramientas abanderadas de la Web 2.0

Segun O’Really®, el principio fundamental de las herramientas Web2.0, parece ser la
“inteligencia colectiva”. Explica que los hipervinculos de Internet son las bases de la
web, pues a medida que los usuarios agregan nuevo contenido y nuevos sitios web, se
enlazan mediante éstos, con la estructura de la web, gracias a otros usuarios que
descubren el contenido y lo vinculan. Las asociaciones son similares a las que ocurren
en el cerebro humano, llegan a ser més fuertes a través de la repeticion o la intensidad.
La red de conexiones se multiplica como resultado de la actividad colectiva de todos los
usuarios de la web. Google, con el aprovechamiento de ésta oportunidad y gracias a su
innovacion en la busqueda de paginas, se convirtié rapidamente en el indiscutible lider

del mercado de la basqueda.

Yahoo, en cambio, basa su valor consolidandose como portal de trabajo colectivo. El
mismo caso de eBay, sitio que debe su crecimiento a las actividades colectivas de los

usuarios que hacen subastas, a través de éste.

Amazon.com, se diferencia de otros sitios y ha tenido gran éxito en gue su busqueda de

productos apunta al “mas popular”, donde la participacion del usuario tiene una

* Tim O'Reilly, What Is Web 2.0 Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software,
(O'Reilly Media, Inc, 2005) [en linea], Disponible en: <http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html>,
[Consultada: 05 de enero del 2011]. Traduccion realizada por equipo del Boletin de la Sociedad de la Informacién de
Telefdnica del articulo original, Qué es Web 2.0. Patrones del disefio y modelos del negocio para la siguiente
generacion del software, [en linea], Disponible en:
<http://sociedaddelainformacion.telefonica.es/jsp/articulos/detalle.jsp?elem=2146>, [Consultada: 05 de enero del
2011]
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magnitud mayor en el peso del computo para obtencién de resultados. No siempre

conduce a sus propios productos o a resultados patrocinados.

La Wiki, otra herramienta simbolo de la Web2.0, es un tipo de sitio web que permite
escribir, publicar texto, fotografias o videos, archivos o links, de forma intuitiva, similar
a un procesador de texto. También permite la cooperacion abierta al publico para editar,
corregir, ampliar o enriquecer libremente los contenidos publicados por otra persona. Se
puede tener una wiki para cada tema. La enciclopedia online méas popular en el Internet

en este momento es: wikipedia.org

La Wikipedia, es uno de los sitios web mas visitadas del mundo. Se trata de una
enciclopedia en linea. Su éxito puede deberse a la confianza que ha puesto en sus
usuarios, pues se basa en que en un usuario cualquiera de la Web puede ingresar un
tema, y otro puede corregirlo o editarlo. De esta manera, Wikipedia cambid

radicalmente la dinamica tradicional de generacion de contenidos.

El conocimiento y la informacion ya no dependen solo de las fuentes clasicas, sino que
es posible encontrar una diversidad amplia de matices, e incluso, sesgos que los estan
haciendo mas subjetivos o relativos. Esta idea de generacion de conocimiento de forma
compartida es excelente. Sin embargo, los detractores la ven como enemiga del rigor y
la exactitud necesarios en cualquier fuente de informacién académica. Efectivamente, al
estar construida por todos, se pueden encontrar errores o informaciones no verificadas.
Pero este hecho del acceso racional, esta siendo considerado como positivo para los

procesos de aprendizaje, su contraste deberia estar en las aulas.

Las etiquetas sociales o “tags” son administradores en linea, de las pginas o sitios web
marcados como favoritos. En ellos se puede almacenar, etiquetar, organizar y compartir,
de forma colectiva, los enlaces o hipervinculos mas relevantes de la Internet (sitios web,

blogs, redes sociales, documentos, musica, libros, imagenes, videos, etc.). Su acceso es

49



gratuito. Las etiquetas realizan asociaciones multiples similares a las que realiza el
cerebro humano. Su disefio parte de la idea de la colectivizacion del conocimiento
recogiendo las opiniones de todos los usuarios que participan, dando mayor importancia
a los contenidos més populares. El sitio més conocido en este &mbito es del.icio.us.

Los sitios como Facebook, Youtube y Flickr deben su marcado éxito a la colaboracién

de contenidos multimedia que hacen sus usuarios.

Quizés una de las herramientas mas pregonadas en la era Web2.0 sea el blogging.
Desde los inicios del Internet, ya existian las paginas personales y columnas de opinion.
Pero un blog no s6lo es una pégina de opinién personal, sino que ademas tiene una
organizacion cronoldgica que le da un valor distinto. Los blogs son parte esencial de la
Web2.0, debido al aprovechamiento de la inteligencia colectiva de las masas. El usuario
puede suscribirse a sitios web de otros usuarios, vincularse para revisar sus
publicaciones y hacer comentarios. A su vez, estos segundos usuarios que recibieron los
comentarios, pueden ver cuando alguien se enlazd con sus paginas, y responder con
enlaces reciprocos o también agregar mas comentarios. Debido a que los motores de
busqueda hacen uso de la estructura de enlaces para ayudar a predecir las paginas que
son utiles, los bloggers, como los enlazadores mas especificos, tienen un papel
importante en la decision de los resultados del motor de busqueda. Y puesto que la
comunidad de los blogs se auto-referencia tanto, los bloggers que prestan la atencién a

otros bloggers magnifican su visibilidad y poder.

Ahora es relativamente facil discutir directamente acerca de una nota sumamente
concreta del sitio web de otra persona y hablar sobre ello, el chat aflora, las amistades
surgen y se estrechan. Los enlaces son el mas acertado intento de construir puentes

entre weblogs. Es una forma de dinamizar la comunicacion.
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El blogging explota la inteligencia colectiva como una especie de filtro, y su opinion es
respetada y escuchada en la Web, de tal manera que incluso puede influir en decisiones
de compra del cliente sobre un producto publicitado. En el mismo contexto, los medios
de comunicacion masivos pueden considerar a algunos blogs concretos como
competidores, sin embargo, la realidad es que la competicion tiene que ver con la
blogoesfera en su totalidad. Con la Web1.0 el mundo era simplemente de usuarios de

audiencia; hoy con la Web2.0 y los blogs, la audiencia pasa a decidir qué es importante.

Los RSS (Really Simple Syndication) son una tecnologia que facilitan la distribucion de
contenido, pues al suscribirse a una pagina informativa que contenga este servicio, se
puede recibir a cada momento actualizaciones o notificaciones sin tener que conectarse
nuevamente a la pagina. Se le conoce como “la web incremental”. Lo ventajoso es que
con un hipervinculo permanente, se puede acceder a informacion que cambia

constantemente.

La aparicion del RSS, ha hecho que el usuario ya no tenga que navegar entre cantidades
de péaginas de informacion ya que es ésta la que viene hasta él, simplificando
enormemente la tarea de encontrar informacion datil. El usuario puede enlazar o
etiquetar una pagina Web, pero también el contenido de ésta, recibiendo notificaciones
en un solo lugar cada vez que se produce una actualizacion, sin necesidad de consultar

distintas paginas (blogs, periddicos en linea, etc.).

También estan el podcast y videocast, que son programas de audio y video distribuidos

en Internet, para escuchar y ver videos en tiempo diferido.

Por Gltimo, estan las redes sociales, pero merecen un espacio mas amplio en este

estudio, por lo tanto se le dara la debida importancia (Cfr. Infra).
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4.1.3. Campos de aplicacion de la Web 2.0

Sin duda cada dia se le puede encontrar una nueva utilidad al concepto de Web2.0, aqui

algunas de los mas evidentes:

e Laeducacion, culturay deporte

e La comunicacion, generacion de contenidos

e Lasociabilizacién

e Lainvestigacion y tecnologia

e Lapublicidad, el comercio, los negocios, la gestion empresarial
e Lademocracia, el gobierno

e El espectaculo

e La medicina

4.1.4. La Web 2.0 y la Publicidad

El marketing ha evolucionado y pasado por diferentes etapas como la autosuficiencia
econdmica, el comunismo primitivo, el trueque, los mercados locales, la etapa de
economia monetaria, la de capitalismo primitivo, la produccion en masa, la sociedad
préspera de mercadeo, la del mercadeo social, el mercadeo uno a uno, ademas; la
globalizacién con Internet que ha permitido avances y transformaciones en la era de los

negocios electronicos.

Segun Martinez y Pascual, al hablar sobre la publicidad de un producto o servicio, “la
mejor forma de publicidad, es la publicidad que va de boca en boca”®. Es més efectivo
gue un buen anuncio, sobre todo si se consigue que el comentario venga de alguien

cercano y de confianza. El “boca en boca” antes no llegaba mas alla de una charla entre

* Alvaro Martinez y Marta Pascual, La Web 2.0. La revolucion social del Internet. La nueva Red, [en linea],
Disponible en: <http://es.youtube.com/watch?v=OwWbvdIIHVE>, [Consultada: 03 de enero del 2011]
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conocidos, pero ahora continta en la web en forma de foros, blogs, etc., creados por

consumidores.

Como se ha mencionado anteriormente, los blogs poseen ademés ventaja de que son
indexables por motores de busqueda como Google que automaticamente los convierten
en algo susceptible de busqueda por cualquier usuario. Esto implica que si alguien
requiere comprar un producto en la web, lo més l6gico es que navegue por Internet en
busca de modelos, precios y opiniones de otros usuarios que ya han comprado alguna.
Entonces, para la empresa anunciante y ofertante, la honradez siempre es la mejor

politica a la hora de promocionar las ventajas de un producto o servicio.

Con las nuevas tecnologias es mejor emprender métodos de promocién no intrusivos a
fin de no molestar al usuario con popups y spam. Una nueva formula publicitaria es la
“publicidad contextual”. Google coloca anuncios en paginas webs, después de analizar
su contenido, de esta manera por ejemplo, un sitio web sobre fatbol, mostrara
publicidad sobre ropa deportiva. Si un vendedor de hamburguesas decide anunciarse en
Google, entonces elabora su propio anuncio y decide cuanto desea gastarse. Google
automaticamente buscara webs que traten sobre restaurantes y comida rapida y hayan
accedido a tener publicidad contextual. Insertara el anuncio en un entorno favorable,
pagando al duefio de la pagina web por cada clic que los internautas hagan sobre el

anuncio. En este proceso muchas veces no participa una agencia publicitaria.

Programas como AdSense de Google son incentivo rentable para los bloggers y duefios
de micro medios a la hora de publicar, pues el entorno de medios se fragmentara mas.
La Web2.0 ha creado mayor participacion de los usuarios y por lo tanto ha traido
consigo mas poder para los consumidores. Ahora son capaces de elegir qué ver y
cuando, segun su propio criterio y pueden exigir calidad a diferencia de lo que sucede

con los medios tradicionales.
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414.1. Ventajas

Gran alcance a través de Internet, se considera un medio publicitario de primera

linea.

Beneficiosa por el sentido de inmediatez. La publicidad a través de un medio
tradicional, como la television, pese a que la publicidad despierte interés, al seguir
viendo el programa, una y otra vez en el tiempo, se puede llegar al olvido. En
cambio, con la publicidad en Internet hay la posibilidad de consumir al instante,
pues en caso de interés, un clic lleva al sitio del bien o servicio, y con otro clic se
puede comprar. Se elimina el espacio entre deseo de compra y la accion

propiamente dicha.

Auto-publicidad generada por los comentarios de usuarios en las redes sociales.
Puede ser positiva 0 negativa, dependiendo del producto, servicio y de la impresién

que se genero en el cliente.

Es simultanea y masiva, a diferencia de los medios tradicionales, ésta puede llegar a

mas audiencia de clientes en todo el mundo a la vez.

Ofrece segmentacion detallada pues, existen variedad de sitios para elegir y muy
especificos para cada necesidad de cada cliente, gustos, pasatiempos, intereses y
preferencias de los potenciales clientes. Esto significa que la empresa analizara en

que sitio le conviene publicitar.

Rastreo de necesidades del cliente, debido a que el cliente a través de las redes
sociales pone a disposicion informacion valiosa, como sus gustos y preferencias. A
una empresa le permite llegar al target de una manera precisa y segura; dicha
empresa puede ajustar sus negocios con exactitud, basandose en lo que sus posibles
clientes en realidad quieren y desean pagar, en vez de en presunciones de parte de la

empresa sobre este punto.

Retroalimentacion del cliente, pues para la empresa existe la potencialidad de

ampliar su informacién, con solo un clic.
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Bajos costos y grandes beneficios, ya que conseguir un nuevo cliente constituye una
fraccion de lo que costaria conseguirlo a través de medios tradicionales. El ahorro

también esta presente en los costos de asesoria publicitaria.
Ahorros en tiempo de produccion, pues son de facil edicion y acceso.

Riesgos relativamente bajos, en cuanto a la inversion realizada, la cual se puede ir

probando y ajustando de poco en poco.

Favorece la comunicacion instantanea entre clientes y la empresa a través de: email,
chat, foros, blogs, boletines electronicos, videoconferencia, etc., de forma

bidireccional e interactiva.

Impulsa la imagen empresarial, pues una pagina no solo anuncia bienes y servicios,

sino informacion de sus productores.

Los productos o servicios pueden ser publicitados las 24 horas al dia, los 365 dias al

afno, no s6lo al mercado local sino al mundo.

Medicion de resultados de la publicidad online inmediatos a diferencia de los meses

de estudio, que utilizan los medios tradicionales.
Susceptible de combinacion con otros medios de publicidad
Facilidad para establecer redes de afiliados al sitio.

Ganancias adicionales por la venta del bien o servicio ofrecido en el sitio, a través

de campafias Pago por clic “PPC” o Pago por accion “PPA”.

41.4.2. Desventajas

Las estrategias publicitarias en la Web son detectadas facilmente por la

competencia.

Saturacion y embotamiento de las camparias publicitarias, de los usuarios de
Internet y redes sociales, al punto que tratan de bloquear cualquier anuncio

publicitario.
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La publicidad en la Web2.0, estd limitada a usuarios de Internet. Esto es una
limitante en el caso de paises como Ecuador, donde el nivel de penetracion del

servicio, se considera bajo.

Los sitios de la Web2.0 son cambiantes, su popularidad crece o disminuye a cada
momento. Cada semana pueden aparecer nuevas paginas, sitios y al mismo tiempo,
desaparecer otros con facilidad. Esto perjudica la fidelidad de los usuarios a las
redes sociales y a los sitios de Internet en general, perjudicando la estabilidad de la
publicidad desplegada y del marketing de productos y servicios que las empresas

puedan pactar con dichos sitios.

4.1.4.3. Herramientas publicitarias

La publicidad en la web contiene los siguientes elementos:

1.

4.

Imégenes animadas (méas conocidas como Banners). Significa cartel publicitario y
se utiliza simplemente para dar mayor informacion o para publicitar un sitio o
productos y servicios. Generalmente estd atada a un hipervinculo que lleva al
usuario a otra pagina. Debe estar en un lugar visible y estratégico dentro de la

pagina y debe ser creativo para llamar la atencion del usuario.

Hipervinculos o enlaces de anuncios publicitarios a paginas empresariales con el

producto o servicio.

Correo electronico con publicidad no deseada (conocido como Spam). Es la
informacidn comercial no solicitada a través de mensajes de texto, de forma masiva.
Lo més habitual es el uso de correo electrénico, aunque también esta presente en
chats, blogs y mensajes de texto de telefonia celular a través de SMS. Segln
estudios realizados, el 91% de usuarios lo detesta; sin embargo ciertas empresas
siguen en esta practica, apuntando al 9% restante debido a su bajo costo y muy a

pesar de un posible deterioro de la imagen de dichas empresas.

Ventanas dentro del navegador, superpuestas al sitio web (conocidas como Pop-
ups). Se trata de ventanas que se abren sobre la ventana en uso. Es un método

intrusivo para mostrar publicidad obstruyendo la pagina principal de visita. Hoy en
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8.

9.

dia, la mayoria de navegadores de Internet, ofrecen mecanismos para bloguear la

aparicion de pop-ups.

Boletines informativos (conocidos en la Web, como Newsletters). A diferencia del
spam, es el envio de publicidad a través de correo electronico, a usuarios
seleccionados de una base de datos, que estan interesados en el producto o servicio.
Los mismos clientes se suscriben para recibir dicho folleto publicitario o newsletter.

Se lo conoce también como una variedad de marketing directo.

Publicidad contextual (comUnmente conocida como la herramienta Google
Adsense). Se trata de la colocacion de anuncios publicitarios en paginas web, que
anuncian productos y servicios que esta dentro del mismo contexto de lo que trata la

pagina web. Funciona con herramientas automatizadas como Google Adsense.

Listas de afiliados. Se trata de usuarios registrados en una pagina, blog, red social,
etc., como seguidores de una empresa y marca. Se benefician de sorteos,
promociones, descuentos, entradas a eventos, etc. La empresa les informa

permanentemente de las nuevas caracteristicas de sus productos.
Marketing de motores de busqueda

Presencia en redes sociales

10. Pago por impresion, pago por clic, pago por accion

Los elementos mencionados, seran desplegados en sitios de la web gratuitos al usuario,

como motores de busqueda, servicios de traduccién de texto, redes sociales como

Facebook, correo electronico, salas de chat, juegos en linea, blogs, sitios de subastas y

compras, sitios con noticias de farandula, etc., con el afan de pescar nuevos usuarios y

por supuesto, informar, posicionar, vender.

4.2.

El origen de las redes sociales

Con la Web1.0, la entrega de la informacion, se asemejaba a entregar un paquete

cerrado, con lo cual simplemente se podia hacer lectura. Sandra Crucianelli, en su libro
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“Herramientas Digitales para Periodistas” (2010) afirma que la Web2.0 quebrd esa

tendencia y que el punto de inflexion fue la aparicion de las Redes Sociales.

Surgieron entonces servicios en linea como flicrk.com, youtube.com, slideshare.net
entre otros, mediante los cuales, los usuarios generaron contenido por su propia cuenta,
como fotografias, videos, presentaciones PowerPoint, y demas formatos de documentos
que se podian alojar en estos servidores; pero también, que permitian la comunicacion
entre usuarios, la publicacion de comentarios, la conformacion de grupos y aplicaciones
que a su vez creaban condiciones adecuadas para aparecimiento y desarrollo de redes
sociales “personas comunes conectandose entre ellas, sobre la base de intereses

comunes’™*.

Asi, los contenidos de la web se difundieron entre los usuarios comunes, organizados en
redes, rompiendo con la exclusividad de los comunicadores y su control total por parte

de los duefios de los medios.

Segun el Internet Advertising Bureau, “las redes sociales son sin duda, la oferta mas
destacada de la Web 2.0 o Social Media, debido a su crecimiento fenomenal y la
atencion de medios de comunicacion. La inmediatez de Internet combinado con la
facilidad de comunicarse con una audiencia masiva, con un fuerte deseo de auto-

expresion se ha convertido en un papel decisivo en este crecimiento™’.

La publicidad y el marketing entran en juego, pues, las empresas perciben el poder de
las redes sociales, su alcance, la segmentacion que se puede hacer, el contacto directo
con el cliente y el poder de influencia del usuario boca a oido. Aparecen claras

oportunidades de un medio para hacer posicionamiento de marca. Un ejemplo muy

*® sandra Crucianelli, Herramientas Digitales para Periodistas, (Texas: Knight Center for Journalism, 2010), Pag. 87
*” Internet Advertising Bureau, Social Media. Become part of the online community, (London: Internet Marketing
Handbook Series, 2008), [en linea]. Disponible en: <http://www.iabuk.net>, [Consultada: 05 de diciembre del 2010]
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notorio de estas oportunidades esta en la industria musical. En MySpace, una red social,
se colocaron las biografias de los artistas, los cuales se vieron beneficiados de la
popularidad ante el permanente didlogo que sostiene sus seguidores, y a los cuales se

los premia a través de contenido exclusivo, sorteos, entradas a conciertos, posters, etc.

Desde que aparecid en correo electrénico, la adopcion de las redes sociales para el
usuario, mas que tratarse de una moda pasajera parece convertirse en un destino
predeterminado para su experiencia en linea. Un lugar de concentracion listo para ser

aprovechado por las empresas que sepan como hacerlo.

4.3. ¢Qué son las redes sociales?

Son aplicaciones sobre la plataforma Web, que permiten a sus usuarios interactuar entre
si, generando contenido y creando comunidades basadas en intereses similares. Las
aplicaciones contienen interfaces de usuario amigables que permiten el fomento de la
comunicacion y la comparticién de datos, que pueden ser desde simples textos, fotos,

hasta audio y video.

Vegas (2010) menciona que es un sistema que estd en constante evolucion tecnologica,
con novedades, nuevas posibilidades, pero también con marcados cédigos de conducta
generados por los mismos usuarios. Rompen barreras geograficas y el aislamiento

individual*®.

4.4. Tipos de Redes sociales

Existen muchisimas redes sociales, clasificadas por su ambito y proposito. Estan

agrupadas en 3 categorias:

*® Emilio Vegas, Herramientas digitales para comunicadores, (Piura-Per(: Facultad de Comunicacion Universidad
de Piura, 2010). Pag. 5
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Personales.- Se les considera mas humanas, pues son las més cercanas a las

personas como tal.

Tematicas.- Se centran en un tema en concreto y ofrecen funcionalidades y recursos

para dicho tema.

Profesionales.- Son una variante importante de las redes temaéticas y se dedican al
ambito laboral, en toda su dimension, poniendo en contacto a ofertantes de trabajo
con profesionales que lo buscan, sirven para crear grupos de investigacion y para

puede encontrar soluciones a problemas laborales, dentro de cualquier rama.

4.4.1. Redes Sociales mas populares

Se va a mencionar 4 de ellas:

Facebook.- En el 2004 fue creada por Mark Zuckerberg, se constituye en la red
social mas grande con mas de 400 millones de usuarios. Mas adelante se detalla

de forma mas extensa a esta red social.
Disponible en: [http://www.facebook.com]

Myspace.- Se considera una de los primeros sitios Web, que inicio la llamada
“revolucion social en Internet”. Da la oportunidad a los usuarios de publicar fotos,
comentarios, blog interno y audio. Esta red social es muy utilizada para dar a

conocer el trabajo de musicos.
Disponible en: [http://www.myspace.com]

Twitter.- Se considera otro tipo de red social, bajo el esquema de microblogging. Se
trata de publicaciones pequefias que hacen los usuarios de hasta 140 caracteres
llamados “tweets” a sus seguidores o “followers”, que aparecen en orden
cronoldgico. La simpleza es una de sus banderas de éxito, y los periodistas son unos

de los profesionales que méas explotan sus ventajas.

Disponible en: [http://twitter.com]
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e Linkedin.- Se considera la red social mas importante de contactos profesionales.
Permite la publicacion y lectura de curriculums vitae virtuales. Incorpora blogs,
recomendaciones y grupos vinculados al usuario. Los usuarios pueden hacer y
responder preguntas vinculadas a negocios. S6lo permite vincularse a contactos con
los cuales el usuario ha trabajado o actualmente mantiene una relacion laboral. Es

un gran lugar para hacer investigacion sobre las organizaciones y las oportunidades.

Disponible en: [http://www.linkedin.com]

4.5. Laimportancia de las redes sociales

Una red social es importante porque:

1. Permite contactar

2. Permite comunicar

3. Permite cooperar, haciendo comunidad

4. Permite generar opinion

Una red social es trascendente por ser una generadora y concentradora de opinion
publica libre, ademas por convertirse en un elemento influenciador en las decisiones de
compra de clientes potenciales del bien o servicio. Segun un estudio publicado en abril
del 2007 por Zed digital, acerca de los blogs (parte de las redes sociales) sus usos,
percepciones y tendencias menciona: “Un 44,1% admite estar dispuesto a cambiar su
marca habitual por un comentario negativo leido en un blog. Un 39,2% admite haber
comprado alguin producto o servicio por haber leido un buen comentario en un blog™*.
Lo cual sugiere la importancia de participar en los comentarios y conversaciones de los
bienes y servicios ofertados, de la marca y de la empresa en general. Este s6lo es un

ejemplo en el plano empresarial.

2 Juan Manuel Redondo, Estudio sobre usos, percepciones y tendencias de la blogosfera en Espafia, (Madrid: Zed
Digital, 2007), [en linea], Disponible en: <http://www.zeddigital.es/comments.asp?id=164>, [Consultada: 08 de
febrero del 2011]
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4.6. Las redes sociales en Ecuador

Como sucede con la tendencia de las redes sociales en todo el mundo, también en
Ecuador ha surgido el fenédmeno, con la misma importancia y su incremento es notable

en los estratos sociales que tienen acceso a Internet.

Al revisar las cifras de http://www.checkfacebook.com, en el primer semestre del
2011%° s6lo en la red social mas representativa como Facebook, en Ecuador se tiene una
audiencia de 2°902.160 usuarios, que corresponde al 0.44% de usuarios totales del
mundo (663°951.400). De los cuales el 51.5% corresponden al sexo masculino. En
cuanto a la distribucion por edad, las cifras muestran que la mayor concentraciéon se
encuentra en usuarios de edades comprendidas entre 18-24 afios, con un 32.3%, seguido

del rango entre 25-34 afios, que ostenta un 24.4%. (Ver Fig. 1)

*% Datos estadisticos sobre Facebook, [en linea], Disponible en: <http://www.checkfacebook.com>, [Consultada: 01
de marzo del 2011]
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FIGURA N° 1. Distribucion por sexo y edad de usuarios de Facebook en
Ecuador.
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Fuente: CheckFacebook.com, Datos estadisticos sobre Facebook, 2011.

Contrastando esta informacion con los datos estadisticos suministrados por la
Superintendencia de Telecomunicaciones de Ecuador (SUPERTEL), acerca de la
penetracion del servicio de Internet en los hogares ecuatorianos™, se tiene que hasta
diciembre del 2010% el nimero de contratos de Internet, incluyendo operadoras
moviles alcanzaba los 804.091; con un estimado de usuarios de 3°097.315. Este ultimo
dato, estaria muy acorde con el nimero de cuentas de usuario de Facebook en Ecuador
(27902.160 usuarios), y seria comprensible, si se asume que la mayoria de ecuatorianos,
utilizan Facebook como red social.

A pesar de que todavia las cifras no se comparan con otros paises de Latinoamérica,
como Argentina, debido principalmente al todavia pobre nivel de penetracion del
servicio de Internet, los datos resultan indudablemente atractivos para empresas que

> Segun el Banco Interamericano de Desarrollo (BID), en el 2010 el 29% de ecuatorianos se conecta a Intenet.
> Superintendencia de Telecomunicaciones de Ecuador, Estadisticas de Internet, (Quito: Supertel, 2010), [en linea],

Disponible en: <http://www.supertel.gob.ec/pdf/estadisticas/acceso_internet.pdf>, [Consultada: 01 de febrero del
2011]
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empiezan a mirar y apostar a este nuevo medio. En Ecuador ya hay algunos ejemplos de

empresas que hacen presencia en Facebook y Twitter (Ver TABLA N° 5).

TABLA N°5 Ejemplos de empresas en Ecuador con presencia en redes

sociales.
Empresaen Presencia en Presencia en
Ecuador Facebook (Fans Twitter
Page)
Movistar X X
Almacenes De Prati X
Ecuavisa X X
Banco Pichincha X
Teleamazonas X X
El Universo X
Pilsener X
Totto Ecuador X
Locuras Hallmark X
Sweet & Coffee X

Fuente: El autor.

Sin embargo, la presencia en la red social, no significa que se consigan objetivos, sin
entender cual es el funcionamiento. Pues éste es una canal de doble via donde la
comunicacion, la interaccion con los usuarios de la red (y potenciales clientes o

influenciadores) es lo importante. No faltaran comentarios positivos, pero también duras
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criticas, a las cuales la empresa debe enfocarse, para solucionar y dejar satisfecho al

cliente, pero también para evitar que difunda opiniones perjudiciales.

Segln la pagina de indicadores de uso de Internet en Latinoamérica, para Ecuador

aparece la siguiente segmentacion:

Experto: 8% (Desarrolla y crea paginas web, sube podcasts)

Avanzado: 23% (baja y sube fotos, baja y sube musica)

Medio: 44% (suscrito a webs, chatea, hace transacciones)

Bésico: 25% (envia mails, utiliza buscadores)(Tendencias Digitales, 2007)°*

Se puede observar que la mayor concentracion de usuarios es de nivel medio. Las
empresas en Ecuador que hacen uso de las redes sociales, deben tomar en

consideracidn, con gqué tipo de usuarios se comunican.

El futuro de las redes sociales en Ecuador, probablemente esté dependiendo del
aumento de la penetracion del uso de Internet y de la formacién educativa de sus

habitantes para el uso de esta tecnologia.

Por ultimo, para comunicar y hacer marketing, las empresas ecuatorianas deben
recordar que en las redes sociales deben escuchar y comunicar a un individuo, pues a

través de éste se podra llegar a las masas.

>3 Tendencias Digitales, Indicadores de uso de Internet en Latinoamérica. Evento VI aniversario de Tendencias
Digitales, (Caracas: Tendencias Digitales, 2007), [en linea], Disponible en:
<http://www.docstoc.com/docs/15028/Indicadores-de-uso-de-internet-en-latinoam%C3%A9rica>, [Consultada: 13
de febrero del 2011]
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4.7. El marketing y la publicidad a través de las redes sociales

Uno de los principales objetivos del marketing es llegar a la gente, atraer, convencer,
tener repercusion social, seducir, etc., lo cual representa una incuestionable

potencialidad comunicativa.

El error m&s comun, es pensar que esta red social es solo un canal de promocion
mediante la cual se colgaran algunas cufias publicitarias, menospreciando y relegando
un completo plan de Marketing basado en la comunicacion y escucha de las opiniones

de sus usuarios.

Al ser la red social, un canal mas especializado, donde se encuentran diversidad de
usuarios con expectativas especificas, la empresa debe decidir a qué estilo de personas
se enfocard y ademas debera saber qué nivel de conocimientos o habilidades poseen. Lo
que se puede lograr es reconocimiento de marca y pasar del “top of mind” del
consumidor, al “top of heart”. Esto quiere decir, “evolucionar”, pasar de ser la marca
que estd en la mente por su utilidad, por tener un buen producto y servicio a ser la
marca que el cliente la siente propia, pensada en él, la que escucha e interactla con sus
necesidades especificas, la que se encuentra de forma activa en su circulo social

cercano.

Es conveniente que el empresario logre que a través de este nuevo canal de
comunicacion, no sélo lleguen reclamos y sugerencias, sino opiniones del usuario de
cémo manejar el enfoque a las promociones, que se logre sensibilizar la imagen de la
empresa, que el usuario la referencie con caracteristicas personales, mas que como
marca 0 empresa. En otras palabras, que el usuario de la red social que sigue una
“pagefan” de la empresa, se sienta identificado e importante como parte de algo mas
grande.
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4.7.1. Formas de Marketing en las Redes Sociales

Existe muchas e ingeniosas formas de hacer marketing en las redes sociales, la mayoria
de ellas esté vinculada a la promocién del bien o servicio, al posicionamiento de marca,
al canal de distribucién. A continuacion se citan algunas formas de aprovechamiento de

las redes sociales, vinculadas al marketing:

e Busquedas de canales de distribucion, socios de negocios y mantenimiento de la

comunicacion con estos.
e Servicio al cliente
e Feedback del cliente

e Promociones, ofertas, novedades de nuevos productos, caracteristicas de los
servicios a traves de grupos de afiliados o seguidores “FanPage” suscritos a la

cuenta de la red social.
e Posicionamiento de marca (branding)
e Publicidad por segmento de cliente.
e Publicidad contextual
e Reclutamiento de personal
e Monitoreo de la competencia

e Blogmarketing (cuando la empresa incentiva a bloggers a que hablen y hagan ruido

sobre un producto, servicio, marca, empresa)

4.7.2. Tareas de Marketing 2.0 enfocadas a las Redes Sociales

Para hacer marketing, la empresa debe plantearse sus tareas en el Internet y las Redes

Sociales. La Asociacion Nacional de Empresas de Internet en Espafia (ANEI), en su
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documento “Web2.0 y Empresa. Manual de aplicacion en entornos corporativos

5954

menciona algunas de las mas importantes:

Pagina colaborativa, con blog corporativo, FanPage en las redes sociales.

Mantener camparias en Google AdWords para aparecer en algunas palabras clave
como enlace patrocinado. Impulsar campafias publicitarias a través de redes

sociales.

Renovar la pagina permanentemente, en formato blog, donde cuelga impresiones y
novedades del sector que los usuarios pueden comentar, enlazar desde sus webs a
redes sociales. Lanzar de forma permanente descuentos, promociones, ademas de
mantenerle informado al usuario de las caracteristicas del producto, nuevas

tendencias, seccion humoristica, etc.

Incentivar a los bloggers a comentar y generar opinion acerca de la marca, del

producto, servicio y de la empresa.

Dar permanente soporte al usuario y dejarlo satisfecho. Con esta accion, él realizara

el resto del trabajo boca-oido a sus contactos.

Los usuarios pueden hacer sus pedidos a través del portal de la empresa, vinculado

desde las redes sociales.

Escuchar al usuario, mediante sus comentarios y sugerencias; también mediante la
colocacion de formularios de retroalimentacion a los usuarios, e implementar las

mejoras consideradas viables.

4.7.3. Comunicacion marca - usuario

En las redes sociales, la forma de la comunicacion corporativa es trascendental para

transmitir la marca a los internautas (usuarios de redes sociales, potenciales

>* Yolanda Garcia, Asociacion Nacional de Empresas de Internet (ANEI), Web2.0 y Empresa. Manual de aplicacion
en entornos coporativos, (Madrid: Madrid Comunidad Digital, 2008), Pag. 64-69
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consumidores). A continuacion se citan criterios de ésta comunicacién, que coincide

con la esencia del “Social Media Optimization”55:

4.7.3.1. Conversaciones

Es indispensable que la marca aprenda a relacionarse de forma directa con el usuario de

redes sociales, de uno en uno, como si fuera su mejor cliente.

47.3.2. Participacion

La visibilidad es importante para la marca y el usuario, esta se logra mediante la
participacién. Muchos servicios en el mundo de la Web2.0, basan su éxito en la

participacién principalmente de los usuarios. Ejm: youtube.com

4.7.3.3. Reputacién y confianza

Con una constante participacion se logra una determinada reputacion y con el tiempo
llega la confianza. La empresa debe ser sumamente honrada con el cliente, si la
honradez se pierde, se rompe la confianza. Y el cliente, usuario de redes sociales

comentara su desagradable experiencia con la marca. La empresa perdera mucho.

47.3.4. Recomendacion

Los usuarios de las redes sociales a la hora de hacer compras, antes que un anuncio
gréafico, se fiaran de las recomendaciones de otros usuarios, basados en su experiencia al

haber adquirido la marca. Si la experiencia fue negativa no habra recomendacion.

> Es un término de marketing que hace referencia a la estrategia y conjunto de acciones llevadas a cabo en redes
sociales y comunidades online con una finalidad publicitaria o comercial.

Tomado de Wikipedia [en linea], Disponible en: < http://es.wikipedia.org/wiki/Social_Media_Optimization>,
[Consultada: 23 de enero del 2011]
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4.7.3.5. Transparencia

Un adagio popular dice: “mas pronto cae el mentiroso que el ladron”. En una FanPage
de una marca, los usuarios o fans falsos son detectados con facilidad, y ante los ojos de

los usuarios, la marca obtiene mala reputacion.

4,7.3.6. Aporte

Se debe aportar con informacion, con regularidad y con claridad. En general dar
razones validas al internauta, para que el FanPage, o el sitio de la empresa sea visitado y

leido.

4.7.3.7. Informalidad

Las conversaciones deben ser informales, divertidas, y sobre todo, atractivas.

4.7.3.8. Contenido social

Facilitar el contenido para que se pueda trasladar a otros sitios, utilizando software
social, esto es, usar opciones de envio de correo electronico de contenidos, publicacion
en redes sociales, suscripcion RSS, o programas de incrustacion de contenidos en otras
paginas (widgets). Esto logra que el usuario haga publicidad de una marca, en su propio

sitio, sin tener que pagar.

4.7.3.9. Fomentar el didlogo

Se debe permitir que los usuarios dejen sus comentarios, se comuniquen, y por

supuesto, se los debe responder. La comunicacion, debe ser un dialogo bidireccional.

La publicidad a través de la Web2.0 y por ende a través de las redes sociales, orientan el

marketing de la empresa a cumplir con las 4F"s del marketing interactivo:

1. Flujo.- Que se pueda navegar por la informacion.
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2. Feedback®®.- Que el cliente tenga opciones para dar su retroalimentacion

3. Fidelizacion.- Actualizar contenidos, personalizar el sitio, hacer que el usuario se

sienta en comunidad, escuchado, importante, de tal forma que regrese.

4. Funcionalidad.- Lograr un equilibrio entre un sitio con recursos innovadores, pero

fresco, ligero e interesante.

De todo lo puesto de manifiesto, acerca del marketing en redes sociales, quizas Robert
Lauterborn, ayuda a entender esta nueva orientacion, al sustituir las 4P"s del marketing
que se centran en la empresa: producto, precio, plaza y promocion; por las 4C’s que se
centran en el cliente: solucion para el cliente (customer solution), coste para el cliente,
conveniencia para el cliente y comunicacion. Es decir, las redes sociales causan un giro
impresionante, sacando del centro a la empresa, reemplazéndola con la importancia que

debe tener el cliente.

4.8. EIl Facebook

En el 2004, fue creada por Mark Zuckerberg y se constituye en la red social méas grande
con mas de 400 millones de usuarios. Posee uno de los mayores flujos de
informacion en el mundo y es un gran medio para entablar relaciones tanto
personales como profesionales. Esta red permite crear y usar muchas aplicaciones.

Ademas es una gran herramienta para el marketing y el “social media”. (Ver Fig. 2)

56 - -7
Retroalimentacion
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FIGURA N° 2. Pagina de ingreso a la red social Facebook.
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Fuente: www.facebook.com, Facebook, 2011.

La publicacion “La Biblia de Facebook™> menciona que su popularidad puede deberse
a que es una red social completa, con decenas de funcionalidades, muchas de ellas
relacionadas a datos personales. Se puede encontrar a amigos y compafieros de antafio,
se pueden agregar aplicaciones personalizadas en un espacio personal del usuario. Es un
servicio pionero en su campo que ofrece al usuario de Internet algo util, facil de usar y

facil de entender.

Segun un estudio realizado por Zed Digital en el 2008, para los usuarios Facebook, es
la méas comun de la redes sociales, con mas de un 64% de usuarios de las mismas. Sus
usuarios principales estan comprendidos entre 20 y 35 afios, trabajan y viven en
ciudades de méas de 200.000 habitantes, con estudios superiores. Para el usuario ésta se
percibe internacional, dedicada al publico joven adulto, seria, original, con mas

presencia en los medios y con un buen futuro.

> personal Computer & Intenet, Guia: La Biblia del Facebook, [en linea], Disponible en:
<http://www.freelibros.com/2010/01/la-biblia-de-facebook.html>, [Consultada: 16 de diciembre del 2010]

>® Beatriz Fernandez, EI fenémeno de las Redes Sociales. Percepcion usos y publicidad, (Madrid: Zed Digital, 2008),
Pég. 48
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4.8.1. Principales acciones en Facebook
Estas son algunas de las principales actividades que practican los usuarios de Facebook:
e Revisar y escribir en el muro

e Buscar y solicitar nuevos amigos

e Publicar fotos y etiquetarlas

e Publicar recursos como videos

e Ver publicidad

e Suscribirse a una FanPage

e Revisar fotos de amigos

e Chatear con usuarios disponibles

e Usar aplicaciones de juego Ej: Farm Ville

e Enviar y recibir mensajes personales

4.8.2. Principios del Marketing en Facebook

Dunay y Krueger, mencionan algunos principios del Marketing a través de Facebook,
entre los que se encuentran presencia, publicidad, creacion de aplicaciones, eventos y

sindicar contenidos. A continuacion un resumen:>®

4.8.2.1. Presencia y mas presencia

Significa que la presencia de la empresa en Facebook, a través de su pagina, debe ser
constante. Una pagina actualizada con regularidad, despierta interés, genera seguidores
y se incrementa su trafico con el nimero de visitas. La participacion de personal de la

empresa, también es importante, pues genera una comunidad activa.

> paul Dunay and Richard Krueger, Facebook marketing for Dummies (Indianapolis, Indiana: Wiley Publishing,
Inc., 2010)
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La pagina debe ser facilmente encontrada por los usuarios. Por lo tanto, se deben
emplear las mejores técnicas de “SEO”® para tener visibilidad en los motores de
busqueda.

48.2.2. Publicidad

Las camparfias de publicidad de Facebook, permite una segmentacion de elevado nivel,
pues maneja variedad de perfiles que detallan cualquier aspecto de la vida del usuario.
La figura N° 3, muestra todas las posibilidades de segmentacion que se pueden manejar

en Facebook, para dirigir la campafia de publicidad deseada.

o0 Segin Wikipedia, el posicionamiento en buscadores o posicionamiento web (SEO por sus siglas en inglés, de
Search Engine Optimization) es el proceso de mejorar la visibilidad de una pagina web en los diferentes buscadores,
como Google, Yahoo! o Bing de manera organica
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FIGURA N° 3. Segmentacion de publico objetivo para lanzar campafia
publicitaria en Facebook.

2. Publico objetivo Preguntas frecud

Ubicacién

Pais: | Ecuador |

' En todas las ubicadones

9 por ciudad

Escribe el nombre de una dudad |

Induir las cudades a | 80 EI kildmetros,

Datos demograficos
Edad: 18 E| - Cualquier edad El
& Requerir coinddenda por edad exacta
Sexo: @ Todos () Hombres () Mujeres

Gustos e intereses

Introduce un interés de tu pdblico objetivo

Datos demograficos avanzados

Fecha de nacimiento: ) . o )
[ Mostrar el anuncio el dia del cumpleafios del usuario

Inclinacién sexuak @ Todos (7) Hombres () Mujeres
Relacion: Todos [ solterafa) [ comprometida(a)
[] Tiene una relacisn [ casado(a)
Idiomas:

Escribe un idioma

Formacion y empleo

Formacion académica: @) Todos

los niveles - " N
e (7) Con estudios universitarios

formacién
() En la universidad
() En la escuela secundaria
Lugares de trabajo: [ totradire una roznizacidn o ebra binare da trabai |
Fuente: www.facebook.com, Opcidn de segmentacion de usuarios en Facebook, para dirigir campafias de
publicidad, 2011.

La gestion de anuncios es similar a la de los banners.

4.8.2.3. Crear una aplicacion

Facebook se desataca entre otros motivos, por la gran cantidad de aplicaciones
desarrolladas por terceros, las mismas que son compartidas por los usuarios (marketing
viral). La empresa deberia desarrollar su propia aplicacion, con valor afiadido, pues ésta

medida permite mejorar la imagen de marca entre los usuarios, consiguiendo asi una
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mayor difusion de la empresa y sobre todo ‘“generando ruido” entre usuarios ya

conocidos.

4824, Sindicar contenidos

Se trata de aprovechar los contenidos de otros, blogs, podcast, presencia en redes
sociales, etc. de la misma empresa. Entonces se puede redistribuir o “sindicar” el
contenido generado en los otros medios, en la pagina principal “Fan Page” o en el grupo
Facebook.

La importacion de los datos se la puede hacer utilizando variedad de herramientas que
presenta el entorno de las aplicaciones Web2.0. En Facebook, se puede utilizar la
utilidad “Notas” para importar de forma manual los posts escritos en un blog o los
RSS’s que integra cualquier feed. Por ultimo, se pueden destacar hipervinculos, de

cualquier pagina, que encajen en el sector de actividad de la empresa.

4.8.2.5. Crear un evento

La funcionalidad eventos que presenta Facebook es una poderosa herramienta que
permite ofrecer promociones, sorteos, descuentos, planes, para seguidores, fans,
usuarios. Lo importante es hacer presencia, cuanta gente conozca a la empresa gracias a

estas medidas serd mejor para ella.

4.8.3. Beneficios del Marketing en Facebook

A continuacion se citan algunos de los beneficios del Marketing a través de Facebook y

en las redes sociales:

e Fidelizacion de clientes
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Upselling®
Captacion clientes
Generacién y aumento del trafico cualificado®.

Generacion de leads®. Acercamiento y aumento de los clientes potenciales al

negocio.

Mejoramiento del posicionamiento organico®. Ganancia de visibilidad y

popularidad en buscadores.

Difusion, viralidad

Participacion del cliente (conocimiento de primera mano, de las necesidades de éste)
Branding, relevancia, popularidad y reputacién Online.

Obtencién de feedback de clientes (localizacion de errores desconocidos,

mejoramiento de los productos, servicios 0 marca).
Identificacidn de prospectos o embajadores de la marca.
Mejoramiento de las relaciones con clientes insatisfechos

Incremento del volumen de negocio en la red.

A pesar de que se ha visto algunos beneficios que se pueden lograr con el marketing a

través de la red social Facebook, no hay que olvidar que de forma directa o indirecta, el

ultimo fin es “vender”.

® Es una estrategia de ventas en la que el vendedor le brinda la oportunidad al cliente de comprar productos o
servicios relacionados, a menudo con el Unico propdsito de hacer una venta mas grande.

®2 Visitantes interesados en los productos o servicios ofertados

®Esel proceso por el cual una empresa encuentra clientes potenciales o prospectos para su oferta de productos

* Posicionamiento que un sitio web tiene en los buscadores, cuando se busca por la palabra clave que representa al
producto o servicio que se ofrece en éste, y dicho sitio aparece en la primera pagina de los resultados organicos “no
pagos”.
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4.8.4. Pago por clic en Facebook

Al tener una cantidad extraordinaria de visitantes a diario, Facebook, se convierte en
una atractiva plataforma para desplegar anuncios publicitarios. Cada usuario, recibe
publicidad en su pagina, en la seccién media derecha, como se lo puede observar en la
Fig. N° 4.

FIGURA N° 4. Publicidad a través de Facebook.

Buscar Inicio Perfil Buscaramigos Cuenta v

René Segovia

# Estudié Maestria en Administracién de Empresas (MBA) en Universisdad Politécnica Salesiana @
Casado con Verdnica De la Torre @@ Agregar la informacion de tu actual trabajo # Agregar tu dudad
de origen # Editar perfil

Buscar mas amigos
René, mds amigos estan esperando
i il B 2150
i _ J
Compartie: Estado Foto Enlace Video E= Pregunta Estos 10 amigos encontraron & sus amigos con el
[ muro partir: (=) g * = Pres buscador de amigas. Encontraste b a todos

5 - N tus amigos? Prugbalo.
& nformacién ¢Qué estas pensando? .
Fotos (1) renesegovia@hotmail.com L4
o e
. René Segovia listed Nikol Tapia as his cousin,
A Amigos ’”~ ~
— ary Patrocinado Crear un anundio

Casado con Asociacion Transformers.ec

G Fanatico de Mazinger, &l
—h Gladiador y todos los
robots del Festival?
Visitanos, y obtenlos con
s 13:57 - Me gusta - Comentar la mejor asesaria y &l
mejor predol

& Me gusta - A 5,535 personas les gusta esto.

Jl versnica De la
| Torre

Amigos (165)

Daizen Oda
[ "debo confesar que las alturas me ...™. Comentaria sabre |a foto de ESTEFANI Software Libre para Gestion...
Al ESPIN. OpenERP es un completo

. - sistema de gestidn
Mary De la Torre 5 A René le gusta ESTEFANI ESPIN, empresarial (ERF) que
251 René ahora es amige de Freud Paredes y Pablo Chisaguane. gt ll | cubre todos los procesos
de suempresa y los
integra a su Contabiidad.

) Me gusta - A Cristhian Herrera le qusta esto.

Construye tu base,
conquista planetss y

dirige tu imperio a

@ “jajaja”. Comentario sobre el estado de Juan Carlos Palados Vizcaino. iConguista los Planetas!
grandeza infinita. iJuega
Al Galsxiz Online en

. 251 René ahora es amigo de Eduardo Romero y Milton Paredes Paredes.
Marcelo Xavier
Merizalde
Facebook! [Batalla

René Segovia -l o
Victor Velepucha buenzza! - shoral
NE SRS VS Descarga en peladoelpollo.com - Pifia para la
\ RN 5 Niiia [H N /

Fuente: www.facebook.com, Cuenta de usuario de Facebook del autor, con despliegue de publicidad, 2011.

Existen dos tipos de anuncios basicos: Display Ads y Social Ads. Su gestion es muy
similar a la de los banners, y funcionan bajo un modelo de Pago Por Click (PPC), y
Coste Por Mil (CPM) o pago por impresiones.

Un usuario puede crear anuncios, desde su propia cuenta de forma simple y amigable,
mediante un asistente. Se necesita una tarjeta de crédito, pues el servicio es pagado.

Como se menciond en apartados anteriores, la ventaja de Facebook es que se puede
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segmentar al pablico objetivo, de acuerdo al interés de la marca, del bien y el servicio al

que se necesita que vaya dirigida la campafia. Estos parametros pueden ser: ubicacion

(pais y ciudad), datos demograficos (edad, sexo, estado civil, inclinacion sexual,

idioma), formacion académica, lugares de trabajo, gustos e intereses.

En base a esta segmentacion Facebook calcula el pablico al que llegaria el anuncio,

luego el anunciante debera asignar el presupuesto diario para la campafa. Esta red

social, por su parte se encargara de calcular el nimero maximo de clics al cual se puede

aspirar, con el presupuesto diario asignado. A continuacién, nuevamente el anunciante

estd obligado a establecer el precio maximo que se desea pagar por cada clic que un

usuario realice en el anuncio. Facebook, indica en un sistema de “pujas” o remates, los

mejores emplazamientos del anuncio. La Fig. N° 5, muestra un ejemplo de esta

programacion.

FIGURA N° 5. Programacién de camparias de publicidad a través de Facebook.

3.G

Calculo aproximado de tu pdblico
precioy p & Preguntas frecuentes sobre el precio de las campafias

Divisa de la cuenta
Délares estadounidenses (USD) [+

Franja horaria de la cuenta
Pais/territorio | Ecuador =]

Franja horaria | (GMT-06:00) hora de las islas Galépagos El
Campafa y presupuesto
Hombre dela  Mis anuncios

campaiia:
Presupuesto (USD): | 50,00

Calendario
Calendario dela | [7] Hoy alas hora de las islas Galdpagos
campaiia:
5:00 pm
[ dizg/mes6/fzfio:| alas hora de Ias islas Galépagos
5:00 pm
| poner mi campafia en circuladién ininterrumpidamente a partir de hoy
Precio
Pago por impresiones {CPM)
@ Pago por dics (CPC)

Puja maxima en USD :Cuinio
0,20 Puja recom

Mota: las pujas, presupuestos y otros importes no incluyen impuestos.
Usar puja sugerida (modo simple)

1.460 personas

Fuente: www.facebook.com, Cuenta de usuario de Facebook del autor, con programacion de campafias de

publicidad, 2011.
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4.8.5. Paginas en Facebook

Son de perfil publico y se orientan hacia los negocios para que puedan mostrar sus
productos y servicios. La ventaja de las paginas, es que hacen publicidad, por el simple
hecho de interactuar con dicha pagina. Asi, si un usuario visita esa pagina, el evento se
referenciara en el muro del usuario que comparte con sus contactos, como si fuera un
propagador viral. Una pagina de empresa privada o publica puede tener administradores
para que la editen.

5. LA INTENCION DE COMPRA

Se define como la fase previa a la decisién de compra, en la que todavia no estan
analizados los diferentes factores que pesaran en la decision final, pero en la que el
consumidor ya “siente el impulso de satisfacer una necesidad de una determinada

forma”®®.

En el mundo de Web2.0 también se menciona a la intencion de compra,
como un acto que parte del sentimiento de satisfacer un deseo por parte del usuario. Se
afirma que mientras el usuario interactie mas con una web que expone bienes y
servicios (informandose), se incrementara su confianza y como consecuencia se
incrementara la intencion de compra. Finalmente, dependiendo de factores como el
posicionamiento, las circunstancias de la necesidad del usuario, la intencion de compra
podria convertirse en decision de compra y tras pasar por contactarse con la empresa,
informarse, negociar, revisar formas de pago, etc. ésta podria llegar a ser una compra

inmediata o en un cierto tiempo.

Howard, pone a la intencion de compra como un elemento fundamental dentro de su
modelo de decision del consumidor, en el que intervienen: la informacion, el

reconocimiento de marca, la actitud hacia la marca, la confianza en la marca, la

® Diclib.com - Diccionarios online, Diccionario LID de Empresa y Economia, (Madrid: LID Editorial Empresarial,
2011), [en linea], Disponible en:
<http://www.diclib.com/intenci%C3%B3n%20de%20compra/show/es/alkonaeconomia/3468>, [Consultada: 08 de
enero del 2011]
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intencion de compra y la compra propiamente de dicha. En el modelo, se pretende
describir simplificadamente, el comportamiento complejo del consumidor (en su fase de
crecimiento), que se justifica, como consecuencia del entorno complejo en el que éste
habita. Define a la intencion de compra como “el estado mental que refleja el plan del
comprador de comprar un numero especifico de unidades de una marca, en un periodo
de tiempo determinado”®. También complementa, que la intencién de compra, origina

la compra.

Por otra parte Howard afirma que la intencion de compra puede ayudar a los
mercaddlogos a intuir las necesidades de los consumidores para productos de compra
frecuente. Cuando se trata de compras no frecuentes existen problemas, debido al
intervalo de tiempo transcurrido entre la medida de la intencién y la ejecucion de la
compra. Morwitz, Schmittlein y Grewal coinciden con lo expuesto por Howard, pues en
su definicion de intencion de compra se la trata como una medida de prediccion de una
conducta de compra posterior o sucesiva (Morwitz y Schmittlein, 1992; Grewal et al.,
1998).

Espejel complementa que “la intencion de compra refleja el comportamiento que es
previsible que adopte el consumidor en sus futuras decisiones de compra mas

inmediatas™®’.

Estan involucrados factores como las actitudes, la personalidad, las
preferencias, las motivaciones, la experiencia, los procesos de aprendizaje, las
percepciones del costo, las influencias familiares, los grupos sociales a los que el

consumidor pertenece y a los que quisiera pertenecer.

® G. A. Miller, E. Galanter y D. Pribram, Plans and the Structure Behavior: Basics Findings and Management
Implications, (Nueva York: Holt Rinehart y Winston, 1960). Tomado de John Howard, EI comportamiento del
consumidor en la estrategia de marketing, (Madrid: Dias de Santos, S.A., 1993), Pag. 49-50

%7 Joel Espejel, Carmina Fandos, La calidad percibida como antecedente de la intencién de compra del aceite de
oliva del bajo Aragén con denominacion de origen protegida, (Zaragoza: EsicMarket, 2008), Pag 256-257
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Por ultimo, Gomez, menciona que “la intenciéon de compra se refiere a saber cuales
seran las acciones que tomara un cliente con relacion a una compra en el futuro cercano,
es decir, qué marca piensa comprar la proxima vez que vaya a comprar”®. Lo més
probable es que compre la marca que en ese momento tenga un mejor posicionamiento
en su mente, que la imagen del bien o servicio sea bueno. Es de esperarse, que el cliente
que ha tenido problemas de servicio, calidad, caracteristicas incumplidas del bien o
servicio; opte por una marca distinta a la actual. La intencion de compra, en productos

que caducan pronto, puede variar en funcién de la publicidad y promociones de marca.

5.1. El proceso de intencion de compra

Se debe identificar quien hace la intencién de compra, el tipo de decisién implicado y

los pasos del proceso.

5.1.1. Rol de compra

Para ciertos casos, quien toma la decision de compra de un producto es facil, pero para
otros la decision puede ser tomada por mas de una persona. A partir de esto, se

distinguen los roles:

e Iniciador.- El que sugiere comprar el bien o servicio
e Influenciador.- Su consejo pesa en el decision final
e Decidor.- Quien hace la decisién de compra

e Comprador.- Quien hace la compra

e Usuario.- ElI consumidor del bien o servicio

&8 Ignacio Gomez, Posicionamiento, top of mind, lealtad de marca, intenciéon de compra, (Geopolis.com, 2005), [en
linea], Disponible en: <http://www.gestiopolis.com/canales5/mkt/igomeze/9.htm>, [Consultada: 18 de febrero del
2011]
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5.1.2. Tipos de comportamiento de compra

Varia con el tipo de decision de compra. Las compras de bienes y servicios costosos y
complejos, tienen mayor andlisis y mas participantes implicados en la decision de

compra.

5.1.3. Proceso de intencion de compra
El consumidor atraviesa cinco fases en el proceso de compra:

1. Reconocimiento del problema.- Es el reconocimiento de un problema y una

necesidad.

2. Busqueda de informacion.- Es buscar informacion que le ayude en el proceso de
decisién de compra. Puede ser busqueda liviana, (es un estado receptivo del
individuo) y busqueda activa con lectura en diarios, llamadas telefonicas, opinion de

familiares y amigos, con la publicidad y los vendedores y con la propia experiencia.

3. Evaluacion de alternativas.- Es el procesamiento de informacion sobre las diferentes
marcas, para tomar una decisién. Los productos y servicios tienen una serie de
atributos de distintas capacidades para cubrir las necesidades del cliente. El
consumidor difiere en la decision, de qué atributos del bien o servicio le parecen
relevantes. Durante la fase de evaluacion, el cliente forma preferencias entre las

distintas marcas que componen el conjunto de eleccion.

4. Decision de compra.- Luego de la evaluacion de alternativas, en la intencion de
compra pueden intervenir 2 factores: actitud de otras personas (que puede
influenciar positiva 0 negativamente) y factores situacionales imprevistos (precio,
ingresos familiares, beneficios esperados del producto) asi, la decision de compra de

un consumidor se puede cambiar, posponer o evitar.
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5. Comportamiento post compra.- Con la compra del producto, el consumidor
experimentara cierta satisfaccion o insatisfaccion y llevara a cabo ciertas conductas
post compra. Dependiendo del producto o servicio y de la satisfaccion causada, el
consumidor apostara a ser cliente de la empresa, y es posible que recomiende el
producto, convirtiéndose en un ente influenciador para nuevas intenciones de

compra.

5.2. El comportamiento del consumidor

Los consumidores constituyen todos los individuos que adquieren productos y servicios
para uso personal. Estos varian segln caracteristicas como edad, sexo, nivel educativo,
gustos y preferencias. Para las empresas les es util, poder diferenciar los segmentos de
consumidores, para disefiar bienes y servicios acordes a las necesidades de éstos

clientes.

5.2.1. Modelo de comportamiento del consumidor

Las empresas a través de su equipo de marketing, invierten en investigaciones sobre los
consumidores, para responder interrogantes sobre un mercado especifico. Las 8 O’s del
mercado (Ver TABLA N° 6):

TABLA N° 6 Las 8 O’s del mercado.

Occupants ¢Quién constituye el mercado?
Objects ¢Qué compra el mercado?
Objectives ¢Por qué compra el mercado?

Organizations = ¢Quién participa en la compra?

Operations ¢Coémo compra el mercado?
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Occasions ¢Cuando compra el mercado?
Outlets ¢Do6nde compra el mercado?

Oppositions ¢Cuadl es la competencia?

Fuente: Beatrice Possl, Marketing Strategy, Design and Implementation -Launching of a 3D Software
Application, Master Thesis at the Department of Industrial Management & Logistics (Original: Marketing
Research Office), 2005.

Kotler afirma que “la empresa que mejor entienda cdmo reaccionan los consumidores
ante los estimulos del marketing, las caracteristicas de producto, precio, publicidad, etc.

estara en ventaja frente a su competencia”®

También explica que segin el modelo “estimulo respuesta”, el cual contempla que los
estimulos del marketing que se conocen como las 4P’s (producto, precio, lugar (plaza)
y comunicacién (promocion)) y los estimulos del entorno (conformadas
acontecimientos y fuerzas ambientales, como el econdmico, politico, social, cultural,
tecnoldgico); entran en la “caja negra” del consumidor, influencian en la respuesta de

éste y producen sus decisiones de compra.

5.2.2. Factores que influencian en el comportamiento del consumidor

La gran mayoria de los factores que influencian en el comportamiento del consumidor,

son incontrolables, sin embargo es necesario analizarlos:

5.2.2.1. Factores culturales

Su influencia es amplia y profunda en los habitos de consumo. Entre estos se encuentra

la cultura, subcultura y la clase social.

89 Philip Kotler, Direccion de Marketing, Décima Edicidn, (México: Pearson Educacién, 2001), Pag. 173
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Cultura.- Es determinante pues, el comportamiento humano, en gran medida tiene su
basamento en el aprendizaje. Mediante éste y un proceso de socializacion, se adquieren
percepciones, valores, preferencias y comportamientos, en donde entra en juego la

familia.

Subcultura.- Proveen factores de identificacion y socializacion, méas especificos a sus
miembros. Existen 4 tipos: nacionalidades, grupos religiosos, grupos raciales y zonas
geogréficas.

Clases sociales.- “Son divisiones de la sociedad, relativamente homogéneas vy
permanentes, jerdrquicamente ordenadas y cuyos miembros comparten valores,

intereses y comportamientos similares™™.

5.2.2.2. Factores Sociales

Los factores sociales como los grupos de referencia, la familia, los roles sociales y el

estatus, también influencian en el comportamiento del consumidor.

Grupos de referencia.- “Se forman por todos los grupos que tienen influencia directa

(caraa cara) o indirecta sobre las actitudes o comportamientos de la misma”"".

La familia.- Se trata del grupo de referencia primario que mas influencia tiene en los

comportamientos de un comprador.

Roles sociales.- Es el puesto que el individuo ocupa dentro de un grupo de referencia.

Cada rol influenciara de distinta forma un comportamiento de compra.

70 Philip Kotler, Direccion de Marketing, Décima Edicidn, (México: Pearson Educacién, 2001), Pag. 175
n Philip Kotler, Direccion de Marketing, Décima Edicidn, (México: Pearson Educacién, 2001), Pag. 177
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5.2.2.3. Factores Personales

Las caracteristicas de una persona, también influencian en la decision de compra.

Edad y fase del ciclo de vida.- A lo largo de la vida, una misma persona tiene diferentes

necesidades para el consumo de productos y servicios.

Ocupacion.- La ocupacion de un individuo, también es un determinante en su hébito de
consumo. Por ejemplo un trabajador de operacion de maquinarias comprara jeans,

mientras que el oficinista vestira con ternos o traje formal.

Circunstancias econémicas.- La eleccion de bienes y servicios estd limitada a los

ingresos disponibles, ahorros, poder crediticio y posicion del ahorro frente al gasto.

Estilo de vida.- Es el patron de forma de vivir en el mundo, como expresién de las
actividades, intereses y opiniones de la persona. Existen estilos de vida acomodado,
ambicioso, prudente, conservador, etc. Dependiendo del estilo de vida del individuo,

cambiaran sus comportamientos de consumo.

Personalidad.- La personalidad que tiene cada individuo, marca su comportamiento de
compra, pues, sus caracteristicas psicologicas son distintas y hacen que responda a su

entorno de forma consistente y perdurable.

5.2.2.4, Factores Psicolégicos

La intencion de compra también esta supeditada a ciertos factores psicolégicos como:

motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes.
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Motivacion.- Cuando el nivel de necesidad es elevado, se convierte en motivacion. Un
individuo tiene numerosas necesidades en un momento dado: hambre, sed, frio,
necesidad de reconocimiento, estima, posesion, etc. Existen teorias sobre la motivacion
humana, entre las mas conocidas estan las teorias de Sigmund Freud, Abraham Maslow
y Frederick Herzberg, las cuales tienen distintas implicaciones para el analisis del

consumidor.

Percepcion.- Es cuando un individuo, en base a la informacion disponible en el entorno,
sobre algo, se hace una imagen, que puede ser positiva 0 negativa. Asi, las percepciones

sobre un bien o servicio, influencian en su comportamiento de consumo.

Aprendizaje.- El aprendizaje genera experiencia. Gracias a la experiencia, un individuo,

puede cambiar la apreciacion de un bien o servicio.

Creencias.- Mediante la conducta y el aprendizaje la gente adquiere creencias y

actitudes que influencian, a su vez, su comportamiento de compra.
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II. PARTE METODOLOGICA

1. MARCO METODOLOGICO

1.1. Planteamiento del problema

El interés de la presente investigacion esta centrado en descubrir la verdadera influencia

que tienen las redes sociales en convocar al consumidor final.

Con el aparecimiento de las Nuevas Tecnologias de la Informacion y Comunicacion
(NTICS) y el surgimiento de la Web2.0 en Internet, toman relevancia las diferentes
redes sociales que aglomeran miles de individuos con intereses comunes, las cuales
resultan de interés para empresas que desean hacer marketing por Internet, hacer

negocios y en definitiva, vender.

Las redes sociales abren una nueva oportunidad de comunicacién,”B2C”"
principalmente, pues ya traen delimitados o segmentados los grupos objetivos a los
cuales se desea ofertar productos y servicios. De esta manera da mayor posibilidad de
llegar de forma mas directa y rentable a los usuarios que mediante publicidad a través

de medios tradicionales como prensa, radio y television.

En Facebook, al ser la red social mas grande del mundo, por el nimero de usuarios
registrados, se convierte interesante estudiar el papel que puede jugar ésta en el &mbito
local como un vinculo para lograr un negocio. Como ya se indicé anteriormente, en una
investigacion realizada sobre la red social Facebook, sélo en Ecuador a Junio del 2011
se superaban los 2°902.160 usuarios registrados, de los cuales, 314000 se encuentran en
la ciudad de Quito.

"2 Business to Customer
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Dentro de este contexto se plantea la necesidad de conocer si el marketing en la
principal red social de Internet, en el &mbito de los usuarios residentes en la ciudad de
Quito, impacta 0 no en la intencion de compra de bienes y servicios. Las interrogantes

que motivan ser descubiertas son:

¢En qué nivel (necesidad e interés de conocimiento del producto/servicio, contacto
inicial con la empresa proveedora, intento de compra 0 negociacion y compra o
adquisicion) y en qué porcentajes de la poblacion analizada, influye el marketing a

través de Facebook, en la intencion de compra de productos y servicios?

¢Qué caracteristicas (sexo, nivel educativo, edad, nivel de ingresos, etc.) tienen los
usuarios, en los cuales el Marketing en Facebook influye para su intencion de compra 'y

que caracteristicas tienen los usuarios en los cuales no influye?

¢Cudl es el grupo de productos/servicios que su publicidad a través de Facebook, tiene
mejor acogida por los usuarios de esta red social, en la poblacion analizada?

1.2. Justificacion

La construccion de este trabajo de investigacion responde a la necesidad empresarial del
pais por conocer si cuenta con mejores alternativas de comunicacion de su oferta de
productos y servicios hacia el cliente local. Podria conllevar a lograr mayores ventas y
clientes satisfechos, pues el marketing realizado a través de Facebook estaria mejor
enfocado y segmentado a los nichos precisos donde deberia llegar la informacion.

Hoy en dia, se muestra tremendamente dificil y competitivo el poder llegar al cliente
con el producto o servicio que se desea vender, y mas aun cuando la competencia se
muestra creativa a la hora de establecer sus estrategias en el ambito del marketing y la

publicidad.
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Muchas empresas se ven limitadas en promocionar sus productos y servicios al
momento de pautar con medios tradicionales que cuentan con precios excesivos Yy, no
siempre logran estar del todo orientados al segmento que realmente se desea llegar con

la oferta.

El surgimiento de las redes sociales abre un nuevo espacio de hacer marketing, ain no
explorado a profundidad en el medio local, donde las empresas pueden plantearse
nuevas metas de ventas. Si al usuario de Facebook le es influyente el marketing
realizado en esta red social, en su intencion de compra, es posible que en el futuro
Ilegue a modificarse el equilibrio de fuerzas entre los medios tradicionales y este nuevo
medio tecnoldgico de forma que las empresas salgan beneficiadas probablemente por un
abaratamiento de costos. Quizas se logre también una re-dinamizacion de la economia

local. Las posibilidades son amplias.

En un pais como el Ecuador, donde cada dia se multiplican el namero de usuarios de
estas redes sociales que de antemano ya recogen cada uno de los perfiles con el objetivo
de hacer segmentacién es imperativo aprovechar la globalizacion y la era informética

para dar a conocer el producto que cada empresa ofrece.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General

Determinar el impacto de la influencia del marketing a través de la red social
“Facebook™, en la intencion de compra de bienes y servicios en sus usuarios de la
ciudad de Quito.
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1.3.2. Obijetivos Especificos

e Conocer si el marketing en la principal red social de Internet “Facebook”, dentro del
ambito de los usuarios residentes en la ciudad de Quito, impacta en su intencion de

compra de productos o servicios.

e Determinar el nivel de influencia (conocimiento del producto/servicio, contacto
inicial con la empresa proveedora, negociacion y compra) y en qué porcentajes de la
poblacion analizada, influye el marketing a través de Facebook, en la intencion de

compra de productos y servicios.

e Describir las caracteristicas de usuarios de Facebook de la poblacidn analizada, tales
como sexo, nivel educativo, edad, nivel de ingresos, en los cuales el marketing
realizado a traves de la red social influye en la intencion de compra de

productos/servicios.

e ldentificar el grupo de productos/servicios que su publicidad a través de Facebook,

tiene mejor acogida por los usuarios de esta red social, en la poblacion analizada.

1.4. Hipbtesis

El marketing a través de la red social “Facebook” sobre sus usuarios residentes en la
ciudad de Quito y comprendidos entre las edades de 25 y 49 afios, impacta en la

intencion de compra de productos o servicios.

1.4.1. Variable Independiente

El marketing a través de la red social “Facebook”.

1.4.2. Variable Dependiente

La intencion de compra de bienes y servicios.
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1.5. Metodologia de investigacion

15.1. Alcance

La investigacion es de caracter descriptiva correlacional ya que se concentra en detallar
el grado de relacion entre las variables “marketing a través del Facebook” y el
comportamiento de los usuarios referente a su intencion de compra. Ademas, no hay
trabajos previos que permitan iniciar la investigacion desde fases més avanzadas con
respecto a la poblacién escogida para el estudio. Asi también, utilizara métodos

cuantitativos para su desarrollo y se basara en la hipdtesis previamente mencionada.

Malhotra acerca de la investigacion de tipo descriptiva define lo siguiente:

La investigacion descriptiva es una investigacion de tipo concluyente que

tiene como principal objetivo la descripcion de algo, por lo regular las

caracteristicas o funciones del mercado. La investigacion descriptiva se

realiza por las siguientes razones:

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

2. Calcular el porcentaje de unidades de una poblacién especifica que

muestra cierta conducta.

Determinar la percepcion de las caracteristicas de productos.

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

5. Hacer predicciones especificas. (Malhotra, 2008)"

.

1.5.2. Delimitacion

La poblacion estudio con la cual se desarrollara la investigacion seran los usuarios de
Facebook residentes en la ciudad de Quito, econdmicamente activos y comprendidos
entre las edades de 25 y 49 afos. Los motivos por los cuales ha sido escogida esta

poblacién son los siguientes:

73 Naresh Malhotra, Investigacion de Mercados, (México: Pearson Educacion, 2008), Pag. 82
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e No existe un estudio de esta naturaleza con respecto a usuarios de la ciudad de
Quito.

e La estadistica proporcionada por la red social Facebook indica que la mayor

cantidad de sus usuarios en Quito estd comprendida entre las edades mencionadas.

e Se asume que las personas econdmicamente activas tendran mayor posibilidad de

presentar intencion de compra, al contrario de otro tipo de usuarios.

1.5.3. Variables e indicadores.

Tipo de marketing

Esta variable sera irrelevante para la investigacion, debido a que todos los tipos de
marketing incluidos en la red social “Facebook™ se consideran de tipo marketing2.0,

mencionado en el capitulo I, parte tedrica.

Perfil de usuarios de Facebook
Las variables consideradas seran las siguientes:

e Sexo.- Se considerara las indicadas por el encuestado, pudiendo ser Masculino y

Femenino.

e Edad.- Utilizard el grupo de edad que indica el encuestado. Se estableceran los

siguientes grupos o rangos de edades:
o Entre 25y 29 afios

o Entre 30 y 34 afios

O

Entre 35y 39 afios

Entre 40 y 44 afios

O

Entre 45 y 49 afios

O
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e Actividades del usuario.- Actividades que el usuario de Facebook dice que realiza

en esta red social. Se tomara en cuenta:
o Revisar y escribir en el muro

o Buscar y solicitar nuevos contactos (amigos, comparieros, conocidos,

familiares, personajes, etc.)
o Publicar y etiquetar fotografias
o Ver publicidad desplegada
o Revisar fotografias de otros contactos
o Chatear con contactos disponibles

o Usar aplicaciones de juego.

e Nivel de ingresos.- Se pondréa los siguientes rangos de nivel de ingresos econémicos

mensuales:
o Hasta USD$ 300
o Desde USD$ 301 hasta USD$ 600
o Desde USD$ 601 hasta USD$ 1.000
o Desde USD$ 1.001 hasta USD$ 1.500
o Desde USD$ 1.501 hasta USD$ 2.000

o Desde USD$ 2.000

e Horario.- Horas habituales de ingreso a la red social.
o Entre 08:00H y 11:59H
o Entre 12:00H y 15:59H
o Entre 16:00H y 19:59H

o Entre 20:00H y 23:59H
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o Entre 00:00H y 03:59H

o Entre 04:00H y 07:59H

e Nivel de uso de la red social Facebook.- Por nimero de horas de uso a la semana,

indicado por el encuestado.
o Hasta 1 hora
o Hasta 2 horas
o Hasta 4 horas
o Hasta 8 horas

o Mas de 8 horas

Intencion de compra

Se analizaréan los siguientes aspectos, que van desde el simple interés por conocer las
caracteristicas del producto, hasta la compra propiamente dicha:

e Nivel de conocimiento del producto o servicio.- Determina si el cliente se interesé o

mostrd su necesidad por conocer mas acerca del producto o servicio y su proveedor.

e Contacto inicial con la empresa proveedora.- Determina si el cliente tuvo un
contacto inicial con la empresa proveedora del producto o servicio, para preguntar

informacion acerca del mismo.

e Nivel de negociacion del producto o servicio con la empresa proveedora.-
Determina si el cliente esta dispuesto a adquirir el producto o servicio y averigua

costos, formas de pago, etc.

e Compra.- El cliente adquirio el producto o servicio.
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Segun la definicion de intencion de compra (Cfr. Supra), se considerara que ésta existe,
desde que el usuario muestra una necesidad por satisfacer, al interesarse por un
producto o servicio (para adquirirlo o por lo menos para obtener informacion de
éstos); entonces la intencion de compra abarcaria: el reconocer un problema y mostrar
una necesidad por satisfacer, interés por informacion de un bien o servicio para toma de
decisiones (diferentes marcas), contacto con la empresa proveedora, la decision de
compra (donde interviene el conocimiento y evaluacion de las caracteristicas del
producto o servicio y sus alternativas, formas de pago, promociones, garantias, etc.)
probablemente una negociacion, hasta la compra propiamente dicha (que no

necesariamente es en ese mismo instante).

Para tabular las respuestas de los encuestados con respecto a la pregunta sobre la
intencion de compra, se considerard la suma de las opciones antes mencionadas, que
son respuestas incluyentes e incrementales en la actividad de adquisicion, pero con una
Unica opcion permitida por pregunta. Asi, si el encuestado responde escogiendo la
opcion: “Mostrd su necesidad e interés por ese producto o servicio anunciado,
haciendo clic en el enlace de la pagina web, o tomando nota del teléfono, e-mail o
direccion del local u oficina”, entonces al tener una necesidad por satisfacer, es una
intencion de compra valida para el conteo; mas atn si responde: “Adquirié un producto

0 servicio publicitado en Facebook”.

No habré intencion de compra, si el encuestado responde a la pregunta: “Con respecto a
la publicidad en Facebook que mas atrajo su interés, Ud. al menos en una ocasion:”,
con la opcion: “Solo hizo lectura y nada mas” o no contesta la pregunta, pues esto

significaria que la publicidad en Facebook nunca atrajo su atencion.

Grupo de productos y servicios
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Para el presente trabajo se considerard los bienes y servicios de consumo’, por
considerarlos relevantes en el enfoque personal que maneja la red social estudiada. Los

bienes y servicios estaran agrupados en las siguientes categorias:

Productos
o Productos alimenticios
o Articulos de vestir, calzado, accesorios
o Vivienda
o Electrodomésticos / Equipos deportivos
o Enseres de hogar
o Aparatos tecnoldgicos
o Medicamentos
o Vehiculos
o Material educativo
Servicios
o Mantenimiento equipos
o Reparaciones hogar
o Salud
o Educacion
o Seguridad
o Ocio y distraccion
o Restaurantes y cafeterias

o Planes vacacionales, viajes y turismo

" Instituto Nacional de Estadisticas de Espafia INE, Bienes y servicios de consumo en Espafia,

<http://www.ine.es/jaxi/menu.do?type=pcaxis&path=/t25/p458&file=inebase >, [Consultada: 20 de enero del 2011]
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o Alojamiento Hoteles
o Comunicacion (Internet, Television por cable, Telefonia)
o Deportes, eventos culturales

Otros bienes y servicios

1.5.4. Procedimientos metodoldgicos y/o técnicas

e Extraccion de informacion general proporcionada por Facebook sobre sus usuarios

registrados en la ciudad de Quito.

e Encuesta por muestreo calculado con base en los datos proporcionados por

Facebook.

e Clasificacion porcentual de los resultados de las encuestas y cruce de variables cuya

relacion interesa.

2. DISENO DE LA INVESTIGACION

Como datos primarios tenemos la encuesta que se realizara a los usuarios de Facebook,

dentro de la poblacion analizada, via enlace web y via correo electronico.

2.1. Técnica de muestreo

Se selecciona la “muestra” como técnica utilizada dentro del proceso de obtencion de la
informacion y resolucion del problema, tomando en consideracion los siguientes

aspectos:
e Objetivos de la investigacion.

e Recursos disponibles. Se dispone de un presupuesto limitado en la investigacion. No

se cuenta con un tiempo extenso.

e Calidad deseada de la informacion.
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El tamafio de la poblacion es extenso. Entonces, se escoge un subconjunto de la
poblacion de estudio y las caracteristicas de la muestra, (estadisticas), se las utiliza para
hacer inferencias (proyecciones) sobre los pardmetros de la poblacion total.

2.2. El proceso de disefio del muestreo

2.2.1. Definicion de la poblacion meta.

Los elementos susceptibles de ser seleccionados en la muestra a tomarse para ser

entrevistado, tienen la siguiente especificacion:

Elementos: Hombres y mujeres, comprendidos entre las edades de 25 a 49 afios.
Unidad de muestreo: Usuarios de la red social Facebook.

Extension: Usuarios registrados en la ciudad de Quito.

Tiempo: El tiempo de vigencia de la encuesta es de 7 semanas, a partir de la ultima
semana de febrero del 2011.

2.2.2. Determinacion del marco muestral.

El marco muestral de esta investigacion, no esta en el plano fisico, sino mas bien esta

enfocado a la Web, a los contactos residentes en Internet. Asi se tiene:

e Personas residentes en la ciudad de Quito con una cuenta de usuario en la red social

“Facebook”.

e Usuarios etiquetados como “amigos”, de varias cuentas de usuarios de “Facebook”
de la ciudad de Quito, pertenecientes a una red de contactos representativos del

autor.

e Listado de correos electronicos de contactos del autor, de personas residentes en

Quito y comprendidos entre las edades de 25 a 49 afios.
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Si se revisa el concepto de las fuentes de datos primarios “son aquellos datos originados
por el investigador con el proposito especifico de abordar el problema de
investigacion™’, la fuente primaria generada para responder al problema es la encuesta.
Como ya se ha mencionado antes, es factible que el estudio se apoye en el uso de la
tecnologia de la Web2.0, para difundir el cuestionario en la poblacion meta. Se pueden

seleccionar algunas estrategias:

1. Encuesta a través de un “Post” en el muro de varias cuentas de usuarios clave en

Facebook.

2. Encuesta a través del correo electrénico a cuentas cuyo perfil, se encuentra dentro

de la segmentacion del pablico objetivo.
3. Difusién de encuesta a través del apoyo de la red social Twitter.

4. Encuesta impresa entregada a contactos claves para difusion en cada uno de sus
lugares de trabajos, dirigida a publico objetivo, esto es, personas con una cuenta en
Facebook, comprendidas entre las edades de 25 a 49 afios, registradas en la ciudad
de Quito. Se puede incluir ademéas, una encuesta impresa entregada al publico
objetivo, en una reunién de conferencias libres de temas relacionados a la tecnologia
denominado Barcamp Quito, abril del 2011. La encuesta impresa, se la utilizaria

como estrategia para cubrir los siguientes puntos:

o Completar el tamafio de la muestra con encuestados que no se pudo llegar a
través de los contactos en el muro de Facebook.

o Difundir la encuesta en usuarios de Facebook, que utilizan el servicio
irregularmente, ya sea por no tener conexién de Internet en sus hogares, por no
disponer de tiempo suficiente para acceder a la red u otras razones

desconocidas.

La encuesta estaria disponible en Internet, debido a que es publicada en el servicio de

Google Docs, que cuenta con mecanismos de tabulacion de resultados.

75 Naresh Malhotra, Investigacion de Mercados, (México: Pearson Educacion, 2008), Pag. 106
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De todas las estrategias mencionadas de difusion y recoleccion de datos a través de la
encuesta, en el siguiente paso, se seleccionara la técnica mas idénea que permita inferir

los resultados a la poblacion

2.2.3. Seleccion de la técnica de muestreo

Se hace uso del tipo de muestreo tradicional, en el que “[...] se selecciona toda la

muestra antes de iniciar la recoleccién de datos”’®.

El muestreo ademas es sin reemplazo, dado que, una vez que se toma un elemento, no

lo regresamos al marco de muestreo, y, por lo tanto, no es elegible por mas de una vez.

Por ultimo, se emplea la técnica de muestreo tipo probabilistico que segin Naresh
Malhotra dice: “Procedimiento de muestreo donde cada elemento de la poblacion tiene
una oportunidad probabilistica fija para ser elegido en la muestra™’’; para esto se utiliza

un procedimiento de seleccidn aleatoria bajo el siguiente criterio:

Se toma usuarios de Facebook, hombres y mujeres registrados en la ciudad de Quito y
comprendidos entre las edades de 25 a 49 afios, que son parte de la poblacién meta de
estudio, y de estos, se selecciona aquellos usuarios que son “contactos de primer,

I,s78

segundo y tercer nive de la cuenta del wusuario Facebook del autor

[http://www.facebook.com/renesegovia]

Cada elemento de la poblacion tiene la misma probabilidad de ser seleccionado, al ser

consultados a través de un medio virtual como las redes sociales y el correo electrénico

"® Naresh Malhotra, Investigacion de Mercados, (México: Pearson Educacion, 2008), Pag. 338
" Naresh Malhotra, Investigacion de Mercados, (México: Pearson Educacion, 2008), Pag. 341
78 Contactos directos, contactos de contactos y contactos de los contactos del contacto del usuario de Facebook.
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en Internet, sin que este factor discrimine sexo, edad o estrato social, dentro de la
poblacién seleccionada. Por lo tanto, es representativa de la poblacion definida y se

puede hacer inferencia o extrapolacion estadistica de los resultados de la muestra a ésta.

2.2.4. Determinacion del tamano de la muestra

Dentro de la formulacién del disefio de la investigacion, para determinar el tamarfio de la
poblacion objeto de estudio, el analisis se concentrara en la informacion general
entregada por la propia red social “Facebook”. Esta informacion funge como “fuentes
secundarias externas”. Se considera informacion secundaria, porque han sido
recopilados por otras personas para propdésitos distintos al problema que se enfrentamos
(son utilizadas para dar una idea al cliente de Facebook, del publico objetivo al que va
dirigido una campafia de publicidad que se desea crear). “Las fuentes de datos
secundaria, por su definicion son las que han sido recopiladas por otras personas para
propdsitos distintos al problema que se enfrenta. Estos datos se los puede localizar con

rapidez y a bajo costo”"”.

La informacion mencionada, al ser mantenida y actualizada por la empresa privada
Facebook, tiene credibilidad y validez. Ademas, los datos tienen vigencia, pues, fueron
consultados a mediados de enero del 2011. Serviran para determinar el nimero de la

poblacion de estudio.

En el estudio se utiliza a la red social Facebook, que provee informacion estadistica de
usuarios para aplicaciéon de publicidad a un segmento especifico (Ver TABLA N° 7).
Para el problema, esta informacion es valiosa por cuanto ayuda a determinar el tamafio

de la poblacion a la que se dirige la investigacion.

" Naresh Malhotra, Investigacion de Mercados, (México: Pearson Educacion, 2008), Pag. 106
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TABLA N° 7 Poblacién de usuarios de Facebook en la ciudad de Quito por
rango de edades y sexo.

Rangos de Edad | Total Mujeres | Total Hombres | Total Poblacion

de 25 a 29 afios 64212 60740 124952
de 30 a 34 afios 34993 47789 82781
de 35 a 39 afios 23875 27132 51007
de 40 a 44 afos 15117 18530 33647
de 45 a 49 afios 9967 11645 21612
de 25 a 49 afios 148164 165836 314000

Fuente: Facebook, Herramienta de segmentacion de usuarios para uso publicitario, 2011.

De esta informacién se obtienen las siguientes estadisticas (Ver TABLA N° 8), que
muestran el porcentaje de hombres y el porcentaje de mujeres en la ciudad de Quito,

distribuido por rangos de edad:

TABLA N° 8 Porcentaje de usuarios mujeres y hombres de Facebook en la
ciudad de Quito por rango de edades.

Rangos de Edad | % Mujeres % Hombres

de 25 a 29 afios 51% 49%
de 30 a 34 afios 42% 58%
de 35 a 39 afios 47% 53%
de 40 a 44 afios 45% 55%
de 45 a 49 afios 46% 54%
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de 25 a 49 afos 47% 53%

Fuente: Facebook, Herramienta de segmentacion de usuarios para uso publicitario, 2011.

Gréaficamente (Ver Fig. N° 6) se puede observar que existe un mayor porcentaje de
hombres que de mujeres en cada uno de los segmentos de edad, excepto en el rango de
25 a 29 afios de edad. Esto es valido para la ciudad de Quito y a enero del 2011:

FIGURA N° 6. Porcentaje de usuarios mujeres y hombres de Facebook en la
ciudad de Quito por rango de edades.
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Fuente: El autor.

Con respecto a rango de edades por usuarios, también se ha obtenido los siguientes
porcentajes, que dejan en claro, que en la poblacion estudiada el mayor grupo de
usuarios de la red social se encuentran entre 25 y 49 afos (Ver TABLA N° 9):
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TABLA N°9 Porcentaje de rango de edades de usuarios de Facebook en la
ciudad de Quito por sexo.

Rangos de Edad | % Mujeres % Hombres % Poblacion

de 30 a 34 afios 24% 29% 26%
de 40 a 44 afos 10% 11% 11%

Fuente: Facebook, Herramienta de segmentacion de usuarios para uso publicitario, 2011.

En la Fig. N° 7, se visualizan los datos de mejor manera:

FIGURA N° 7. Porcentajes de distribucion rango de edades de usuarios de
Facebook mujeres y hombres en la ciudad de Quito.
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Fuente: El autor.
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La Fig. N° 8, muestra los datos obtenidos en la misma red social “Facebook™, al hacer

los filtros acorde al segmento de poblacién estudiado:
Ubicacion.-
e Pais: Ecuador

e Ciudad: Quito

Datos Demogréficos.-
e Edad: Entre 25 y 49 afios

e Sexo: Masculino y Femenino

FIGURA N° 8. Célculo de poblacion de estudio, sobre usuarios de Facebook
utilizando los filtros para hombres y mujeres entre 24 y 49 afos,
ubicados en la ciudad de Quito.
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Fuente: Facebook, Herramienta de segmentacion de usuarios para uso publicitario, 2011
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La poblacion a la fecha 4 de febrero asciende a 314000 usuarios en Quito
aproximadamente (Ver TABLA N° 7). Se va a discriminar aquellos usuarios que siendo

de la ciudad, no la registraron, y aquellos que no registraron su edad.

Para determinar el tamafio de la muestra probabilistica, se utilizard una conocida
ecuacion estadistica, que relaciona con el tamafio de la poblacion, el error bajo un

determinado nivel de confianza, porcentaje de casos favorables y desfavorables:

- pgN
Ne? + pq

Donde:

n = Tamafio de la muestra calculado
p= % de casos favorables

g= % de casos desfavorables

N= Universo

2 . . . .
e” = Error, bajo un determinado nivel de confianza.

Debido a que no se conocen datos histéricos (p y ), se va a asumir un nivel de
ocurrencia del 50% para p, y por tanto, 50% para q (g=1 —p). Asi, la formula se reduce

a la siguiente expresion:

T Wez+ D

Donde:

n = Tamafo de la muestra calculado

108



N= Universo

2 - - - .
e" = Error, bajo un determinado nivel de confianza.

Para este estudio, se seguird el ejemplo de la mayoria de investigaciones de tipo
econodmico, en donde se asume frecuentemente, un nivel de error del 5%. Entonces,

aplicando la formula se obtendra el tamafo de la muestra:

314000
{[314000 * (0.05)2] + 1}

n = 400 muestras

Se requieren 400 encuestas para hacer la muestra extrapolable a la poblacién o universo.

2.2.5. Ejecucion del proceso de muestreo

Una vez disefiada la encuesta se plantea la especificacion detallada de los

procedimientos a sequir:

e Se publica la encuesta en Internet, a través la herramienta “Google Docs™® para

publicacién y tabulacion de resultados de encuestas.
e Se ejecuta las pruebas del correcto funcionamiento de la encuesta.

e Se valida el listado de correos electronicos de contactos del autor, de personas

residentes en Quito y comprendidos entre las edades de 25 a 49 afios.

e Se determina los contactos claves de primero, segundo y tercer nivel, de la cuenta de

usuario de Facebook del autor.

80 a ] . - , T

Segun la Wikipedia, es un programa gratuito basado en Web para crear documentos en linea con la posibilidad de
colaborar en grupo. Incluye un procesador de textos, una Hoja de célculo, programa de presentacion basico y un
editor de formularios destinados a encuestas.
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e Seinstruye a los contactos claves de primero, segundo y tercer nivel, de la cuenta de
usuario de Facebook del autor, para que la encuesta se dirija a usuarios de
Facebook, dentro de la poblacion meta, y para que la promuevan a traves de la
publicacion del “post” de presentacion de la solicitud de llenado de encuesta,
iniciando con un breve saludo y solicitando a sus contactos de la forma mas cordial

su participacion en una investigacion de tipo académica.

e Se planifica que la encuesta serd lanzada la ultima semana de febrero del 2011 con
una vigencia de 7 semanas. Si al revisar los datos obtenidos, no se ha completado
con el nimero de la muestra o si los datos recabados son incompletos, se
reemplazaré el elemento con otro completo. Si es necesario se extendera el plazo

por una semana mas.

e Dentro de este marco se plantea poner el aviso de la encuesta en el dia y hora que
seran mas vistos por la comunidad o red social. Segin una investigacion publicada
por Dan Zarrella sobre Marketing en Facebook® indica que el dia apropiado para
publicar un “post” en el muro de Facebook es el sabado, debido a que en este dia
son mas compartidos (Ver Fig. N° 9). Por lo tanto, la encuesta tiene mayor
probabilidad de ser difundida, esto es beneficioso pues puede permitir completar y

superar el niUmero de muestras necesario para el estudio.

8 Dan Zarrella, Marketing en Facebook, <http://danzarrella.com>, [Consultada: 25 de enero del 2011]
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FIGURA N° 9. Articulos publicados en Facebook en sabado, son los mas
compartidos.

Q: What day should | post on?

A: Articles published on the weekend are shared most.

Fuente: Dan Zarrella, Marketing Facebook, 2011.

e La hora de publicacién también es importante debido a que si en el muro de
Facebook se hace un “post” o la solicitud de llenado de encuesta es publicada a las 8

AM, serd mas compartida y difundida que en otros horarios (Ver Fig. N° 10).

FIGURA N° 10. Articulos publicados en el muro de Facebook a las 8 AM, son
los mas compartidos.

Q: What time should | post?

8am

A: Articles posted at 8am are shared most.

Fuente: Dan Zarrella, Marketing Facebook, 2011.

111



e Se planifica difundir la encuesta a través de la cuenta de usuario de la red social
Facebook del autor <http://www.facebook.com/renesegovia> mediante la
publicacion de un “post” en el muro de la aplicacion, asi como en los muros de las
cuentas de usuario de los contactos de primer, segundo y tercer nivel. Ademas
enviar la solicitud de llenado de encuestas a la lista de correos de contactos clave del

autor y la publicacion a través de un “tweets” de la red social Twitter®”.

e Por ultimo, se insistira con el reenvio de la solicitud de encuesta a través de los
medios mencionados, por dos ocasiones luego de las 3 primeras semanas de

publicacién de las mismas.

2.3. Disefio de la Prueba de Hipotesis

A continuacion se formula una hipotesis nula y una hipotesis alternativa, siguiendo el
procedimiento descrito en la obra de Malhotra, como técnica para determinar la validez
de la hipdtesis de la tesis propuesta. Esta consiste en rechazar la hipétesis nula y como
contraposicion a esta Gltima, aceptar la hipdtesis alternativa como verdadera (la
hip6tesis alternativa es opuesta a la hip6tesis nula). Segun Malhotra la hip6tesis nueva
es el “Enunciado del que no se espera ninguna diferencia o efecto. Si no se rechaza la

5983

hipétesis nula, no se realizan cambios™”, mientras que la hipotesis alternativa es el

“Enunciado del que se espera alguna diferencia o efecto. La aceptacion de la hipotesis

alternativa llevara a cambios en opiniones o acciones”®,

La hipotesis alternativa representa la conclusion que se busca en esta investigacion; es

decir, la hipétesis de ésta tesis (Cfr. Supra):

8 Segun Wikipedia < http://es.wikipedia.org/wiki/Twitter> se trata de un sitio web de microblogging que permite a
sus usuarios enviar y leer microentradas de texto de una longitud maxima de 140 caracteres denominados tweets.
# Naresh Malhotra, Investigacion de Mercados, (México: Pearson Educacion, 2008), Pag. 464
84
Idem.
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‘CEI

marketing a través de la red social Facebook sobre sus usuarios residentes en la

ciudad de Quito y comprendidos entre las edades de 25 y 49 afios, incrementa la

intencion de compra de productos o servicios”.

H1:7T>0

La construccion de la hipdtesis nula quedaria de la siguiente forma:

G‘EI

marketing a traves de la red social Facebook sobre sus usuarios residentes en la

ciudad de Quito y comprendidos entre las edades de 25 y 49 afios, no incrementa la

intencion de compra de productos o servicios”.

3.

3.1.

Hy:mr =0

ELABORACION DE LA ENCUESTA

Informacién necesaria

Se recuerda las preguntas a ser resueltas:

a)

b)

(El marketing en la principal red social de Internet “Facebook”, dentro del ambito
de los usuarios residentes en la ciudad de Quito, impacta en su intencion de compra

de productos o servicios?

¢Cual es el nivel de influencia (conocimiento del producto/servicio, contacto inicial
con la empresa proveedora, negociacion y compra) del marketing a través de
Facebook, en la poblacion analizada, para la intencion de compra de productos y

servicios?

¢ Qué caracteristicas (sexo, edad, actividades que realiza en la red social, nivel de
ingresos, horas semanales de uso de la red social, horario de ingreso) tienen los
usuarios de Facebook de la poblacién analizada, en los cuales el marketing realizado

a través de la red social influye en la intencién de compra de bienes y servicios?
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d) ¢Cudl es el grupo de bienes y servicios que su publicidad a traves de Facebook,

tiene mejor acogida por los usuarios de esta red social, en la poblacién analizada?

3.2. El modelo de entrevista

El modelo de entrevista para esta investigacion encaja en el “cuestionario de auto
aplicacion”, pues al publicar en una pagina la encuesta Facebook, y enlace a través del
correo electronico, no se interactda con el entrevistador. Las preguntas seran sencillas y

con clarificacion.

La encuesta a través de Internet proveen ciertas caracteristicas que se desea aprovechar

como:
e Elevada diversidad de preguntas

e Moderada cantidad de datos

e Alto anonimato percibido por los encuestados

e Alto grado de obtencién de informacion delicada
e Potencial de un sesgo del entrevistador nulo

e Altarapidez

e Bajo costo

Sin embargo, se debe poner mucho cuidado y atencion en:
e Bajo control de la muestra
e Bajo control del ambiente de recoleccion de datos

e Baja tasa de respuesta
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3.3.  El contenido de las preguntas individuales

Para cubrir las respuestas a las preguntas de investigacion se plantea el siguiente

cuestionario:
P1. (Es Ud. usuario de Facebook? o Si o No
P2. Pertenece al sexo: o Masculino o Femenino

P3. ¢ A qué grupo de edad pertenece?

0 Entre 25 y 29 afios o Entre 30 y 34 afios
o Entre 35 y 39 afios o Entre 40 y 44 afios
o Entre 45 y 49 afios o Otro

P4. ;Qué actividades realiza con mayor frecuencia en Facebook?

o Revisar y escribir en el muro o Buscar y solicitar nuevos amigos
o Publicar fotos y etiquetarlas o Ver publicidad
o Revisar fotos de amigos o Chatear con usuarios disponibles

o Usar aplicaciones de juego
P5. ¢ A qué nivel de ingresos econdmicos mensuales pertenece?
o Hasta USD$ 300
0 Desde USD$ 301 hasta USD$ 600
0 Desde USD$ 601 hasta USD$ 1.000
0 Desde USD$ 1.001 hasta USD$ 1.500
0 Desde USD$ 1.501 hasta USD$ 2.000
0 Desde USD$ 2.000 en adelante
P6. ¢ Cuantas horas a la semana utiliza el Facebook?
o Hasta 1 hora O Hasta 2 horas O Hasta 4 horas

o Hasta 8 horas o Més de 8 horas
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P7. ¢En qué horario ingresa al Facebook, con mayor frecuencia?
o Entre 08:01 hy 12:00h o Entre 12:01 h y 16:00 h
o Entre 16:01 hy 20:00 h o Entre 20:01 h y 00:00 h
o Entre 00:01 hy04:00h o Entre 04:01 h y 08:00 h
P8. ¢Se ha fijado en la publicidad desplegada en Facebook?
o Si o No

P9. ¢De qué tipo de PRODUCTOS ha visto publicidad en Facebook?

o Productos alimenticios O Articulos de vestir, calzado, accesorios
O Vivienda o Electrodomésticos / Equipos deportivos
O Enseres de hogar O Aparatos tecnologicos

0 Medicamentos 0 Vehiculos

0 Material educativo o Otros Especifique: ..................

P10. ¢De qué tipo de SERVICIOS ha visto publicidad en Facebook?

O Mantenimiento equipos O Reparaciones hogar o Salud
o Educaciéon o Seguridad

0 Ocio y distraccion O Restaurantes y cafeterias

o0 Alojamiento Hoteles o Deportes, eventos culturales

0 Planes vacacionales, viajes y turismo
0 Comunicacion (Internet, Television por cable, Telefonia)
o Otros Especifique: ..................

P11. Seleccione la opcion que Ud. crea conveniente. Con respecto a la publicidad en

Facebook, Ud. alguna vez:

o Ha leido o se ha interesado por un producto o servicio anunciado a

través de Facebook
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o Buscd contactarse con una empresa proveedora del producto o servicio

ofertado en la publicidad de Facebook

o Intentd comprar o negocidé el producto/servicio publicitado por una

empresa en Facebook
o Adquirié un producto o servicio publicitado en Facebook
P12. ;De qué tipo de PRODUCTOS le gustaria ver publicidad en Facebook?
Especifique: ..................
P13. ;De qué tipo de SERVICIOS le gustaria ver publicidad en Facebook?

Especifique: ..................

3.4. Disefio de preguntas para superar incapacidad y falta de disposicion

del entrevistado

A pesar de qué se menciona en el proceso, que las personas a las que va dirigida la
encuesta deben tener una cuenta en el Facebook, se va a filtrar esta informacion

mediante las preguntas P1y P3.

También es necesario recordarle al usuario ejemplos de aplicaciones de juego en

Facebook, como en la pregunta P4
¢ Qué actividades le gusta realizar en Facebook?

O Usar aplicaciones de juego. Ejm: Farm Ville, Galleta de la Suerte...

3.5. Estructura de las preguntas

Sobre la estructura de las preguntas tenemos la siguiente clasificacion:
Preguntas abiertas: P12, P13

Preguntas cerradas:
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Preguntas dicotomicas: P1, P2, P8
Preguntas de una opcién: P3, P5, P6
Preguntas de opcién multiple: P4, P7, P9, P10

Pregunta de escala no comparativa: P11

Con el objeto de captar todas las posibles alternativas ingresadas por el encuestado, en

la estructura de las preguntas cerradas, P9 y P10 se incluye la opcidn:

“o Otros” Especifique:

3.6. Laredaccion de las preguntas

En la redaccion, se elimina el término ambiguo “Alguna vez” y se lo reemplaza por el

término mas objetivo como: “Al menos en una ocasion” en la pregunta P11.

3.7. Orden de las preguntas

Respecto del ordenamiento de las preguntas, se colocara en primer lugar preguntas de
informacion basica, relacionadas directamente con el problema de investigacion, luego
la informacion de clasificacion como edad, sexo, con el objeto de clasificar a los
entrevistados y comprender los resultados. En la TABLA N° 10, se muestra el nuevo

orden planteado:
TABLA N°10 Ordenamiento y el tipo de informacién de las preguntas del
cuestionario.

Orden | Pregunta | Tipo de Informacién
1 P1 Informacion bésica

2 P4 Informacion basica
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4 P9 Informacion basica

6 P11 Informacion bésica

8 P3 Informacion de clasificacion

10 P7 Informacion de clasificacion

|

12 P12 Informacion bésica

|

Fuente: El autor.

A continuacion en la Figura N° 11, se adjunta el diagrama de flujo para el disefio del
cuestionario, que permite observar el orden légico planteado para las preguntas y las

ramificaciones a seguir.
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FIGURA N° 11. Diagrama de flujo para el disefio del cuestionario.

Fuente: El autor.

Por altimo, se incluye el mensaje explicativo inicial del cuestionario, solicitando al

encuestado llenarla:

“Estimado amigo, mi nombre es René Segovia, alumno de posgrado de la Universidad
Politécnica Salesiana. Estoy realizando una investigacion de caréacter académico, por lo
cual, solicito su gentil ayuda contestando la encuesta, la misma que se utilizara con

absoluta confidencialidad. Muy agradecido por su tiempo.”

3.8. Laformay disposicion

En esta fase, no hace falta asignar un cddigo a las respuestas a las preguntas, puesto que
Google Docs, ya facilita la tabulacién de los resultados.
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3.9. Reproduccion del cuestionario

Son més rapidamente entendidas por los encuestados las preguntas que sus opciones
estan desplegadas hacia abajo, y no hacia un costado. Por lo tanto, se lo considera en la
forma y disposicion de las preguntas: P3, P4, P5, P6, P7, P9, P10, P11.

Como se ha mencionado, la encuesta se realizara utilizando la herramienta de “Google
Docs”, y publicada para su difusion a través del muro de Facebook del autor y algunos

de sus contactos claves. El enlace “hipervinculo de Internet” es el siguiente:

[https://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=dF9tUk1vbmh3bTNDeFBBbIpO
UFRMaUEGMQ)]

3.10. Corregir problemas con pruebas previas.

Finalmente, luego de corregir problemas observados en las pruebas previas a las que se
sometio la encuesta, ésta queda como se muestra en el Anexo A. Mientras que en los
Anexos B y D se pueden ver una impresion de la encuesta en los distintos formatos

planificados.

Por ultimo, en el Anexo C se muestra la solicitud de llenado de encuesta publicado en el

muro de Facebook del autor.
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1. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS

Se recolectaron 450 encuestas, de las cuales, se eliminaron 25 muestras en el proceso de
depuracién de datos, por encontrarse respuestas faltantes, respuestas fuera del rango
definido en el esquema de codificacion (Ver Anexo E) y respuestas logicamente
incongruentes. El porcentaje de encuestas descartadas estd muy por debajo del 10%°%°,
por lo tanto, no se causa sesgos en el analisis de resultados de la investigacion; ademas,
hay que recordar que el nimero de muestras a obtenerse era de 400, sin embargo, para

el estudio se ha contado con un nimero superior (425).

De aqui en adelante, todos los resultados obtenidos en el analisis de la muestra, se
proyectan a la poblacién de estudio, con un margen de error de +/- 5%.

1. DESCRIPCION DE LA POBLACION MUESTRAL

El estudio esta enmarcado en usuarios de la red social Facebook, hombres y mujeres,

comprendidos entre 25 y 49 afios de edad, de la ciudad de Quito.

De la muestra analizada, el 56.71% corresponden al sexo masculino, mientras que el
restante 43.29% son mujeres (Ver Fig. N° 12). Estos valores son congruentes con la
poblacion, si se revisa la tabla de porcentaje de usuarios mujeres y hombres de
Facebook en la ciudad de Quito, por rango de edades (Cfr. Supra) obtenida en base a la
informacién suministrada por dicha red social, con la finalidad de segmentar la
poblacién para establecer costos de pautaje publicitario. Esta informacién indica que las
mujeres usuarias de Facebook en el rango de 25 y 49 afios de edad, en la ciudad de

Quito, corresponde a un 46.33%, lo cual es consistente con los resultados de la muestra

8 Naresh Malhotra, Investigacion de Mercados, (México: Pearson Educacion, 2008), Pag. 436,437
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(43.29%) si se toma en cuenta el +/- 5% de margen de error, al proyectar dichos

resultados a la poblacion.

FIGURA N° 12. Porcentajes de usuarios de Facebook en Quito, por sexo.

PREGUNTA 7:
Ud. pertenece al sexo:

43.29%

M Masculino

H Femenino

Fuente: El autor.

Como se puede apreciar en la Figura N° 13, la mayor concentraciéon de la muestra se
encuentra entre 25 y 29 afos de edad, con un 39.53% y entre 30 y 34 afios con un
29.65%. Al hacer el mismo analisis con la informacion suministrada por Facebook para
la segmentacion de pautaje publicitario (estimacion de la poblacion de usuarios de
Facebook de Quito, comprendidos entre 25 y 49 afios), las cifras son similares (40%
corresponde al rango de edades comprendidas entre 25 a 29 afos, 26% al rango
comprendido entre 30 y 34 afios de edad, 16% aquellos comprendidos entre 35 y 39
afios, 11% el rango entre 40 y 44 afios y 7% los comprendidos entre 45 y 49 afos).
Agquellos % que difieren en de 1 a 3 puntos porcentuales, al compararlos con la
ilustracion, es comprensible, pues al extrapolar los resultados de la muestra a la
poblacién se tiene un margen de error de +/- 5% segun la formula de célculo de la

muestra.
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FIGURA N° 13. Porcentajes de usuarios de Facebook en Quito, por grupos de
edad.

PREGUNTA 8:
¢A qué grupo de edad pertenece?

M Entre 25y 29 afios
M Entre 30y 34 afos
kd Entre 35y 39 afos
M Entre 40 y 44 ahos
M Entre 45y 49 aios

Fuente: El autor.

Segun la Fig. N° 14, los usuarios predominantes por el nivel de ingresos mensuales
comprenden el rango desde USD$ 601 hasta USD$ 1000 con un 28.47% vy el rango
comprendido desde USD$ 1001 hasta USD$ 1500 con un 21.65%. Existe tan solo un
8.71% de usuarios en el rango de ingresos de hasta USD$ 300 y un 10.82% de usuarios
con el nivel de ingresos mensuales desde USD$ 2001 en adelante. El 8.71% de usuarios
en el rango de nivel de ingresos mensuales de hasta USD$ 300, puede deberse a la baja
tasa de penetracion de Internet que tiene la ciudad de Quito y el pais en general, debido
a los todavia elevados costos, frente a otros paises de la region.
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FIGURA N° 14. Porcentajes de usuarios de Facebook en Quito, por grupos de
nivel de ingresos econémicos mensuales.

PREGUNTA 11:
¢A qué nivel de ingresos econémicos mensuales pertenece?

M Hasta USDS 300

M Desde USDS 301 hasta USDS 600
— M Desde USDS 601 hasta USDS 1.000
M Desde USDS 1.001 hasta USDS 1.500
i Desde USDS 1.501 hasta USDS 2.000
M Desde USDS 2.001 en adelante

Fuente: El autor.

2.USO DEL FACEBOOK POR LA POBLACION
MUESTRAL

Al revisar la Figura N° 15, la muestra analizada indica que los usuarios de la poblacién
estudiada, le dan diferentes fines al uso de la red social Facebook. Asi, entre lo mas
relevante estad que un 23.00% revisa contenido y escribe en el muro, el 19.65% revisa
fotos de amigos, el 16.23% recibe y envia mensajes personales, el 14.05% chatea, el

12.52% publica y etiqueta fotos.
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FIGURA N° 15. Porcentajes de actividades que realizan los usuarios de
Facebook en Quito.

PREGUNTA 2:
¢Qué actividades realiza con mayor frecuencia en
Facebook?

M Revisar y escribir en el muro

M Buscar y solicitar nuevos amigos
M Publicar fotos y etiquetarlas

M Ver publicidad

M Revisar fotos de amigos

e 19.65%

M Chatear con usuarios disponibles

M Usar aplicaciones de juego Ej: Farm
Ville

M Enviar y recibir mensajes personales

Fuente: El autor.

En la Fig. N° 16, se puede ver que el 26.59% de las personas encuestadas, utilizan el
Facebook 1 hora semanal promedio. Mientras que el 14.59% lo utiliza mas de 8 horas

semanales promedio.
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FIGURA N° 16. Porcentajes de las horas semanales promedio de uso de
Facebook, en los usuarios de Quito.

PREGUNTA 9:
éCudntas horas a la semana en promedio utiliza el
Facebook?
30.00% T/// T
25.00% T/
20.00% T M Hasta 1 hora
‘l , M Hasta 2 horas
10 ¥ i Hasta 4 horas
10.00% ‘T/ M Hasta 8 horas
- 3 ® Mas de 8 horas
|
000% <

Fuente: El autor.

El horario preferido para ingresar a la red social Facebook es entre las 20:001h y 00:00h
con un contundente 57.41%. Mientras que el horario menos utilizado por los usuarios es
el ubicado entre las 00:01h y 04:00h con un 0.47%. (Ver Fig. N° 17)
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FIGURA N° 17. Porcentajes del horario preferido de uso de Facebook, en los
usuarios de Quito.

PREGUNTA 10:
¢En qué horario ingresa al Facebook, con mayor
frecuencia?

M Entre 08:01 hy 12:00 h
HEntre 12:01 hy 16:00 h
M Entre 16:01 hy 20:00 h
M Entre 20:01 hy 00:00 h
M Entre 00:01 hy 04:00 h
M Entre 04:01 hy 08:00 h

Fuente: El autor.

Estas variables seran de mayor utilidad cuando se las compare con las variables
referentes al interés en el marketing y la publicidad, pues alli se podra determinar si el
sexo, edad, ingresos econémicos mensuales, tiempo de uso de Facebook u horario en el

que se ingresa a la red, influyen o no en la intencién de compra.

3. RESULTADOS DEL ANALISIS DEL IMPACTO DEL
MARKETING EN LA PRINCIPAL RED SOCIAL DE
INTERNET “FACEBOOK”, DENTRO DEL AMBITO DE
LOS USUARIOS RESIDENTES EN LA CIUDAD DE
QUITO EN LA INTENCION DE COMPRA DE BIENES
O SERVICIOS.

Como predmbulo, dentro del estudio se encuentra la interrogante (Al menos en una

ocasion, se ha fijado en la publicidad desplegada en Facebook? La respuesta (Ver Fig.
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N° 18), indica que de los usuarios de la poblacion analizada, el 74.82% si se fijan en la

publicidad desplegada en Facebook.

Sin embargo, este valor por si solo no representa el impacto del marketing en la
intencion de compra de bienes y servicios, pues abarca también el nimero de personas
que han sido receptoras de la comunicacion realizara por empresas con el fin de lograr
posicionamiento de marca, lo cual también es importante al momento de analizar el
impacto del marketing en Facebook, pero no como valor Unico para determinar la

influencia en la intencion de compra.

FIGURA N° 18. Porcentajes de usuarios de Facebook, de Quito, que han visto
publicidad a través de esta red social.

PREGUNTA 3:
¢Al menos en una ocasion, se ha fijado en la
publicidad desplegada en Facebook?

25.18%

M Si
E No

Fuente: El autor.

Sin embargo, el hecho de que casi el 75% de la muestra si mire la publicidad que se
despliega en Facebook, al menos en una ocasién, ya nos proporciona un dato muy
importante para argumentar sobre la validez del uso de este medio por parte de los
proveedores para dar a conocer sus productos y servicios.
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Para responder la principal interrogante de esta investigacion, a continuacion se

presenta la prueba de hipétesis.

3.1. Prueba de Hipdtesis

Siguiendo el disefio establecido en el marco metodoldgico, se prueba la validez de la

hipotesis nula (Cfr. Supra):

“El marketing a través de la red social Facebook sobre sus usuarios residentes en la
ciudad de Quito y comprendidos entre las edades de 25 y 49 afios, no incrementa la

intencion de compra de productos o servicios”.

Hy:mr =0

Se toma los resultados de la encuesta para la pregunta nimero 6, disefiada para validar

la afirmacion de la hipétesis (Ver Fig. N° 19):
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FIGURA N° 19. Porcentajes de niveles de intencion de compra alcanzados por los usuarios de Facebook de la ciudad de Quito.

PREGUNTA 6:
Con respecto a la publicidad en Facebook que mas atrajo su interés, Ud. al
menos en una ocasion:

i Adquirid un producto o servicio publicitado en
Facebook.

M Intentd cerrar la compra, negocid o por lo
menos evalué las caracteristicas, formas de
pago, precio, promociones y garantia del
producto/servicio ofertado por la empresa que
publicité en Facebook.

M Se contacto con la empresa proveedora del
producto o servicio ofertado, por cualquier
medio (pagina web, llamada telefdnica, envio
de e-mail o visita al local u oficina).

54.82% i Mostro su necesidad e interés por ese producto
o servicio anunciado, haciendo clic en el enlace
de la pagina web, o tomando nota del teléfono,
e-mail o direccion del local u oficina.

M Solo hizo lecturay nada mas.

H Nunca atrajo su atencioén

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Fuente: El autor.



Como se menciona en el marco tedrico y se reafirma en el marco metodoldgico, para
que exista “intencion de compra” el usuario al menos debe mostrar su “necesidad o
interés por el bien o servicio”. Sabiendo que las opciones de respuesta a la pregunta 6
son incrementales, entonces al sumar todos los porcentajes de respuesta, que tienen
como base el mostrar “necesidad o interés por el bien o servicio”. En la TABLA N° 11,

se tiene:

TABLA N° 11  Usuarios que muestran necesidad e interés por un producto o
servicio anunciado en Facebook.

Opcidn de Pregunta 6 ¢Muestran %
necesidad o
interés por el

bien o servicio?
Nunca atrajo su atencion. No 25.18

Sélo hizo lectura y nada mas. No 54.82
necesariamente

Mostré su necesidad e interés por ese producto o servicio Si 12.00
anunciado, haciendo clic en el enlace de la pagina web, o
tomando nota del teléfono, e-mail o direccion del local u

oficina

Se contactdé con la empresa proveedora del producto o Si 4.24
servicio ofertado, por cualquier medio (pagina web, Ilamada

telefénica, envio de e-mail o visita al local u oficina)

Intent6 cerrar la compra, negoci6é o por lo menos evaluo las Si 1.88
caracteristicas, formas de pago, precio, promociones Yy
garantia del producto/servicio ofertado por la empresa que

publicité en Facebook
Adquirié un producto o servicio publicitado en Facebook Si 1.88

Fuente: El autor.



La suma da un 20%, entonces

Hy:m = 20
Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta en contraposicion la hipdtesis
alternativa como verdadera:

Hi:mr>0

“El marketing a través de la red social Facebook sobre sus usuarios residentes en la
ciudad de Quito y comprendidos entre las edades de 25 y 49 afios, incrementa la

intencion de compra de productos o servicios”.

Respondiendo a la primera pregunta de investigacion, bajo el analisis planteado, se
puede ver en la muestra que el impacto del marketing a través de la principal red social
de Internet “Facebook™, en la intencion de compra de bienes o servicios, corresponde al
20%; dentro del &mbito de los usuarios comprendidos entre las edades de 25 a 49 afios,
hombres y mujeres, residentes en la ciudad de Quito. Resultado que es extrapolable a la
poblacién con un margen de error de +/- 5%, es decir, que el nivel de impacto puede

estar en el rango del 15% al 25%.

4. DETERMINACION DEL NIVEL DE INFLUENCIA DEL
MARKETING A TRAVES DE FACEBOOK, EN LA
INTENCION DE COMPRA DE PRODUCTOS Y
SERVICIOS.

La ilustracion anterior, responde también la interrogante del “nivel de influencia”
ejercido por el marketing a través de Facebook en la intencién de compra de bienes y
servicios, en el marco de la poblacién analizada. Asi, en los niveles de influencia
planteados se tiene (Ver TABLA N° 12):
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TABLA N° 12  Porcentajes de nivel de influencia del Marketing a través de la
red social Facebook en la intencidén de compra de bienes y servicios.

Nivel de Influencia %

1. Mostré su necesidad e interés por ese producto o servicio anunciado, 12.00
haciendo clic en el enlace de la pagina web, o tomando nota del teléfono,

e-mail o direccion del local u oficina

2. Se contactd con la empresa proveedora del producto o servicio ofertado, 4.24
por cualquier medio (pagina web, Ilamada telefénica, envio de e-mail o

visita al local u oficina)

3. Intentd cerrar la compra, negoci6 o por lo menos evalu6 las 1.88
caracteristicas, formas de pago, precio, promociones y garantia del
producto/servicio ofertado por la empresa que publicité en Facebook

4. Adquirié un producto o servicio publicitado en Facebook 1.88

Fuente: El autor.

Se debe tomar en cuenta que un usuario con respuestas desde el nivel de influencia 2 en
adelante, también cumple con sus niveles predecesores. Por ejemplo, el usuario que
marcé el nivel 3 “Intentd cerrar la compra, [...]”, estd sobreentendido que asinti el

nivel 2 “Se contact6 [...]” y el nivel 1 “Mostr6 su necesidad [...]".

5. CARACTERISTICAS DE USUARIOS DE FACEBOOK
DE LA POBLACION ANALIZADA, EN LOS CUALES
EL MARKETING REALIZADO A TRAVES DE LA RED
SOCIAL INFLUYE EN LA INTENCION DE COMPRA
DE PRODUCTOS/SERVICIOS.
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En la Figura N° 20, Impacto del Marketing a través de la red social Facebook en la
intencion de compra de bienes y servicios en sus usuarios de la ciudad de Quito, por
sexo, se puede apreciar que las mujeres muestran su necesidad e interés por un bien o
servicios anunciado a través de Facebook en un 51.52%, sin embargo llegan a cerrar la
compra tan s6lo un 6.06%. En el caso de los hombres, la tendencia es similar, pues en
su mayoria con un 65.38% muestran su necesidad e interés por el producto o servicio
anunciado en Facebook, pero tan solo el 11.54% de hombres llegan a adquirir el

producto o servicio.

135



FIGURA N° 20. Impacto del Marketing a través de Facebook en la intencién de compra de bienes y servicios en sus usuarios
de la ciudad de Quito, por sexo.

Impacto del Marketing a través de la red social Facebook en la intencion de
compra de bienes y servicios en sus usuarios de la ciudad de Quito, por sexo

70.00%
65.38%
60.00% I
M Adquirié un producto o servicio publicitado en

Facebook

50.00%

H Intentd cerrar la compra, negocié o por lo menos evalud

£40.00% las caracteristicas, formas de pago, precio, promociones
y garantia del producto/servicio ofertado por la
empresa que publicitd en Facebook

% i Mostro su necesidad e interés por ese producto o

30.00% servicio anunciado, haciendo clic en el enlace de la
pagina web, o tomando nota del teléfono, e-mail o
direccion del local u oficina

20.00% M Se contactd con la empresa proveedora del producto o
servicio ofertado, por cualguier medio (pdgina web,

13.46% . . . L.

llamada telefdnica, envio de e-mail o visita al local u
oficina)

10.00%

0.00% -

Femenino Masculino

Fuente: El autor.



La Fig. N° 21 provee informacion comparativa del nivel de impacto del marketing a
través de la red social Facebook, en la intencion de compra de productos y servicios,
entre usuarios hombres y mujeres de la ciudad de Quito. Asi, los hombres demuestran
su necesidad e interés por un producto o servicio mas que las mujeres, en el doble de

proporcion (66.67% frente a un 33.33% de las mujeres).

A la hora de adquirir un producto o servicio publicitado en Facebook, los hombres lo
hacen 3 veces més que las mujeres (75% de hombres, versus un 25% de compras de las
mujeres). Unicamente, las mujeres superan a los hombres, en el nivel de contactarse con
la empresa proveedora de productos y servicios para pedir mayor informacion, asi las

mujeres aparecen con un 61.11%, frente a un 38.89% alcanzado por los hombres.



FIGURA N° 21. Comparacion del nivel de impacto del Marketing a través de Facebook, en la intencién de compra de bienes y
servicios, entre sus usuarios hombres y mujeres de la ciudad de Quito.

Comparacion del nivel de impacto del Marketing a través de Facebook en la intencion de
compra de bienes y servicios, entre usuarios hombres y mujeres de la ciudad de Quito

80.00%
75.00%
70.00%
60.00%
50.00%
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M Femenino
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20.00%
10.00%
0.00%
Adquirié un producto o servicio publicitado en Intentd cerrar la compra, negocié o por lo Mostro su necesidad e interés por ese Se contactd con la empresa proveedora del
Facebook menos evalud las caracteristicas, formas de  producto o servicio anunciado, haciendo clic  producto o servicio ofertado, por cualquier
pago, precio, promociones y garantia del en el enlace de la pdgina web, otomando  medio (pagina web, llamada telefénica, envio
producto/servicio ofertado por la empresa nota del teléfono, e-mail o direccién del local de e-mail o visita al local u oficina)
que publicitd en Facebook u oficina

Fuente: El autor.




Siguiendo con el analisis, al revisar la ilustracion: Impacto del Marketing a través de la
red social Facebook en la intencién de compra de bienes y servicios en sus usuarios de
la ciudad de Quito, por edad (Ver Fig. N° 22), se evidencia que en todos los rangos de
edades predomina el primer nivel de impacto “Mostrd su necesidad e interés por ese
bien o servicio anunciado [...]”. Por ejemplo, este valor es sumamente elevado en
usuarios entre 25 y 29 afios, con 74.19%, “Se contactd con la empresa proveedora del
bien o servicio [...]” tan s6lo un 16.13%, “Intent6 cerrar la compra [...]” un 9.68%, y
nadie “Adquiri6 un producto o servicio publicitado en Facebook” dentro del mismo

rango de edad.

En cambio, en los usuarios entre 40 y 44 afios un 28.57% alcanzan el nivel de impacto
“Adquirié un producto o servicio publicitado en Facebook”, mientras que el nivel de
impacto “Mostré su necesidad e interés por ese bien o servicio anunciado [...]”
disminuyo a 42.86%. Esto nos llevaria a pensar que este grupo poblacional, al momento
de buscar productos o servicios para el consumo, lo hace con una mayor predisposicion
a la compra ya sea porque cuenta con los recursos econémicos, porque hay menos
interés en perder su tiempo conociendo bienes o servicios a menos que no parta de

antemano de una pre decision de satisfacer cualquier tipo de necesidad o deseo.

Algo parecido sucede con los usuarios entre 45 y 49 afios, pues un 25% de éstos
adquirieron el producto o servicio publicitado en Facebook, y mostraron interés por

bienes y servicios publicitados, en un 50%.



FIGURA N° 22. Impacto del Marketing a través de Facebook en la intencion de compra de bienes y servicios en sus usuarios
de la ciudad de Quito, por edad.
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Impacto del Marketing a través de la red social Facebook en la intencion de compra
de bienes y servicios en sus usuarios de la ciudad de Quito, por edad

74.19%

70.59%

6.13%

15.38%

Entre 25y 29 afios Entre 30y 34 afios Entre 35y 39 afios Entre 40y 44 afios Entre 45y 49 afios

M Adquirid un producto o servicio publicitado en Facebook

H Intentd cerrar la compra, negocid o por lo menos evalud las caracteristicas, formas de pago, precio, promociones y garantia del producto/servicio ofertado por la empresa
que publicité en Facebook

kM Mostro su necesidad e interés por ese producto o servicio anunciado, haciendo clic en el enlace de la pdgina web, o tomando nota del teléfono, e-mail o direccion del local
u oficina

H Se contactd con la empresa proveedora del producto o servicio ofertado, por cualquier medio (pagina web, llamada telefénica, envio de e-mail o visita al local u oficina)

Fuente: El autor




En la Fig. N° 23, se compara el nivel de impacto del marketing a través de Facebook, en
la intencién de compra de bienes y servicios entre los grupos de edad de sus usuarios.
Asi, entre lo més relevante se puede anotar que en el primer nivel de impacto “Mostro
su necesidad e interés por ese bien o servicio anunciado [...]”, quienes mas expresan su
necesidad de un producto o servicio son los jovenes entre los 25 y 29 afios con un
45.10%; mientras que el grupo de usuarios que menos lo hace es el comprendido entre
45 y 49 afos con un 3.92%.

Quienes mas adquieren productos y servicios publicitados en Facebook, son los
usuarios de entre 30 y 34 afios y aquellos comprendidos entre 40 y 44 afios con un 50%
y un 25% respectivamente. Los mas jovenes entre 25 y 29 afios no adquieren productos

y servicios publicitados en Facebook.

De esta grafica podriamos extraer una primera conclusion y es que, a mayor edad,
dentro de los rangos etarios analizados, mayor es la adquisicion de productos o
servicios, y a menor edad, aunque existe mayor busqueda o exploracion sobre diferentes
tipos de bienes o servicios, y, por lo tanto, hay mayor predisposicion para acceder a
mensajes publicitarios, esta se concreta en un nivel inferior respecto a la compra en si

misma.



FIGURA N° 23. Comparacion del nivel de impacto del Marketing a través de Facebook, en la intencion de compra de bienes y servicios,
entre grupos de edad de sus usuarios de la ciudad de Quito.

Comparacion del nivel de impacto del Marketing a través de Facebook en la intencion de compra de bienes y
servicios, entre edades de sus usuarios de la ciudad de Quito
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En valores absolutos, segun los resultados a las interrogantes anteriores, se determina
que existen mucho mas usuarios entre las edades comprendidas, entre 30 y 34 afios,
comparado con usuarios de las edades entre 40 y 44 afos, y entre, 45 y 49 afos. Si bien
es cierto, en porcentajes en la gréafica se puede ver que los usarios entre 40 y 44 afios
compran mucho mas que los usuarios jovenes de las edades entre 30 y 34 afos. Sin

embargo, la realidad es otra debido al tamafio de las dos poblaciones.

Otra de las caracteristicas del usuario de Facebook, medida en este analisis del impacto

del marketing en la intencion de compra, es el ingreso econémico mensual.

En la Fig. N° 24, cuando se agrupa a los usuarios por el nivel de impacto en la intencién
de compra de bienes y servicios, se tiene que los usuarios que perciben ingresos
economicos mensuales de hasta USD$ 300, demuestran en un 100% su necesidad e
interés por un producto o servicio publicitado a través de Facebook, sin embargo, si
intencion de compra se queda en ese nivel, pues, niveles como el contacto con la
empresa proveedora para obtener mayor informacion, o el intento de negociacion de

bien o servicio, o su adquisicion propiamente dicha, es nula.

En los usuarios que se encuentran en el rango de ingresos econdmicos mensuales desde
USD$ 301 hasta USD$ 600 el nivel de impacto “Se contactd con la empresa proveedora
[...]”, supera al nivel “Mostrd su necesidad e interés por ese bien o servicio anunciado
[...]” 45.45% a 36.36%; Yy el nivel de negociacion es similar al nivel de adquisicion de

productos y servicios con un 9.09%.

Los usuarios que perciben ingresos econémicos mensuales superiores a los $USD 2000,
tienen un elevado nivel de adquisicion de productos y servicios publicitados a través de
Facebook, con un 27.27%. Estos usuarios no hacen negociaciones de formas de pago

para adquirir el producto, pues su nivel de “Intenté cerrar la compra [...]” es nulo.



FIGURA N° 24. Impacto del Marketing a través de Facebook en la intencion de compra de bienes y servicios en sus usuarios
de la ciudad de Quito, por ingresos econémicos mensuales.

Impacto del Marketing a través de la red social Facebook en la intencion de compra de bienes

y servicios en sus usuarios de la ciudad de Quito, por ingresos econdomicos mensuales
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FIGURA N° 25. Comparacion del nivel de impacto del Marketing a través de Facebook, en la intencion de compra de bienes y servicios,
por ingresos econdmicos mensuales de sus usuarios de la ciudad de Quito.
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Al comparar el comportamiento de los usuarios de Facebook que viven en Quito y sus
ingresos econdmicos mensuales, agrupados por los niveles de impacto que causa el
marketing a través de Facebook en la intencion de compra de bienes y servicios, en la
Figura N° 25, se puede concluir que los usuarios con ingresos economicos mensuales,
entre $USD 601 y $USD 1.000, son aquellos que mas demuestran su necesidad e interés
por los bienes y servicios publicitados a través de Facebook con un 35.29%, mientras
que los usuarios que menos lo evidencian, son aquellos que perciben ingresos
econdmicos mensuales entre $USD 301 y $USD 600, con un 7.84%.

En cuanto al nivel de aquisicién o compra de productos y servicios publicitados a través
de Facebook, se puede concluir que los usuarios que mas ingresos econdémicos
mensuales perciben, son aquellos que méas compran. Asi, los usuarios con ingresos
economicos mensuales superiores a $USD 2000, corresponden al 37.50% de usuarios
que adquirieron productos o servicios publicitados en Facebook, seguidos, por usuarios
con ingresos econdmicos mensuales comprendidos entre $USD 1.501 y $USD 2.000,
con un 25%. Los usuarios con ingresos econémicos mensuales de hasta $USD 300
(alrededor del salario minimo vital), no compran bienes y servicios publicitados a través
de Facebook (0%).

6. RESULTADOS DE LA IDENTIFICACION DEL GRUPO
DE PRODUCTOS/SERVICIOS QUE SU PUBLICIDAD A
TRAVES DE FACEBOOK, TIENE MEJOR ACOGIDA
POR LOS USUARIOS DE ESTA RED SOCIAL, EN LA
POBLACION ANALIZADA

Para responder a esta pregunta se analizaran los resultados de las preguntas 4 y 5, que
indican el tipo de productos y servicios que el usuario ha visto publicidad en Facebook,

respectivamente. Esta informacion se considera valiosa para el anélisis pues deja ver el



grupo del producto o servicio al cual pertenecen las marcas, que se quedan grabadas en

la mente de los usuarios; aunque no necesariamente posicionada de forma positiva.

Revisando la Fig. N° 26, estos resultados indican que casi un 20% de la poblacion
analizada, no ha visto publicidad en Facebook, de ningun tipo de producto. Resalta
ademas que la publicidad de tipo de producto menos vista son las relacionadas con
enseres de hogar, medicamentos y electrodomeésticos con 1.79%, 2.75% y 3.99%
respectivamente. Mientras que los encuestados han visto mas publicidad de articulos de
vestir, calzado, accesorios con 17.33%, aparatos tecnoldgicos con 16.09% y productos

alimenticios con un 11.55%.

FIGURA N° 26. Porcentajes de tipos de productos que el usuario de la ciudad de
Quito, ha visto publicidad en Facebook.
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Fuente: El autor.

Con respecto al tipo de servicios que el usuario ha visto publicidad en Facebook (Ver
Fig. N° 27), se tiene que el 12.81% nunca ha visto publicidad de servicios, y los grupos
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de servicios cuya publicidad es menos vista son reparaciones de hogar con 0.89%,
mantenimiento de equipos 0.99%, transporte 1.67% Yy seguridad con 1.87%. Los
servicios que sus usuarios vieron mas publicidad son restaurantes y cafeterias con
14.58%, ocio y distraccion 12.71%, educacion 12.61%, y alojamiento en hoteles con
10.54%.

FIGURA N° 27. Porcentajes de tipos de servicios que el usuario de la ciudad de
Quito, ha visto publicidad en Facebook.

PREGUNTA 5:
éDe qué tipo de SERVICIOS ha visto publicidad en Facebook?
1600% ® Ninguno
/ W Reparaciones hogar
1400%
W Salud
- W Educacién
Ry Ed io
12.00% +~ ! i 6
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/ s . £z
1000% 0.54%  Ocio y distraccién
M Restaurantes y cafeterias
/
8.00% M Alojamiento Hoteles
W Deportes, eventos culturales
6.00%
M Planes vacacionales, viajes y turismo
Z W Comunicacion (Internet, Television por cable,
400% Telefonia)
u Transporte
1 i
2.00% M Mantenimiento equipos
i o 1 M Otro
0
0.00%

Fuente: El autor.

En esta respuesta esta presente también el andlisis de resultados de las preguntas 12 y
13, que, en cambio, indican la publicidad que el usuario dice que desea ver, en cuanto a
productos y servicios se refiere. Los resultados a estas preguntas, se alinean
directamente para identificar el grupo de productos y servicios que su publicidad a
través de Facebook tiene “mejor acogida” en los usuarios de esta red social, para la

poblacion analizada.
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Sobre los tipos de productos que los usuarios mas desean ver publicidad en Facebook
(Ver Fig. N° 28), los resultados son aparatos tecnoldgicos con 16.70%, articulos de
vestir, calzado y accesorios con 9.78% y material educativo 7.94%. El 41.14% de los

encuestados no respondi6 la pregunta.

FIGURA N° 28. Porcentajes de tipos de productos que al usuario de la ciudad de
Quito, le gustaria ver publicidad en Facebook.

PREGUNTA 12:
éDe qué PRODUCTO le gustaria ver publicidad en Facebook?
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M Articulos de vestir, calzado, accesorios, joyas M Vivienda y bienes raices

M Electrodomésticos / Equipos deportivos M Enseres de hogar

M Aparatos tecnolégicos ® Medicamentos, belleza, perfumeria, estética
M Vehiculos H Material educativo

M Productos financieros M Herramientas de Trabajo

Fuente: El autor.

Con respecto a los grupos de servicios que al usuario le gustaria ver publicidad, la
Figura N° 29 muestra entre lo mas relevante, que el 14.09% le gustaria ver publicidad
en Facebook sobre educacion, el 10.18% sobre servicios profesionales y el 9.78% sobre

planes vacacionales, viajes, turismo, alojamiento en hoteles.
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FIGURA N° 29. Porcentajes de tipos de servicios que al usuario de la ciudad de
Quito, le gustaria ver publicidad en Facebook.

PREGUNTA 13:
éDe qué SERVICIO le gustaria ver publicidad en Facebook?
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Fuente: El autor.

La Figura N° 30 muestra el contraste entre la publicidad de tipos de producto que el
usuario vio, con la publicidad del mismo tipo, que le gustaria ver. Este analisis, se
considera de interés, pues hace notar al empresario o la agencia de marketing, cuél
publicidad es acertada y cual no, desde el punto de vista del usuario. No hay que olvidar
que con el marketing 2.0, quien decide qué se compra, es el usuario.

Con respecto a los productos, los datos dicen que el usuario esta conforme con la
publicidad que vio de aparatos tecnoldgicos con 19.35%, articulos de vestir, calzado,
accesorios, joyas con 13.98%, material educativo con 6.35% de aceptacion, entre o mas
destacado. Sin embargo existen un 15.08% de usuarios que les gustaria ver publicidad
de aparatos tecnoldgicos, en el que la segmentacion que las empresas hicieron, no les
incluyo. Lo propio ocurre con un 8.85% de usuarios que les gustaria recibir en
Facebook publicidad de material educativo, un 7.21% que le gustaria ver publicidad de

articulos de vestir, calzado, accesorios y joyas y, por Ultimo, un 6.56% de usuarios a los
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cuales les gustaria ver publicidad de medicamentos, perfumeria, belleza y estética y no

la vieron.
FIGURA N° 30. Publicidad de productos que el usuario de Facebook de la
ciudad de Quito vio vs. Publicidad de productos que desearia ver.
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Fuente: El autor.

En lo referente a los servicios, los usuarios desean seguir viendo publicidad a través de
Facebook de educacion, con un 16.67%, restaurantes, comida a domicilio, cafeterias,
bares con un 6.67%, salud y belleza, con un 6.67%, entre lo mas relevante. En cambio,
los servicios sobre los cuales el usuario desearia ver publicidad en Facebook, pero que,
no le aparecieron son los servicios profesionales, con un 13.60%, educacion, con un
12.69%, planes vacacionales, viajes turismo, alojamiento en hoteles con un 11.78%
(Ver Fig. N° 31). Cabe sefialar, que existen grupos de usuarios conformes con el

despliegue de publicidad de educacion, mientras otros grupos que no les aparecen,
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aunque desearian verla. Este comportamiento puede ser simplemente el resultado de la
segmentacion que hacen las empresas que ofertan sus productos y servicios, entre otros

factores que se escapan del control de esta investigacion.

FIGURA N° 31. Publicidad de servicios que el usuario de Facebook de la ciudad
de Quito vio vs. Publicidad de servicios que desearia ver.
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Fuente: El autor.

Para terminar con el analisis, se ha incluido un cruce de variables interesantes que hacen

mencion a la publicidad que al usuario de Facebook le gustaria ver, agrupada por: sexo,

edad e ingresos economicos, de forma aislada.
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En la publicidad de productos que al usuario le gustaria ver, clasificado por sexo, se
tiene que a los hombres les interesa las herramientas de trabajo con un 77.78% y
aparatos tecnoldgicos con un 75.61%. Mientras tanto, sobresale que a las mujeres les
interesa, articulos de vestir, calzado, accesorios y joyas con un 77.08%, seguido de
medicamentos, belleza, perfumeria, estética con un 74.07%, entre lo mas relevante (Ver
Fig. N° 32).

FIGURA N° 32. Publicidad de productos que le gustaria ver al usuario de
Facebook de la ciudad de Quito, clasificado por sexo.
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Fuente: El autor.

Como se observa, mientras que para las mujeres es mas importe la publicidad de
articulos de vestir, calzado, accesorios, productos alimenticios, enseres del hogar,
medicamentos, belleza, perfumeria y material educativo; para los hombres es mas

relevante la publicidad de vivienda y bienes raices, electrodomésticos, equipos
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deportivos, aparatos tecnoldgicos, vehiculos, productos financieros y herramientas de

trabajo.

Ademas se observa, en la Figura N° 33, que a los hombres les interesa ver publicidad

sobre transporte, con un 75.00%, ocio y distraccién, con un 72.73%, en comparacion

con las mujeres que les interesa la salud y belleza mas que a los hombres con un

64.29%, seguido de los eventos culturales, deportivos, sociales con un 62.07%.

FIGURA N° 33. Publicidad de productos que le gustaria ver al usuario de
Facebook de la ciudad de Quito, clasificado por sexo.

Publicidad de servicios que le gustaria ver al usuario de Facebook
en Quito, clasificado por sexo
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Fuente: El autor.

lo que destaca, se puede mencionar que para las mujeres es mas importante

publicidad de belleza, salud, eventos culturales, sociales, planes vacacionales, turismo,

en comparacion con los hombres, a los cuales les interesa publicidad de servicios
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profesionales, comunicacion, television por cable, Internet, restaurantes, bares, ocio,

distraccion y transporte.

Al revisar la Fig. N° 34, en la publicidad de productos que al usuario le gustaria ver,
clasificado por edad, se tiene que a los usuarios entre 25 y 29 afios les interesa los
articulos de vestir, calzado y accesorios con un 47.92% y herramientas de trabajo con
un 44.44%, frente a la publicidad que le gustaria ver a los otros grupos de edades.
Sobresale en cambio en los usuarios entre 30 y 34 afios que les interesa, la publicidad de
productos financieros con un 66.67%. Mientras que a los usuarios entre 35 y 39 afios les
interesa la publicidad de los enseres del hogar con 33.33%. También se puede rescatar
que tanto a los usuarios entre 40 y 44 afios, como a los de 45 a 49 afios, les interesa
publicidad de electrodomésticos y aparatos deportivos con un 15.38%, no les interesa

publicidad de herramientas de trabajo, ni de productos financieros.
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FIGURA N° 34. Publicidad de productos que le gustaria ver al usuario de Facebook de la ciudad de Quito, clasificado por edad.

Publicidad de productos que le gustaria ver al usuario de
Facebook en Quito, clasificado por edad
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En la publicidad de servicios que al usuario le gustaria ver, clasificado por edad (Ver
Fig. N° 35), se tiene que a los usuarios entre 25 y 29 afos les interesa servicios
profesionales con un 55.77%, y servicios de comunicacion, television por cable,
Internet con un 52.17%, frente a la publicidad que le gustaria ver a los otros grupos de
edades. En los usuarios entre 30 y 34 afos sobresale que les interesa, la publicidad de
ocio y distracciéon con un 45.45%. Mientras que a los usuarios entre 35 y 39 afios les
interesa la publicidad de mantenimiento de equipos, reparaciones del hogar con 23.08%.
También se puede rescatar que a los usuarios entre 40 y 44 afos, les interesa publicidad
de seguridad y seguros con un 33.33% Yy a los usuarios entre 45 y 49 afios, les interesa

entre lo més destacado, publicidad de salud y belleza, con un 15%.



FIGURA N° 35. Publicidad de servicios que le gustaria ver al usuario de Facebook de la ciudad de Quito, clasificado por edad.
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La Figura N° 36 sobre la publicidad de productos que al usuario de Facebook, le
gustaria ver, agrupado por ingresos econémicos, entre lo relevante se destaca que los
usuarios que perciben ingresos econémicos mensuales entre $USD 301 y $USD 600, les
interesa la publicidad de productos financieros con un 50.00%. Asi mismo, se resalta
vivienda y bienes raices, con un 38.46%, como otra publicidad que le gustaria ver al
grupo de usuarios con el mismo ingreso econdmico mensual. La publicidad sobre
aparatos tecnoldgicos, es apetecida por grupos de usuarios con ingresos econémicos
mensuales entre $USD 601 y $USD 1.000, con un 37.80%.



FIGURA N° 36. Publicidad de productos que le gustaria ver al usuario de Facebook de la ciudad de Quito, clasificado por
ingresos econdmicos mensuales.
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Con respecto a la publicidad de servicios que le gustaria ver al usuario, clasificado por
ingresos econdmicos mensuales, resalta el grupo de usuarios con ingresos economicos
mensuales entre $USD 601 y $USD 1.000, a los cuales les gusta ver publicidad a través
de Facebook de eventos deportivos, culturales y sociales, con un 42%, planes
vacacionales, viajes, turismo con un 32.50%, comunicacion, Internet, television por
cable, 35.00%, servicio de transporte 33.50%, servicios profesionales 30.50%, de entre
los demés grupos de ingresos econdémicos. La publicidad de salud y belleza en su
mayoria la desean ver grupos de usuarios que tienen ingresos econémicos mensuales
entre $USD 301 y $USD 600 con un 35.50%, asi como seguridad y seguros a aquellos
grupos de usuarios que perciben hasta $USD 300 mensuales con un 34.00% (Ver Fig.
N° 37).



FIGURA N° 37. Publicidad de servicios que le gustaria ver al usuario de Facebook de la ciudad de Quito, clasificado por ingresos
economicos mensuales.
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Como ultimo analisis, en los Anexos G y H, se muestran dos figuras, que ilustran la
publicidad de productos y de servicios, respectivamente, que le gustaria ver al usuario,
agrupada por sexo, edad e ingresos econémicos, en la cual se evidencia, como més
sobresaliente, que: A usuarios hombres, entre 25 y 29 afios, con ingresos econémicos
mensuales entre $USD 601 y $USD 1.000, les gustaria ver publicidad acerca de
aparatos tecnoldgicos; mientras que a las mujeres del mismo rango de edad e ingresos
economicos, les gustaria ver publicidad en Facebook, sobre articulos de vestir, calzado,
accesorios. Con respecto a servicios, resalta que a usuarios hombres, entre 25 y 29 afios,
con ingresos econdmicos mensuales entre $USD 601 y $USD 1.000, les gustaria ver
publicidad acerca de servicios profesionales en general, seguidos por el segmento
mujeres, entre 25 y 29 afios, con ingresos econdmicos mensuales entre $USD 601 y
$USD 1.000, que les gustaria ver publicidad acerca de planes vacacionales, viajes,

turismo y planes educativos, en segundo plano.

7. CONCLUSIONES

e Aproximadamente, el 75% de usuarios de la red social Facebook, hombres y
mujeres comprendidos entre las edades de 25 a 49 afios, ubicados en la ciudad de
Quito, se fijan en la publicidad desplegada en la red social Facebook ya sea como
publicidad explicita en la seccion de patrocinios o a través del ingreso a paginas de
fans de ciertas marcas. Esta informacion no refleja Gnicamente el impacto en la
intencion de compra, sino que se puede adjudicar a la suma de varios objetivos
empresariales como la comunicacion, el posicionamiento de marca, informacion
promocional, etc. que también buscan hacer marketing y, por lo tanto, vender
aunque de forma indirecta. Lo que si determina esta cifra, es el poder que ha

adquirido esta red social en la ciudad de Quito, como medio para hacer marketing.



Como resultado principal de la investigacion, se concluye que si existe impacto del
marketing a través de la principal red social de Internet “Facebook™, en la intencion
de compra de bienes o servicios, en el ambito de los usuarios hombres y mujeres,
residentes en la ciudad de Quito y comprendidos entre las edades de 25 a 49 afios; y
dicho impacto tiene un valor que corresponde al 20% (con un margen del error de
+/- 5%).

En el analisis se establecieron 4 niveles progresivos de influencia del marketing a
través de la red social Facebook en la intencion de compra de compra de bienes y
servicios, nivell: “Mostré su necesidad e interés por ese producto o servicio
anunciado, haciendo clic en el enlace de la pagina web, o tomando nota del teléfono,
e-mail o direccion del local u oficina”, nivel2: “Se contacté con la empresa
proveedora del producto o servicio ofertado, por cualquier medio (pagina web,
Ilamada telefdnica, envio de e-mail o visita al local u oficina)”, nivel 3: “Intent6
cerrar la compra, negocié o por lo menos evaluo las caracteristicas, formas de pago,
precio, promociones y garantia del producto/servicio ofertado por la empresa que
publicité en Facebook”, nivel 4: “Adquirié un producto o servicio publicitado en
Facebook”. Se determina que tan sélo el 1.88% del total de los usuarios de la
poblacion, llegan al ultimo nivel (4). La mayor parte de usuarios influenciados, se
quedan en el nivel inicial de la intencion de compra. (Ver resultados en TABLA N°
12)

Al estudiar las caracteristicas de los usuarios influenciados por el marketing a través
de la red social Facebook, en la intencion de compra de bienes y servicios, se

concluye:

o Por sexo, los hombres son tres veces méas decisivos que las mujeres, a la hora de
adquirir un bien o servicio publicitado a través de Facebook, las mujeres en
cambio, a pesar de no culminar con la compra, se informan mucho mas que los

hombres, de las caracteristicas del producto o servicio en la empresa proveedora.
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o Por edad, se puede concluir que en su mayoria los usuarios mas jovenes
demuestran mayor interés por el bien o servicio publicitado a través de
Facebook, pero casi la tercera parte de los usuarios en edad mas adulta (entre 40
y 49 afos) y la mitad de los usuarios entre 30 y 34 afios, son los que cierran su
intencion de compra, con la adquisicion de bien o servicio. En otras palabras se
puede decir que, a mayor edad, dentro de los rangos etarios analizados, mayor es
la adquisicién de productos o servicios, y a menor edad, aunque existe mayor
busqueda o exploracion sobre diferentes tipos de bienes o servicios, y, por lo
tanto, mayor predisposicion para acceder a mensajes publicitarios, esta se
concreta en un nivel inferior respecto a la compra en si misma. Esto puede
significar que la poblacion mas joven estd mas dispuesta a conocer o explorar
opciones de bienes o servicios sin tener la pre decision de consumirlo, o los
recursos economicos para hacerlo, mientras que la poblacion mas adulta prefiere
explorar opciones de consumo siempre y cuando posea una mayor

predisposicion a la compra y recursos para efectuarlo.

Sin embargo, en vista de que la mayor cantidad de usuarios de Facebook se
encuentra entre la poblacion mas joven, aunque el porcentaje de adquisicion de
productos sea menor con respecto a su total, este grupo etario es de gran
importancia para las empresas, aun mayor que la poblacién adulta, puesto que

constituye mas de la mitad de usuarios de Facebook.

o Por ingresos econémicos mensuales, aproximadamente la tercera parte los
usuarios que perciben ingresos superiores a $USD 1.500 mensuales, adquieren
bienes y servicios publicitados a través de Facebook. No adquieren bienes y
servicios publicitados a través de Facebook, los grupos de usuarios que perciben
como ingresos econdmicos mensuales hasta $USD 300, sin embargo demuestran

un elevado interés y necesidad por el bien o servicio.
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Los grupos de productos y servicios cuya publicidad a través de Facebook, tienen

mejor acogida por los usuarios de la red social, son:

o Productos como: articulos de vestir, zapatos accesorios, aparatos tecnologicos,

alimentos, restaurantes, cafeterias, bares.

Servicios relacionados con la educacion, el ocio, distraccion y alojamiento en
hoteles. (Esta informacion indica que la marca, el producto o el servicio que se
quedd grabado en la mente del usuario, aunque no necesariamente posicionada

de forma positiva).

La publicidad que tiene mejor acogida (aquella que el usuario de Facebook
desea ver) en el orden de importancia se tiene de los tipos de productos como:
aparatos tecnoldgicos, articulos de vestir, calzado, accesorios y por ultimo, entre
lo més relevante, material educativo. En cuanto a la publicidad de servicios se
tiene: servicios educativos, servicios profesionales en general, planes

vacacionales, viajes, turismo y alojamiento en hoteles.

Segun el marketing 2.0, quien decide qué se compra y qué no, es el usuario.
Bajo esta premisa, se obtuvo interesantes resultados del analisis de la relacion
entre la publicidad en Facebook que el usuario vio, en contraste con la
publicidad que éste desea ver. Pues, se hace notar a los empresarios, a las
agencias de marketing, desde el punto de vista del usuario, cuél publicidad tiene
mayor posibilidad de ser acogida y cual no. Por lo tanto, se concluye que los
usuarios estan de acuerdo con la publicidad que han visto sobre los productos
como: aparatos tecnologicos, articulos de vestir, calzado, accesorios, joyas y
material educativo; y sobre los servicios educativos, restaurantes, comida a

domicilio, cafeterias, bares, salud, belleza.

Debido a que la empresa hace ciertas segmentaciones de usuario en la

herramienta de Facebook, para desplegar la publicidad de su bien o servicio a un

166



grupo especifico de usuarios, ésta puede no presentarse en usuarios que si
desean verla. Asi, existe al menos un 15% de usuarios desatendidos, que desean
ver publicidad de aparatos tecnoldgicos, otros usuarios que desean ver
publicidad de material educativo, articulos de vestir, calzado, accesorios y joyas,
de medicamentos, perfumeria, belleza y estética; servicios educativos, planes
vacacionales, viajes, turismo, alojamiento en hoteles. Lo dicho, existen grupos
de usuarios conformes con el despliegue de cierta publicidad, mientras otros que
desean verla, pero que no les aparece. Esto representa una oportunidad para los

empresarios de ampliar su espectro de usuarios.

Al combinar la publicidad de tipo de productos o servicios que le gustaria ver al
usuario, con las caracteristicas de éste tales como sexo, edad, ingresos

econdmicos mensuales, se puede concluir que:

A los hombres les interesa ver publicidad de herramientas de trabajo, aparatos
tecnoldgicos, vivienda y bienes raices, electrodomésticos y equipos deportivos,
vehiculos, productos financieros, publicidad de bares, restaurantes y servicios de
comunicacion; mientras que a las mujeres les interesa mas los articulos de vestir,
calzado, accesorios y joyas, seguido de medicamentos, belleza, perfumeria y
estética, material educativo y publicidad de eventos sociales y culturales, en ese

orden, entre lo mas relevante.

A los jovenes entre 25 y 29 afios les interesa ver publicidad a través de
Facebook de articulos de vestir, calzado, accesorios y herramientas de trabajo,
servicios de comunicacion, television por cable, Internet. A los usuarios entre 30
y 34 afios que les interesa, la publicidad de productos financieros, y publicidad
de servicios de ocio y distraccion. Mientras que a los usuarios entre 35 y 39 afios
les interesa la publicidad de los enseres del hogar, la publicidad de
mantenimiento de equipos, reparaciones del hogar. Tanto a los usuarios entre 40
y 44 afios, como a los de 45 a 49 afos, les interesa publicidad de
electrodomésticos y aparatos deportivos, publicidad de seguridad y seguros, y

s6lo a los usuarios entre 45 y 49 afos les interesa publicidad de salud y belleza.
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Como se puede evidenciar, a medida que los usuarios avanzan en edad, sus
gustos y preferencias por la publicidad de tipos de productos y servicios a través
de Facebook, cambian. Esto puede deberse a distintos factores, entre ellos los

habitos y patrones de consumo del ciclo de vida familiar de los usuarios.

Con respecto a los ingresos econdmicos, entre lo relevante destacan que a los
usuarios que perciben ingresos econémicos mensuales entre $USD 301 y $USD
600 les interesa la publicidad de productos financieros, vivienda, bienes raices,
salud y belleza. Los usuarios que perciben ingresos econémicos mensuales entre
$USD 601 y $USD 1.000, en su mayoria gustan de la publicidad de eventos
deportivos, culturales, sociales, planes vacacionales, viajes, turismo, como lo
més destacable. La publicidad sobre aparatos tecnoldgicos, es apetecida por
grupos de usuarios con ingresos econémicos mensuales entre $USD 601 y
$USD 1.000.

Por ultimo, si se combinan todas las caracteristicas de los usuarios expuestas
anteriormente, se puede evidenciar como méas sobresaliente que a usuarios
hombres, entre 25 y 29 afios, con ingresos econémicos mensuales entre $USD
601 y $USD 1.000, les gustaria ver publicidad en Facebook acerca de aparatos
tecnoldgicos y servicios profesionales en general; mientras que a las mujeres del
mismo rango de edad e ingresos econdmicos, les gustaria ver publicidad, sobre
articulos de vestir, calzado, accesorios; planes vacacionales, viajes, turismo y

planes educativos.

e Entre otras conclusiones que se desprenden del estudio se puede anotar:

o Al analizar la muestra seleccionada, y contrastarla con datos secundarios de la
poblacion estudiada (usuarios de la red social Facebook, que viven en la ciudad
de Quito):

De los usuarios que pertenecen a las edades comprendidas entre 25 y 49 afios,

existe un mayor porcentaje de usuarios hombres, que de usuarios mujeres.
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Los usuarios mas jovenes son los que mas utilizan la red social Facebook de la
poblacién analizada, de modo que se tiene mayor concentracion de usuarios de

los grupos de edad entre 25 y 49 afios y usuarios entre 30 y 34 afios.

En cuanto al uso de la red social por el nivel de ingresos econémicos mensuales,
no hay distincion. Todos los niveles la utilizan, desde aquellos gque ganan
alrededor del sueldo minimo vital de Ecuador ($USD 300), hasta aquellos que
perciben ingresos por sobre los $USD 2.000. El grupo que més lo utiliza, son
aquellos que tienen ingresos econdmicos mensuales comprendidos entre $USD
600 y $USD 1.000.

La actividad que el usuario realiza con mayor frecuencia en el Facebook es
escribir y revisar las publicaciones en su muro. Esto da la pauta de que el
usuario se informa mucho méas que antes y se constituye en un transmisor y
receptor de las impresiones adquiridas sobre determinado producto o servicio.
Las empresas deberan afinar la calidad de sus productos y de sus servicios a fin
a aprovechar las bondades de auto replicacién (boca - oido) del usuario de

Facebook, convertido en un verdadero agente de marketing viral.

Mas de la mitad de la poblacion analizada, utiliza la red social Facebook hasta 2
horas semanales promedio. Aproximadamente el 15% de la poblacién usa mas

de 8 horas semanales promedio.

Las tres cuartas partes de los usuarios ingresan a la red social a partir de las
16:00 horas hasta las 00:00 horas, sin embargo, la hora de mayor afluencia

preferida por los usuarios inicia a las 20:00 horas.

No existe una tendencia en la intencion de compra basada en la variable

Porcentaje de uso de Facebook, es decir, el mayor o menor tiempo que un
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usuario pasa dentro de la red social no influencia en su intencion de compra ni

positiva ni negativamente.

o No se evidencia una relacion clara entre la publicidad que le gustaria ver al
usuario acerca de productos y servicios y las horas semanales de uso de
Facebook. Sin embargo, se nota que de las personas que les gusta publicidad de
aparatos tecnoldgicos, articulos de vestir, calzado y material educativo (en ese
orden de importancia), asi como de los servicios de educacién y servicios

profesionales en general, al menos pasan 4 horas semanales dentro de Facebook.

Al momento de hacer una campafia de marketing, cada empresa debe balancear su
inversion entre medios tradicionales, y los medios on-line, como una alternativa

para llegar al cliente de forma personalizada.

. RECOMENDACIONES

Como empresa se tiene que elevar la calidad del servicio y del producto ofrecido al
cliente. Pues, la experiencia que tenga éste con la marca, sera difundida sin importar
si fue positiva o negativa. En los resultados de la investigacion, se evidencia que el
usuario interactta con sus semejantes en elevados porcentajes a través de Facebook,
tiempo que seguramente aprovechara para transmitir sus impresiones de forma

directa (boca-o0ido).

Se puede aprovechar el horario entre las 20:00 horas y las 00:00 horas (que es el

horario preferido por el publico para uso de la red social Facebook), para hacer
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marketing interactivo a traves de Page Fans, chat, publicaciones de publicidad en el

muro, publicidad pago por clic, etc.

e En posteriores estudios, seria interesante analizar a profundidad el impacto del
marketing a través de Facebook en otros objetivos empresariales como
posicionamiento de marca, lanzamiento de nuevos productos, etc., tomando en

cuenta que la herramienta ofrece un potencial todavia sub explotado en el medio.

e Las empresas deben aprovechar la disposicion de un importante grupo de usuarios
de Facebook, que expresan su deseo por ver publicidad de ciertos grupos de
productos y servicios, utilizando las afiliaciones a paginas de Fans o “Fans Page”
con concursos, promociones, sorteos, informacién exclusiva de nuevos productos;

como una oportunidad de fidelizacion de clientes.

e Como recomendacion final para empresarios, empresas de marketing y publico en
general, hace falta un estudio financiero comparativo de marketing y mas
especificamente, pautaje publicitario a través de medios tradicionales radio
television, medios impresos, versus, la publicidad on-line en las redes sociales.
Pues, son reales las ventajas del marketing directo ofrecidas a través de Facebook,
sin embargo, las empresas deberan evaluar el factor econémico antes de una toma

de decisioén.

9. GLOSARIO DE PALABRAS CLAVE

Banner Ad: Significa cartel publicitario y se utiliza simplemente para dar mayor
informacidn o para publicitar un sitio o productos y servicios. Generalmente esta atada a

un hipervinculo que lleva al usuario a otra pagina.
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Blog o weblog: Es un sitio web personal donde se escriben periddicamente, como un
diario on line, sobre distintos temas que le interesan al propietario. Cada escrito esta
ordenado cronolégicamente y en general posee enlaces a otras paginas para ampliar el
tema que se habla.®

Blogger: Persona que mantiene un blog.

Blogging: Funcion con la que ya vienen algunos teléfonos moviles, que permite a los

usuarios enviar fotografias directamente desde el movil a su blog.

Blogmarketing: Proceso mediante el cual las empresas incentiva a bloggers a que
hablen y hagan ruido sobre un producto, servicio, marca, empresa.

Consumidor final: Consumidor que, al contrario de los consumidores industriales,
compran bienes o servicios para su uso personal o para su familia y estan satisfaciendo

estrictamente necesidades no relacionadas a negocios.®’

Facebook: Es la red social mas grande del mundo, con méas de 400 millones de
usuarios, fue creada en el 2004 por Mark Zuckerberg y posee uno de los mayores
flujos de informacion en el mundo. Es un gran medio para entablar
relaciones tanto personales como profesionales, ademas es una gran herramienta para

el marketing y el “social media”.

8 Diccionario de Informatica online, [en linea], Disponible en: <http://www.alegsa.com.ar/Dic/weblog.php>,
[Consultada: 04 de junio del 2011]

87 william Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker, Fundamentos de Marketing, (México: McGraw-Hill, 1998), Pag.
175
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Generacion de leads: Es el proceso por el cual una empresa encuentra clientes

potenciales o prospectos para su oferta de productos.

Google AdWords: Sistema de publicidad de la empresa Google Inc. orientado para los
anunciantes, el cual utiliza el sistema de Coste Pago por Clic (CPC) a fin de que el
anunciante solamente pague cuando un cliente haga click en el anuncio,
independientemente del numero de veces que éste aparezca en la web de Google. Se
muestran junto a los resultados de las busquedas de Google (a la derecha o bien arriba),

y solamente aparecen para determinadas palabras que el anunciante elige.®®

Intencion de compra: Fase previa a la decision de compra, en la que todavia no estan
analizados los diferentes factores que pesarén en la decision final, pero en la que el
consumidor ya “siente el impulso de satisfacer una necesidad de una determinada

forma”.%

Listas de afiliados: Se trata de usuarios registrados en una pagina, blog, red social, etc.,

como seguidores de una empresa y marca.

Marketing: Constituye un proceso social que facilita el intercambio de bienes y
servicios, busca la satisfaccion de las necesidades del cliente y permite alcanzar los

objetivos de la organizacion.

8 Pergamino virtual. Buscador Hispano, [en linea], Disponible en:

<http://www.pergaminovirtual.com.ar/definicion/AdWords.html>, [Consultada: 25 de mayo del 2011]

# Diclib.com - Diccionarios online, Diccionario LID de Empresa y Economia, (Madrid: LID Editorial Empresarial,
2011), [en linea], Disponible en:
<http://www.diclib.com/intenci%C3%B3n%20de%20compra/show/es/alkonaeconomia/3468>, [Consultada: 08 de
enero del 2011]
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Marketing digital: Proceso socio virtual que permite a las empresas comunicar,
divulgar, comercializar productos, asi como adquirir nuevos clientes a través de medios

como el Internet, la telefonia celular entre otros.

Marketing directo: Se trata de actividades promocionales de forma directa a los
clientes potenciales, en el lugar en el que se encuentren, sea hogar o trabajo. Se realiza

mediante tele marketing, envios postales y correo electronico.

Marketing 2.0: Enfoque de marketing centrado en el publico y en la interaccién con
éste, con énfasis en alimentar las decisiones de compra del individuo en lugar de forzar
a que las haga. Reivindica el derecho de los consumidores a establecer didlogos con las
empresas, derecho a ser escuchados y respondidos, asi como a recibir interés particular
de parte de éstas. El centro de este enfoque hace referencia a las personas, al mensaje
por sobre la imagen, a la experiencia por sobre el producto. En definitiva, se centra en
como las organizaciones empresariales, al dialogar con sus consumidores o clientes,

responden de forma adecuada a sus necesidades.

Mercado meta: Se trata de un grupo de personas, empresas u organizaciones con
caracteristicas comunes en cuanto a las necesidades por satisfacer y que para ello estan
dispuestos a adquirir productos y servicios ofertados por una empresa a cambio de

dinero.®°

Microblogging: Servicio que permite a sus usuarios enviar mensajes de solo texto, con
una longitud méxima de 140 caracteres (alrededor de 20 palabras) , via SMS,
mensajeria instantanea o sitios web, los cuales se muestran de forma inmediata en la
pagina de perfil del usuario asi como en la de los usuarios que han elegido la opcion de

recibirlas. El usuario origen puede restringir el envio de estos mensajes s6lo a miembros

% Wilson Marifio, 100 Estrategias de Publicidad para bajos presupuestos, (Quito: Editorial Aguilar, 2008), Pag 16.
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de su circulo de amigos, 0 permitir su acceso a todos los usuarios, que es la opcion por

defecto.™*

Newsletters: A diferencia del spam, es el envio de publicidad a través de correo
electronico, a usuarios seleccionados de una base de datos, que estan interesados en el

producto o servicio.

Pago Por Clic (PPC): Forma de publicidad en Internet en que el anunciante paga un

valor determinado por cada “clic” que el usuario realiza en el anuncio.

Podcast y videocast: Son programas de audio y video distribuidos en Internet, para
escuchar y ver videos en tiempo diferido.

Pop-ups: Se trata de ventanas que se abren sobre la ventana en uso. Es un método

intrusivo para mostrar publicidad obstruyendo la pagina principal de visita.

Posicionamiento: Es la “referencia del lugar que en la percepcion mental de un cliente
0 consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia que existe entre

. 59 92
estay su competenc1a”.9

Posicionamiento de marca (branding): Proceso de construccion de una marca, €es

decir, de un nombre comercial y su correspondiente logotipo o simbolo.

o Blog Giganet, Definicién: Microblogging, [en linea], Disponible en:
<http://giganet.wordpress.com/2008/07/02/definicion-microblogging/>, [Consultada: 25 de mayo del 2011]

9 Al Ries y J. Trout, Positioning, The battle for your mind, (New York: Warner Books - McGraw-Hill Inc., 1981),

referenciada por Wikipedia [en linea], Disponible en: <http://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento>, [Consultada:

01 de abril del 2011]
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Posicionamiento organico: Posicionamiento que un sitio web tiene en los buscadores,
cuando se busca por la palabra clave que representa al producto o servicio que se ofrece
en éste, y dicho sitio aparece en la primera pagina de los resultados organicos “no

pagos”.

Publicidad: Herramienta de la mercadotecnia, especificamente de la promocion,
utilizada por todo tipo de empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del
estado y personas individuales, para dar a conocer un determinado mensaje relacionado
con sus productos, servicios, ideas u otros, a su grupo objetivo.*® Se la realiza mediante
el pago en medios de comunicacion, radio, television, medios impresos, vallas

publicitarias e Internet.

Publicidad contextual (herramienta Google Adsense): Se trata de la colocacion de
anuncios publicitarios en paginas web, que anuncian productos y servicios que esta

dentro del mismo contexto de lo que trata la pagina web.

RSS (Really Simple Syndication): Es un formato para compartir contenido en la web,
incluyendo periddicos, revistas y blogs, usada especialmente para difundir informacion

actualizada por parte de usuarios que se han suscrito a la fuente de contenidos.

Redes sociales: Son aplicaciones sobre la plataforma Web, que permiten a sus usuarios
interactuar entre si, generando contenido y creando comunidades basadas en intereses
similares. Las aplicaciones contienen interfaces de usuario amigables que permiten el
fomento de la comunicacion y la comparticion de datos, que pueden ser desde simples

textos, fotos, hasta audio y video.

% Jvan Thompson, Definicion de publicidad, [en linea], Disponible en:
<http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/publicidad-definici%C3%B3n-concepto.html>, [Consultada: 01 de
abril del 2011]
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Segmentacion: “La segmentacion es una técnica que permite dividir el mercado en
grupos homogéneos, con costumbres y necesidades similares y a los que podamos
acceder como grupo”.®* Significa identificar las diferentes clases de clientes de los

cuales se conforma ese mercado.*

Spam: Es la informacion comercial no solicitada que se recibe a traveés de mensajes de

texto, de forma masiva.

“Top of mind” del consumidor: Marca que estd en la mente por su utilidad, por tener

un buen producto y servicio.

“Top of heart”: Marca que el cliente la siente propia, pensada en él, la que escucha e
interactla con sus necesidades especificas, la que se encuentra de forma activa en su

circulo social cercano.

Tréfico cualificado: Visitantes interesados en los productos o servicios ofertados.

Upselling: Es una estrategia de ventas en la que el vendedor le brinda la oportunidad al
cliente de comprar productos o servicios relacionados, a menudo con el Gnico prop6sito

de hacer una venta méas grande.

Web 2.0: Es un conjunto de tecnologias y aplicaciones en Internet, que aglutinan a la
gente y le permiten participar, colaborar, intercambiar y compartir contenidos referentes

a una tematica en particular.

% patricio Velasco, Modulo: Investigacion de Mercados, material de la maestria en Administracion de Empresas,
(Quito: Universidad Politécnica Salesiana, 2009)

% Richard Lutz and Barton Weitz. Curso de MBA. Posicionamiento de marca. Conceptos Utiles para marketing
estratégico. (Barcelona: Bresca Editorial, 2010), Pag 37.
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Widgets: Programas de incrustacion de contenidos en otras paginas.
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ANEXOS



A) Formato de la Encuesta

Estimado amig@, mi nombre es René Segovia, alumno del MBA de la Universidad Politécnica Salesiana
de Quito. Estoy realizando una investigacion de caracter académico sobre el Marketing a través de
Facebook, por lo cual, solicito su gentil ayuda contestando la encuesta que me servird para este
propdsito, misma que se utilizara con absoluta confidencialidad. Muy agradecido por su tiempo.

1. ¢Es Ud. usuario de Facebook? o Si o No
2. ¢Qué actividades realiza con mayor frecuencia en Facebook?
o Revisar y escribir en el muro
o Buscar y solicitar nuevos amigos
o Publicar fotos y etiquetarlas
o Ver publicidad
o Revisar fotos de amigos
o Chatear con usuarios disponibles
o Usar aplicaciones de juego Ej: Farm Ville.
3. ¢Se ha fijado en la publicidad desplegada en Facebook? (Si su respuesta es No, pase a la pregunta
7)
o Si o No
4. ;De qué tipo de PRODUCTOS ha visto publicidad en Facebook?
0 Productos alimenticios
o Articulos de vestir, calzado, accesorios
o Vivienda
o Electrodomésticos / Equipos deportivos
o Enseres de hogar
O Aparatos tecnologicos
0 Medicamentos
0 Vehiculos
0 Material educativo
o Otros Especifique: ..................
5. ¢De qué tipo de SERVICIOS ha visto publicidad en Facebook?
0 Mantenimiento equipos
o Reparaciones hogar
o Salud
0 Educacion
o Seguridad
o Ocio y distraccion
o Restaurantes y cafeterias
o Alojamiento Hoteles
o Deportes, eventos culturales
o Planes vacacionales, viajes y turismo
o Comunicacion (Internet, Television por cable, Telefonia)
o Transporte
o Otros Especifique: ..................
6. Seleccione la opcidn que Ud. crea conveniente. Con respecto a la publicidad en Facebook, Ud. al
menos en una ocasion:
o Ha leido o se ha interesado por un producto o servicio anunciado a través de
Facebook
o Busc6 contactarse con una empresa proveedora del producto o servicio ofertado en la
publicidad de Facebook
o Intent6 comprar o negocié el producto/servicio publicitado por una empresa en
Facebook
o Adquirié un producto o servicio publicitado en Facebook
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7. Pertenece al sexo: o Masculino o Femenino
8. ¢A qué grupo de edad pertenece?
o Entre 25 y 29 afios
o Entre 30 y 34 afios
o Entre 35y 39 afios
o Entre 40 y 44 afios
o Entre 45y 49 afios
o Otro
9. ;Cuantas horas a la semana en promedio utiliza el Facebook? Seleccione una opcion:
o Hasta 1 hora
o Hasta 2 horas
o Hasta 4 horas
o Hasta 8 horas
o Mas de 8 horas
10. ¢En qué horario ingresa al Facebook, con mayor frecuencia?
o Entre 08:01 hy 12:00 h
o Entre 12:01 hy 16:00 h
o Entre 16:01 hy 20:00 h
o Entre 20:01 hy 00:00 h
o Entre 00:01 h'y 04:00 h
o Entre 04:01 hy 08:00 h
11. ;A qué nivel de ingresos econdmicos mensuales pertenece? Seleccione una opcion:
o Hasta USD$ 300
o Desde USD$ 301 hasta USD$ 600
o Desde USD$ 601 hasta USD$ 1.000
o Desde USD$ 1.001 hasta USD$ 1.500
o Desde USD$ 1.501 hasta USD$ 2.000
o Desde USD$ 2.000 en adelante
12. ;De qué PRODUCTO le gustaria ver publicidad en Facebook?



B) Encuesta virtual a traveés de una cuenta de usuario en el Sitio Web de Google Docs.

[https://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=dF9tUk1vbmh3bTNDeFBBblIpOUFRMaUE6MQ]

‘ . Encuesta a usuarios de FACEBOOK en Q... r——

; a5t i ici 2
- | [.W hitpsy//spreadshests.google. - _.lv Tl 5 4, (,DE que tIpO de PRODUCTOS ha visto puh"cldad en Facebook?
— B Minguno

M Productos alimenti

Encuesta a usuarios de FACEBOOK it
en Quito

Estimado amig@

B Material educativo
1. ¢Es Ud. usuario de Facebook? W Otro: _
® S
@® No
5. ;De queé tipo de SERVICIOS ha visto publicidad en Facebook?

2. ;Qué actividades realiza con mayor frecuencia en Facebook? L

ren el muro
Salud

ponibl
juego Ej: Farm Ville
W Enviar y

3. ;Al menos en una ocasion, se ha fijado en la publicidad desplegada en Facebook? Comunic:
Transporte
® Si

@® Mo

Mantenimiento equipos




6. Con respecto a la publicidad en Facebook que mas atrajo su interés, Ud. al menos . ¢En qué horario ingresa al Facebook, con mayor frecuencia?
en una ocasion: Entre 08:01 hy 12:00 h
e 3 Yy £

o h ectura y nada mas.

Ent 01hy
Entre 00:01 hy
Entre 04:

. éA qué nivel de ingresos econémicos mensuales pertenece?
Hasta USD$ 300
z D 2 USD$ 301 hasta USD$ 600
P . USDS$ 601 hasta USD$ 1.000
» USD§ 1.001 a USD$ 1.500
e USD$ 1.501 h:

8. ;A qué grupo de edad pertenece?
a2l = de USDS 2.001 en adelante

12. ;De qué PRODUCTO le gustaria ver publicidad en Facebook?

13. ;De qué SERVICIO le gustaria ver publicidad en Facebook?

9. ;Cuantas horas a la semana en promedio utiliza el Facebook?

Hasta 1 hora

Enviar

: § horas




E Mensajes

+

C) Publicacion de solicitud de ayuda con la encuesta en el muro de Facebook del autor.

(' .I') l http:/www .facebook.com/Tsk=inbox8iquery=is %3 Asent&action=read &itid=730QthRO0Cel -

'g:' ~ Google

René Segovia
Editar mi perfil

ﬂfl Moticias
) Mensajes
Ofros
[55] Eventos
80 Amigos 5

w

@ Cambia Tu Lenguaje
E1 sEMINARIOS

£ Crear un grupo...
Ver todos

Invitaciones a juegos 27
Eg Solicitudes de Aplicaciones &

Ver mas -

Friends on Chat

Inicio Perfil Buscaramigos Cuenta =

[;E Pancho Moreano Yy 19 personas mas:s | 1 Mensajes Enviados | | ¥ Acciones ¥ | | Buscar en esta conversaddn

René Segovia
Favorsito!
Estimados amig@s,

For favor, les pido de su ayuda llenando esta corta encuesta, que es
parte de mi tesis de grado. Si ya la llenaron, les molesto solictandoles
que me ayuden difundiéndola en su mure o como MENSAJE a sus
contactos de Facebook, que conozcan gue viven en Quito y que tienen
mas de 24 afios.

Les agradezco mucho de este favorsote, pues tengo que cubrir
alrededor de 500 encuestas en poco tiempo.

5i les interesa, los resultados los publicaré por este medio.
Saludos,

René Segovia

https: /fspreadsheets. google.com
Jviewform?formkey =dF3tUk 1vbmh 36 TNDeFBBbIpOUFRMaUEGMQ

Roberto Aguilar Coronel
Done!

Oswaldo Palacios
Lista...

Myriam Andrade
Listo llenado

Albumes de fotos de amigos

Bravo Tio Faustito! (II Parte)
de Oswaldo Palados

Juguemos en la Plaza
de Oswaldo Palados

Patrecinado Crear un anuncio
GlobalMedia IT - Latin American...
[T Registrate al Medio IT
mas leido en

Latinoamerica y Caribe

& Me gusta - A 841 personas les qusta esto,

Historias de Mama y Papa
historiasdemamaypapa.com

éSabes como ganar un
viaje a Suiza para dos
personas en el Dia de la
Madre y del Padre con tu
Padficard Viza o

M A7 il




D) Encuesta impresa, llenada por un usuario de Facebook en el Barcamp Quito, 2011.

Encuesta a usuarios de FACEBOOK en Quito

Esunudnmg@,mmnhmakcné&govn.WMMBAd:hl" Salesiana de Quito. Estoy
una de ico sobre el Mark lMdﬂMwhcmlsﬂmwmlmﬁ

cmwmndohmmqwmm:ﬁmmmmmmnwlmdm Muy agrad

por tu tiempo,

1. ;Es Ud. usuario de Facebook?
Si  ONo

2. ;Qué actividades realiza con mayor frecuencia en Facebook? (Seleccion maltiple)

O Revisar y escribir en el muro
O Buscar y solicitar nuevos amigos
O Publicar fotos y etiquetarlas
O Ver publicidad

Revisar fotos de nmigps

Chatear con usuarios disponibles

sar aplicaciones de juego Ej: Farm Ville

O Enviar y recibir mensajes personales

Por favor continde al reverso Q7>

6. Con respecto a la publicidad en Facebook que més atrajo su interés, Ud. al menos en una ocasién:
OSAloOuzoleclmynnhm ‘
© Mostro su necesidad e interés por ese prodi 0 servicio iado, haciendo clic en el enlace de la pigina web, o
tomando nota del teléfono, e-mail o dlreacu'm del local u oficina.
O Se 6 con la del producto o servicio ofertado, por cualquier medio (pigina web, llamad:

uiemmmviodee-mnovmnlllouluoﬁm)

leﬂmhmmpclboporlommsmmmunmmlmbvmdempncn.my
del pr vicio por la empresa que p en F:

OAdquxnéun ducto o servicio publicitado en Facebook

7. Ud. pertenece al sexo:
O\ li

8. ;A qué grupo de edad pertenece?
© Entre 25 y 29 afios
O Entre 30 y 34 ados
© Entre 35 y 39 afios
Q) Entre 40 y 44 afios
BEnIredSywu\os
Otro:

16'onny~oooh
2001 h yw'OOh .‘

O DadeUSDSGOIthSDSlOOO

O Desde USDS 1.001 hasta USDS 1,500
O Desde USDS 1.501 hasta USDS 2.000
© Desde USDS$ 2.001 en adelante

12. ;De qué PRODUCTO le gustaria ver publicidad en Facebook? _Cp_ﬁpeww
Lmieko 4 W
13. ;De qué SERVICIO le gustaria ver publicidad en Facebook? - :

Mwhasgncmpormvnhmuymh.Sulennmhmlmkmqunmﬂmummdeﬁnllhm
de la cuenta de Facebook: http://www.faceb




E) Tabla de codificacion de datos recopilados

TABLA DE CODIFICACION

¢Qué Revisar y escribir en el muro
actividades
realiza con Publicar fotos y etiquetarlas
mayor | |
frecuencia en
Facebook? | Revisar fotos de amigos
Usar aplicaciones de juego Ej: Farm Ville
3 (Al menosen | Si 1
una ocasion,
se ha fijado en
la publicidad
desplegada en
Facebook?
& Deqétpo Nmgmo 0
de
PRODUCTOS . : .
P Articulos de vestir, calzado, accesorios
publicidad en o : : ‘ ‘
Facebook? | Electrodomésticos / Equipos deportivos
Aparatos tecnol6gicos [ 6
ehioos g

\

Planes vacacionales, viajes y turismo m

I

L

|
|



Sélo hizo lectura y nada mas.

Se contacté con la empresa proveedora del 3
producto o servicio ofertado, por cualquier

medio (pagina web, llamada telefonica, envio de

e-mail o visita al local u oficina).

Adquirié un producto o servicio publicitado en 5
Facebook.

Entre25y29afis 1
| |
| |

horas a la

sémana en Hasta 4 horas 3
Sromedio 8]
utiliza el ; |
Facebook? | Mas de 8 horas

Entre 12:01 hy 16:00 h
Entre 20:01 h y 00:00 h
Entre 04:01 h'y 08:00 h | 6|

Desde USD$ 301 hasta USD$ 600
Desde USD$ 1.001 hasta USD$ 1.500
Desde USD$ 2.001 en adelante [ 6

Productos alimenticios

Vivienda y bienes raices
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Electrodomésticos / Equipos deportives | 4
| |

Medicamentos, belleza, perfumeria, estética

Material educativo 9
Herramientas de Trabajo 11

Mantenimiento equipos, reparaciones hogar. -

e —
| |
Ocio y distraccion

Eventos  deportivos, culturales, sociales,
politicos, religiosos

Comunicacion (Internet, Television por cable,
Telefonia)

Servicios profesionales
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Las 95 tesis del manifiesto CluTrain

MANIFIESTO DEL TREN DE CLAVES
http://www.cluetrain.com
95 TESIS

Los mercados son conversaciones.

Los mercados consisten de seres humanos, no de sectores demogréaficos.

Las conversaciones entre seres humanos suenan humanas. Se conducen en una voz humana.

Ya sea transmitiendo informacion, opiniones, perspectivas, argumentos en contra o0 notas humorosas,
la voz humana es abierta, natural, sincera.

La gente se reconoce como tal por el sonido de esta voz.

La Internet hace posible tener conversaciones entre seres humanos que simplemente eran imposibles
en la era de los medios masivos de comunicacion.

Los hiper-enlaces socavan a las jerarquias.

En los mercados interconectados como entre empleados intraconectados, la gente utiliza nuevas y
poderosas formas de comunicacion.

Las conversaciones en red hacen posible el surgimiento de nuevas y poderosas formas de
organizacion social y de intercambio de conocimientos.

Como resultado los mercados se vuelven mas inteligentes, mas informados, mas organizados. La
participacién en un mercado interconectado hace que las personas cambien de una manera
fundamental.

Las personas que participan en estos mercados interconectados han descubierto que pueden obtener
mucha mejor informacion y soporte entre si mismos que de los vendedores. Ya basta de la retorica
corporativa acerca de afiadir valor a productos de consumo general.

No hay secretos. EI mercado en red sabe mas que las empresas acerca de sus propios productos. Y ya
sea que las noticias sean buenas 0 malas, se las comunican a todo el mundo.

Lo que ocurre en los mercados, también sucede entre los empleados. Una construccion metafisica
Ilamada "Compafiia” es lo Gnico que queda entre los dos.

Las corporaciones no hablan en la misma voz que estas conversaciones interconectadas. Para su
"audiencia objetivo", las compafiias suenan huecas, opacas, literalmente inhumanas.

En s6lo unos pocos afios, la actual "voz" homogenizada del mundo de los negocios -- el sonido de
misiones corporativas y folletos oficiales -- parecerd tan rebuscada y artificial como el lenguaje de la
corte francesa en el siglo 18.

Hoy en dia, las compafiias que hablan el lenguaje del charlatn, ya no logran captar la atencién de
nadie.

Las compafiias que asumen que los mercados en linea son iguales a los mercados que ven sus
anuncios por television, se engafian a si mismas.

Las compafiias que no se dan cuenta que sus mercados ahora estan interconectados persona-a-
persona, y por consecuencia volviéndose mas inteligentes y profundamente unidos en conversacion,
estan perdiendo su mejor oportunidad.

Las empresas ahora pueden comunicarse con sus mercados directamente. Esta podria ser su dltima
oportunidad si la desperdician.

Las compafiias deben darse cuenta que sus clientes se rien frecuentemente. De ellas.

Las empresas necesitan "alivianarse" y tomarse menos seriamente. Necesitan tener sentido del
humor.

Tener sentido de humor no significa poner chistes en el Web corporativo. Requiere tener valores, un
poco de humildad, honestidad y un punto de vista sincero.

Las compafiias que intentan “posicionarse"”, necesitan adoptar una posicion. Idealmente relacionada
con algo que realmente le importe a su mercado.

Las declaraciones exageradas -- "Estamos en posicidn de convertirnos en el principal proveedor de
XYZ" -- no constituyen una posicion.

Las compafiias necesitan bajar de su pedestal y hablarle a la gente con quien esperan establecer
relaciones.

Las relaciones publicas no se relacionan con el publico. Las compaiiias tienen un temor profundo de
sus mercados.
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Al usar un lenguaje que resulta distante, poco atractivo, arrogante, levantan muros que las distancian
de sus mercados.

La mayoria de los planes de mercadeo se basan en el temor de que el mercado pueda enterarse de lo
que realmente sucede dentro de la compafiia.

Ya lo dijo Elvis Presley: "No podemos seguir juntos si sospechamos mutuamente."

La lealtad a la marca es la versién corporativa de una relacion estable, pero el rompimiento es
inevitable -- y se aproxima rapidamente. Gracias a que estan interconectados, los mercados
inteligentes pueden renegociar sus relaciones con velocidad increible.

Los mercados interconectados pueden cambiar de proveedores instantaneamente. Los "empleados de
conocimiento” interconectados pueden cambiar de empleador durante la comida. Las propias
iniciativas de reduccién de tamafio en las empresas nos ensefiaron a preguntar: ";Lealtad? ;Qué es
eso?"

Los mercados inteligentes encontraran proveedores que hablen su mismo lenguaje.

Aprender a hablar con una voz humana no es un truco de magia. No puede ser aprendido en alguna
conferencia.

Para hablar en una voz humana, las empresas deben compartir las preocupaciones de sus
comunidades.

Pero primero, deben pertenecer a una comunidad.

Las empresas deben preguntarse a si mismas hasta donde Ilega su cultura corporativa.

Si su cultura acaba antes que comience su comunidad, entonces no tendran mercado.

Las comunidades humanas se basan en el dialogo -- conversaciones humanas acerca de inquietudes
humanas.

La comunidad del dialogo es el mercado.

Las compafiias que no pertenecen a una comunidad de dialogo, moriran.

Las compafiias han hecho una religién de su seguridad, pero esto no sirve de nada. La mayoria se
protegen menos en contra de sus competidores que de su propio mercado y fuerza de trabajo.

Tal como en los mercados interconectados, las personas también se comunican entre si directamente
dentro de la compafiia -- y no solamente hablan acerca de las reglas y regulaciones, la linea oficial,
rentabilidad.

Estas conversaciones se llevan a cabo a través de los intranets corporativos. Pero sélo cuando las
condiciones son favorables.

Las compafiias instalan sus intranets desde arriba para distribuir sus politicas de recursos humanos y
otra informacion corporativa que sus trabajadores estan tratando de ignorar.

Los intranets tienden a centrarse en el aburrimiento. Los mejores se construyen desde abajo por
individuos participativos que cooperan para construir algo mucho més valioso: una conversacion
corporativa interconectada.

Un intranet saludable organiza a los empleados en varios sentidos de la palabra. Su efecto es méas
radical que la agenda de cualquier sindicato.

Aunque esto asusta mucho a las empresas, también dependen en gran medida de estos intranets
abiertos para generar y compartir conocimientos criticos. Necesitan resistirse a la tentacion de
"mejorar" o controlar estas conversaciones.

Cuando los intranets corporativos no se limitan por el temor y normativas, el tipo de conversacion
que promueven resulta notablemente parecido a una conversacion de los mercados conectados en
red.

Los organigramas funcionaron en la vieja economia en que los planes podian entenderse
completamente desde el tope de las empinadas piramides administrativas y se podian pasar detalladas
ordenes de trabajo desde arriba.

Hoy en dia, el organigrama esta hiperenlazado, no jerarquizado. El respeto al conocimiento practico
resulta mas importante que la autoridad abstracta.

Los estilos administrativos de "control de mando", surgen de, y refuerzan la burocracia, las luchas de
poder y una cultura general de paranoia.

La paranoia mata la conversacion. Esa es su meta. Pero la falta de una conversacion abierta mata a
las empresas.

Existen dos conversaciones llevandose a cabo. Una dentro de la empresa. Otra con el mercado.

En general, ninguna de estas conversaciones va muy bien. Casi invariablemente, la causa del fracaso
puede encontrarse en las ideas obsoletas de "control de mando".
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Como politica, estas ideas son venenosas. Como herramientas, estan descompuestas. Las practicas de
"control de mando" chocan con la hostilidad de los "empleados de conocimiento™ interconectados y
generan desconfianza en los mercados interconectados.

Estas dos conversaciones quieren encontrarse. Hablan el mismo idioma. Reconocen sus voces
mutuamente.

Las empresas inteligentes haran lo que sea necesario para lograr que lo inevitable suceda cuanto
antes.

Si el coeficiente intelectual se midiera como la disposicion de "abrir paso" o quitarse de en medio,
resultaria que muy pocas compafiias se han vuelto sabias.

Aungue en este momento es un poco subliminal, hay millones de personas en linea que perciben a las
empresas como algo un poco mas que curiosas ficciones legales tratando activamente de evitar que
estas conversaciones se intersecten.

Esta es una actitud suicida. Los mercados quieren conversar con las empresas.

Desafortunadamente, la parte de la empresa con la cual se quieren comunicar los mercados se
esconde tras una cortina de humo, de un lenguaje que suena falso -- y las méas de las veces lo es.

Los mercados no quieren conversar con charlatanes y vendedores ambulantes. Quieren participar en
las conversaciones tras la pared de proteccion corporativa (firewall).

Ponerse en un nivel mas personal: Nosotros somos esos mercados. Queremos charlar contigo.
Queremos tener acceso a tu informacion corporativa, a tus planes y estrategias, a tus mejores ideas y
a tu conocimiento genuino. No nos vamos a conformar con tus folletos a cuatro colores, o con tu
Web sobrecargado de chucherias visuales pero con muy poca sustancia.

También somos los empleados que hacemos funcionar sus empresas. Queremos conversar
directamente con los clientes con voz propia, no con frases trilladas escritas en un guién.

Como mercados, como empleados, estamos hastiados de obtener nuestra informacién por control
remoto. ;Por qué necesitamos reportes anuales impersonales y estudios de mercado de tercera mano
para presentarnos unos a otros?

Como mercados y como trabajadores, nos preguntamos ¢por qué no escuchas? Pareciera que hablas
un idioma distinto.

El lenguaje inflado y pomposo que utilizas -- en la prensa, en tus conferencias -- ;queé tiene que ver
con nosotros?

Quizéas impresiones a tus inversionistas. Tal vez impresiones a la bolsa de valores. No nos
impresionas a nosotros.

Si no causas gran impresion en nosotros, tus inversionistas van a salir perdiendo. ;Que no entienden
esto? si lo entendieran, no te permitirian hablar en la forma que lo haces.

Tus ideas anticuadas acerca de "el mercado" nos hacen voltear la vista al cielo. No nos reconocemos
en tus proyecciones -- tal vez porque sabemos que ya estamos en otro lugar.

Este nuevo mercado nos parece mucho mejor. De hecho, nosotros lo estamos creando.

Estas invitado, pero es nuestro mundo. Quitate los zapatos y déjalos junto a la puerta. Si quieres
comerciar con nosotros, jbaja de tu camello!

Somos inmunes a la publicidad. Olvidalo.

Si quieres que te dirijamos la palabra, dinos algo. Que sea algo interesante para variar.

También tenemos algunas ideas para ti: nuevas herramientas que necesitamos, algiin mejor servicio.
Cosas por las cuales estamos dispuestos a pagar. ¢ Tienes un minuto?

¢Estas tan ocupado "haciendo negocios" que no puedes contestar nuestro correo electrénico? Por
Dios, vaya, volveremos mas tarde. Tal vez.

¢Quieres que pongamos nuestro dinero? Nosotros queremos que pongas atencion.

Queremos que descartes tu viaje, que salgas de tu introversion neurgtica, ven a la fiesta.

No te preocupes, ain puedes hacer dinero. Eso si, mientras no sea lo Gnico en tu mente.

¢Te has dado cuenta que, por si mismo, el dinero es unidimensional y aburrido? ;De qué mas
podemos platicar?

Tu producto falld. ¢Por qué? Nos gustaria preguntarle a la persona que lo hizo. Tu estrategia
corporativa no tiene sentido. Nos gustaria platicar con tu Director General. ; C6mo que no esta?
Queremos que trates a 50 millones de nosotros tan seriamente como tratas a un reportero del diario
financiero.

Conocemos algunas personas en tu empresa. Son buena onda en linea. ¢(Tienes mas de esos
escondidos por ahi? ;Pueden salir a jugar?
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85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

Cuando tenemos dudas, nos apoyamos en el resto de nosotros para aclararlas. Si no tuvieras control
tan estricto sobre "tu gente" tal vez nos apoyariamos en ellos también.

Cuando no estamos ocupados siendo tu "mercado objetivo”, muchos de nosotros somos tu gente.
Preferimos hablar con amigos en linea que estar viendo el reloj. Eso ayudaria a difundir tu nombre
mejor que tu Web del millén de dolares. Pero tu dices que hablar con el mercado le corresponde al
departamento de mercadotecnia.

Nos gustaria que entendieras lo que estad pasando aqui. Eso estaria muy bien. Pero seria un error
pensar que vamos a esperar con los brazos cruzados.

Nos preocupan cosas mas importantes que si vas a cambiar a tiempo para hacer negocio con
nosotros. El negocio es s6lo una parte de nuestras vidas. Parece ser todo en la tuya. Piénsalo bien:
¢$quién necesita a quién?

Tenemos poder real y lo sabemos. Si no alcanzas a ver la luz, alguien mas vendra y nos dara mayor
atencidn, sera mas interesante y divertido para jugar.

Aln en el peor de los casos, nuestra nueva conversacion es mas interesante que la mayoria de las
ferias comerciales, méas entretenida que un programa de televisidn y ciertamente mas apegada a la
vida real que cualquier Web corporativo que hayamos visitado.

Nuestra lealtad es para con nosotros mismos -- nuestros amigos, nuestros nuevos aliados Yy
conocidos, hasta nuestros comparieros de batalla. Las empresas que no juegan un papel en este
mundo, tampoco tienen futuro.

Las compafiias gastan millones de ddlares en el problema Y2K. ;Cémo es que no pueden escuchar el
tic-tac de esta bomba de tiempo? En riesgo estd algo mas importante.

Estamos tanto adentro de empresas como fuera de ellas. Los limites que separan nuestras
conversaciones semejan el muro de Berlin hoy, pero son s6lo un estorbo. Sabemos que caeran.
Trabajaremos de ambos lados para hacerlos caer.

Para las corporaciones tradicionales, las conversaciones interconectadas parecen un mar de
confusion. Pero nos estamos organizando mas rapido que ellas. Tenemos mejores herramientas, mas
ideas nuevas, y ninguna regla que nos detenga.

Estamos despertando y conectdndonos. Estamos observando. Pero no estamos esperando.
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Cuenta de Productos  Cuenta de Articulos de Cuenta de Enseres de hogar
alimenticios vestir, calrado, accesorios,
joyas

Cuenta de Vivienda y
bienes raices

Cuenta de
Electrodomésticos /
Equipos deportivos

Cuenta de Aparatos
tecnoldgicos

Cuenta de Medicamentos,  Cuenta de vehiculos
belleza, perfumeria,

estética

Jh !H

Cuenta de Material

educativo

‘IIII

Cuenta de Productos
financieros

Cuenta de Herramientas de.
Trabajo

m Femenino - Entre 25y 29 aflos -
m Femening - Entre 25 y 29 afios -
m Femening - Entre 25 y 20 afios -
m Femenino - Entre 25 y 29 afias -
m Femenino - Entre 25 y 29 afios -
m Femening - Entre 25y 29 afios -
m Femenino - Entre 30y 34 afias -
m Femenino - Entre 30y 34 aflos -
m Femenino - Entre 30y 34 afios -
® Femenino - Entre 30y 34 afios -
m Femenino - Entre 30y 34 afios
® Femening - Entre 30y 34 afios -
mFemening - Entre 35y 39 afos -
m Femenino - Entre 35 y 39 afios -
= Femening - Entre 35 y 39 afios -
= Femening - Entre 35y 39 afios -
® Femenino - Entre 35 y 39 afios -
= Femenino - Entre 35y 39 afios
= Femening - Entre 40y 44 afios -
m Femenino - Entre 40y 44 aflos -
= Femenino - Entre 40 y 44 afios -
m Femening - Entre 40y 44 3fios -
= Femenino - Entre 45 y 49 aflos -
= Femenino - Entre 45 y 49 affos -
= Femenino - Entre a5 y 49 afos -
= Femenino - Entre 45 y 49 afios -
= Femenino - Entre 45 y 49 affos -
= Masculina - Entre 25y 29 afios -
= Masculina - Entre 25y 29 afios -
= Masculing - Entre 25y 29 afios
= Masculina - Entre 25y 20 afios
= Masculing - Entre 25y 29 afios -
* Masculina - Entre 25y 29 afios
® Masculina - Entre 30y 34 afios -
= Masculing - Entre 30y 34 afios -
# Masculina - Entre 30y 34 afios -
= Masculino - Entre 30y 34 afios -
= Masculino - Entre 30y 34 afios
Masculing - Entre 30y 34 aifos -
® Masculina - Entre 35 y 39 afios -
= Masculina - Entre 35y 39 afios -
Masculing - Entre 25y 39 affos -
# Masculina - Entre 35y 39 afios
= Masculing - Entre 35y 39 afios -

Masculina - Entre 40y 44 afios

Desde USDS 301 hasta USDS 600
Desde USD$ 601 hasta USDS 1.000
Desde USDS 1.001 hasta USDS 1.500
Desde USDS 1.501 hasta USDS 2.000
Desde USD$ 2.001 en adelante
HastaUsD$ 300

Desde USDS 301 hasta USDS 600
Desde USD$ 601 hasta USDS 1.000
Desde USDS 1.001 hasta USDS 1.500
Desde USDS 1.501 hasta USDS 2.000
Desde USDS 2.001 en adelante
Hasta UsD$ 300

Desde USDS 201 hasta USDS 600
Desde USDS 601 hasta USDS 1.000
Desde USDS 1.001 hasta USDS 1.500
Desde USDS 1.501 hasta USDS 2,000
Desde USDS 2.001 en adelante
HastausD$ 300

Desde USDS 301 hasta USDS 600
Desde USD$ 601 hasta USDS 1.000
Desde USDS 1.501 hasta USDS 2.000
Desde USDS 2.001 en adelante
Desde USDS 301 hasta USDS 600
Desde USD$ 601 hasta USD$ 1.000
Desde USD$ 1.501 hasta USDS 2.000
Desde USDS 2.001 en adelante
Hasta UsD$ 300

Desde USDS$ 301 hasta USDS 600
Desde USDS 601 hasta USDS 1.000
Desde USDS 1,001 hasta USDS 1.500
Desde USD$ 1,501 hasta USD$ 2.000
Desde USDS 2.001 en adelante
Hasta USDS 300

Desde USDS 301 hasta USDS 600
Desde USDS 601 hasta USDS 1.000
Desde USDS 1.001 hasta USDS 1.500
Desde USDS 1.501 hasta USDS 2.000
Desde USDS 2.001 en adelante
Hasta USD$ 300

Desde USDS 301 hasta USDS 600
Desde USDS$ 601 hasta USDS 1.000
Desde USDS 1,001 hasta USD$ 1.500
Desde USDS 1,501 hasta USDS 2.000
Desde USD$ 2.001 en adelante
Desde USD$ 601 hasta USDS 1,000

= Masculino - Entre 40y 44 afios - Desde USDS 1,001 hasta USDS 1.500
Masculing - Entre 40y 44 afios - Desde USDS 1.501 hasta USDS 2.000
Masculing - Entre 40y 44 afios - Desde USD$ 2.001 en adelante
Masculing - Entre 45 y 49 aiios - Desde USDS 301 hasta USDS 600
Masculing - Entre 45y 49 afios - Desde LSS 601 hasta USDS 1,000
Masculing - Entre 45y 49 aiios - Desde USDS 1.001 hasta USD$ 1.500
Masculing - Entre 45 y 49 aiios - Desde USDS 1.501 hasta USD$ 2.000
Masculin - Entre 45y 49 afios - Desde LISDS 2.001 en adelante

Masculing - Entre 45y 49 afios - Hasta USDS 300

Fuente: El autor.
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W Femenino - Entre 25 y 29
aiios - Desde USDS 301
13583 UsDS 600

Femenino - Entre 25y 29

iﬁus Desde USDS 601

& afios - Desde ust 1.001

12543 USDS 150
reninG: enire 25 y 26

iﬁus Desde USDS 1.501
hasta USDS$ 2.000
Femenine - Entre 25y 29
afios - Desde USDS 2.001 en
adelante

m Femenino - Entre 25y 29
afos - Hasta USDS 300

7 ™ Femenine - Entre 30y 34
afios - Desde USD§ 301
hasta USD!

™ Femenino~ Entre 30 y 34
afios - Desde USDS 601

afios - Desde ust 1.001
hasta USDS 1.

Smening? Eatre 30y 34
afios - Desﬂe usps 1501
hasta USDS.

wPEenine Bt 30y 34
afios - Desde USDS 2.001 en
adelante

m Femenino - Entre 30 y 34
afios - Hasta USDS 300

™ Femenino - Entre 35y 39
afios - Desde USDS 301
hast: USDS 600

s Femenino - Entre 35 y 39
aﬁos Dz-su(- ust 601
hasta USDS
w PR a5 y 39
afios - Desde USDS 1.001
hasta L(SDS 1.500

= Femenino ” Entre 35y 39
afios - Desde USDS 1.501
hasta USDS 2.000

m Femenino - Entre 35 y 39
afios - Desde USDS 2.001 en

jelante
= Pemenine - Entre 35 y 39
afios - Hasta USDS 300

= Femenino - Entre 40 y 44
afios - Desde USDS 301
hasta USDS 600
= Femening - Entre 40 y 44
afios - Desde USDS 601

Dasts USDS 1.000
N = Femenino - Entre 40y a4

afios - Desde USDS 1.501
hasta US|

= Femenino - En(re 40y 44
afios - Desde USDS 2.001 en

= Pemenino - Entre 45 y 49
afios - Desde USDS 301
hasta USDS 600

W Femenino - Entre 45y 49
aios - besde USDS oo
o Pta USDS 1.00

Famening: Eire a5 y as
zﬁas Desde USDS 1.501
hasta USDS 2.

- Femenino EllYle 45y 49
afios - Desde USDS 2.001 en
adelante
FEmEmna Entre 45y 49
afios - Hasta USDS 300

- Masculino - Entre 25y 29
afios - Desde USDS 301
hasta USDS 600

= Masculino - Entre 25y 29
afos - Desde USDS 601
hasta USDS 1.00
= Masculing’ [nrre 25y 29
afios - Desde USDS 1.001
hasta USDS 1.500

Cuentade Ocioy  Cuenta de Restaurantes,  Cuenta de Eventos Cuenta de Planes  Cuenta de Comunicacion Cuenta de Transporte  Cuenta de Servicios
nto equipos, guros distraceion comida a domicilio,  deportives, culturales,  vacacionales, visjes,  (Internet, Television por profesionales
nes hogar cafeterias, bares sociales, politicas, turismo, alojamiento cable, Telefonia)

religiosos Hoteles

o -

7 ‘ u
Cuenta de Cuenta de Salud, belleza  Cuenta de Educacion € 5
Manteni

repara

Fuente: El autor.
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