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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacién se pone en marcha dado el afdn de identificar como los cambios
tecnoldgicos y la innovacidon permanente a la que los medios estdn sometidos afectan a las
empresas y al consumidor desde el punto de vista de la comunicacién y también identificar
como estdn manejando la aparicién de nuevos medios para realizar las campafias de
marketing dichas empresas. La investigacion denominada “Andlisis comparativo del
impacto del marketing mévil y digital vs. El marketing convencional en los factores que
influyen en la decision de compra del consumidor” permitié dar respuesta a estas
interrogantes permitiendo identificar el perfil e informacién del tipo de empresas residentes
en el Distrito Metropolitano de Quito que aplican marketing digital y mévil, las razones por
las que deciden usar en las campafias de marketing medios tradicionales, digitales y méviles;
ademds de identificar los medios de comunicacién que las empresas priorizan al momento de
plantear una estrategia de marketing. Para recabar la informacién necesaria se aplico
encuestas y entrevistas a los expertos de 53 empresas importantes de distinta actividad
econdémica y presencia en el pais que estaban ubicadas en las distintas administraciones
zonales del Distrito Metropolitano de Quito. Como principales hallazgos se identificé que el
95% de empresas aplican campaias de marketing digital y moévil hace aproximadamente 3
afios basado en razones como incrementar las ventas, llegar a nuevos segmentos, interactuar
con el consumidor y fidelizar la marca, cada uno de estos datos se encuentran sustentados en
cuadros de andlisis comparativos extensos. Es importante entender que tanto los medios de
comunicacién tradicionales, digitales y méviles son usados a la par en las empresas, uno
como complemento del otro. Se evidencia que el consumidor al igual que los medios de
comunicacién usados en las campafas de marketing han innovado y cambiado sus gustos,
preferencias y sobre todo la manera de informarse sobre un producto o servicio en el cual
estan interesados, la facilidad que el consumidor tiene actualmente de encontrar informacién

es diferente a la existente en décadas anteriores.

Palabras Clave:

Marketing mévil
Marketing digital
Medios tradicionales
Medios digitales
Medios méviles
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EXECUTIVE SUMMARY

The present investigation was launched as an effort to identify how changes in
technology and continuous innovation to the media is subjected affect businesses and
consumers from the point of view of communication and identify how they are
handling the appearance new media for marketing campaigns such companies. The
research entitled “Comparative analysis of the impact of mobile and digital
marketing vs. Conventional marketing factors that influence the buying decision of
the consumer " allowed to answer these questions, to identify the profile and the type
of information resident in the Metropolitan District of Quito applying digital and
mobile marketing, why who choose to use in traditional campaigns, digital media
and mobile marketing; and identify the media that companies prioritize when
framing a marketing strategy. To gather the necessary information surveys and
interviews were applied to experts from leading companies in 53 different economic
activity and presence in the country were located in different administrative zones of
the Metropolitan District of Quito. The main findings revealed that 95 % of firms
applied digital campaigns and mobile marketing about 3 years based on reasons such
as increase sales, reach new segments , interact with consumers and brand loyalty
ago , each of these data boxes are supported by extensive comparative analysis. It is
important to understand that both traditional media, digital and mobile
communication are used in tandem in business, one complement the other. There is
evidence that consumers like the media used in marketing campaigns have innovated
and changed their tastes, preferences, and especially how to learn about a product or
service in which they are interested, the ease with which the consumer has currently

finding information is different from that in previous decades.

Keywords:

* Mobile Marketing
* Digital Marketing
e Traditional Media
* Digital Media
* Mobile Media



CAPITULO1

1. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢QUE IMPACTO GENERA EN LAS TOMA DE DECISIONES DE LAS
EMPRESAS LOS MEDIOS DE COMUNICACION DIGITALES Y MOVILES
EXISTENTES EN LA ACTUALIDAD PARA DESARROLLO DE LAS
CAMPANAS Y COMO AFECTA AL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR EL USO DE NUEVOS MEDIOS PARA LAS CAMPANAS?

Dado que en la actualidad las personas necesitan comprar productos y servicios
para ellos, sus familias o para las compaiiias en que trabajan la tecnologia, entre otros
sectores estratégicos de actividad econdmica en el pais se han visto obligados a
tecnificar sus procesos llevando sus servicios o productos ya no solo a tiendas de
retail sino a medios como la web; revisan reseflas en Amazon, buscan en Google,
usan Social Media, preguntan a terceros o amigos que piensan acerca de un producto

0 servicio, etc.

Segin Kotler y Armstrong, La pregunta central para los profesionales de
marketing es la siguiente ;Como responden los consumidores a los diversos
esfuerzos de marketing que puede utilizar la empresa?, establece que el punto de

partida es el modelo de estimulo — respuesta del comportamiento del comprador.

El profesional del marketing tiene que comprender como se ha transformado los

estimulos en respuesta dentro de la caja negra del consumidor, que consta de dos
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partes. Primero, las caracteristicas del comprador influyen en cémo percibe y
reacciona antes los estimulos. Segundo, el proceso de la decisién del comprador
influye en el comportamiento del mismo. En un primer momento, vamos a analizar
las caracteristicas del comprador y como afectan a su comportamiento, en segundo

momento analizaremos el proceso de decision del comprador.

Los consumidores toman muchas decisiones de compra todos los dias. La
mayoria de las grandes empresas investiga las decisiones de compra de los
consumidores con gran detalle para responder a las preguntas de que es lo que
compran los consumidores, dénde lo compra, como y cudnto compran, cuando
compran y por qué. De esta forma, los especialistas de marketing pueden estudiar las
compra reales de los consumidores para averiguar qué es lo que compran, dénde y
cudnto. Sin embargo, descubrimiento del porqué del comportamiento de compra de
un consumidor no resulta fécil: las respuestas suelen estar ocultas en las

profundidades de la mente del consumidor.

Por ende las personas y empresas deben pensar en como estar en todos esos
lugares y ser facilmente encontrados cuando las personas usen este tipo de técnicas.
Por ende el Anélisis comparativo del impacto del marketing moévil vs. el marketing
convencional en los factores que influyen en la decisién de compra del consumidor
de productos de tecnologia se toma como una oportunidad mas no como problema
para adquirir la informacién necesaria para beneficio del pais en cuanto a
informacién actualizada de las diferentes técnicas de marketing usadas en el medio,
ventajas y desventajas de las mismas y la influencia de las mismas en el estilo de

vida de la poblacién del pais y en sus actividades diarias como en sus decisiones de
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compras, ya que segun datos del diario el comercio junto con estadisticas del Inec el
35 por ciento de personas usa Internet en Ecuador, segin estudio del uso de Internet
en el Ecuador ha aumentado considerablemente en los dltimos cinco afos. Segun los
datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en el afio 2008 un total
de 3° 263 341 de personas accedieron a la red; mientras que para el 2011 la cifra

aument6 a4’ 175 759.

Sin embargo, para ese mismo ano, 9° 136 910 personas no habian usado Internet
en el pais. Un estudio sobre el uso de las Tecnologias de la Informacién y
Comunicacion (TIC), realizado en el afio 2012 por esta misma institucion, determiné

que un total de 35,1% de personas usa Internet en el pais.

Entre otros datos un mayor porcentaje de la poblacién todavia accede a internet a
través del uso de médem o teléfono, con un total de 53,5%; mientras que el 20,1%
accede de manera inaldmbrica. El grupo de edad que mds utiliza el Internet
comprende el rango de edad de 16 a 24 afios. Esto representa un 64,9% de personas
Las iniciativas El Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacién
(MINTEL) maneja dos iniciativas: El Plan Nacional de Banda Ancha y el Plan de
Acceso Universal y Alistamiento Digital, respectivamente. La primera busca generar
condiciones de wuso del espectro radioeléctrico que proporcionen servicios
inaldmbricos; a través de politicas regulatorias de promocioén de la competencia y
precios. El Plan de Acceso Universal y Aislamiento Digital pretende promover el
desarrollo econémico, social, cultural y solidario de una manera inclusiva en la
comunidad. Para ello, basa su estrategia en la implementacion de infocentros

comunitarios y aulas méviles en el pais. En lo que respecta a las empresas privadas,
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Movistar se encuentra construyendo un nuevo cable de fibra optica que permitiria
aumentar los servicios y niveles de penetracion de las bandas anchas fija y movil

para afo el 2014.

Ya que el pais estd en vias de desarrollo el Gobierno Nacional actual junto con
los ministerios de desarrollo y comunicacién han planteado la aplicacién del Plan
Nacional de Banda Ancha que busca generar condiciones de uso del espectro
radioeléctrico para adaptar nuevas formas en la industria que proporciona servicios
inaldmbricos, garantizando el uso eficiente del espectro y la sana competencia, para

satisfacer la demanda de los servicios y promover la reduccién de precios.

Ademads de mejorar la calidad de vida de los ecuatorianos mediante el uso,
introduccién 'y apropiacion de las nuevas tecnologias de informacién 'y
comunicacion, también el Decremento de los precios de acceso al servicio de Internet
de Banda Ancha y a su vez Impulsar el despliegue de redes y servicios a nivel

nacional

INDICADORES DEL PLAN

® Precio del kbps 201n/Precio del Kbps 201n-1 *100.

e No. de ecuatorianos (usuarios) con acceso a Internet.

e No. de Ecuatorianos con acceso bdsico al servicio / Total de la poblacién *100
e Penetracion y Densidad de Internet.

e Numero de Usuarios de Internet de Banda Ancha / Numero total de usuarios de

Internet.

(Plan Nacional de Banda Ancha)
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Con esto se puede determinar que es una oportunidad para las personas y el pais

de estar a la par con paises desarrollados es por eso que se plantea este tema de tesis
que nos permitird analizar en base a los datos obtenidos si los indicadores del plan

nacional de banda ancha seran utiles para la sociedad.

El Programa de Acceso Universal a las Tecnologias de Informacién y
Comunicacién (TIC) es la agrupaciéon de 4 proyectos interrelacionados, de vital
importancia para el progreso de las TIC en el Ecuador, cuya implementacion
promoverd el desarrollo econdémico, social, cultural, solidario e inclusivo de la

comunidad.

Tabla 1. INFOCENTROS

INFOCENTROS

373 Infocentros
36.139 Capacitados
412.000 Asistentes

Fuente: (Plan de Acceso Universal y Alistamiento digital)

Donde se garantiza el acceso a las Tecnologias de la Informacién y
Comunicacién, cuyo proposito es facilitar el proceso de apropiacion social de las
tecnologias para motivar la participacion, la organizacién y el protagonismo de los

sectores populares.

Tabla 2. Aulas moéviles

AULAS MOVILES
1458 Sitios Visitados
210.518 Beneficiados

Fuente: (Plan de Acceso Universal y Alistamiento digital)
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El “Internet Para Todos” en Aulas Mdviles es un medio de transporte equipado
con la mds alta tecnologia, que beneficia a los ciudadanos, a través del acceso a las
TIC. Transportar tecnologia y conocimiento por todo el Ecuador, promueve el uso de

herramientas tecnoldgicas, ofreciendo capacitaciones sobre el buen uso de las TIC.

Una importante iniciativa para acercar la tecnologia a los ciudadanos de todos los
rincones del pais, el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacién (MINTEL), desde noviembre de 2011, implement6 la campana “Internet
Para Tod@s” en Aulas Mdviles, un medio de transporte equipado con la mas alta

tecnologia, que beneficia a los ciudadanas, a través del acceso a las TIC.

El principal objetivo es Transportar tecnologia y conocimiento por todo el
Ecuador, promoviendo el uso de herramientas tecnolégicas y ofreciendo

capacitaciones sobre el buen uso de las TIC.

(Plan de Acceso Universal y Alistamiento digital)

Es importante realizar este andlisis comparativo del impacto del marketing mévil
vs. El marketing convencional en los factores que influyen en la decisiéon de compra
del consumidor de productos de tecnologia ya que en conjunto con la informacién
que se obtenga de la investigacion y de los estudios que el pais ha realizado se puede
ayudar a introducir al ciudadano en el conocimiento de las TIC con el fin de reducir
la brecha y analfabetismo digital, motivindole a emplear la tecnologia para su

aprovechamiento, mejorando asi su calidad de vida e impulsando el desarrollo
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productivo de su comunidad, propiciando el acceso a productos y servicios en linea,

tanto locales como internacionales.

Ademads en el Plan Nacional para el Buen Vivir 2009-2013 ya que apoya la
construcciéon de un Estado constitucional de derechos, plurinacional e intercultural,
orientado hacia el Buen Vivir, y constituye un instrumento estratégico que pone en
practica, de manera sistemdtica y organizada, los cambios que impulsa la
Constitucién de 2008 con el objetivo de impulsar la construccién de la Sociedad del
Buen Vivir tiene implicito el transito hacia la Sociedad de la Informacién y el
Conocimiento, pero considerando el uso de las TIC, no solo como medio para
incrementar la productividad sino como instrumento para generar igualdad de
oportunidades, para fomentar la participacion ciudadana, para recrear la
interculturalidad, para valorar nuestra diversidad, para fortalecer nuestra identidad
plurinacional. Ademds que servird para dar un instrumento de informacion a los
estudiantes , personas que les gusta informarse, empresas ya que los datos obtenidos
serdn de utilidad para analizar que técnicas de marketing son las que estdn en auge y

generan mejores resultados.

El consumo de contenido a través de los Smartphone es ya un fenémeno de
masas y seguira creciendo en los préximos ainos, con la generalizacion de los
teléfonos inteligentes, el consumo de servicios online como Facebook y Twitter, se
desplaza cada vez mas a internet mévil. El consumo online se esta desplazando de
la red de internet fija a internet mévil. Ante esta evidencia, los anunciantes tienen

que estar preparadas para el cambio y apostar fuerte por los nuevos dispositivos



moviles. En los préximos afios, observaremos servicios que nacieron originalmente
en internet En 2011, el mercado de la publicidad anot6 un crecimiento del 100% con
respecto a las cifras de 2010. Y en 2015, volvera a repetirse un incremento de mas
del 50%. ;Los culpables del boom? Los Smartphone es por eso que con este estudio
podremos analizar que internet mévil es un canal muy eficiente de branding pero que
la clave estd en hallar el momento, el lugar y el modo adecuados para conectar con el

consumidor.

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo general

Realizar el Andlisis comparativo de la influencia que genera el marketing movil
vs el marketing convencional en los factores que influyen en la decisién de compra

del consumidor y crecimiento de las empresas del pais.

1.2.2. Objetivos especificos

¢ Identificar el concepto, caracteristicas y campo de aplicacion del marketing
convencional, marketing digital y el mévil, ademas de identificar los tipos de factores
de influencia en la decisién de compra del consumidor.

e Realizar un andlisis comparativo de las ventajas y desventajas de aplicar el
marketing movil, digital y el marketing convencional.

¢ Analizar la influencia que tiene el marketing mévil y digital vs. El marketing
convencional en la decision de compra del consumidor y el crecimiento de las

empresas del pais.

¢ Plantear una propuesta mercadologica de aplicacion de los datos obtenidos al

sector empresarial.



1.3. HIPOTESIS

e HO= Determinar si existe un porcentaje de influencia del uso de diferentes
medios de comunicacién en las campaias de marketing sobre el crecimiento
de las empresas y determinar si afecta al consumidor el uso de diferentes

medios.

e Hl= Determinar si existe un porcentaje de influencia del uso de diferentes
medios de comunicacion en las campafias de marketing sobre el crecimiento
de las empresas y determinar si afecta al consumidor el uso de diferentes

medios.

1.4. METODOLOGIA

El método cientifico: El proceso que emite un juicio, después de una cuidadosa
consideracién para solucionar un problema, se llama proceso para la toma de
decisiones. La dificultad que presenta este proceso es la cantidad de opciones que
hay para escoger. En algunos casos las decisiones en marketing se toman sin haber
reunido toda la informacién, debido al costo y/o al tiempo que se escogeria. (Castro,

2009)

Segtin Castro; cuando los problemas el marketing empezaron a plantearse se
presentd una serie de incdgnitas a solucionar. Era precisa la investigacion, pero no
existia una metodologia especial para llegar a la toma de decisiones. Uno de los

muchos sistemas usado para ello es el llamado método cientifico.
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Etapa del método cientifico
1. Observacion o identificacion del problema.
2. Formulacién de hipétesis
3. Prueba de hipétesis

4. Prediccion del futuro

Investigacion Exploratoria

Como su nombre lo indica, el objetivo de la investigacion exploratoria es
explorar o examinar un problema o situacién para proporcionar conocimiento y
entendimiento. La investigacion exploratoria se puede utilizar para cualquiera de los

propositos siguientes: (Malhotra, 2004)

e Formular o definir un problema con mds precision.

e Identificar diversas acciones a seguir.

e [Establecer hipétesis.

e Aislar las variables y relaciones fundamentales para mayor andlisis.

¢ Obtener conocimiento con el fin de establecer el método para enfrentar el problema.

e Establecer prioridades para investigacion posterior.

Fuente de recoleccion de datos primarios

Entrevista ejecutivas: Intercambio personal con un ejecutivo de una empresa
realizado en su oficina. Estas entrevistas se enfocan en recopilar datos primarios
sobre productos o servicios porque pocos ejecutivos estan dispuestos a dedicar sus
horas hébiles a hablar de sus preferencias personales o de consumo. (Hair-Bush-

Ortinau, 2004).
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Investigacion Descriptiva
Como su nombre lo indica, el principal objetivo de la investigacion descriptiva
es describir algo, por lo general caracteristicas o funciones del mercado. La

investigacion descriptiva se realiza debido a las razones siguientes: (Malhotra, 2004)

1. Describir las caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores, vendedores,
organizaciones o dreas de mercado.

2. Calcular el porcentaje de unidades en una poblacién especifica que muestre cierto
comportamiento.

3. Determinar las precepciones de caracteristicas de producto.

4. Determinar el grado en el que asocian las variables de marketing.

5. Para hacer propésitos especificos.

Fuente de recoleccion de datos secundarios

Encuesta: Entrevista con gran ndmero de personas utilizando un cuestionario
predisefiado. Las encuestas son disefiadas con distintos propdsitos, entre ellos
realizar un examen de conducta de compra y consumo.

® Usos de la encuesta: Debido a que se puede obtener gran variedad de datos,
los de encuestas tienen diversas utilidades. Se pueden utilizar para segmentacion de
mercado, como con los datos psicograficos, y de estilos de vida, y para establecer
perfiles de consumidor. Las encuestas también son ttiles para determinar la imagen
del producto, medida y posicion, y para realizar el andlisis de percepcion de precios.
Otros usos comunes incluyen la seleccion del tema publicitario y la evaluacion de la

eficacia de la publicidad. (Malhotra, 2004).



12
CAPITULO I
2. MARCO TEORICO
2.1. Teorias de Soporte
Segiin Abraham Maslow, quien establecié una serie de necesidades
experimentadas por el individuo, dando origen a la llamada «pirdmide de
necesidades». Segun esta teoria, la satisfaccion de las necesidades que se encuentran
en un nivel determinado lleva al siguiente en la jerarquia, sin embargo se dan zonas
de coincidencia entre un nivel y otro ya que no se da una satisfaccion total de las
necesidades. Intenté explicar por qué la gente se ve impulsada por determinadas
necesidades en determinados momentos. ;Por qué dedica un individuo tanto tiempo
y energia a la seguridad personal y otro individuo a lograr la estima de los demas? La
respuesta de maslow es que las necesidades humanas se ordenan en una jerarquia.
Maslow indic6 en un principio cinco niveles de necesidades y los clasificé por
orden de importancia. Estas incluyen necesidades fisioldgicas, de seguridad, sociales,
de estima y de realizacion personal.

Un individuo intentard satisfacer primero las necesidades mas importantes.

Necesidades
de realizacion eDesarrollo personal y realizacién

Necesidades de ) .
\ .AUtOeStlma, reCOnOClmlentO, estatus

estima
Necesidades sociales \ eSentimiento de pertenencia, amor
Necesidades de seguridad *Seguridad, proteccidn
Necesidades fisiologicas eHambre, sed

Grafico 1. Piramide de necesidades de maslow
Fuente: (Armstrong, 2008)
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¢ Necesidades fisiologicas: Se encuentran en el primer nivel y su satisfaccion
es necesaria para sobrevivir, como por ejemplo el hambre, la sed, el vestido, etc.

¢ Necesidades de seguridad: Estin situadas en el segundo nivel, son la
seguridad y proteccion fisica, orden, estabilidad, etc.

¢ Necesidades sociales o de pertenencia: Estin relacionadas con los contactos
sociales y la vida econdmica. Son necesidades de pertenencia a grupos,
organizaciones, etc.

¢ Necesidades de estima: Su satisfaccion se produce cuando aumenta la
iniciativa, autonomia y responsabilidad del individuo. Son necesidades de respeto,
prestigio, admiracién, poder, etc.

¢ Necesidades de realizacion personal: Surgen de la necesidad de llegar a
realizar el sistema de valores de cada individuo, es decir lograr sus maximas

aspiraciones personales.

Segtin Freud y su modelo psicoanalitico, en cada persona existen una energia
psiquica distribuida en las facetas de la personalidad; la energia se proyecta hacia la
satisfaccion inmediata de las necesidades del individuo. En este modelo, la estructura

de la personalidad consta de tres partes: id (ello), ego (yo) y superego (super yo).

El id consiste en las tendencias instintivas con las que nace el gobierno, segin
Freud proporcionan la energia psiquica necesaria para el funcionamiento de las dos
partes de la personalidad que se desarrollan después: el ego y superego. El id se
refiere Unicamente a la satisfaccion de las necesidades bioldgicas bdsicas y de

evitacion del dolor.



14

El papel primario del ego es mediar entre los requerimientos del organismo (las
demandas del id) y las condiciones del medio ambiente. El ego funciona mediante el
principio de la realidad para satisfacer las tendencias instintivas de la menara més

eficaz.

La ultima parte de la personalidad que se desarrolla es el superego, en la cual
estdan contenidos los valores de la sociedad en la que se desarrolla en nifio. Estos
valores surgen de la identificacion con los padres. El nifio incorpora a su
personalidad todas las maneras socialmente aceptables de conducirse que le sefialan

sus padres.

Las funciones principales del superego son inhibir y persuadir el ego a sustituir
por objetivos morales las tendencias instintivas y a luchar por alcanzar la perfeccion;

estos conflictos son la fuente de los problemas del desarrollo psicolégico.

Freud sostiene que cada individuo atraviesa por varias etapas durante sus
primeros aios de vida y que estos son decisivos en la formacién de la personalidad

adulta. Las etapas son: oral, anal, falica y genital.

Durante la etapa oral del desarrollo (del nacimiento a los 18 afios) la fuente
principal de satisfaccion es la boca. La siguiente etapa es el periodo anal; esta se
desarrolla de los 18 meses a los tres afios y medio; aqui empieza a desarrollar

tensiones anales por medio de la eliminacion. La tercera etapa del desarrollo es la
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falica y comprende a los tres y medio a los cuatro y medio. En ella el individuo
empieza asociar la satisfaccion sexual con el drea genital.

El individuo posee mecanismos de defensa como la represion, que le ayudan a
eliminar la ansiedad causada por deseos o sentimientos inaceptables; se motiva a la

persona a olvidarlos y reprimirlos relegdndolos a la inconsciencia.

De esta breve descripcion de la teoria de la personalidad de Freud se desprende
que existen muchos puntos a considerar para entender el comportamiento del
consumidor; la contribucién mdas importante de esta teoria es la idea de que las
personas son motivadas por fuerzas tanto conscientes como inconscientes.
Obviamente sus decisiones en la compra de productos estan basadas, por lo menos

hasta cierto grado en motivaciones inconscientes.

El planteamiento de Freud sobre los problemas creados por las tres estructuras de
la personalidad son puntos que deben considerarse en la mercadotecnia. Debido a
que represd4entan diferentes necesidades y funciones dentro de la personalidad hay
ocasiones en la que la compra de un producto genera conflictos estas estructuras. Se
debe ayudar a suavizar el conflicto y aumentar la posibilidad de una venta. La
comprensiéon de los diferentes mecanismos de defensa como la sublimacién y
formacion reactiva sugiere formas en que el individuo puede afrontar la venta de

diferentes productos.
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2.2. Estudios Relacionados

2.2.1. CASO 1

TESIS: Marketing Digital: Tendencias En Su Apoyo Al E-Commerce Y Sugerencias
De Implementacién

AUTOR(ES): Juan Pablo Cangas, Marcela Guzman Pinto

ANO: 2010

UNIVERSIDAD: UNIVERSIDAD DE CHILE, Facultad de Economia y Negocios
(Escuela de Economia y Administracion)

ENLACE:

http://www.tesis.uchile.cl/tesis/uchile/2010/ec-cangas_jp/pdf Amont/ec-cangas_jp.pdf

EL MERCADO MOVIL
Algunas estadisticas del uso de aparatos moviles y de Marketing movil

segin Mobilelnc son las siguientes:

e La mensajeria de texto en EEUU alcanza 4.3 mil millones de SMS cada dia.

= Se esperan 975 millones de usuarios de la web mévil de aqui al afio 2012

e Mis de 500 mil millones de personas estardn usando servicios moéviles de
transferencia de dinero de aqui al afio 2014

e La plataforma mdvil serd la de mayor crecimiento durante los préximos 5 afios
(DMA)

e Marketing Mévil serd la mejor plataforma para los consumidores més jovenes (AIB)

e Un usuario de iPhone gasta US $80 en Aplicaciones

® Los estadounidenses pasan mas de 4,5 horas mensuales navegando en Smartphones,

casi el doble que los ingleses.
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La audiencia:

e La penetracion de la telefonia mévil es mayor a 4 de cada 5 personas en los
Estados Unidos y mas personas tienen un teléfono mévil que las que tienen acceso a
Internet basado en un PC. Esto es especialmente cierto para los adultos mayores y las
personas de menores ingresos.

® El uso de la Internet Movil sigue creciendo. En los tltimos tres afios el uso ha
crecido aproximadamente un 25% por afo. Actualmente, 40 a 45 millones de
suscriptores méviles utilizan la Internet mévil regularmente.

¢ El uso de aparatos moéviles no estd solamente centrada en la juventud. La
mensajeria de texto puede estar sesgada hacia los mds jévenes, pero la mayor parte
del uso de Internet mévil viene de personas de entre 25 a 44 anos de edad.

CONCLUSIONES

¢ Una nueva manera de hacer negocios

La llegada de internet ha cambiado la forma de hacer negocios. Ahora todo es
mads rapido, y esa inmediatez es algo vital para los consumidores de hoy. No sélo
€s0, sino que vivimos cada vez mds —conectadosl; asi, la linea que divide nuestra
vida digital y nuestra vida real se estd comenzando a diluir. Por ende, el Marketing
digital se ha convertido en una herramienta esencial a la hora de promocionar
productos y servicios, como también de relacionarse con los consumidores actuales y
potenciales.

Durante este trabajo examinamos parte de este mundo del Marketing digital, y
como este ayuda a obtener mayores beneficios para empresas que realizan
actividades de E-Commerce. De todo este andlisis obtuvimos algunas importantes

conclusiones que presentamos a continuacion.
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Los formatos en los cuales centramos nuestro estudio son:
Mobile Marketing 0 Marketing Mdvil: Se refiere a las acciones de Marketing
a través de dispositivos mdviles (celulares). Este es un sector que se encuentra muy
poco desarrollado, por lo tanto es campo fértil para aquellas empresas que no temen
arriesgarse con un formato tan nuevo. Para constatar la importancia de este canal,
bastard decir que existen predicciones de que para el aiio 2013 el uso de Internet
movil superard el uso de Internet tradicional a nivel mundial. Como dijimos, el

Mobile Marketing es muy incipiente, y sobre todo en el sector B2B.

2.3. Conceptos Teoricos de la Investigacion

El Analisis de Participacion de Mercado es un andlisis de participacion
detallado de la participacion de la compaifiia de mercado en total, asi como por linea
de producto y segmento de mercado.(Cohen, 2004).

El Analisis Situacional es un acto de reunir y estudiar informacion relativa a
uno o mds aspectos especificos de una organizacion; alternativamente, investigacion
de antecedentes que ayuda a enmarcar un problema de investigacioén. (Stanton,
2007).

Analisis Bivariado, analisis de dos variables simultaneamente (Malhotra,
2004).

Anadlisis de varianza (ANOVA), método de andlisis que se emplea cuando se
maneja una variable dependiente en escala de intervalos y una o mads variables
independientes en escala nominal, se emplea principalmente en el andlisis de
experimentos para determinar si las medidas de los tratamientos de la poblacién son

iguales. (Malhotra, 2004).
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Analisis multivariado, es una andlisis de mas de dos variables
simultaneamente.(Malhotra, 2004).

Anadlisis por conglomerados, técnica de interdependencia de andlisis
multivariado de datos que emplea como base una matriz de asociaciones entre
variables u objetos, la técnica forma subgrupos y asigna variables u objetos a estos
grupos.(Malhotra, 2004).

Check- in: una nueva tendencia, son nuevas tendencias de mercadeo que
consisten en que el cliente se registre a través de su Smartphone en el lugar al que
ingresa.

Los resultados de implementar esta estrategia comercial son positivos para el
cliente porque obtiene regalias y promociones por su fidelidad a una tienda. Ademas,
puede acumular puntos que le seran ttiles en compras posteriores.

El Check-in es conveniente para el empresario, pues el usuario reporta su
ubicacién a amigos o seguidores, haciendo una recomendacion del lugar. Cuando el
cliente salga del almacén, hard un check-out, indicando que ya no se encuentra en el
lugar. Schapsis dijo que el éxito de un negocio consiste en fusionar marketing movil
y publicidad convencional. (Hoy, 2012).

El Concepto de Marketing determina que es una filosofia gerencial segin la
cual el logro de las metas de la organizacion depende de determinar las necesidades y
los deseos de los mercados meta, asi como de ofrecer las satisfacciones deseadas de
manera mas eficaz y eficiente a los competidores.(Philip Kotler, 2007) .

El Control de Marketing es un proceso de medir y evaluar los resultados de
estrategias y planes de marketing, y tomar medidas correctivas para asegurar que se

alcancen los objetivos de marketing. (Philip Kotler, 2007).
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Una Curva de Demanda muestra el nimero de unidades que el mercado
comprard en un periodo de tiempo dado, a los diferentes precios que podrian
cobrarse. (Philip Kotler, 2007).

Los Datos Primarios son originados por el investigador con el fin especifico de
atender el problema de investigacion. (Malhotra, 2004).

Los Datos Secundarios son recolectados para otra finalidad distinta de problema
que se enfrenta. (Malhotra, 2004).

El Desarrollo de Mercado es la estrategia de crecimiento que una compaiia que
busca identificar y buscar nuevos segmentos de mercado aplica para sus productos
actuales. (Philip Kotler, 2007).

El Desarrollo del Producto es la estrategia de crecimiento de la empresa que
consiste en ofrecer productos nuevos o modificados a segmento actual de
mercado.(Philip Kotler, 2007).

Una Encuesta es un método de obtencién de datos primarios que se aplican
entrevistando en persona, por teléfono, por correo o via Internet. (Cohen, 2004).

Entrevista es el Intercambio personal con un ejecutivo de una empresa
realizado en su oficina. Estas entrevistas se enfocan en recopilar datos primarios
sobre productos 0 servicios porque pocos ejecutivos estdn dispuestos a dedicar sus
horas hébiles a hablar de sus preferencias personales o de consumo. (Hair-Bush-
Ortinau, 2004).

La Estrategia de Marketing es considerada la 16gica de marketing con la cual
una unidad de negocio espera alcanzar sus objetivos de marketing. (Philip Kotler,
2007).

La Gestion del Marketing en este aspecto se sitia en el medio-largo plazo; su
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funcion es precisar la mision de la empresa, definir sus objetivos, elaborar una
estrategia de desarrollo y velar por mantener una estructura equilibrada de la cartera
de productos. (Lambin, 1995).

La Investigacion de Mercados es el disefio, recopilacién, andlisis e informes
sistematicos de datos pertinentes que se usan para analizar una situacion de
marketing especifica que enfrenta una organizacion.(Malhotra, 2004).

La Investigacion Exploratoria es un tipo de investigacién que tiene como
objetivo primordial proporcionar conocimiento y comprension del problema que
enfrenta el investigador.(Malhotra, 2004).

La Investigacion Descriptiva es un tipo de investigacién conclusiva que tiene
como objetivo principal la descripciéon de algo, por lo general caracteristicas o
funciones del mercado.(Malhotra, 2004).

El Macro entorno son las fuerzas mayores de la sociedad que afectan el micro
entorno: fuerzas demogréficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y
culturales. (Stanton, 2007).

Marketing es el proceso mediante el cual las compaiiias crean valor para los
clientes y establecen estrechas relaciones con ellos, para obtener a cambio valor de
los consumidores. (Philip Kotler, 2007).

Desde este punto de vista el Marketing Estratégico se apoya de entrada en el
andlisis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones. La funcién del
marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado de referencia e identificar
los diferentes productos-mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la base

de un analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar. (Lambin, 1995).

El Método Cientifico es el proceso que emite un juicio, después de una
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cuidadosa consideracion para solucionar un problema, se llama proceso para la toma
de decisiones. La dificultad que presenta este proceso es la cantidad de opciones
que hay para escoger. En algunos casos las decisiones en marketing se toman sin
haber reunido toda la informacién, debido al costo y/o al tiempo que se escogeria.
(Castro, 2009).

La Mezcla de Marketing es el conjunto de herramientas de marketing ticticas y
controlables (producto, precio, plaza y promocién) que la empresa combina para
producir la respuesta deseada en el mercado meta. (Philip Kotler, 2007).

El Micro entorno son las fuerza cercanas a la empresa que afecta su capacidad
para servir a sus cliente; es decir la empresa, proveedores, empresas de canal de
marketing, mercados de clientes, competidores y publicos. (Stanton, 2007).

Un Objetivo es el resultado deseado; es igual para meta.(Cohen, 2004).

Objetivos y Metas aunque a veces se diferencian se los conoce como sinénimos,
deben ser: claros y especificos, estar enunciados por escrito, ser ambiciosos pero
realistas, ser congruentes entre si y estar vinculados a un periodo particular. (Stanton,
2007).

El Objetivo Prioritario del Marketing deberia ser reducir la necesidad de
reaccion de una compaiiia, haciendo que la organizacién sea proactiva, esto es
concienciando a la direccion de las futuras amenazas y oportunidades en un tiempo
tal, que estos pasos puedan adaptarse para evitar dichas amenazas o para tomar la
méxima ventaja de las oportunidades. (Webb, 2003).

La Planeacion Estratégica de Marketing es un nivel de planeacion que

consiste en 1) llevar a cabo un andlisis situacional, 2) analizar la situacién, 3)
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establecer los objetivos, y 4) seleccionar las estrategias apropiadas para alcanzar esos

objetivos. (Stanton, 2007).

Un Plan de marketing servird como:
* Guia
® Agsistente para la administracién del control y en la implementacion de la estrategia.

¢ Informacién sobre los nuevos participantes para implementar el plan y para alcanzar

sus objetivos.
® Ayudard en la organizacién y asignacion de responsabilidades, tareas y tiempo.
Los Segmentos de Mercado son grupos de clientes con diferentes deseos,

preferencias de compra o uso de un producto. (Walker, 2007)

24. MARKETING

24.1. Definicion general

Segin Charles W. Lamb, Jr. / Joseph, Jr. / Carl Mc Daniel; muchas personas
creen que es sindnimos de ventas personales. Otros piensan que es equivalente a las
ventas personales y la publicidad. Otros mds suponen que tiene algo que ver con
disponibilidad de articulos en las tiendas, el disefio de exhibiciones y el
mantenimiento e inventarios de productos de ventas futuras. En realidad, el
marketing incluye todas esas actividades y otras mas.

El marketing tiene dos facetas: la primera es la una filosofia, una actitud, la
perspectiva u orientaciéon administrativa que pone énfasis en la satisfaccion del
cliente. La segunda consiste en que marketing es una serie de actividades que se

utilizan para implantar esta filosofia. Este es el proceso de marketing.
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La definicibon de la American Marketing Association (Asociacién
Norteamericana de Marketing, AMA, por sus siglas en inglés) abarca ambos puntos
de vista: “El marketing es una funcidén organizacional y una serie de procesos para
crear, comunicar y entregar valor al cliente y para administrar relaciones con los

clientes de manera que satisfagan las metas individuales y de las empresa”

Valor para el cliente y
relaciones benéficas

Intercambio
A <->B

N N " A=1lo que las personas
™~ e ceden
P B= Bien o servicio

Grafico 2. Definicion del término de marketing
Fuente: (Armstrong, 2008)

Segin Kotler, el marketing mas que cualquier otra funcién de negocios, se
refiere a los clientes. Es la administracion redituable de las relaciones con el cliente.
La meta doble del marketing consiste por un lado, en atraer nuevos clientes
prometiéndoles un valor superior y, por otro, mantener y hacer crecer a los clientes
actuales al entregarles satisfaccion. Mucha gente cree que el marketing s6lo consiste
en vender y hacer publicidad, lo cual es evidente ya que cotidianamente somos

bombarderos con comerciales televisivos, ofertas por correo directo, llamadas de
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ventas y avisos por internet. No obstante, las ventas y la publicidad tan solo son la

punta del iceberg del marketing.

En la actualidad el marketing debe entenderse, no en el sentido arcaico de
realizar una venta (‘“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer las

necesidades del cliente.

Definido de manera general el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean,
creando e intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios mas estrecho,
el marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables, con valor
agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos la marketing como el proceso
mediante el cual las compaififas crean valor para sus clientes y establecen relaciones

solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos.

24.1.1. Modelo basico del proceso de marketing

Creacion de valor para los clientes y establecimiento de relaciones con el cliente.

Obtener a cambio el
valor de los clientes

Disefiar una

Entender el estrategia de Elaborar un Establecer Ca;()itgrk\)/:lor
mercado, y marketing programa de relaciones clientes
las orientado a marketing redituables y ob tenery
necesidades las que entregue lograr la .
. ] Y utilidades y
y los deseos necesidades valor satisfaccion calidad para
del cliente. y los deseos superior. del cliente. 1cli p
el cliente. el cliente.

Grafico 3. Modelo basico del proceso de marketing
Fuente: (Armstrong, 2008)



26

2.5. MARKETING CONVENCIONAL

2.5.1. Definicion

Segin Kotler, una vez que la compafia decidi6 su estrategia general de
marketing, esté lista para empezar a planear los detalles de la mezcla de marketing,
que es uno de los conceptos mas importantes del marketing moderno. La mezcla del
marketing es el conjunto de herramientas ticticas controlables, que la empresa
combina para obtener la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de
marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la
demanda de su producto. Las multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos

de variables conocidas como las “cuatro P”’: Producto, precio, plaza y promocion.

[ « Variedad ) 1!" ¢ Descuentos )
¢ Calidad * Negociacién individual
* Disefio * Periodo de pago
e Caracteristicas ¢ Planes de crédito
¢ Nombre de la marca
*Envase
* Servicios
. J
* Canales
. * Cobertura
¢ Publicidad « Surtido
¢ Ventas pc/ersonales ; T
. PromQClon dff ve?ntas J ot
* Relaciones publicas « Transporte
¢ Logistica

Grafico 4. Las cuatro P de la mezcla de marketing
Fuente: (Armstrong, 2008)
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El marketing convencional se define como mezcla de marketing o la forma de

hacer promocién més comun.

Mix de Marketing Convencional = 4P

producto + precio + comunicacién + distribucién

Grafico 5. Mix de marketing convencional
Fuente: (Digital, 2013)

El marketing convencional (también denominado tradicional) hace referencia a
la inversion de publicidad en medios masivos. Ello comprende a television, radio,
prensa, cine y exterior. Es una fuente de inversion para aquellas empresas (medios de
comunicacion principalmente y agencias de publicidad en menor medida) cuya
ganancia reside en la insercion publicitaria en un espacio.

(Sinaiamarketing, 2013)

2.5.2. Fundamentos de enfoque del marketing tradicional

El marketing tradicional o convencional es esencialmente la forma en que una
empresa vende una marca, producto o mensaje a una base de clientes objetivos.
Internet y los avances posteriores de comunicacion tales como el correo electrénico,
los mensajes de texto y los medios de comunicacién social les han dado los
vendedores un nuevo reto en relaciéon a la forma de comunicar un mensaje a los

consumidores, pero muchos de los fundamentos siguen siendo los mismos.

Segin Kotler debemos entender que:
Producto, es la combinacion de bienes y servicios que la compafia ofrece al

mercado meta. Los productos son los elementos que los vendedores deben vender o
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comunicar a los consumidores para que la gente se entusiasme y esté consciente de lo
que la empresa vende.

Precio, es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el
producto. Los precios deben ser competitivos con otros productos realizados por los
competidores.

Plaza o distribucion, incluye las actividades de la compafiia que hacen que le
producto este a la disposicion de los consumidores meta.

La plaza implica todos los aspectos para conseguir que el producto llegue al
consumidor. Esto incluye los lugares donde viven tus clientes objetivos, donde
compran o pasan el rato. También incluye a cualquier fabricantes o tercera parte
distribuidora que se utilices para desarrollar, producir y distribuir tu producto. Los
almacenes, las tiendas, los sitios web e incluso los métodos de transporte del
producto desde las instalaciones de produccién hasta el cliente son todos aspectos
relacionados con la plaza en el marketing tradicional.

Promocioén, implica actividades que comunican las ventajas del producto
persuaden a los clientes meta de que lo compren.

Este proceso implica la comunicacién del mensaje acerca de tu producto a tu
publico objetivo con el fin de tentarlo a comprar.

Kotler menciona, que algunos criticos consideran que las cuatro P llegan a
omitir o a subestimar ciertas actividades importantes. Por ejemplo, preguntan:
“;Donde estan los servicios?”” El hecho de que no se escriban como una P inicial no
justifica su omision. La respuesta es que los servicios, como la banca, las lineas
aéreas y los supermercados, también son productos. Podriamos llamarlos producto de

servicio. “;Dénde estd el envase?”’ preguntarian los criticos. Los gerentes de
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marketing responderian que incluyen el envase o empaque como una de las multiples
decisiones que se toman sobre el producto. Muchas actividades de marketing que
aparentemente quedan fuera de la mezcla de marketing, se incluyen en laguna de las
cuatro P. Lo importante aqui no es si deberian ser cuatro, seis o diez P, sino que
estructura seria mas util para disefiar programas de marketing. Sin embargo hay otra
preocupacion valida, que sefala que el concepto de las cuatro P adopta el punto de
vista del mercado, no el del consumidor. Desde la perspectiva del consumidor, en
ésta era de relaciones con el cliente, las cuatro P se describirian mejor como las

cuatro C:

Cuadro 1. 4P vs. 4C

4p 4c
Producto Solucién para el cliente
Precio Costo para el cliente
Plaza o distribucion Conveniencia
Promocion Comunicacion

Fuente: (Armstrong, 2008)

Por lo tanto, mientras que los mercadélogos se consideran a si mismos como
productos de venta, los clientes se ven a si mismos como valor de compra o
soluciones a sus problemas. Los consumidores estidn interesados en algo mas que el

precio; les interesa el costo total de la obtencidn, el uso y el desecho de un producto.

2.5.3. Factores de éxito para campanas de marketing convencional

Para que la mezcla de marketing tenga éxito es necesario seleccionar la estrategia
de diferenciacion y posicionamiento ya que en base a esto se aplicaria la mezcla,
enfocado adicionalmente al segmento de mercado o mercado objetivo entre otras

variables.
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Segin Kotler, los posibles enfoques de aplicacion del marketing segin el
enfoque del mercado meta son los siguientes, para tener éxito hay que saber definir

correctamente en cudl de estos tipos encaja nuestro publico meta.

Marketing X Marketing Marketing Micromarketing
indiferenciado = difeienciado concentrado (marketing local
(de masas) ; (segmentos) (nichos) o individual)

Grafico 6. Estrategias de marketing objetivo
Fuente: (Armstrong, 2008)

A partir de la estrategia de marketing que decidamos aplicar serd un expito la
mezcla de marketing que plantearemos.

2.6. MARKETING DIGITAL

Marketing online o digital (o sus sindnimos: marketing en Internet, marketing
digital, e-marketing, marketing electrénico, marketing en Internet o marketing en

linea.

2.6.1. Definicion

El marketing digital es una forma del marketing basada en el uso de medios
digitales para desarrollar comunicaciones directas, personales e interactivas que
provoquen una reaccion en el receptor. Fundamentalmente utiliza medios basados en

protocolos IP (internet, internet Wireless), en telefonia movil y television digital.

El marketing digital engloba publicidad, comunicacién y relaciones publicas. Es
decir, abarca todo tipo de técnicas y estrategias de comunicacién sobre cualquier

tema, producto, servicio o marca (empresarial o personal) en cualquiera de los
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medios existentes, como son internet (ordenadores), telefonia movil (moéviles o

tablets), television digital o consolas de videojuegos.

El marketing digital es una forma del marketing que se basa en la utilizacién de
recursos tecnoldgicos y de medios digitales para desarrollar comunicaciones directas,
personales y que provoquen una reaccion en el receptor.

Como indica esta definicion internet es el ingrediente principal del marketing
digital (aunque segun indica la misma definicién haya casos en los que el marketing
digital no requiera de internet, si se os ocurre algin ejemplo por favor iluminarme
porque hoy en dia me cuesta encontrar ejemplos de dispositivos sin conexién a

internet).

2.6.2. Diferencias con el tradicional

Las dos caracteristicas que diferencian al marketing digital del tradicional son:

¢ Personalizacion: Ante la necesidad del usuario de obtener informacién cada
vez mds personalizada, las nuevas técnicas de marketing permiten que cada
internauta reciba o se le sugiera automéaticamente informacién sobre aquello en lo
que estd interesado y que previamente ha buscado o definido entre sus preferencias.
De esta manera, es mds fécil conseguir un mayor ratio de conversion (no
necesariamente una venta) en el mundo online, que en el mundo tradicional.

e Masivo: Por mucho menos dinero que en el marketing offlline se puede
llegar a un gran nimero de usuarios que forman parte de tu publico objetivo. Por lo
tanto, las inversiones estardn mejor definidas y el ratio de conversion serd también

mayor por esta razon.
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2.6.3. Principios
El marketing digital se basa en las 4F (flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacién), que son las variables que componen una estrategia de marketing
efectiva, como lo son en el marketing mix las 4P (precio, producto, plaza y

promocion):

Flujo

Funcionalidad Feedback

Fidelizacion

Grafico 7. 4F Marketing Digital
Fuente: (Directo, 2013)

1. Flujo: viene definido desde el concepto de lo multiplataforma o transversal.
El usuario se tiene que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio para

captar la atencion y no lo abandone en la primera pagina.

2. Funcionalidad: la navegabilidad tiene que ser intuitiva y fécil para el
usuario; de esta manera, prevenimos que abandone la pagina por haberse perdido. Se
debe aplicar la norma “KISS” (Keep It Simple Stupid). Asi, la usabilidad y la

persuabilidad (AIDA) cobran especial relevancia en este concepto.

3. Feedback (retroalimentacion): debe haber una interactividad con el
internauta para construir una relacion con éste. La percepcién que recibe y la
consecuente reputacion que se consigue son la clave para conseguir confianza y una

bidireccionalidad; para ello, sed humildes, humanos, transparentes y sinceros.
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4. Fidelizacion: una vez que habéis entablado una relacién con el internauta, no
le dejéis escapar. Tenéis que buscar un compromiso y proporcionarle temas de

interés para él. Cautivale.

2.64. Instancias del marketing digital

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion
llevada a cabo a los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son
imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el dmbito digital
aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a
dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas.
Se conocen dos instancias:

1. Web 1.0: La primera se basa en la web 1.0, que no difiere de la utilizacién de
medios tradicionales. Su mayor caracteristica es la imposibilidad de comunicacién y
exposicion de los usuarios. Solamente la empresa tiene el control de aquello que se
publica sobre si misma.

2. Web 2.0: Con la web 2.0 nace la posibilidad de compartir informacién
facilmente gracias a las redes sociales y a las nuevas tecnologias de informacién que
permiten el intercambio casi instantdneo de piezas que antes eran imposibles, como
videos, gréfica, etc. Se comienza a usar internet no solo como medio para buscar
informacién sino como comunidad, donde hay relaciones constantemente y feedback

con los usuarios de diferentes partes del mundo.
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2.7. MARKETING MOVIL

2.7.1. Definicion
El Marketing Movil se puede definir de varias maneras:

e Es un conjunto de pricticas que permite a las organizaciones comunicarse y
relacionarse con sus audiencias de forma interactiva y relevante a través de cualquier
dispositivo mévil.

e Marketing a través del canal mévil.

e Es la comunicacién entre la marca y el consumidor a través de canal mds intimo que
tiene una persona: el celular.

e Actividad dedicada al disefo, implantaciéon y ejecucién de acciones de marketing
realizadas a través de dispositivos méviles.

e FEl Mobile Marketing es uno de los sectores mds jovenes del marketing digital.

Ademads de las 4P del marketing convencional, este nuevo enfoque tiene mas
caracteristicas particulares:

e 2P: PERSONALIZACION Y PRIVACIDAD

e 2C: SERVICIO AL CLIENTE Y COMUNIDAD

e 3S: EMPLAZAMIENTO, SEGURIDAD Y PROMOCION COMERCIAL

2.7.2. Origenes

El celular se convirti6 en un medio masivo en el afio 1998 cuando se vendi6 el
primer ring tones a teléfonos moviles por Radiolinja en Finlandia. Pronto, fueron
apareciendo otros contenidos para este nuevo medio, como videojuegos, hordscopos,

chistes, contenidos de TV y publicidad.
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En el 2006 el valor total de los contenidos pagos de los teléfonos mdviles
superaron los de Internet, y estaba valuado en 31 billones de ddlares (Informa 2007).

El celular es llamado también La Tercera Pantalla (contando las pantallas de la

TV y la PC).

Marketing mévil

Es uno de los primeros canales nuevos que surgen en mdas de 50 afos, y
convertido rdpidamente en uno de los principales medios en llegar a las empresas.

El Marketing mévil se convirtié en un medio muy popular con el incremento de
los SMS (Short Message Service) en los principios del afio 2000 en Europa y algunas
partes de Asia, cuando las empresas empezaron a colectar nimeros de teléfonos

celulares para enviar contenido.

En los ultimos afnos el SMS se ha convertido en un canal publicitario legitimo en
algunas partes del mundo. Esto es asi porque a diferencia del correo electrénico
a través de Internet, los operadores moviles han establecido politicas de sus redes,
guias y mejores practicas para la industria de medios mdviles (incluyendo la
publicidad mévil). El IAB (Interactive Advertising Bureau) y la Asociacion de
Marketing Mo6vil (MMA por sus siglas en inglés), han establecido pautas y estidn

evangelizando sobre la utilizacion del canal mévil a los marketers.

El marketing movil a través de SMS se ha extendido rdpidamente en Europa y
Asia como un nuevo canal para llegar al consumidor. Inicialmente, el SMS recibié

una cobertura negativa de parte de los medios en muchas partes de Europa por ser
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una nueva forma de spam ya que algunos anunciantes compraban listas y enviaban
contenidos no solicitados a los teléfonos del consumidor. Sin embargo, como los
operadores mdviles han puesto pautas a cumplir, el SMS se ha convertido en la
rama mas popular de la industria del marketing movil con millones de SMS
publicitarios enviados globalmente.

En América del Norte la primera campaiia SMS shortcode fue desarrollada por
Labatt Brewing Company en el 2002. En los dltimos afios las campafias shortcode
han sido cada vez mds populares como un nuevo canal para comunicarse con
los consumidores moviles. Las campaiias shortcode permiten al consumidor
enviar un mensaje de texto (SMS) a un nimero corto en respuesta a un estimulo
generado por la marca (publicidad tradicional, comunicacién en la tienda, en el

pack, etc).

2.7.3. Descripcion

El teléfono movil se ha convertido rdpidamente en el favorito en las
comunicaciones tanto al consumidor como en el mercado B2B (Business to
Business). Para la mayoria de los usuarios su teléfono movil es imprescindible. Es
una herramienta de comunicacién esencial que las personas llevan todo el
tiempo consigo y que personalizan con sus tonos de llamada (ring tones),
colores, contactos, calendarios y mucho mds. Para el marketing, esta alta tasa de
adopcién se traduce en una tremenda oportunidad de llegar a mds personas de
nuevas maneras. Y como la adopcion de teléfonos moviles se vuelve cada vez

mas universal, la oportunidad crece de forma exponencial.
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Globalmente, hay el doble de usuarios de SMS que de usuarios de correo
electréonico. El resultado final: esta audiencia de prospectos es, literalmente,
demasiado grande para ignorarla.

Ademads, los mensajes SMS se suelen leer a los 15 minutos siguientes a la
recepciéon y son respondidos dentro de la hora. Esto significa una respuesta
inmediata a las iniciativas de las empresas, junto con los resultados de las
mismas. Y, debido a fuertes aprobaciones de la telefonia celular y la pronta
adopcion de las mejores practicas, menos del 10 por ciento de los SMS se considera
spam por los receptores, lo que significa menos desorden en los buzones de entrada

de los celulares de los usuarios.

2.7.4. Ventajas
En la actualidad, las tendencias publicitarias apuntan a la busqueda de la eficacia
y la eficiencia combinadas. Esto significa que llegar al publico objetivo es mds

importante que llegar al mayor numero de personas posible.

Por eso las tecnologias que permiten comunicaciones mas personalizadas estdn
en auge. En este sentido, el mdvil pertenece a esta categoria y se perfila como un
excelente vehiculo para las comunicaciones publicitarias y de marketing. Todo
indica que el marketing moévil se abre camino al éxito, gracias a sus multiples

ventajas:
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Grafico 8. Ventajas de usar marketing movil
Fuente: (Internet, 2000)

e Ahorro: Las campafias de marketing mdvil permiten alcanzar al publico
objetivo con un costo por impacto menor que el que supone la utilizacién de otros
soportes publicitarios.

¢ Hipersegmentacion: El anunciante puede llegar ficilmente a su publico
objetivo con la seleccion de determinados criterios como edad, sexo, estudios,
aficiones, lugar donde reside.

¢ Personalizacion: Se pueden enviar determinados mensajes exclusivamente
a grupos de consumidores de caracteristicas socio demogrificas similares o
bien agrupados en funcién de necesidades comunes.

¢ Ubicuidad, inmediatez y conveniencia: El mévil es un dispositivo que los
usuarios llevan consigo todo el tiempo. De este modo se puede acceder a ellos en
cualquier momento y en cualquier lugar.

¢ Interactividad: Por su naturaleza bidireccional, se puede contactar con

la empresa emisora por el mismo canal y, con la informacién obtenida, crear
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perfiles de usuario a partir de sus gustos, preferencias y necesidades de cara a
comunicaciones posteriores.

e Rapidez y adaptabilidad: Las campafas via mdvil necesitan poco tiempo
para ponerse en marcha y llegar al publico objetivo; y permiten controlar de
manera inmediata su desarrollo.

¢ Permanencia y efecto viral: El mensaje queda en el buz6n de los receptores
y, si éstos lo consideran interesante/atractivo, pueden reenviarlo a su circulo de
relaciones ampliando asi la difusién del mensaje.

¢ Innovacion: las nuevas tecnologias lo hacen mas atractivo.

¢ Inmediatez: los resultados pueden obtenerse en tiempo real.

¢ Reporting: mayor precision en la tasa de respuesta y se puede obtener
mayor cantidad de informacidn que en cualquier otro medio.

e Masividad: el nivel de penetraciéon de la telefonia movil en Latinoamérica
es del 83 por ciento.

¢ Viralidad: el contenido puede ser reenviado a otras personas.

®* Mediciones: permite evaluar la efectividad y controlar el desempefio de la

campafia en tiempo real.

2.7.5. Como funciona

En el marketing mévil existe al igual que en cualquier negocio una rentabilidad
digital que llega con la correcta concepcion de la estrategia, objetivos,
implementacién e indicadores enfocados a resultados. En Shift Rentabilidad Digital
utilizamos la adaptacion del proceso RACE para alcanzar los objetivos de nuestros

clientes.
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REACH (ALCANCE):

(Alcanzar el mercado objetivo.)

ACT (ACTUAR)

(Generar acciones en medios digitales.)

CONVERTIR

(Convertir usuarios en consumidores.)

ENGAGE (FIDELIZAR)

(Fidelizacion digital.)

Gréfico 9. Modelo SHIFT RACE estrategia de marketing digital
Fuente: (TECNO, 2013)

Para la ejecucién de una iniciativa de marketing movil entran en juego
los siguientes participantes:

o Marca / recursos creativos. Este es el equipo de marketing o la agencia: es
el que crea la estrategia, los objetivos y el contenido.

o Proveedores de aplicaciones mdviles. Con el fin de conectar las marcas y las

agencias con sus suscriptores, los proveedores de aplicaciones moviles utilizan
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su experiencia en el campo, en tecnologia, plataformas y una completa oferta
de servicios para poner en marcha y funcionamientos todas las campafias moéviles.

o Compaiias de telefonia celular (Movistar, Claro, Personal) Cada
proveedor de servicios inaldmbricos tiene requisitos especificos y procesos de
aprobacién de campaias, y dado que las ofertas y los mensajes de las marcas se
llevaran a sus suscriptores, se necesita obtener las homologaciones
correspondientes para cada campaiia.

o Agregadores. Entre los proveedores de aplicaciones moviles y las
compaiias celulares estdn los agregadores. Mantienen la relaciéon con los
proveedores de servicios inaldmbricos y maximizan el tiempo de los marketers
liberandolos de la responsabilidad de tener que tratar por separado con cada
compailiia para sus campaias. Los agregadotes también ofrecen un gateway para
enviar y recibir mensajes y contenidos como tonos de llamada.

El tipo de iniciativa va desde principiante hasta avanzada, en términos de
la experiencia requerida en marketing mdvil. Los programas bdésicos son mas de
"empuje" (push), enviando informacién sobre eventos y noticias de productos como
también permitiendo a los suscriptores recibir informacién especifica o alertas.

Como los programas de marketing movil son cada vez mas interactivos, se
vuelven més sofisticados. Las encuestas, votos y concursos ofrecen a los usuarios
mdviles un alto nivel de interaccion y fidelizacién con la marca. En estos programas,
los marketers obtienen informaciéon muy valiosa y rica sobre los participantes,
como datos demogréficos, psicograficos y de comportamiento (personalidad,

valor, interés o estilo de vida). Esta informacién puede ser utilizada en otras
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iniciativas de marketing, en desarrollo de productos, atencién al cliente y

capacitacion.

2.7.6. Factores de éxito para campainas de marketing moévil

Para garantizar el éxito del Mobile Marketing, los profesionales de marketing
deben tratar a sus clientes con el miximo respeto. Es importante que el cliente
sienta que un mensaje de marketing es un servicio en lugar de una molestia.

La clave para una recepcién positiva es comprender al cliente y sus
necesidades. Los que acierten, desbloquearan un canal directo privilegiado al
consumidor.

A continuacion se presentan algunos consejos:

1. Escuchar al cliente y ofrecerle contenido relevante

Sino se usa de manera correcta, el Mobile Marketing puede ser uno de los
canales mas intrusivos Yy el cliente se puede distanciar con facilidad. Nunca ha sido
tan importante que el cliente sienta que un mensaje de marketing es un
servicio, que va mucho mads alld de la aceptacion inicial del mensaje de texto por
parte del cliente (opt-in).

Ademas de los ejemplos de recordatorios SMS de citas u horas de entrega, la
clave para una recepcién positiva de un mensaje de marketing para dispositivos
moviles es comprender el cliente y sus preferencias en cualquier momento dado.
Acertar puede significar la diferencia entre un cliente que toma una accién positiva
y uno que lo considere como una invasion de su privacidad y solicite la eliminacién

de su nombre de la lista de llamadas.
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2. Extender la comunicacion hacia otros canales

Como con cualquier canal de marketing, las organizaciones deben utilizar el
Mobile Marketing como una manera de interactuar con sus clientes a lo largo del
tiempo. Los teléfonos modviles proporcionan una plataforma ideal para que las
empresas se conecten de manera mas personalizada con sus clientes, siempre y
cuando esta comunicacion sea relevante y coherente con el contacto y las ofertas
disponibles a través de otros canales como, por ejemplo, correo electrénico,
Internet y cara a cara. Si bien a una persona le agradaria recibir una alerta sobre las
rebajas en wuna tienda cercana, otra podria fastidiarse por la molestia y

pasar inmediatamente a tener una actitud negativa hacia el remitente.

3. Siempre tener permiso del usuario

A medida que se desarrolla el Mobile Marketing, el proceso de obtener
el permiso del consumidor es cada vez mds ficil, ya que la aceptaciéon de
participacién pasa a formar parte del marketing en si, animando a los consumidores
a interactuar con las campafas a través de sus teléfonos.

Por ejemplo, los retails hablan de ofrecer esquemas basados en la fidelizacion y
vinculados a los teléfonos moéviles de los clientes en lugar de una tarjeta de
fidelizacién ubicua. Los clientes que participan se inscribirian en el programa,
que les permitiria descargar las ofertas mds recientes mientras visiten la tienda.
Recibirian un c6digo de barras para una oferta especifica o un cupén en su

dispositivo mévil para canjear en la caja.
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Puesto que la inscripcidon y descarga las inicia el cliente, se ha dado el permiso
para recibir mensajes de marketing de manera no intrusa que resulta en valiosos

ahorros para él.

4. Implementar campaiias razonables

A medida que se adopten éstas y otras aplicaciones de marketing para
dispositivos moviles, surge una imagen mds generalizada que los profesionales de
marketing pueden utilizar para garantizar la coherencia y relevancia de las
campafias entre todos los canales. Una campafia de marketing inteligente es
mucho mas eficaz cuando se vincula directamente con el marketing digital y correo
postal, asi como con ofertas telefénicas y en la tienda. Si los profesionales de
marketing quieren campafias que den la sensacién de servicio, deberdan cumplir
con las expectativas.

El cliente que acepta recibir ofertas a través de su teléfono movil debe
poder canjearlas facilmente, por ejemplo mediante un cédigo de barras que se
muestra en la pantalla y que se pueda escanear en la tienda para ser vigente.

Para las organizaciones que comprenden cOmo obtener la confianza
del cliente, las oportunidades son reales y muy emocionantes. Ademds de la
lealtad mediante el dispositivo mévil y los avances de los anuncios en el
exterior, la tecnologia GPS de los teléfonos inteligentes ya estd convirtiendo en
realidad aplicaciones como, por ejemplo, el marketing basado en la ubicacion.

Este tipo de marketing puede ser de gran utilidad para las personas que buscan
un servicio o producto en particular y puede ser una manera rdpida pero eficaz

de conseguir una venta. Métodos mds imaginativos surgen continuamente: los
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retails de moda ahora envian videos de las pasarelas a clientes potenciales a través de
mensajes MMS, las entradas VIP ahora pueden almacenarse en los teléfonos
moviles y ahora existe una gran variedad de aplicaciones para sitios web disefiados

para dispositivos mdviles.

2.7.7. Presente del marketing moévil

En Ecuador, cerca de 500 mil usuarios de telefonia mévil tienen un Smartphone
y son considerados como clientes ideales en el mundo de las aplicaciones y
plataformas virtuales.

Las herramientas de mercadeo mévil han ganado un amplio terreno en el mundo
y, ultimamente, también se han hecho mads visibles en Ecuador.

En el pais, empresas como Yanbal, Banco Bolivariano o Banco del Pichincha,
ya implementaron aplicaciones moéviles que permiten a sus usuarios encontrar
informacién y hacer transacciones. Mientras, otras empresas contindan estudiando la
posibilidad de ingresar al mundo del marketing mévil.

Mauricio Bayas, Gerente General de Bayteq, empresa especialista en soluciones
mdviles, demostrd en una presentacion la facilidad con la que el cliente puede hacer
tramites bancarios mediante su dispositivo movil.

La amplitud del mercado actual, obliga a las empresas a desarrollar estrategias de
marketing que respondan a las exigencias del cliente tecnoldgico.

Segtin datos proporcionados por Claudio Schapsis, - CEO de la empresa
internacional Georilla, en el mundo existen mas de cinco billones de lineas de
celulares. Ademads, varios estudios revelan que una persona nota la ausencia de su
movil antes de los seis minutos, lo que refleja que el usuario tiene una interaccion

permanente con su teléfono. Por esto es una herramienta idonea para el marketing.
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Schapsis destaca que la palabra mas importante en una campafia de marketing es

mercadeo, pues de la estrategia que se utilice dependerd el éxito del producto. Por

otro lado, sefiala que persuadir a la poblacién de hoy es mas dificil que en los afios
sesenta.

"En esa época bastaba transmitir tres publicidades para llegar a la poblacién.

Ahora es necesario publicitar 120 comerciales en hora pico para captar la atencién

del publico".

Para Schapsis, el contexto y localizacién del mercadeo no han cambiado a lo
largo del tiempo, incluso desde épocas biblicas. Sin embargo, la tecnologia obliga a

desarrollar nuevas tendencias.

Por otra parte, el experto en mercadeo dijo que para instaurar una nueva politica
de marketing mévil en una empresa, es importante tener en cuenta factores que
afectan al cliente, como la eleccién o consentimiento, control para que vea lo que él
quiera y cuando guste y, por ultimo, relevancia, pues el producto publicitado debe
responder a una necesidad actual del cliente.

Bayas, por su parte dijo que las empresas ecuatorianas estdn atravesando un
momento en el que es importante crear aplicaciones para celulares. "Asi mejorarédn la

relacion entre cliente y empresa”.

En el pais, el 90 por ciento de la poblacion tiene una linea telefénica y, pese a

que el mercadeo moévil apunta a los duefios de Smartphones, los usuarios de
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teléfonos convencionales también son un publico importante, y se les quiere incluir

mediante un sistema basado en mensajes de texto.

Schapsis a través de su experiencia en Georilla, da fe de la importancia y eficacia
del marketing movil, ya sea en una empresa, un almacén o un restaurante.

El experto también habl6 de las nuevas tendencias adoptadas por compaiiias a
nivel mundial.

"Hoy en dia hacer check- in y check- out en centros comerciales, tiendas y demés
sitios comerciales, estd revolucionando el mercado internacional, y muy pronto se
implementard esta estrategia de marketing mévil en el pais".

(Hoy, 2012)

Tabla 3. Participacion de dispositivos moviles y Smartphones en ecuador de
acuerdo a cada industria

DISPOSITIVO PARTICIPACION PROMEDIO EQUIPOS
Apple Ipad 13,78% 150.784
Apple Iphone 24,09% 263.692
Samsung GT-P3100 Galaxy Tab 2 7.0 5,81% 63.564
Samsung GT-19300 Galaxy Slii 3,53% 38.597
Apple iPod 2,23% 24.443
BlackBerry 9320 BlackBerry Curve 9320 2,26% 24.705
Samsung GT-P5100 Galaxy Tab 2 10.1 2,75% 30.144
BlackBerry 9360 Curve 1,47% 16.120
BlackBerry 9800 Torch 1,33% 14.548
Samsung GT-19300 Galaxy S3 1,15% 12.582
Otros 41,60% 455.235

Fuente: (Digital S. R., 2013)
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Grafico 10. PARTICIPACION DE DISPOSITIVOS MOVILES Y SMARTPHONES
Fuente: (Digital S. R., 2013)

2.7.7.1. Tecnologias aplicadas al marketing mavil

El Marketing mévil ofrece una gran variedad de tecnologias disponibles

para utilizar en campafias. A continuacion se nombran las principales.

SMS (Short
Message

Grafico 11. Medios méviles
Fuente: (Digital F. , 2013)

SMS: El servicio de mensajes cortos o SMS (Short Message Service) permite el

envio de mensajes de texto entre teléfonos mdviles.
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En campaiias Mobile Marketing, existen dos tipos de mensajes:
= MT (Mobile Terminated): mensaje que llega al teléfono celular.

= MO (Mobile Originated): mensaje enviado u originado en el teléfono celular.

En cuanto a su limitacién, el SMS tiene una capacidad de 160 caracteres en

Movistar, Claro y otras operadoras.

La limitacién del tamafio de los mensajes, la reducida interfaz de los
moviles y el propio lenguaje originado de las conversaciones han contribuido a que
los usuarios del servicio SMS desarrollen un uso intensivo de abreviaturas (como tq
o tk en lugar de te quiero). También han sustituido determinados sonidos por
nimeros (p.ej: to2 por todos) yla omisiéon de vocales (qdms a Is 8 por quedamos

alas 8).

MMS: Es un estdndar de mensajeria que le permite a los celulares enviar
y recibir contenidos multimedia, incorporando sonido, video, e imdgenes. El
limite de cada mensaje multimedia suele ser de 100 a 300Kb, dependiendo de
cada movil. Casi todos los nuevos teléfonos fabricados con una pantalla a color

son capaces de enviar y recibir mensajes MMS esténdar.

Sitios moviles: Son sitios web especialmente disefiados para adaptarse a la
pantalla del celular. Contienen informacién de las marcas y productos, descarga de

contenidos, suscripcion a alertas, acceso a juegos online, etc. La gran mayoria del
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parque de celulares tiene Wap; y casi todos los modelos en venta permiten navegar
en Internet.

Aplicaciones: Es un tipo de programa informdtico disefiado como
herramienta para permitir a un usuario realizar diversos tipos de trabajo. Brindan
una experiencia mads rica que los sitios méviles ya que hay mds procesamiento en el

celular.

Bluetooth: Es una tecnologia inaldmbrica que permite la transmisiéon de
informacién. Fue pensada para transferir pequefios fragmentos de informacién (un
archivo, tarjetas de presentacion, etc). Es un servicio gratuito para el usuario. Tiene

un alcance de 100 m. (aprox.) como maximo.

Smartcodes o Cédigos 2D: Tecnologia que permite el acceso a un sitio mévil
mediante el uso de la cdmara de fotos del celular. Se le saca una foto a un cédigo
2D para escanearlo y se accede en forma automdtica a un sitio mévil. Requiere de

una aplicacioén instalada en el celular, que actia de Reader.

Permiten, entre otros:

e Acceder a un sitio mévil.

® Descargar un contenido.

e Mostrar un contenido codificado. Tipo de c6digos 2D:

¢ QR-Codes: Contiene mucha informacién, pero requiere mejor camara Yy
celular. Uso libre, irrestricto.

® Semacodes: similar a QR-Codes pero propietario.
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e Shotcodes: Contiene menos informacién pero es mds facil de procesar.

Generalmente sélo envia una URL. Es propietario.

2.7.7.2. Campaiias del marketing mévil

Las campafas publicitarias moviles son actualmente la herramienta de
publicidad online mas utilizada por la mayoria de anunciantes, desde su alta
efectividad.

Tras mucho tiempo trabajando en el posicionamiento de nuestra web, podemos
aparecer en los buscadores en ligar de sus resultados gracias a varias palabras clave,
pero es usual que necesitamos aparecer por docenas o cientos de combinaciones de
palabras claves.

Por este motivo, se plantea de forma conjunta y con enormes sinergias la
campafia de publicidad en los buscadores, junto a la campafa de alta y
posicionamiento.

Podemos hacer una campaia publicitaria en grandes portales verticales
(dedicados a un tema determinado y con una audiencia segmentada), o en pequefios
sitios web (orientados a un nicho de mercado todavia méds segmentado), donde
nuestra publicidad aparecerd en funcién del contexto, del contenido de la pagina que

sea acorde a nuestro destino.

2.7.7.2.1. Clasificacion

Las campafias Marketing Mévil pueden ser clasificadas de la siguiente manera:
o Campaias push o acciones unidireccionales:
e  Comunicacién iniciada por la empresa.

e  Mensaje sin costo para el usuario celular.
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o Campaia pull o acciones bidireccionales:
. Comunicacién iniciada por el wusuario como respuesta a un
estimulo de la marca.

o Integracion del canal movil con otros medios de comunicacion.

o Campafas mixtas o de didlogo continuo:

. Interactividad continua entre la marca y el usuario; lo que

genera mucha informacion valiosa: base de datos, comunidades, etc.

2.7.7.3. Costos de una campaiia mévil
Coste de una campaiia de SMS Marketing
En lineas generales, es una estrategia de marketing relativamente asequible.

Existen diferentes posibilidades de actuacidn, cada una con su coste:

Envio de SMS: es el sistema mas sencillo y econémico. Consiste en comprar
paquetes de SMS a empresas especializadas, las cuales facilitan al cliente el acceso a
una aplicacion desde la cual enviarlos a su base de datos. El coste se reduce cuanto
mayor sea el nimero de envios. El precio de los SMS puede oscilar entre 0,07 ctvs.
Délar el mensaje y los 0,14 ctvs. Délar euros. Esto significa que enviar 1.000

mensajes personalizados puede costar unos 137, 46 dodlares.

Incentivar la participacion: para conseguir una mayor eficacia en la accién
publicitaria, es recomendable incluir algin tipo de incentivo en forma de oferta,

servicio gratuito, descuento, regalo, etc. Estos pueden ser inherentes al propio
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negocio (descuento del 25% en las ventas realizadas hoy, presentando este mensaje,
2x1 en pizzas si la recoges en el local, etc.) o utilidades para el propio mévil (regalar

descargas, tonos, juegos, etc.).

Marketing de proximidad con bluetooth: a través del bluetooth se puede
enviar un mensaje promocional a todo aquel que pase por delante de tu tienda y que
tenga bluetooth en el mévil y lo tenga activado (se estima que un 25% del total de los
viandantes). Se pueden encontrar dispositivos de bluetooth sencillos para un

comercio o pequefia empresa (inmobiliarias, etc.) desde 137, 46 ddlares.

Portal WAP: aunque limitado atn por la extensioén de la tecnologia movil, uno
de los objetivos de este tipo de marketing es conseguir re direccionar al usuario a una
pagina web (en este caso un portal WAP, especifico para ser consultado desde un
teléfono moévil) donde se puedan consultar otras ofertas o ver el catidlogo de la

empresa. Tener un sencillo portal mévil se sitda por debajo de los 1.374, 60 ddlares.

2.7.74. Otros servicios méviles aplicados al Marketing

El celular se ha convertido en el amigo inseparable de la mayoria de los hombres
que habitan la tierra. Y no es exagerado decirlo, ya que la telefonia mévil ha crecido
tan rdpidamente que hasta las lineas fijas empiezan a ser superadas por estos

aparatos.

Segin ADS Media, un total de 2.000 millones de personas son las que disponian

de teléfono movil en el mundo en 2006, un servicio cuya penetraciéon llegd a
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alcanzar el 100% en Europa, més del 95% en Estados Unidos, y mds del 65% en

paises como México, Brasil o Chile.

Con este panorama no suena raro que la publicidad en la mini pantalla vaya a
convertirse en el negocio més rentable de los proximos afios, si cada usuario usa su
celular como agenda, como despertador, para escuchar miusica, para sacar fotos y
asi para un montén de actividades diarias, que hacen que vivan pendientes de su

pequeio aparato en cualquier momento y lugar.

Las empresas fueron advirtiendo esta tendencia y los anunciantes
empezaron a mirar con buenos ojos el nuevo soporte publicitario, no sin antes
conocer la opinién de los usuarios. Desde que los mensajes de texto empezaron a
fluir con gran intensidad entre los clientes de cada compaiiia de telecomunicaciones,
se supo que recibir mensajes basuras, tal como sucede con el spam en el e-mail, no
era una buena opciéon. Pero segin un estudio realizado por la empresa espaifiola
ADS Media, el 93% de los usuarios estan dispuestos a aceptar este tipo de publicidad
a cambio de servicios gratuitos que pueden ser premios, descargas de musica,
conciertos o peliculas gratis. Los juegos, videos musicales y noticias también son

bienvenidas.

De acuerdo a datos de Yankee Group, en el mundo se dan al mes mas de 350 mil
millones de SMS, de los que el 15%, se pueden calificar de comerciales o
marketing. Asimismo, los formatos publicitarios que se incluyen a los SMS

enviados por un usuario, los videos o formatos publicitarios para portales WAP, se
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encuentran entre los servicios publicitarios de marketing mévil més solicitados por

los anunciantes, a nivel mundial.

Esta tendencia fue marcando el desarrollo de este medio. Ademads, las
previsiones indican que dentro de pocos afos el gasto en este nuevo soporte

superard con creces al de algunos medios tradicionales.

Segin el informe de Mind Commerce, "Mobile Marketing y Publicidad:
Desafios y Oportunidades", pronosticé que el gasto en este medio creceria a US $
19 millones para el 2012 desde $ 1.6 millones en la actualidad. El motivo de este
crecimiento son las mejoras en la tecnologia mdvil por los principales
proveedores de servicios celulares, aumento de la adopcion de teléfonos moviles
por parte de los consumidores; y un nicho de mercado cada vez mayor de

proveedores de bisqueda mdvil, mensajeria y servicios de marketing.

2.7.7.,5. Coémo funciona

El servicio de Mobile Advertising consiste en la entrega de publicidad
personalizada a los dispositivos mdviles existentes en las redes de contenido. El
objetivo del Mobile Ad es ofrecer productos e innovacién tecnoldgica para crear
valor sostenible para todos los participantes en la cadena de valor movil:
anunciantes y agencias, operadores de redes, proveedores de contenido y, y por

altimo los medios de comunicacion movil.
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El sistema de publicacion de anuncios permite a los anunciantes
enviar mensajes personalizados a los clientes de telefonia mévil en todo el

mundo, a través de miultiples formatos de contenido, tales como:

Grafico 12. Medios usados para enviar mensajes publicitarios
Fuente: (Digital S. R., 2013)

2.8. FACTORES DE INFLUENCIA EN EL CONSUMIDOR

Las compras de los consumidores estin muy influidas por las caracteristicas
culturales, sociales, personales y psicologicas. En su mayor parte, los responsables

de marketing no pueden controlar estos factores, pero deben tenerlos en cuenta.

2.8.1. Factores culturales
Los factores culturales ejercen una profunda y amplia influencia sobre el
comportamiento del consumidor. El responsable de Marketing tiene que comprender

el papel que desempeiia la cultura, la subcultura y la clase social de comprador.
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* Cultura: Es la causa fundamental de los deseos y del comportamiento de una
persona. El comportamiento humano es, en gran parte, una conducta aprendida.

* Subcultura: Cada cultura tiene subculturas de menor tamafio, o grupos e
individuos con sistemas de valordes compartidos basados en experiencias y
situaciones vitales comunes. Las subculturas incluyen nacionalidades, religiones,
grupos raciales y regiones geograficas.

* Clase social: Las clases sociales son las divisiones de la sociedad, ordenas y
relativamente permanente, compuestas por miembros que comparten valores,

intereses y conductas similares.

2.8.2. Factores sociales

El comportamiento de un consumidores también estd influido por los factores
sociales de los que podemos mencionar los pequefios grupos de consumidores, la
familia, el estatus y los papeles o roles sociales.

* Grupos: Dos o méas individuos que interactian para alcanzar objetivos
individuales o mutuos.

* Familia: Los familiares pueden tener una gran influencia sobre el
comportamiento del comprador. La familia es la organizacion de compra mds
importante de la sociedad y ha sido muy estudiada.

* Roles y estatus: Un individuo pertenece a muchos grupos: familia, clubes y
organizaciones. El puesto que ocupa el individuo en cada uno de los grupos se puede
definir tanto en funcién de su rol como de sus estatus. Un rol consiste en el conjunto
de actividades que se espera que realice un individuo en funcién de las personas que

le rodean.
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2.8.3. Factores personales

Las decisiones de un comprador también se ven influidas por las caracteristicas
personales como la edad y la etapa en el ciclo de vida, la profesion, la situacién
econdmica, el estilo de vida y la personalidad y el auto concepto.

* Edad y etapa en el ciclo de vida: Los individuos cambian el tipo de bienes y
servicios que compran a los largo de su vida. Los gustos de los alimentos, la ropa, los
muebles y las actividades de ocio, suelen estar relacionados con la edad. Las compras
también depende de la etapa del ciclo de vida de la familia.

* La profesion: La profesion de un individuo influye sobre los bienes y
servicios de compra. Los trabadores de cuello azul compran ropa mas resistente,
mientras que los ejecutivos compran mads trajes de chaqueta. Los ejecutivos de
marketing intentan identificar a grupos profesionales que tienen un interés en sus
productos y servicios por encima de la media.

* Situacién econémica: La situacién econdmica de un individuo afectara a su
seleccién de productos. Los profesionales de marketing que trabajan con bienes
sensibles a los niveles de ingresos observan las tendencias en la renta personal, los

ahorros y los tipos de interés.

2.8.4. Factores psicolégicos

Las elecciones de compra de un individuo se ven influidas ademds por cuatro
factores psicolégicos fundamentales:

1. Motivacion: Es una necesidad suficientemente apremiante como para llevar a

la persona a buscar sus satisfaccion.
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2. Percepcion: Es un proceso por el que los individuos seleccionan, organizan e
interpretan la informacién para hacerse una idea significativa del mundo.

3. Aprendizaje: El aprendizaje describe los cambios del comportamiento de un
individuo provocados por la experiencia. Se produce por la interrelacion de los
impulsos los estimulos, las claves, las respuestas y los refuerzos.

4. Creencias y Actitudes: Una creencia es un pensamiento descriptivo que un
individuo tiene sobre algo. La creencias pueden estar basadas en un conocimiento
real, una opinién o en la fe y pueden, o no, llevar una carga emocional. Una actitud
describe las valoraciones, sentimientos y tendencias relativamente consistentes de un
individuo hacia un objeto o una idea. Las actitudes ponen a las personas en un estado
de agrado o desagrado hacia las cosas, las impulsan hacia ella o las alejan de las
mismas.

Armstrong, 2008)



CAPITULO III

3. ANALISIS COMPARATIVO

MARKETING CONVENCIONAL (OFFLINE)

FACTORES DE
COMPARACION

El marketing offline se compone de las 4 Ps:

Cuadro 2. Cuadro Comparativo Marketing digital y movil frente al tradicional

ANALISIS COMPARATIVO

MARKETING DIGITAL (ONLINE)

El marketing online se compone de las siguientes
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MARKETING MOVIL (ONLINE)

El marketing online se compone de las siguientes 4 P-

4 P-s: H
Se toma en cuenta factores como: Permite compartir e intercambiar
- : L : El usuario se debe sentir atraido informacién de una manera directa
variedad, calidad, disefio, . o PEER TO PEER . )
PRODUCTO caracteristicas. nombre de marca FLUJO por la interactividad generada en (Red entre iguales) entre dos o mas usuarios
’ - ’ el sitio. 9 conectados entre si gracias al
envase, servicios. internet.
En la promocion los factores son: La navegabilidad debe ser Podemos modificar completamente
= . publﬁ:idad \I/entas personales : amigable y facil para el usuario los productos o servicios que
PROMOCION / P At asi se previene que el usuario % ofrecemos por internet mediante la
‘o COMUNICACION promocion Sai\ézr;ta:t,crelamones AEIEL = abandone la pagina por haberse e DAL comunicacion digital, uno a uno, y
= P Ui perdido, debe usar el concepto ofrecerle a cada uno segun lo que
9 AIDA. busca.
o =) els?rﬁicé?ﬂﬁm?énc?::: I?SL;Znta I Se debe lograr una interactividad Podemos realizar campanas de
E PRECIO desc e%tos né pociaci()n indi\;idual FEEDBACK con el usuario para construir una | POSICIONAMIENTO pago por click en el que podemos
erioltjjo de ’a g lanes de cré dito’ (Retroalimentacion) relacion con éste logrando su (SEO) ademas medir si nuestra marca
O P pag étz ’ confianza y una bidireccionalidad. esta entre las primeras recordadas.
L Internet permite que cada usuario
En la distribucion se toma en cuenta Una vez gntablada la rslacion o0 pueda ser seguido, medido y
A los: canales, cobertura, surtido A 2! LIBVENE, 79 ElE SEmes (e RR=DAGHIYE almacenado en cuanto a
DISTRIBUCION 0s- canaes, ura, ’ FIDELIZACION que escape, debemos lograr un MODELLING . \
ubicaciones, inventario, transporte, compromiso y aportar temas de | (Modelos predictivos) comportamientos se refiere y poder
logistica en general. P i nyt o r% S P realizar propuestas en funcion de
’ sus gustos, elecciones, etc.

continua —
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MEDIOS DE PROMOCION

PUBLICIDAD DE
BOCA A BOCA

El boca a boca
es una
herramienta de
eficacia probada
en las campanas
de marketing, se
sustenta en
cinco pilares o
5R’s:

Relaciones

Resultados

Referencias

Retencion
cliente

Recomendacion
es

PERIODICO
ELECTRONICO

Es la publicacion de un periédico
que utiliza Internet como su
principal medio de difusion,

actualmente la mayoria de ellos

son completamente gratuitos,
todo parece indicar que en un
futuro préximo sean de pago.

SEO
(Search Engine
Optimization)
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Son técnicas utilizadas para
aumentar el trafico de calidad hacia
un sitio web mediante la mejora del

posicionamiento de un site en las
Péaginas de Resultados de un Motor
de Busqueda.

TARJETAS DE
PRESENTACION

Se intercambian entre personas
con el fin de
generar oportunidades de
negocios y reforzar el contacto
entre empresas y personas.

PAGINAS WEB

Forma parte de un sitio web y
cuenta con enlaces como
hipervinculos o links que facilitan
la navegacion entre los
contenidos.

BLOGS

Sitio web en el que uno o varios
autores publican cronolégicamente
textos o articulos, apareciendo
primero el mas reciente y el autor
tiene la decision de saber que se
publica o que no.

Microblogging o
Nanoblogging

Servicio que permite a sus usuarios
enviar y publicar mensajes breves,
pueden ser solo de texto, las
opciones de envio de los mensajes
varian desde sitios web, SMS y
aplicaciones ad hoc.

Consiste en la distribucion de

PODCAST archivos multimedia (normalmente
(podcasting) audio o video, que puede incluir texto
como subtitulos y notas).
Galeria de clips de videos, ordenada
. cronolégicamente, publicados por
VLCI))(IEOSQ(SV;deo uno o mas autores, en donde el autor

videotacoras)

puede autorizar a los usuarios a
anadir comentarios u otros videos
dentro de la misma galeria.

continua —
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Es un documento disenado para

Es una forma de cooperacion o
trueque con otros anunciantes, en

Se utiliza para enviar mensajes de
texto a teléfonos moviles,
normalmente pueden tener hasta 160

INTERCAMBIO SMS (Short
FOLLETOS ST enéfﬁ:gg ygrss,;;;nano © DE BANNERS dor;?i:’ﬁedrgs dgea\;}:;:ai??se:tsaﬁdo Message Service) caracteres de longitud, aunque
P ’ ropia web algunos servicios utilizan el modo 5
prop ’ bits, que soporta 224 caracteres.
Es un estandar de mensajeria que le
permite a los teléfonos mdviles enviar
Es un folleto Su distribucion MMS (Multimedia y recibir contenidos multimedia,
impreso en una | es mediante: Message Service) | incorporando sonido, video, fotos o
lamina de papel cualquier otro contenido disponible
o cartulina . . en el futuro.
COMO SU El Web master inscrito pasa a —
nombre indica formar parte de los posibles Es una publicidad basada en el
I vl anunciantes de la Red de rendimiento _Qe modglo_y metod,o de
; artos y T intercambio que tengan puesto el compensacion, es similar a la I|n,ea
DIPTICOS Sepusa 'ara Mallln.g. y/o Dl Banner en su pagina web, asi la | ppC (Pay per call) de pago por clic (PPC) pero aqui el
comuni%ar domicilio pagina inscrita aparecera comgrmante paga al proveedor de
s el gradualmente en todas las servicios un cargo por IIamad’a para
paginas de los integrantes de la conectar el consumdor al numero
sobre un Red de | : anunciado.
ducto ed de Intercambio. E—] -
producto, c . Especificacion industrial para Redes
servicio olocandolo G 5
) sobre Inalambricas de Area Personal
empresa, Bl h (WPAN) que posibilita la transmision
evento, etc, | Mmostradores de uetoot de voz y datos entre diferentes
exxﬁ)ri]ctja(l)ges dispositivos mediante un enlace por
) radiofrecuencia.
En el nuevo marketing este es un
servicio de comunicaciéon que Es una aplicacién informatica
Permite exhibir el contenido de promocionan a su empresa, disefiada para ser ejecutada en
un tema ante una audiencia a EMAIL evento o cualquier otro tipo Aplicaciones o teléfonos inteligentes, tabletas y otros
PRESENTACIONES través de textos, imagenes, mensaje que quiera que llegue a P dispositivos méviles en sistemas
. . MARKETING . : p App - on .
videos, audios o componentes miles de usuarios de Internet, esté operativos méviles como Android,
multimedia. reemplazando rapidamente a los iOS, BlackBerry OS, Windows Phone,
sistemas tradicionales de entre otros.
correspondencia.
Llamado Personal Ofrecen servicios y funcionalidades de comunicacién Tipos de redes sociales:
Lzl también A= diversos que mantienen en contacto a los usuarios de i
DIRECTO POSTAL " Flexible SOCIALES a 08 Redes Ejemplo redes:
Mailing, es la red, se basan en un software especial integrado por | personales Facebook, Twitter,

continua —
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optimo para Ayuda a numerosas funciones individuales como: blogs, wikis, Redes Linkedin, Myspace,
comunicarse segmentar foros, chat, mensajeria, etc. temati Youtube, entre otras.
! ematicas
con los clientes | Bases de datos
0 prospectos de Redes
la empresa. Tangible Profesional
es
Los datos estan codificados en la
altura y longitud del simbolo, y en
Representacion de la evolucién de las éstos cédigos la informacién no se
Medible PLATAFORMAS aplicaciones tradicionales hacia Smartcodes o reduce soélo al codigo del articulo,
200WEB 2.0 | aplicaciones web enfocadas al usuario | Codigos 2D sino que puede almacenar gran
final. cantidad datos, es del tamafo de una
estampilla y almacenar mas de mil
caracteres alfanuméricos.
Es un médulo Util para almacenar
. informacion en una matriz de puntos
Medios Incluye todas las técnicas de CodégqstR o un codigo de barras bidimensional,
Convencionale marketing que se emplean en el re(s u;f‘se se caracteriza por los tres cuadrados
s entorno de Internet, particularmente cgde) gue se encuentran en las esquinas y
Son nada mas MARKETING en redes sociales, foros y blogs que que permiten detectar la posicién del
que los canales VIRAL permiten la expansién de contenidos a caodigo al lector.
de través del boca a boca y multiplica los e . .
comunicacion Prensa efectos de la campafa en la Codlflcg.dlr:eccmtn,es UL dle Int?rnet,
; . su disefio esta principalmente
IIamC:cIiiz“;Sove audlerlc;;,dlgg];::%? aella SEMACODES orientado para ser usado con
the line Radio teléfonos méviles dotados de
PUBLICIDAD EN edETe ]os camara.
MEDIOS
TRADICIONALES que se TV
transmiten los SHOTCODES | Permiten incrustar archivos o crear
mensajes ) 0 ACCESO objetos que normalmente requieren
publicitarios en Medios una gran cantidad de simbolos en
todas sus Convencionale — = DIRECTO una sola linea
e — s2 SEM Es una p05|_b|I|dad de_ crear campanas :
. de anuncios por clic en internet a
Ci (Search Engine través de los buscadores mas
ine Marketing) comunes como: Yahoo o Google. Hace referencia a una Web en la que
’ el usuario puede acceder a la
WEB MOVIL informacion desde cualquier lugar,
Exterior independientemente del tipo de

dispositivo que utilice para ello.

continua —
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La medicion podemos realizarla mediante herramientas como:

Herramienta para analizar el Herramienta para analizar el GOOGLE Nos ayuda a medir depe.ndiendo .de lo
rendimiento que la empresa tiene rendimiento que la empresa tiene | ANALYTICS, que necesitemos: email marketing,
ROI (RETORNO DE | desde el punto de vista financiero | ROI (Retorno de | desde el punto de vista financiero | AVSTATS, | pagina web, influencia en redes sociales,
LA INVERSION) que compara el beneficio o la la inversion) que compara el beneficio o la ETC. menciones en la web 2.0, etc.
utilidad obtenida frente a la utilidad obtenida frente a la Permite medir las Ventas. 6l soporte
inversion realizada. inversion realizada. WEBSITE - s, & Soporte,
también la comunicacién
usﬁzfiomsueusér?eléiit;?;r:l?\iisdt?as GOOGLE Mediante google Adwords controlamos
Visitantes Unicos SEGUIDORES 1arios g : las visitas al website y los impactos que
publicaciones. la cantidad de fans, | ADWORDS
: : genera la marca.
AUDIENCIA followers, suscriptores o usuarios.
Minutos por visita Paginas SEO son las que ayudan a
BLOG . :
— - medir el impacto de un blog.
Visitas por dia
Cifra que indica el % de hogares o
RATING espectadores que estan viendo un
( La cuota de prograry&a d(_af_telewlsmn Iy asu vez No es més que la cantidad de
pantalla o share) perm|te(|j.dent| |ctar| el tota dque ttler|1en IMPACTOS veces que alguien ve la marca en
encendido su teflevisor durante fa Internet. FACEBOOK | Permite medir Impactos y el crecimiento
emision.
: : ADDS de Fans
Sirve para medir la marca o
producto especifico que viene
TOP OF MIND primero en la mente de los clientes
cuando se le menciona una
industria, producto, etc.
La participacién de mercado es Son solo la cantidad de preguntas
PARTICIPACION DE definida como la proporcién% de que se recibieron en los medios,
MERCADO productos o servicios especificos SOPORTE se debe medir el tiempo y la TWITTER Soporte / Conversacién / Ventas
vendidos por un negocio dentro de efectividad de la respuesta
una regién o sector asignado. otorgada por el usuario.
Beneficio comparado con los Es la cantidad de intenciones de
RENTABILIDAD recursos propios invertidos para la VENTAS venta y las ventas realizadas de | NEWSLETTER Comunicacién / Ventas

obtencién de una ganancia.

forma online.
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CAPITULO VI

4. MARCO METODOLOGICO

4.1. Propésito de la investigacion

La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, andlisis, difusion
y uso sistemético y objetivo de la informacién con el propdsito de mejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacion, solucion de problemas y oportunidades

de marketing, lo que intenta aportar informacion precisa que refleje la situacion real.

El propésito del presente estudio es determinar mediante un anélisis comparativo
la influencia que tiene el marketing mévil y digital frente al marketing convencional
o tradicional en la toma de decisiones de las empresas del Distrito Metropolitano de
Quito al momento de realizar una campafia de marketing y como esto influye en el
comportamiento de los consumidores, para posteriormente estos resultados

plantearlos como herramienta de informacion util para las empresas.

4.2. Proceso de la investigacion
Segun Malhotra, se considera el proceso de investigacion de mercados como una

sucesion de seis etapas, mencionadas a continuacion:

{ 1. Definicién del Problema de Investigacion. J
{ 2. Objetivos de la Investigacion. 4}
{ 3. Disefio de la Investigacion. T
‘ 4. Trabajo de Campo o Acopio de Datos. T
[ 5. Preparacion y Andlisis de Datos T

Grafico 13. Proceso de la Investigacion de Mercados
Fuente:(Malhotra N. K., 2008, pag. 9)
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4.3. CONTEXTO AMBIENTAL DEL PROBLEMA
4.3.1. MACROAMBIENTE
Fuerzas mayores de la sociedad que influyen en el micro-entorno: econémico,
natural, tecnolégico politico y cultural. (Philip Kotler, 2007).
4.3.1.1. Variables econémicas- financieras
Son aquellas que afectan al poder adquisitivo y los patrones de gasto de los
consumidores. Varian considerablemente en sus niveles y distribucién de ingresos.
(Philip Kotler, 2007).
A continuacién analizaremos ciertas variables que nos permitirdn conocer el

estado actual del pais en temas referentes al tema de investigacion.

PRODUCTO INTERNO BRUTO
Definicion: “El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y
servicios de uso final generados por los agentes econdmicos durante un periodo.
(Banco Central del Ecuador )

En el afio 2012 el PIB se ubicé en USD 64,009 millones y su crecimiento, con relacién

al ano 2011, fue de 5.1%.

Bl g PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB r 100
Precios de 2007 y Tasas de variacion c08s3 64,009 %
3 L a0
B 56,481
54,250 54,558 —
49,915 BL008
50,000 47,809

f 6.4 7.8 \ L 70
6.0

40,000 53
™ 4.4 51 20
30,000 | | o
20,000 + \/ 35 30

22

Millones de USD
Tasa de variacion

10,000 +

0.6 .
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

I Millones de USD constantes de 2007 =@V ariacion anual, eje derecho

Grafico 14. Producto Interno Bruto
Fuente: Estadisticas Macroeconémicas Banco Central del Ecuador
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Tabla 4. PREVISION CRECIMIENTO DEL PIB

CRECIMIENTO DEL PIB 2013 2014
Ecuador 4,0% 4,0%

Fuente: Estadisticas Macroeconémicas Banco Central del Ecuador

Interpretacion: Se han mantenido tasas positivas de crecimiento del PIB
durante los dltimos afos lo que le ha permitido estar por sobre los promedios de
crecimiento de América Latina. Es asi que en 2012 Ecuador crecié una tasa de
variacion 5,1% anual mientras que América del Sur tuvo un crecimiento promedio
del 3,7%. Para finales del 2013 y 2014 se prevé que se mantendrd esta tendencia de
crecimiento. Abriendo una oportunidad al mercado laboral y a la creacién de nuevos
mercados de consumo.

TASAS DE VARIACION Y CONTRIBUCION DEL PIB

Definicion: “Es el aumento de la cantidad de bienes y servicios finales
producidos en el pais, durante un periodo determinado. El crecimiento econdmico se
mide a través del incremento porcentual que registra el Producto Interno Bruto,

medido a precios constantes de un afo base, generalmente en el transcurso de un

afio”. (Banco Central del Ecuador )

CONTRIBUCIONES AL CRECIMIENTO t/t-1 TASAS DE VARIACION t/t-1 POR INDUSTRIA
0.1 0.0 01 0.2 03 0.4 -10.0 0.0 10.0 20.0 300
% — 0.21 Refinacion de Petroleo s 240
e 0.17 Electricidad y agua s 0.1
b 0.06 Alojamiento y serv. de comida o 32
e (19 Activ. Profesionales e 31
e 029 Petréleo y minas d 3.0
e 0.15 Agricultura W 21
| 0.00 Servicio doméstico W15
0.09 Transporte M4
0.08 Gobierno General M 14
e 0.14 Comercio W 14
0.15 Manufactura (sin ref. petréleo) W12
b 0.05 Otros Servicios |08
b 0.05 Ensefianza, Serv. sociales y de salud | 0.6
| 0.05 Construccion 1035
| 0.00 Servicios financieros | 0.1
.0.01 Correo y Comunicaciones 03|
001 Pesca (excepto camaran) -11Y
0,02 Acuicultura y pesca de camaron  -4.6 |

Grafico 15. Tasa de variacion y contribucion del PIB
Fuente: Estadisticas Macroeconémicas Banco Central del Ecuador
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Interpretacion: Las actividades econdémicas que presentaron una mayor

contribucién a la variacién de 1.6% del PIB fueron: Petréleo y Minas (0,29%),

Refinacion de Petrdleo (0,21%), Actividades Profesionales (0,19%), Electricidad y

agua (0,17%), lo cual reflej6 en la refinacién de petréleo con una fuerte disminucién

inclusive en la contribucion al crecimiento de este sector.

CONTRIBUCIONES AL CRECIMIENTO t/t-4
-0.2 0.0 0.2 0.4 0.6

TASAS DE VARIACION t/t-4 POR INDUSTRIA
0.8 -150 -100 -50 00 50 100 150

% — 0.24
— 0.35

0.13 |l

ﬁ 13.0
— 10.1

Electricidad y agua
Correo y Comunicaciones

k J 0.54 Activ. Profesionales I 88
—— 34 Otros Elementos del PIB L_J 83
\ I 053 Agricultura b 7.5
! | 0.62 Construccion I 6.1
——— 0.50 Transporte | 6.0
[ | 0.56 Petréleo y minas bl 55
lsd 0.09 Alojamiento y serv. de comida '|__j 43
e 0.32 Comercio '|_J 318
\ | 0.46 Manufactura (sin ref. petrdleo) b 3.8
I 0.30 Ensefianza, Serv. sociales y de salud 'i_J 36
] 0.16 Otros Servicios had 2.4
.| 0.06 Servicios financieros had 2.1
sl 0.07 Goblerno General k1.2
-0.00 | Pesca (excepto camarén) 0.3
-0.02 || Acuicultura y pesca de camardn -4.1 |
|

Refinacion de Petréleo  -10.2

Grafico 16. Contribuciones al crecimiento por industria
Fuente: Estadisticas Macroeconémicas Banco Central del Ecuador

Interpretacion: En cuanto a la variacion anual del PIB (4,9%), la construccion

(0,62%), Petréleo y Minas (0,56%), Actividades Profesionales (0,54%), fueron las

actividades econdmicas que presentaron un mayor contribucién al crecimiento. Por

otro lado el sector en el que se notd una gran variacién del PIB con un crecimiento

del 10.1 % fue el sector de correo y comunicaciones, lo cual es beneficioso para el

pais ya que contribuye a que el sector comunicaciones tenga mayor crecimiento en el

pais que es uno de los objetivos del plan nacional del buen vivir, beneficiando a su

vez a los diferentes sectores econdmicos del pais permitiendo ampliar sus canales de

comunicacion.
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INFLACION

Definicion: “El fendmeno de la inflacion se define como un aumento persistente
y sostenido del nivel general de precios a través del tiempo”

(Banco Central del Ecuador )

Inflacién: Febrero 2014

0,72%
0,57%

0,a8%

041% o395
©0,18% 0,18% oa7% 0,20%
. . . . -
. - o
-0,14%

-0,22%

feb13 mar-13 abraz may-13 jun13 julz ago-13 sep-13 oct-13 nov-13 dic13 ene-14 feb-14

MES iNDICE MENSUAL ANUAL ACUMULADA
Febrero-13 142,61 0,18% 3,48% 0,69%
Diciembre-13 145,46 0,20% 2,70% 2,70%
Enero-14 146,51 0,72% 2,92% 0,72%
Febrero-14 146,67 0,11% 2,85% 0,83%

Grafico 17. Inflacion febrero 2014
Fuente: INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) y Ecuador en cifras

Canasta Familiar Basica — Febrero 2014

634,67

Superavit en Febrero: $6,45
(1,03% de la CFB)

628,22

o

&

Al

§)
O

\S 7]

e©% o

Canasta Basica Ingreso Familiar Mensual

Ingreso minimo mensual de un hogar tipo de cuatro miembros
con 1,6 perceptores de ingresos

Grafico 18. Canasta familiar basica febrero 2014
Fuente: INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) y Ecuador en cifras

Interpretacion: Ecuador para febrero del 2014 muestra una baja de inflacion
ubicada en 0.11 % lo cual indica que los precios al consumidor habrian variado con

respecto al mes de enero en el cual la inflacién se ubicé en 0.72%. En los dltimos
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meses se ha podido observar una variacion entre subidas y bajadas de la inflacién lo

cual afecta directamente al bolsillo de consumo de los consumidores.

Se evidencia una reduccién de la brecha existente entre el costo de la canasta
basica y el ingreso familiar mensual. Con respecto al mes de enero del 2014 la
canasta bdsica familiar se ha mantenido pero al contrario el ingreso familiar a
aumentado por lo que es notorio analizar que las condiciones de ingresos econdmicos
en el pais se estdn planteando mejor que en afos anteriores. Estos datos del INEC

toman en cuenta un hogar tipo de 1,6 perceptores de ingreso.

Salud, 13,87%

Otros, 7,34%

Alojamiento, Agua,
Electricidad, Gas y
otros
Combustibles,
14,52%

Restaurantesy
Hoteles, 46,36%

Prendas de Vestiry
Calzado, 17,90%

Grafico 19. Aporte de las divisiones del IPC a la inflacion
Fuente: INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) y Ecuador en cifras

Interpretacion: Por otro lado, la variacion mensual de Febrero se debe al
incremento de precios de los articulos relacionados Unicamente a tres de las doce
divisiones consideradas, las mismas que representan 0,09 puntos.

El indice de precios al consumidor para el mes de febrero del 2014 afecto a los
siguientes sectores y productos incrementando o disminuyendo a sus vez los precios.

Restaurantes y hoteles una variacion del 0,05 respecto de la variacién mensual,
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prendas de vestir y calzado una variacién del 0,02 respecto de la variacion mensual y
alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles con un 0.02 que son las

divisiones en las que se marc6é mayormente la inflacién de este mes.

PEA (POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA)

Definicion: "La PEA estd conformada por las personas de 10 afios y mds que
trabajaron al menos 1 hora en la semana de referencia, o que no laboraron, pero
tuvieron empleo (ocupados), o bien, aquellas personas que no tenian empleo, pero
estaban disponibles para trabajar y buscaban empleo (desocupados)”. (Banco Central
del Ecuador )

Al analizar la estructura de la PEA urbana, se puede observar que en diciembre
de 2013, la tasa de ocupacién plena represento el 51.5%; la tasa de subocupacién el

43.3%; la tasa de desocupacion el 4.9% y finalmente en minimo porcentaje los

ocupados no clasificados (3%).

DISTRIBUCION DE LA PEA
(dic. 2008 - dic. 2013)
100 )
!
80
43.6 38.8
45.6 49.9 51.5
2 52.1 i
1 Ocupados plenos
60 1 VS———
40
o 50.5 _— i Subocupados
| 44.2 39.8 43.3
20 ‘ |
o Lo MECCNN  MC Dcsocupados
4] @ o — o~ m
= E = = = =

Nota: los ocupados no clasificados se definen como aquellas personas que no se pueden

categorizar como ocupados plenos u otras formas de subempleo por falta de datos en los ingresos o

en las horas trabajadas.

Grafico 20. Distribucion de la PEA
Fuente: ENEMDU
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Al mes de febrero del 2013 en diciembre de 2013, la tasa de

ocupacion plena represento el 51.5%; la tasa de subocupacion el 43.3%; la tasa de

desocupacion el 4.9% vy finalmente en minimo porcentaje los ocupados no

clasificados (3%), lo cual indica que méas de la mitad del poblacién trabaja y solo un

porcentaje bajo esta sin trabajar.

Esto En cuanto a la investigacion se refiere al sector de comunicaciones no es

importante si el consumidor estd o no estd activo, lo Gnico que les interesa es saber si

hay demanda para sus servicios o no.

INDICE DE CONFIANZA EMPRESARIAL Y TASA DE CRECIMIENTO

ANUAL DEL PIB

En el mes de septiembre de 2013, el ciclo del indice de confianza empresarial

(ICE se encontré 2.2% por encima del crecimiento promedio de corto plazo. En el

grifico se presenta ademads la relacion de este indice con la tasa de crecimiento anual

del PIB trimestral, la cual fue de 3.5% para el II trimestre de 2013).

CICLO DEL iNDICE DE CONFIANZA EMPRESARIAL Y TASA DE CRECIMIENTO ANUAL DEL PIB
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7%
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4%

Tasa de Crecimiento Anual del PIB

12%
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8% -

jul-07
sep-07

(2007-2014)

Tasa de crecimiento anual del PIB t/t-4 (eje izq.) == Ciclo del ICE (eje der.)

Grafico 21. indice de confianza empresarial
Fuente: Estadisticas Macroeconémicas Banco Central del Ecuador
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Interpretacion: En el mes de septiembre de 2013, el ciclo del indice de
confianza empresarial (ICE se encontré 2.2% por encima del crecimiento promedio
de corto plazo el que si relacionamos con la tasa de crecimiento anual del PIB esta
creciendo con respeto al promedio lo cual nos permite determinar que el sector
empresarial en el pais se encuentra en una etapa productiva, convirtiéndose en un
pais al que tomaran en cuenta para inversiones, permitiendo desarrollar nuevos

mercados.

CONTRIBUCION MOVIL

La contribucién mévil es un factor importante para la presente investigacion ya
que nos permitird identificar los cambios que se han generado en el pais en cuanto a

telefonia, uso del tiempo, uso de las telecomunicaciones entre otros factores.

Actualmente la reducciéon de la carga impositiva podria beneficiar a
consumidores, empresas y gobiernos. Algunos de las regiones del Ecuador en las que
se encuentran ubicadas variedad de empresas estdn empezando a reconocer las

ventajas de bajar los impuestos y comienzan a reducir la carga impositiva.

En la actualidad, los gobiernos también empiezan a reconocer las ventajas de
aplicar politicas de apoyo fiscal; en el 2008, los consumidores de servicios méviles
ecuatorianos estaban sujetos a un impuesto especial de telecomunicaciones del 15%
sobre las suscripciones y el uso de celulares, ademas del 12% de IVA; este impuesto

suntuario era, en su dia, uno de los mas elevados del mundo.
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IMPACTO DE LA REDUCCION DE LOS IMPUESTOS EN
URUGUAY Y ECUADOR SOBRE LOS MINUTOS DE USO
(MOU) MENSUALES POR USUARIO

Ecuador (impuesto de uso abolido en 2008)

142 Minutos de uso o

2011

Grafico 22. Impacto de la reduccion de los impuestos Ecuador
Fuente: GSMA Economia Mdvil América Latina (2013)

Interpretacion: El uso de la tecnologia en el pais en los dltimos afios ha ido
incrementando, en el afilo 2008 el uso promedio en minutos de celular o teléfono
convencional era de 64 minutos mientras que al compararlo con datos del 2011 se
nota un incremento en el uso de los mismo a 142 minutos, esto es debido al
fenémeno tecnoldgico que se estd produciendo hace algunos afios alrededor del
mundo, tan solo nos queda esperar a ver qué es lo que esta revolucion causara en el
comportamiento de los consumidores alrededor del mundo pero principalmente en el
pais y mds ain poner atencién como estos cambios afectaran al funcionamiento de
las empresas y como cada una de ellas impulsan sus productos o servicios.

4.3.1.2. .Variables politicas- legales

Son aquellas que nos permiten determinar la situacién en el entorno politico.

(Philip Kotler, 2007).

Un factor importante para analizar las variables politicas y legales es porque las
decisiones de marketing reciben una influencia significativa de la situacién en la que
el entorno del pais en este caso del sector que hemos planteado para la investigacién

se encuentre.
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En un informe reciente presentado por la organizaciéon Freedom House, Ecuador
obtuvo una calificacién de 37 puntos sobre 100 en libertad de expresion en internet
con respecto a una escala en donde O es el mejor puntaje y 100 el peor asignado en

donde el puntaje significa tiene libertad o no tiene ninguna libertad de expresion.

Luego de analizar los siguientes tres pardmetros: Obstaculos para Tener
acceso, Limites de Contenido y Violaciones a los derechos de los usuarios, en los
que Ecuador obtuvo 10, 11 y 16 puntos respectivamente; la ONG advirtié que en
nuestro pais ha existido a menudo restriccién de contenidos relacionados a politica y

gobierno en los medios impresos, y de manera creciente en los online.

En dicho informe presentado por Freedom House en el afio 2013 se menciona
que algunos puntos que le preocupan sobre el andlisis son sobre la Ley de
Comunicacién en lo referente a la parte digital. Entre ellos se cita la disposicion de
los medios de recoger y guardar la informacién de los usuarios, en el entendido de
que podria comprometer enormemente el anonimato de los mismos. Ademads, el
informe sefala el llamado "linchamiento medidtico" que se menciona en la reciente
ley de comunicacién que no es més que la difusion de informacioén que, de manera
directa o a través de terceros, sea producida de forma concertada y publicada
reiterativamente a través de uno o mas medios de comunicacion con el propésito de
desprestigiar a una persona natural o juridica o reducir su credibilidad publica y el
hecho de que los sitios webs tengan responsabilidad ulterior, lo que los hace
sujetos a enjuiciamiento por cualquier contenido publicado por otros.

(Universia, 2013)
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La actual ley de comunicacién brinda proteccion a la libertad de expresion del

consumidor, es por eso que esta informacion es relevante para el estudio ya que nos

permite tener en cuenta la actual situaciéon del manejo de la informacién que

debemos tener antes de plantear ya sea una campafa o interactuar con el cliente ya

que debemos respetar la opinién que el mismo genere hacia nuestra empresa sea esta
buena o mala.

Segiin el plan nacional del buen vivir, menciona que se promovera el acceso

a la informacion y a las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion

para incorporar a la poblacion a la sociedad de la informacion y fortalecer el

ejercicio de la ciudadania.

Para lo cual ha mencionado los siguientes puntos:

e Democratizar el acceso a las tecnologias de informacién y comunicacion,
especialmente a Internet, a través de la dotacion planificada de infraestructura y
servicios necesarios a los establecimientos educativos publicos de todos los niveles y
la implantacion de telecentros en las dreas rurales.

* Promover las capacidades generales de la poblacion para el uso y fomento de
plataformas, sistemas, bancos de informacién, aplicaciones y contenidos que
posibiliten a todos y todas obtener provecho de las tecnologias de informacion y
comunicacion.

e Establecer mecanismos que faciliten la adquisicién de ordenadores personales

y programas de capacitacion.



77
Adicional a esto en el plan nacional del buen vivir se detallan las metas

planteadas para llevar a cabo el acceso a la informacion y tecnologias:

e Alcanzar el 55% los establecimientos educativos rurales con acceso a
internet, y el 100% de los urbanos hasta el 2013.

¢ Triplicar el porcentaje de hogares con acceso a internet hasta el 2013.

¢ Alcanzar el 50% de hogares con acceso a teléfono fijo hasta el 2013.

Segtn el Plan Nacional del Buen Vivir, las metas sefialas anteriormente se alinea

a los siguientes objetivos.

PRIMER OBJETIVO

¢ Garantizar el trabajo estable, justo y digno en su diversidad de formas

Enfocado en la transformacion de la educacion superior y transferencia de
conocimiento a través de ciencia, tecnologia e innovacion.

La investigacion que se realiza en las universidades debe transformarse en uno
de los principales puntales de la transformacion de la economia extractivista y
primario exportadora que tiene actualmente el Ecuador. En este sentido, y dado el
rezago que tiene el pais en investigacion, debe ser prioridad de la cooperacion
internacional la transferencia tecnoldgica y de conocimientos que apunten a una
satisfaccion de necesidades bdsicas, mds eficiente y con calidad, asi como a la

consolidacion de la industria nacional.



78

De la misma forma, toda inversién extranjera directa deberda ser portadora de
tecnologia y de conocimiento que puedan ser aprovechados por el Ecuador como
parte de su desarrollo enddgeno, sin estar sometido a condicionalidades y

dependencias.

Resulta indispensable ligar la investigacién producida en las universidades a los
institutos publicos de investigacion, a fin de crear sinergias que permitan aportar
valor agregado a la industria nacional. En este sentido, la investigacion basica debe
estar ligada a la investigacion aplicada para la construccién de la industria nacional

del pais.

¢ Conectividad y telecomunicaciones para la sociedad de la informacion y
el conocimiento

El dltimo siglo ha sido testigo de la sofisticacion de los procesos productivos y
del uso creciente de tecnologias de informacién y comunicacién (TIC). De esta
forma, surge la denominada «Sociedad de la Informacién y el Conocimiento», cuya
caracteristica fundamental es la relevancia del trabajo de procesamiento de datos,

informacién y conocimiento, en todos los sectores de la economia.

La construccién de la Sociedad del Buen Vivir tiene implicito el transito hacia la
Sociedad de la Informacién y el Conocimiento, pero considerando el uso de las TIC,
no solo como medio para incrementar la productividad sino como instrumento para
generar igualdad de oportunidades, para fomentar la participacion ciudadana, para

recrear la interculturalidad, para valorar nuestra diversidad, para fortalecer nuestra
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identidad plurinacional. En definitiva, para profundizar en el goce de los derechos

establecidos en la Constitucion y promover la justicia en todas sus dimensiones.

En este sentido, la conectividad «total» y el impulso al uso de TIC no debe
limitarse a la simple provision de infraestructura que solo serviria para convertir a la
poblacién en caja de resonancia del modelo global, concentrador y consumista, sino
que es indispensable crear los incentivos adecuados para que el Estado y los otros

actores sociales generen contenidos congruentes con la transformacion del pais.

El Estado debe asegurar que la infraestructura para conectividad y
telecomunicaciones cubra todo el territorio nacional de modo que las TIC estén al
alcance de toda la sociedad de manera equitativa. Aunque las alternativas de
conectividad son varias (wireless, satélite, fibra dptica), la garantia de la tecnologia
mads adecuada debe propiciarse desde la identificacién de los requerimientos de los
beneficiarios. Por ejemplo, la conectividad rural debe concebirse como una
conectividad local, intracomunitaria, que responda a la manera en que las personas se
comunican en la actualidad, y adecuar las opciones tecnoldgicas a dicha realidad. De
esta manera, el empoderamiento de la poblacién rural sobre el uso de las TIC se

observaria en el interés delos participantes para aprehender mas conocimientos.

De esta forma, el pais se plantea como meta de mediano plazo la conectividad
total de su territorio para lo que deberd combinar las distintas herramientas
disponibles (wireless, satélite, fibra Optica) en funcién de las necesidades de los

usuarios y las caracteristicas geogréficas; buscando siempre el balance entre los
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costos y los beneficios de utilizar el instrumento tecnolégico mas adecuado para cada
caso.

Para el efecto, se deben considerar dos acciones estratégicas claves: facilitar el
acceso a computadores a todos los estudiantes de nivel basico y medio, asi como
dotar de tecnologia de punta a las Juntas Parroquiales Rurales y a las escuelas para
convertirlas en catalizadores de los esfuerzos de alistamiento digital al transformarse

en telecentros a disposicion de la comunidad.

Este salto cualitativo demanda minimizar los costos de equipamiento por lo que
se hace indispensable establecer alianzas estratégicas con proveedores de hardware y

establecer una gran fabrica local que recicle y repotencie equipos.

La conectividad total y la disponibilidad de hardware ponen a disposicién de la
Revolucién Educativa herramientas poderosas que posibilitan trabajar a nivel de
cobertura y de calidad; por ejemplo, para ampliar la cobertura, las TIC permiten
capacitar a distancia e incorporar programas de apoyo y tutoria para disminuir la

desercién escolar.

Es probable, que las TIC posibiliten dar saltos enormes en relacion a la calidad,
en un primer momento, a través de la capacitacion continua de los maestros y para
suplir la falta de material didéctico- educativo en sectores remotos; y, en un segundo
momento, para la introduccién y uso de nuevos materiales educativos de calidad,
desarrollados localmente para la trasmision de saberes desde nuestra propia

perspectiva historica y cultural.
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SEGUNDO OBJETIVO

e Afirmar y fortalecer la identidad nacional, las identidades diversas, la
plurinacionalidad y la interculturalidad

Enfocado en Jerarquizar y hacer eficiente la infraestructura de movilidad,
energia y conectividad, basando su objetivo en la conectividad y
telecomunicaciones.

El sector de las telecomunicaciones se ha desarrollado de manera asimétrica en
los ultimos afios en el Ecuador. Por una parte se evidencia un permanente
crecimiento en la oferta y demanda de telefonia mévil y, por otra, un estancamiento
en la oferta de telefonia fija. La tendencia en el mercado mundial demuestra que la
telefonia fija todavia puede seguir desarrollindose a partir del uso de nuevas
tecnologias y ofrecer nuevos servicios, bajo el concepto de convergencia de
servicios, tales como triple play (television, telefonia e internet), banda ancha, etc.
Por otro lado el acceso a internet muestra un desequilibrio que privilegia los centros
poblados principales.

(Plan Nacional del Buen Vivir 2009-2014)

Para cuestiones de la investigacién a nivel nacional se identifica la necesidad de
extension de la red de telefonia fija y el acceso a internet en el territorio nacional,
para lo cual el actual gobierno estd desarrollando nuevas infraestructuras en zonas

urbano-marginales y rurales del pafs.

Actualmente el gobierno realiza campafias y acciones en las que esta
democratizar el acceso tanto a comunicaciones, internet y tecnologias de informacion

en escuelas publicas, centros comunitarios y oficinas publicas en todos los niveles
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del pais lo cual es benéfico para las empresas al momento de plantear sus campaiias
de marketing en no solo un medio de comunicacién sino en varios ya que la brecha
de la informacién actual esta tan expuesta al cambio ha permitido que se habran
nuevos caminos de comunicacién con el cliente y a su vez con la competencia ya que
se amplian las vias de interacciéon con el consumidor gracias al apoyo que el

gobierno mismo estd dando en varios sectores de actividad del pafs.

4.3.1.3. Variables socioculturales

El entorno sociocultural estd conformado por las instituciones y otras fuerzas que
influyen en los valores, las percepciones, las preferencias y las conductas
fundamentales de una sociedad.

(Philip Kotler, 2007).

Dichas variables nos permitird tener una percepcion de las preferencias que
tienen actualmente los consumidores, también determinar en que usan su tiempo y
sus conductas en general que serdn de utilidad para el estudio para posteriormente
poder plantear si las decisiones que las empresas toman al momento de desarrollar
sus campafias de marketing estdn acordes a las preferencias y comportamientos de

su publico objetivo.

En la busqueda de informacion tanto en libros, articulos, entro otros
referente al impacto social que genera las nuevas tecnologias en el consumidor

se obtuvieron los siguientes hallazgos:
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Segun Shirley Biagi, 2002, en su libro impacto de los medios plantea una

pregunta: ;En qué consisten los nuevos medios de comunicacion?

Biagi nos explica que: Los nuevos medios pueden describirse simplemente
como lo que, de manera evidente, difieren de los viejos, los cuales se clasifican,
tradicionalmente, en siete: imprenta (periddicos, revistas y libros); audio (radio,

grabaciones); y video (television y cine).

En dicho libro se menciona que el término nuevos medios se utiliza para
describir todas las formas emergentes de medios de comunicacién. Los nuevos
medios combinan texto, graficas, sonido y video, utilizando la tecnologia informética
para crear un producto similar a, pero claramente diferente de, los medios
tradicionales. Puesto que la definicién de nuevos medios de comunicacién es tan
amplia, el término es utilizado con frecuencia por personas que esperan llamar la
atenciéon y conseguir apoyo financiero para nuevos productos. Las formas
emergentes de nuevos medios estdn siendo desarrolladas cada dia por personas que

experimentan con el proceso.

Actualmente, los sistemas de realidad virtual han sido desarrollados de tal
manera que pueden presentar una experiencia irreal de manera incluso mas real que
una experiencia verdadera. Estos sistemas, que se han popularizado como forma de
diversion, en realidad podrian llegar a tener importantes aplicaciones en el futuro,
permitiéndole a un médico examinar a un paciente a distancia, por ejemplo, asi como

evaluar con otros médicos su diagndstico.



84
Entre estos los canales personales, esta tecnologia le permitiria crear su propia
serie de programas y servicios, transmitida via television, computadora o ambas. “Al
utilizar una guia en pantalla... el televidente podria elegir sus programas y peliculas
preferidos, y dejar que su videocasetera o su control digital los grabara
automdticamente en el momento de la transmisiéon y los ordenara para que
coincidirian con su horario”. Los canales personales funcionan de manera similar a
la practica actual de grabaciéon de un programa favorito para ser visto después; sin
embargo, mediante el canal personal se puede grabar una coleccién de programas
para verlos en el momento deseado.

(Biagi, 2002)

Esta explicacion para el estudio es muy relevante al momento de analizar al
consumidor tanto como la actitud que las empresa toman o tomarian frente a una
decision de marketing ya que si bien es cierto Shirley Biagi menciona que estos
sistemas se han popularizado como forma de diversién pero quizas en afios pasados
no se tenia la prevision de que en la actualidad quizds los nuevos medios de
comunicacion serian en auge al momento de plantear una campafia ya sea por
comodidad, alcance, costos o quizds entre otras razones que se descubrirdn al
finalizar la investigacion; no estd por demads tener en cuenta el aporte sobre el tema

que nos ofrece dicho autor.

Shirley Biagi, 2002, también nos menciona en otro de sus capitulos un tema de
suma trascendencia para motivos de estudio y conclusiones de la presente

investigacion.
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Biagi nos habla sobre la Mediamorfosis en los medios de comunicacion y nos

plantea ;Qué esta sucediendo?

Este panorama de los medios de comunicacién en constante cambio ha sido
llamado Mediamorfosis, término acuilado por el disefador de informacién Roger
Fidler para describir la manera en la que evolucionan los medios de comunicacién

actuales.

Fidler combino las palabras media y morfosis (término cientifico utilizado para
describir la manera en la que un organismo o cualquiera de sus partes experimenta un
cambio) para crear una nueva palabra que indica los cambios simultineos que se
llevan a cabo actualmente en el mundo de los medios.

La gran pregunta es: ;Agonizan los viejos medios de comunicacion?, ;(El
desarrollo de los nuevos medios de comunicaciéon significa la muerte de los

anteriores?

Biagi junto con Fidler nos mencionan que la historia de la evolucién de los
medios muestra que la introduccién de uno nuevo no significa la desaparicion del
anterior. “Cuando el medio hace emerger nuevas formas de comunicacidn, los
anteriores generalmente no mueren, sino que contindan evolucionando Yy

adaptdndose”, dice Fidler.

De esta manera, los distintos medios compiten por ganar la atencién publica y

ocupar posiciones de dominio, pero ningiin medio ha desaparecido hasta ahora. En su
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lugar, cada medio contribuye al desarrollo de sus sucesores. Conjuntamente, todos
los medios que existen en la actualidad contribuirdn para el nacimiento de los medios

aun inexistentes.

(Biagi, 2002)

Si bien es cierto en la actualidad, hablando del 2014, son muchos los medios de
comunicacion que se han dado a conocer para estar en contacto con el consumidor.
En epocas anteriores los medios mas comunes para hacer su promocién y desarrollo
de campanas de marketing de las empresas era en la TV, radio, prensa, entre otros,
pero en la actualidad la aparicion de nuevos medios de comunicacién como los
celulares y las redes sociales nos ponen a todos en la duda de si algun momento por
la llegada de nuevas tecnologias desapareceran las antiguas o se complementaran. Es
por eso impresindible el analizar las reacciones que cada medio tendrd frente al

constante cambio.

Un factor de importancia de andlisis es el tratar de entender de que manera afecta
esto a la sociedad, a lo que Shirley Biagi nos habla sobre la Convergencia de los

medios de comunicacion.

Segtn Shirley Biagi, las industrias de los medios no solamente se relacionaban
econdmicamente, a medida que las compafiias empezaron a comprar y vender
productos entre ellas, sino también empezaban a unificar sus tecnologias, de acuerdo
con el MIT, lo que significaba que finalmente los productos de las distintas

compaiiias se asemejarian.
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La actual convergencia econémica y tecnoldgica de las industrias de los medios
de comunicacion es la razén mds importante del desarrollo de los nuevos medios.
Cada una de las industrias de medios se encuentra en una buena posicion para tomar
ventaja de los nuevos desarrollos, y todos se beneficiaran de la convergencia.
Actualmente, muchas compafiias de medios de comunicacién, debido a su
tamaio, tienen el dinero como para invertir en nuevas tecnologias, asi como un
interés comun en hacer evidente el éxito de sus inversiones.
De esta manera, la convergencia seguramente seguird desarrollindose a paso
acelerado, lo que significa que pronto estaran disponibles muchos productos de los

nuevos medios de comunicacion.

A esto aparece una nueva pregunta: ;Qué tipo de productos de los nuevos
medios tendran éxito?

Aunque todos los productos de los nuevos medios de comunicacion invadirdn el
mercado, solo algunos serdn exitosos. Sin embargo, la recompensa potencial si los
consumidores adoptan un producto es tan grande que todo tipo de compafias de
medios estd dispuesto a correr los riesgos relacionados con el desarrollo de nuevos
productos. Mientras cada compaiiia siga intentando desarrollar el producto que un
gran nimero de consumidores posiblemente adopte, los consumidores continuaran

siendo bombardeados con un despliegue confuso de propuestas en el mercado.

Existen paralelos entre la historia de los medios tradicionales y las tecnologias
emergentes que actualmente se utilizan y de las cuales el publico espera que generen

un medio enteramente nuevo.



88
Frente a todos estos cambios tanto de las empresas como el consumidor estamos

expuestos a los cambios tanto econémicos, como conductuales; abriéndose asi a su

vez una VENTANA A LA INDUSTRIA.

Con todo esto se genera el aparecimiento de Nuevos medios de
comunicacion, medios en linea y la red. La reciente combinacién de industrias de
medios tradicionales con la industria de la computacion se llama convergencia. El
resultado de la convergencia es la creacion de nuevos productos, como por ejemplo,
la realidad virtual.

e Buscar datos de los expertos predice que mas del 70% de las personas con
computadoras en el ecuador estdn conectadas.

¢ Crecimiento de ingresos que supera al de los medios tradicionales.

La familia y la conveniencia son factores importantes en la adopcién de nuevas
tecnologias, ya que tanto el miedo como la incomprensién son causas que pueden

llegar a impedir el cambio de habitos.

La adopcidn de las nuevas tecnologias no nos deja mas opcion que adaptarnos al
cambio y predecir la velocidad con la que el cambio se acerca. El futuro de los

nuevos medios de comunicacion, los medios en linea y la red

El futuro de los medios en linea depende de las necesidades de los consumidores
y de la imaginacién de los generadores de medios, ambos factores tan diversos como
las personas que se encuentran conectadas actualmente y las que lo estardn el dia de

manana.
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Segun Biagi, la publicidad no es un medio. Solo transmite los mensajes de
personas que pagan por utilizar los medios.

(Biagi, 2002)

Actualmente el lenguaje publicitario resulta universal, un idioma en el que las
marcas de los productos se convierten en sus palabras y fonemas. Los nifios de
nuestras ciudades reconocen antes los logotipos de Ford, BMW, Audi o Volkswagen
que los arboles y los pdjaros de sus parques y jardines. Y sin salir de casa: la
omnipresencia de la TV permite exhibir continuamente los nuevos modelos que
fabrican las casas automovilisticas, ligdndolos a conceptos como el placer, la astucia,

la aventura, la inteligencia.

Resulta triste tener que admitir que en muchos paises pobres la Coca-Cola esta
mds presente que el agua potable o la leche. O que en la mayoria de los paises
tropicales de Latinoamérica, con mayoria de poblacién negra, india y mestiza, el
ideal de belleza femenina, sean mujeres blancas, altas, delgadas, rubias y de ojos
claros. Esos auténticos lavados de cerebro no son dificiles de conseguir. Hace falta
imaginacion, planificaciéon y paciencia para crear anuncios impactantes cuyo
contenido, a base de machacona insistencia, logre impregnar la conciencia de la
gente.

Los publicistas, verdaderos mercenarios del mercado, ponen lo mejor de sus
neuronas al servicio de los grupos empresariales. Los grandes grupos publicitarios
obtienen enormes beneficios

(FLACSO, Moros consumo de mundo globalizado, 2011)
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Después de haber entendido y analizado las ideologias conductuales y
comportamentistas de diferentes actores sobre los cambios en el pensamiento
causado por el consumismo y la apariciéon de nuevos medios de comunicacién y las
previsiones de lo que estos ocasionaran en un futuro no tan lejano, analizaremos
datos relevantes del mercado mévil en el Ecuador que debemos tomar en cuenta
para poder realizar la investigacion basdndonos en temas exactos y obtener

excelentes resultados.

DATOS RELEVANTES DEL MERCADO MOVIL Y DIGITAL EN

ECUADOR

En el 2012 se reportaron 839.705 wusuarios de teléfonos inteligentes
(Smartphone), un 60% mas que lo del 2011, cuando llegd a 522.640 usuarios, segin
los ultimos datos de la encuesta de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion

(TIC) del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

El estudio, que se realiz6 en diciembre de 2012, se hizo en 21.768 hogares a
personas de 5 afios y mds, a nivel nacional, regional, provincial, de nivel urbano y

rural.

Segun esta encuesta, en el 2012 el 12,2% de las personas que tienen un celular

poseen un teléfono inteligente (Smartphone) frente al 8,4% registrado en el 2011.

En Ecuador existen 6’859.938 personas que tienen al menos un celular activado,
un 10% mas que lo registrado en el 2011 y representa al 50,4% de la poblacién de 5

anos en adelante.
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El 52,6% de los hombres tiene teléfono celular activado, frente al 48,3% de las
mujeres. El grupo etario con mayor uso de teléfono celular activado es la poblacién

que se encuentra entre 25 y 34 afios con el 77,6%, seguido de los de 35 a 44 afios con

el 72,8%.

La provincia con mayor nimero de personas que tiene un teléfono celular
activado es Pichincha con el 62,7%, ademds de ser la que mayor crecimiento

presentd entre 2011 y 2012 con 7,7 puntos.

En el caso de los teléfonos inteligentes, Guayas registra el mayor nimero de
personas que tienen un teléfono inteligente (Smartphone) con un 20,8%, seguida de

Pichincha con 12,6%.

Segun el estudio, el 35,1% de la poblacion de Ecuador ha utilizado Internet en
los ultimos 12 meses. En el drea urbana el 43,9% de la poblaciéon ha utilizado

Internet, frente al 17,8% del area rural.

Siguiendo la tendencia de los ltimos cuatro afios, el grupo etario con mayor uso
de Internet es la poblacién que se encuentra entre 16 y 24 afios con el 64,9%, seguido

de los de 25 a 34 afios con el 46,2%.

La poblacién que mas Internet usa se encuentra en el quintil 5 (mds ingresos) con
el 57,1%. Sin embargo, del quintil 2 al 4 tuvieron crecimientos de 14 puntos entre el

2009 y el 2012.

(CIFRAS, 2013)
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Con estos datos podemos determinar claramente que el cambio que genera la
corriente tecnoldgica estd ya presente en nuestro pais ya que como bien indican los
datos el 35,1% de la poblacién de Ecuador ha utilizado Internet en los dltimos 12
meses siendo evidente que el alcance que tiene el internet favorece a las empresas al
tener también un mayor contacto con su cliente sin necesidad de tantos recursos. De
la misma manera la fiebre del celular abre una oportunidad para las empresas de
generar un mejor servicio para el cliente y a vez lograr incrementar los beneficios

sobre los productos y ganancias.

USO DEL TIEMPO

Segtn la fuente del INEC, en lo que se refiere a como los ecuatorianos distribuye
su tiempo para distintas actividades podemos identificar en base a la variable de sexo

los siguientes datos en términos semanales:

Un ecuatoriano de género femenino hablando del afio 2013 dedica 43 horas con
20 minutos a un trabajo remunerado mientras que un hombre dedica 49 horas con 58
minutos al mismo trabajo. Se marca por una diferencia de 6 horas 38 minutos en las

cuales una mujer se dedica a realizar una actividad diferente.

En lo referente a actividades de autoconsumo una mujer dedica en promedio 6
horas con 28 minutos mientras que un hombre dedica 5 horas con 56 minutos, se ve
una brecha de 32 minutos lo cual se podria interpretar como que en la actualidad
tanto hombres como mujeres dedican en promedio 5 horas para realizar

autoconsumo.



93

Al hablar del trabajo doméstico interno una mujer dedica en promedio 24 horas
con 6 minutos para realizar este trabajo que no tiene remuneracidén, mientras que un
hombre dedica a penas 6 horas de su tiempo para realizar trabajo doméstico interno;
por lo que vemos que una mujer dedica 18 horas mds de su tiempo a quehaceres

domésticos internos.

Por otro lado el tiempo que una mujer dedica a realizar trabajo doméstico
externo es de 4 horas y 23 minutos mientras que un hombre dedica 3 horas 21
minutos a dicha actividad, habiendo la diferencia de una hora entre el un individuo

con el otro.

En cuanto al cuidado de menores de 12 afos, personas enferma y con
discapacidad una mujer dedica 8 horas con 56 minutos a cuidarlos mientras que un
hombre tan solo dedica 5 horas con 20 minutos, lo cual nos permite darnos cuenta
que en general los hombres son menos dedicados a las tareas afines al hogar o
cuidados de terceros. De igual manera si de realizar actividades para otros hogares o

comunidades una mujer dedica en promedio 28 minutos més a dicha actividad.

Si de aprendizaje y estudio se refiere un hombre dedica 30 horas con 31 minutos
para aprender mientras que una mujer dedica 28 horas con 7 minutos con una
diferencia muy marcada de 2 horas con 23 minutos con respecto del hombre pero
esto es debido a que la mujer presta mayor atencién a lo que con el hogar y personas

a su alrededor tiene que ver.

En lo que es convivencia y actividades recreativas un hombre dedica en

promedio 10 horas y 17 minutos mientras que una mujer 9 horas con 54 minutos, tan
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solo con una diferencia de 23 minutos lo que indica que actualmente hombres como

mujeres buscan un espacio de des-stress.

Si hablamos de medios de comunicacién y lectura una mujer dedica en
promedio 10 horas con 22 minutos a esta actividad mientras que un hombre dedica

10 horas con 51 minutos, diferenciandose con 29 minutos nada mas.

En cuanto a necesidades personales como por ejemplo dormir una mujer dedica
en promedio 10 horas con 22 minutos a esta actividad mientras que un hombre

dedica 10 horas con 51 minutos, diferencidandose con 29 minutos nada mas.

Y en cuanto a tiempo propio se refiere (meditacion y descanso) una mujer dedica
en promedio 4 horas con 34 minutos a esta actividad mientras que un hombre dedica

5 horas con 05 minutos, diferenciandose con 30 minutos nada mas.

Todas estas variables son relevantes ya que nos permite entender en su totalidad
cuanto tiempo dedica cada persona para las actividades diarias que realiza lo cual es
un indicador primordial para las empresas para poder determinar de mejor manera en
donde realizar una campana de marketing, cuando realizarla, como realizarla y sobre
todo en que horarios o cudnto tiempo necesita para poder captar la atencién de su

publico objetivo.
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4.3.1.4. Variables tecnoldgicas

Son las variables mds poderosas, si bien asi podrian ser las que determinan
nuestro destino. Crean nuevas tecnologias, nuevos productos e incluso nuevas
oportunidades. (Philip Kotler, 2007)

Dichas variables serdn las principales para el presente estudio ya que de estas
dependerd el andlisis que realizaremos en la investigacion ya que son las que
determinan las novedades que estdn disponibles tanto para uso del consumidor como
para las empresas.

En la actualidad América Latina representa el 10% del mercado mévil mundial
por ingresos. Su crecimiento interanual del 9% en 2012 convirtié a la region en el

segundo mercado de més ripido crecimiento en todo el mundo.

El mercado mévil de Latinoamérica estd entrando ahora en una fase nueva de su
desarrollo, caracterizada por su creciente madurez y la ralentizacion del crecimiento
de los ingresos y los suscriptores. Sin embargo, sigue existiendo un importante
potencial de crecimiento futuro que vendrd probablemente impulsado por la
introduccién de nuevos servicios y aplicaciones y por la aceleracion de la adopcion
de la banda ancha mévil.

Tabla 5. Conexiones SIM horas, suscriptores y $ (billones)

SUSCRIPTORES TOTAL GDP
PAiS %?NTFHX(')%'XZ? UNICOS POBLACION (USD $
(MILLONES) BILLONES)
ECUADOR 17.1 9 151 67

Fuente: GSMA Economia Mévil América Latina (2013)
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Los retos para los operadores cambiaran con la evolucién de los mercados

de la region. El segmento de rdpido crecimiento incluye a mercados con una
penetracion de 3G del 30% o superior, asi como con una penetracién de Smartphones
superior al 20%. El grafico siguiente muestra como una serie de paises de la regién
entran en esta categoria, que engloba a México, Brasil, Argentina, Uruguay,
Venezuela y Chile. Otra serie de paises corresponden en la actualidad al segmento
“en desarrollo”, pero pasardn al segmento de rdpido crecimiento en los préximos dos
afios, a medida que aumenten las tasas de penetracion de 3G y Smartphones (por

ejemplo, Perd y Colombia a fines de 2015 y Ecuador a fines de 2014).

USO DE LA TECNOLOGIA EN ECUADOR

El uso de la tecnologia es un indicador importante ya que nos permite ver el
promedio de tiempo que un ecuatoriano dedica para estar en comunicacién con los
que le rodean, lo cual es benéfico para la investigacion ya que podremos determinar
las caracteristicas de comportamiento frente a la tecnologia actual del consumidor.

Grafico 24. Uso comunicaciones Ecuador

Comunicaciones

2003-2004 2011-2012

Monto Estructura Monto Estructura
26661928 2,4% 101367027 5,3 %

Diferencia 2,9 %

Fuente: Estructura de los gastos de los ecuatorianos (INEC)
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En lo que a comunicaciones se refiere al periodo de 2003 al 2004 monto
promedio de gasto de un ecuatoriano en todo lo referente a comunicacién era de
267661.928 millones de ddlares que si compramos con el periodo del 2011 al 2012
tuvo una variacién de 2,9% con respecto al periodo anterior ya que hasta la fecha el
gasto es de 1017367.027 millones de ddlares. Es increible el cambio en la inversién
que se genera entre estos periodos y todo es debido a la corriente tecnoldgica que
comenz6 arrasando por paises desarrollados y en la actualidad inclusive los paises en
vias de desarrollo como Ecuador tiene dentro de sus necesidades basicas el consumo
de todo lo referente a comunicacién sea por tendencia, necesidad o la razén que cada

uno cree necesaria.

» ;Tiene teléfono celular activado?
13.312.6717 Total Nacional Al afio 2012 en el Ecuador el

46,6% de la poblacion mayor a 5
afios posee un celular activado, de
los cuales el 51,4% son hombres y
48,6% mujeres.

53;4% Las personas en el intervalo de
7.102.812 -

20 a 24 afios son las que lideran el

grupo de poseer un celular activo.

Grafico 25. Tenencia de celular en Ecuador
Fuente: Las telecomunicaciones variables socioculturales (INEC)
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En vista de que la tecnologia ha

El teléfono es SMARTPHONE.

6.209.858 Total Nacional variado en los dltimos afios el

91,6% de los celulares activos son
Smartphones (teléfonos
inteligentes).

Las personas en el intervalo de

20 a 24 afos son las que lideran el

En Guayaquil 2 de

» Funciones que usa grupo de poseer un celular activo lo

cada 10 personas del Smartphone.
qu olular, - ’ usan principalmente:
69,9% ® 84,9% por el Wifi
065,9%
Entre el resto de funciones que

® 69,9% por chat

42,8% un Smartphone puede brindar.

Grafico 26. Uso de Smartphone en Ecuador
Fuente: Las telecomunicaciones variables socioculturales (INEC)

Al hablar del uso del computador en el Ecuador podemos darnos cuenta que en
los dltimos 12 meses el 36,1% de la poblacién ha usado su computador mientras que
el porcentaje restante estd trasladando los usos que le daba a su computador al celular
ya que gracias al internet a igualado en ciertas funciones a una computadora los

mencionados Smartphones.
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» En ultimos 12 meses ha usado
computador. 13.312.671 total Nacional

Grafico 27. Uso del computador en Ecuador ultimos 12 meses
Fuente: Las telecomunicaciones variables socioculturales (INEC)

También podemos analizar

» En ultimos 12 meses ha usado que el 31,4% hasta el afio 2012
N EMERE P YARSTIE M promedio a usado el internet

en los ultimos 12 meses. Factor
que hasta el afio 2014 ha variado
ya que la participacion del
internet en la mayoria de

actividades sea laborales,

68,6%

RETLIN BRI /:l cducativas entre otras en su gran

mayoria se realizan con el apoyo
del internet

Grafico 28. Uso de Internet ultimos meses
Fuente: Las telecomunicaciones variables socioculturales
Autor: INEC — ECUADOR EN CIFRAS

En el Ecuador en los ultimos afios se ha visto que el equipamiento del hogar ha

sido mayor. Es asi que el 86,4% al 2012 posee en su hogar un televisor a color, el
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24, 7% posee aun y adquiere un pc de escritorio, el 44,4% equipo de sonido, el 50,3%

un DVD.

Estos factores han variado ya que muchas de las funciones que realizaban dichos
artefactos ahora estdn siendo reemplazados con otros como el pc portitil que a pesar
de que esta en un porcentaje bajo de adquisicion segiin estadisticas del 2012
actualmente es un accesorio bdsico en el hogar ya sea por trabajo, estudio o
entretenimiento siendo asi que muchos de los artefactos son reemplazados por unos

de mejores funciones.

» Equipamiento tecnoldgico del hogar =
3.874.283 total nacional de hogares seqin equipamiento o

75,3% 55, 6% 497%  90,2%
13,6%
86,4% 2 4,7% 441'4% 5,078

Televisidn a color | PCde escritorio | Equipodesonido| DVD-VHS |  PCportatil

Grafico 29. Equipamiento tecnoldgico en Ecuador
Fuente: Uso de tecnologia en ecuador 2012

Si bien asi al 2013 la penetracién de los telefonos inteligentes o smartphones a
sido bastante notoria segin un informe presentado por la GSMA que analiza la

economia movil de America Latina .

Ecuador al 2013 tiene una penetracion del 20% de smatphones, lo que hace que

cada vez mas la poblacidn opte por adapatarse a las nuevas tecnologias benideras.
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PENETRACION DE SMARTPHONES
2013

ECUADOR
20%

)y

\

i
\

\|||||.

OTROS PAISES
80%

Grafico 30. Penetracion de Smartphones 2013 Ecuador
Fuente: GSMA Economia Mévil América Latina (2013)

El 3G es otro factor de importancia que viene de la mano con la tecnologia ya
que el 3G es nada mas y nada menos que la velocidad con la que se procesan los

datos en linea y la velocidad de conexidn de dispositivo mévil a dispositivo movil.

PENETRACION DE 3G 2013

ECUADOR
20%

Grafico 31. Penetracion de 3G — 2013 Ecuador
Fuente: GSMA Economia Mdvil América Latina (2013)
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El descenso continuado de los precios mejorard ain mds la asequibilidad y
contribuird a llevar los servicios méviles a grupos de mas bajos ingresos que atn no

se benefician completamente de ellos.

En varios paises, como Brasil y Colombia, el precio efectivo por minuto se ha
reducido a la mitad en los dltimos cuatro afos. Al mismo tiempo, y con ayuda del
impacto de la elasticidad positiva (principio segun el cual la reduccién de los precios
conduce al aumento del consumo), la introduccion de un abanico de ofertas de
paquetes (que incluyen llamadas, mensajeria y servicios de datos) y las tarifas
agresivas dentro de la propia red, el nimero medio de minutos por cliente (MOU) ha
aumentado significativamente. EIl MOU mensual medio de las regiones del pais a

finales de 2012 era de 168 minutos.

MOU: Minutos de uso

Tabla 6. PRECIO EFECTIVO POR MINUTO

PAIS PRECIO EFECTIVO /MINUTO ($) DISMINUCION AL 2013
Ecuador 0.13 7%

Fuente: GSMA Economia Movil América Latina (2013)

En ecuador el precio efectivo por minuto es de 0,13 ctvs. el que con respecto al
aflos 2013 presento una disminucién negativa del 7%, afecta directamente al las
operadoras proveedoras del servicio y al bolsillo del consumidor porque por estas

variciones el precio puede tornarse intermitente.
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Tabla 7. TENDENCIA DE MOU (PRINCIPALES MERCADOS)

PAIS  MOU MENSUAL (MEDIO DE LA REGION)
Ecuador 136 minutos

Fuente: GSMA Economia Mévil América Latina (2013)

Por otro lado el promedio de minutos de comunicacién de la poblacién en

Ecuador al afio 2013 es de 136 minutos.

Segtin un articulo publicado por una pagina web de informacién llamada Doctor
Tecno indico que el pasado 8 de agosto de 2013 se presentd el nuevo cable
submarino Pacific Caribbean Cable Systems que conectara a Ecuador, Panama4,
Colombia, Aruba, Curacao, Las Islas Virgenes Britdnicas y Puerto rico con Estados

Unidos.

La implementaciéon de este nuevo cable submarino, con una longitud de
aproximadamente de 7.000 km, mejorard en 160 veces la capacidad de Internet que
consume todo el Ecuador, lo que posibilitara la rapidez en cuanto a los servicios de

telecomunicaciones.

El cable submarino poseerd una capacidad total de 80.000Gigabits por segundo
(que equivale a 80.000.000 Megabits por segundo, es decir, 640 millones de veces
mas que un plan residencial actual de 1 Mbps con una comparticién 8 a 1) y estard
operando para el tercer trimestre del 2014.

El Ecuador tiene actualmente dos cables submarinos de conexién internacional,

el cable Panamericano y el Cable Emergia, sin embargo sus capacidades estdn
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ocupandose aceleradamente con el uso creciente de Internet y las necesidades de
mayor ancho de banda para poder acceder a las aplicaciones de multimedia,
geolocalizacion, redes sociales, etc.

Es asi que, este seria el 3er cable submarino del pais con una capacidad nunca
antes vista.
(TECNO, 2013)
“En definitiva, la red de Internet en los paises de la region estd creciendo y por
ende debe ser vista como activo de gran valor en todos los paises de Latinoamérica.
Por esta razén, los gobiernos, proveedores de servicios y demds organizaciones
deben impulsar la conexién a una banda ancha de alta calidad en sitios como
escuelas, universidades y casas, con el fin de llevar la informacién a la mayor
cantidad de personas y consecuentemente generar un valor mas alto en los individuos

y sus paises,” destacé Orozco.

Los altos nimeros en la cantidad de accesos a la red no es solamente una
realidad en empresas y organizaciones, para el 2017 el 50% de las conexiones
residenciales en América Latina seran de SMB, mientras que el 25% serd de 10MB y
el 0,3% de 100MB, hoy los consumidores de la red son personas totalmente
adaptadas a este nuevo estilo de vida, en el cual la movilidad y multiplicidad de
dispositivos juegan un papel fundamental.

En Latinoamérica las altas velocidades en conexi6n no estdn muy lejos. Segin
Orozco, los gobiernos de la region estin comprometidos a mejorar sustancialmente
las conexiones para el beneficio de todos los consumidores.

(SUMMA, 2013)
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Segin el portal de Estrategia & Negocio (E&N) en uno de sus articulos,
menciona, a pesar de la moda y el aumento de las inversiones, parece que las
empresas todavia estdn luchando para sacar el maximo provecho de las redes
sociales.

Sélo el 10% de las empresas han notado importantes mejoras en sus negocios
como resultado de las inversiones en redes sociales, pero aun a pesar de la moda y el
aumento de las inversiones, parece que las empresas todavia estdn luchando para
sacar el maximo provecho de las redes sociales, de acuerdo a un reporte global de
tendencias publicado por Tata Consultancy Services, empresa lider en servicios de
TI, consultoria y soluciones de negocios.

Ahora es tiempo de que las empresas adopten un enfoque multidisciplinario para
las redes sociales y aprendan a aprovechar su poder a través de toda la empresa en
los conductores criticos de ingresos, tales como el disefio de nuevos productos,
mediante la incorporacion de los comentarios de las redes sociales en estas funciones
importantes de negocios. En otras palabras, las organizaciones deben ser sociales y
compartir a nivel interno para poder utilizar el poder real de las redes sociales a nivel

externo.

Segiin E&N (Estrategia & Negocios Portal) otros hallazgos importantes de
la investigacion son:

e Los lideres gastan un promedio de $28 millones en actividades de redes
sociales, el doble de lo asignado por los rezagados. Los lideres también van mds all4

de tener paginas de la empresa en las redes sociales: 81% tiene blogs corporativos,
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77% tiene aplicaciones moviles para los consumidores que utilizan las redes sociales

y 61% tiene canales de video en linea.

® A pesar de que s6lo un pequefio porcentaje de las empresas ven beneficios
para sus negocios significativos, normalmente las empresas obtienen un Retorno de
la Inversién (ROI, por sus siglas en inglés) positivo para la actividad de las redes
sociales: el 38%, que es mas del doble del nimero de empresas con un ROI negativo.

Sin embargo, el 44% de las empresas no han medido el ROI en absoluto.

¢ La industria del entretenimiento y de medios de comunicacion tiene el mayor
porcentaje de empresas que han utilizado las redes sociales por el mayor tiempo para
atraer a los consumidores; la mayoria de las compaiiias de seguros son relativamente
nuevas en el uso de las redes sociales.

¢ La madurez estd relacionada con la eficacia de las empresas en romper la
estructura de silos, un factor clave en el éxito de la actividad de las redes sociales.
Las empresas de medios y entretenimiento son menos propensos a centralizar la
actividad, mientras que los recién llegados a las redes sociales, como las empresas de
turismo, tecnologia y telecomunicaciones son mds propensas a centralizar su

actividad de las redes sociales.

El Reporte Global de Tendencias en Redes Sociales de TCS encuesté a 665
empresas alrededor del mundo, que tienen un promedio de ingresos de $15.6 mil
millones. Este es el cuarto de la serie de Reportes Globales de Tendencias de TCS.

(NEGOCIOS, 2013)
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Segiin la superintendencia de telecomunicaciones, de los 16,9 millones de
usuarios de la telefonia mévil en Ecuador, 3,7 millones poseian acceso a Internet
hasta septiembre de 2013.

La operadora con mas dispositivos con acceso a Internet es Claro, que registrd
2,2 millones de usuarios. Le sigue Movistar con 1,3 millones. Mientras que el ultimo
lugar lo tiene CNT, con 131 371. A estas cifras se suman mds de 6,6 millones de
usuarios que se conectan mediante otros dispositivos, segin la Supertel, por lo que la
demanda del servicio sigue en aumento. De los mas de 14 millones de habitantes del
pais, 10, 3 millones utilizan hoy Internet.

Ya en cuestion de consumo, el promedio de gasto en la compra de los teléfonos
inteligentes supera los $400, mientras que el paquete de conexiéon mediante plan
supera los $20.

En el periédico Hoy también se menciona que respecto al uso, la mayoria de los
clientes con edades comprendidas entre 18 afios y 25 afios lo hace para ir a redes
sociales como Facebook, Twitter y WhatsApp, correo electrénico e Instagram.

Adicional a esto Hoy corrobora la informacién con datos extraidos de un informe
del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en donde revel6 ademas que
los viudos, separados y divorciados son quienes mds han sido conquistados por los
Smartphones, ademads de los solteros.

Menciona que parte del incremento del acceso a Internet ha sido motivado
también por los planes de desarrollo tecnolégico implementados por el Gobierno.

(HOY, 2013)

Son muchas las variables que entran en juego al momento de analizar al

consumidor y como se puede apreciar el consumidor en los ultimos afios se ha
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adpatado rapidamente al cambio lo cudl ha generado que el consumismo motivado
por moda, quizas por tendencia o simplemente por necesidad haga que incremente

sus gastos en ambitos que en otros afios no era tan trascendental.

El acceso a internet ya sea desde un Pc de escritorio o un smartphone ha
impulsado a que el consumidor sea autosuficiente y sea capaz de informarse sin
necesidad de tener a un tercero junto a el lo cual para las empresas es un factor de
peligro siendo asi cada vez mas dificil lograr captar la atencién del consumidor pero
mas aun es un verdadero reto el plantear una estrategia de marketing adecuada para
su segmento y crear un producto o servicio que para el consumidor sea necesario y

util ya que el consumidor es cada vez un individuo dificil de persuadir.

4.3.2. MICROAMBIENTE
Fuerzas cercanas a la empresa, que afectan sus capacidades para servir a sus
clientes: la empresa misma, los proveedores, los canales de distribucién, los canales

de distribuciodn, los diferentes tipos de clientes y los competidores.

(Philip Kotler, 2007).

4.3.2.1. Clientes
Son individuos y hogares que compran bienes y servicios para uso personal.

(Philip Kotler, 2007).

En el caso de la presente investigacion el cliente es un factor bésico de andlisis
ya que nos permitird tener una percepcion de participacion en el mercado de los

consumidores
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SERVICIO MOVIL AVANZADO

Se refiere a todo que es uso del teléfono celular pero desde el punto de vista de

los servicios que prestan las operadoras principales en el pais.

TERMINALES DE USUARIO DE LINEAS ACTIVAS

La evolucion de las lineas activas del Servicio Mdévil Avanzado prestados a
través de terminales de usuario (OTECEL S.A. - MOVISTAR), (CONECEL S.A. -
CLARO) y (CNT EP. - ALLEGRO) ha experimentado un crecimiento como se

indica a continuacion:
Tabla 8. USUARIOS DE LINEAS ACTIVAS MOVISTAR

PREPAGO 6550 7065 7.515

OTECEL S.A. (HSPA+)
POSPAGO  71.255 73.752 75.648

PREPAGO  75.522 76.877 74.924
OTECEL S.A. (UMTS)

POSPAGO 265.849 270.920 276.537

PREPAGO 0 0 0
OTECEL S.A.(CDMA)

POSPAGO 0 0 0

OTECEL S.A. (GSM) PREPAGO 4.035.893 4.118.419 4.101.127
TOTAL 5.091.702 5.187.559 5.183.642

Fuente: Telefonia Mévil Servicio mévil avanzado

Tabla 9. USUARIOS DE LINEAS ACTIVAS CLARO

FECHA dic-13 ene-14 feb-14
CONECEL PREPAGO 4477 4614 4.641
(HSPA+) POSPAGO 117116 119554 119.722

437313 438237 439.239

PREPAGO
NECEL (UMT
CONECEL (UMTS) pospaco 1184721 1191245  1.202.963
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PREPAGO 9276275 9295748  9.316.991
CONECEL (GSM)  pospaco 976473 980056 990.706

TOTAL 11.996.375 12.029.454 12.074.262

Fuente: Telefonia Mévil Servicio mévil avanzado

Tabla 10. USUARIOS DE LINEAS ACTIVAS CNT

FECHA dic-13 ene-14 feb-14
PREPAGO 65.378 73.117 79.954
POSPAGO 40.221 43.045 44.344
PREPAGO 79.956 81.309 81.683
POSPAGO 39.017 38.480 37.324
PREPAGO 68.668 69.419 69.951
POSPAGO 5.073 4.564 4.222
PREPAGO 97.086 99.931 101.565
POSPAGO 137.702  139.560 138.426
TOTAL 533.101  549.425 557.469

CNT EP. (HSPA+)
CNT EP. (UMTS)
CNT EP. (CDMA)

CNT EP. (GSM)

Fuente: Telefonia Mévil Servicio mévil avanzado

Definicion de términos en las tablas:

HSPA+: HIGH SPEED PACKET ACCESS, también conocido como Evolved HSPA (HSPA
Evolucionado), es un estdndar de internet moévil definido en la versién 7 de 3GPP y posteriores.

HSPA+ provee velocidades de hasta 84 Mbps de bajada y 22 Mbps de subida, a través de una
técnica multi-antena conocida como MIMO (Multiple-Input Multiple-Output) y modulacién 64-QAM.
Sin embargo, estas velocidades representan picos tedricos que dificilmente se llegan a alcanzar. Al
lado de la celda (sector, maximo 3 sectores por sitio), se alcanzan velocidades apenas superiores a los
14.4 Mbps de HSDPA, a menos que se utilice un canal mayor a los 5 Mhz. Las versiones posteriores
de HSPA+ soportardn velocidades de hasta 168 Mbps utilizando multiples portadoras, y hasta 672
Mbps segtin lo propuesto para la versién 11 de 3GPP, utilizando técnicas avanzadas de antena.

HSPA+ también introduce una arquitectura IP opcional para las redes cuyas estaciones base estén
conectadas directamente a un backhaul IP y en seguida al enrutador del ISP. Asimismo, esta
tecnologia permite un ahorro importante de bateria y un acceso mds rdpido al contenido, ya que
mantiene una conexién permanente. HSPA+ no debe ser confundida con LTE, que utiliza una interfaz

aérea distinta.
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UMTS: Sistema universal de telecomunicaciones moéviles (Universal Mobile
Telecommunications System o UMTS) es una de las tecnologias usadas por los méviles de tercera
generacion, sucesora de GSM, debido a que la tecnologia GSM propiamente dicha no podia seguir un
camino evolutivo para llegar a brindar servicios considerados de tercera generacion.

Aunque inicialmente esté pensada para su uso en teléfonos moéviles, la red UMTS no estd
limitada a estos dispositivos, pudiendo ser utilizada por otros.

Sus tres grandes caracteristicas son las capacidades multimedia, una velocidad de acceso a
Internet elevada, la cual también le permite transmitir audio y video en tiempo real; y una transmisién
de voz con calidad equiparable a la de las redes fijas. Ademads, dispone de una variedad de servicios
muy extensa [cita requerida].

CDMA: La multiplexacion por divisiéon de cdédigo, acceso multiple por divisién de cédigo o
CDMA (del inglés Code Divisiéon Multiple Access) es un término genérico para varios métodos de
multiplexacién o control de acceso al medio basado en la tecnologia de espectro expandido.

La traduccién del inglés spread spectrum se hace con distintos adjetivos segin las fuentes;
pueden emplearse indistintamente espectro ensanchado, expandido, difuso o disperso para referirse en
todos los casos al mismo concepto.

Habitualmente se emplea en comunicaciones inaldmbricas (por radiofrecuencia), aunque también
puede usarse en sistemas de fibra dptica o de cable.

GSM: El sistema global para las comunicaciones moviles (del inglés Global System for Mobile
communications, GSM, y originariamente del francés groupe spécial mobile) es un sistema estandar,
libre regalias, de telefonfa mévil digital.

Un cliente GSM puede conectarse a través de su teléfono con su computador y enviar y recibir
mensajes por correo electrénico, faxes, navegar por Internet, acceder con seguridad a la red
informdtica de una compafifa (red local/Intranet), asi como utilizar otras funciones digitales de
transmision de datos, incluyendo el servicio de mensajes cortos (SMS) o mensajes de texto.

GSM se considera, por su velocidad de transmisién y otras caracteristicas, un estandar de
segunda generacidn (2G). Su extensién a 3G se denomina UMTS y difiere en su mayor velocidad de
transmision, el uso de una arquitectura de red ligeramente distinta y sobre todo en el empleo de

diferentes protocolos de radio (W-CDMA).
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Interpretacion: Al comprar las tres operadoras como son Movistar, Claro y
CNT se puede determinar que para CNT en los ultimos meses se ha presenciado un
incremento en el nimero de usuarios desde diciembre hasta febrero lo cual le da
apertura a ir incrementando su participacion de mercado.

Para Claro el panorama es casi parecido a tenido un incremento pero no tan
notorio como el de CNT pero aun asi sigue siendo lider del mercado en cuanto a
cobertura, servicio y otros factores.

Por el contrario para movistar los dltimos meses no han sido muy favorables ha

tenido aumentos pero en el mes de febrero los usuarios han dejado de pertenecer a la

operadora.
Tabla 11. Distribucion del mercado de telefonia movil
DISTRIBUCION DEL MERCADO DE TELEFONIA MOVIL, POR
TIPO DE ABONADO
20.000 17.815
v
= 15.000 - 12.971
® 3
S &
o = 10.000
< 4.844
o 5.000
3 —
o] 0 -
b
g Total Abonados Total Prepago Total Pospago
; B Total Abonados ™ Total Prepago ™ Total Pospago

Fuente: Telefonia Mévil Servicio mévil avanzado

Interpretacion: Si nos referimos al tipo de servicio que el consumidor escoge
podemos ver que para el mes de febrero del 2014 de las lineas activas que tienen de
telefonia movil en su mayoria manejan su servicio en modalidad prepaga la cual es

mucho mayor que los usuarios afiliados al servicio Pospago o planes.
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Dicha variacién nos permite determinar que para los clientes es preferible tener

su linea activa solo en prepago porque ellos deciden cuando cargar minutos y cuando
no, y asi no depender de un pago mensual como es en una linea activa en Pospago

que si bien es cierto tiene sus ventajas también esclaviza al consumidor.

4.3.2.2. Proveedores

Constituyen un vinculo importante del sistema general de entrega de valor de la
empresa hacia el cliente. Brindan los recursos que la compaiiia necesita para
producir sus bienes y servicios.

(Philip Kotler, 2007).

Tabla 12. Usuarios y Densidad de Internet a Nivel Nacional

57,871%

=1 USUARIOS —9-DENSIDAD

. 3,13% 3,80% o
200% 223% 2% i
- -f = 1514.020
249.021 232_492.3’64.153'403-7—41I
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Fuente: DGGST - MARZO 2013
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Interpretacion: Para el 2013 el ndimero de usuarios de internet ha aumentado
significativamente con respecto a lo que el 2012 se refiere. De igual manera la
densidad del internet a nivel nacional es cada vez mejor lo que logra mejor cobertura,
llega a més lugares con mayor rapidez y la mayoria de usuarios estd en capacidad de

comunicarse.

Tabla 13. DATOS DE CUENTAS Y USUARIOS DE INTERNET
DICIEMBRE 2013

Estimado Estimado

Estimado de
PROVINCIA Coil::lr:tt:sas ng?cnatg:s (':I'l:ta:I?ss c Usuarios Us:':}ios Us:aerios
onmutados Dedicados Totales
Pichincha 1574 a7e022 °%%9  gp0s 243120 243753

* El Total general de cuentas totales y usuarios totales incluye el valor de las Operadoras Moviles.

Fuente: Acceso a Internet 2013- diciembre 2013
Interpretacion: Para el mes de diciembre del 2013 en la provincia de pichincha
tiene mas del 40% de cuentas activas de internet y es casi el 50% de usuarios activos

que tienen internet a su disposicion.

CONEXION INTERNACIONAL

150.00

100.00

Kbps

50.00

0.00

ABONADOS DE

INTERNET Kbps/a ~ USUARIOS DE
INTERNET Kbps/u HABITANTES
ECUADOR

Kbps/h

Grafico 32. Conexiones Internacionales abonados Internet
Fuente: DGGST - MARZO 2013
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Tabla 14. Estadisticas de Internet Fijo Ecuador 2013

ESTADISTICAS_INTERNET FIJO

ITEM DATOS DENSIDAD
ABONADOS DE INTERNET Kbps/a 941.434 138,65 Kbps/a
USUARIOS DE INTERNET Kbps/u 6.009.320 21,72 Kbps/u
HABITANTES ECUADOR Kbps’h 15.584.417 8,38  Kbps/h

Fuente: DGGST - MARZO 2013

Interpretacion: Para el mes de febrero del 2014 Ecuador tiene 15.584.417

habitantes los cuales reciben una sefial de internet de 8,38 Kbps/h por cada uno, el

nimero de usuarios cada mes incrementa lo que es una buena oportunidad para las

empresas para lograr comunicarse sin tanto esfuerzo y con mejor eficacia con el

cliente usando el internet que es el medio mds veloz pero también de riesgo para

comunicar informacion.

Tabla 15. Servicio Mévil Avanzado (Participacion Mercado)

OPERADORA LINEAS ACTIVAS PARTICIPACION
CLARO 11.968.444 69%
MOVISTAR 5.098.702 29%

CNT EP 362.560 2%
TOTAL DE LINEAS ACTIVAS 17.429.706 100 %

PARTICIPACION DE MERCADO OPERADORAS

CNT EP
2%

MOVISTAR
29%

Fuente: Telefonia fija, mévil e internet 2013
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Interpretacion: Para el mes de octubre del 2013 Ecuador tiene 17.429.706
lineas activas, de las cuales el 69% son del Claro, el 29% de Movistar y el 2% de

CNT. Claro es la operadora lider en el pais en lo que es servicio de telefonia mévil.
4.3.2.3. Competencia

El concepto de marketing establece que, para tener éxito, una compaiiia debe
ofrecer mayor valor y satisfaccion a sus clientes, en comparacién con sus
consumidores.

(Philip Kotler, 2007).

Tabla 16. Evolucion Tarifaria Pospago Comparativa Por Operadoras

EVOLUCION TARIFARIA - POSPAGO ON NET MAXIMAS

2012 2013 2014 (feb)

Conecel S.A. $ 0,18 $ 0,17 $ 0,17
Otecel S.A. $ 0,15 $ 0,15 $ 0,15

CNT EP. (ex-Telecsa) $ 0,12 $ 0,12 $ 0,12
$ 0,15 $ 0,15 $ 0,15

2.012 2013 2014 (feb)

Conecel S.A. $ 0,09 $ 0,05 $ 0,05
Otecel S.A. $ 0,04 $ 0,08 $ 0,08

CNT EP. (ex-Telecsa) $ 0,04 $ 0,04 $ 0,04
$ 0,06 $ 0,06 $ 0,06

Fuente: planes tarifarios méviles DSP ms Febrero 2014

Interpretacion: Si analizamos la evolucion tarifaria podemos percatarnos de que
Claro a pesar de ser la lider de mercado, en el ambito de servicios que brinda a lineas
Pospago es la mds alta en comparacion con la competencia cobra hasta el dltimo mes

de febrero que se registré un $0,17 por minuto. Por el contrario Movistar maneja un
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precio tarifario intermedio de $0,15 por minuto, ya que CNT tiene precios
extremadamente bajos en comparaciéon con las otras operadoras seria la mds
adecuada para el consumidor que busca comodidad en precios. Pero ante esto nos
damos cuenta que no siempre el consumidor busca solo precios bajos sino otros

factores también.

Tabla 17. Evolucioén Tarifaria Prepago Comparativa Por Operadoras

EVOLUCION TARIFARIA - PREPAGO ON NET MAXIMAS

2012 2013 2014 (feb)

Conecel S.A. $ 0,18 $ 0,18 $ 0,18
Otecel S.A. $ 0,10 $ 0,10 $ 0,10

CNT EP. (ex-Telecsa) $ 0,16 $ 0,18 $ 0,16
$ 0,15 $ 0,15 $ 0,15

2012 2013 2014 (feb)

Conecel S.A. $ 0,05 $ 0,05 $ 0,05
Otecel S.A. $ 0,08 $ 0,08 $ 0,08

CNT EP. (ex-Telecsa) $ 0,04 $ 0,04 $ 0,04
$ 0,06 $ 0,06 $ 0,06

Fuente: planes tarifarios méviles DSP ms Febrero 2014

Interpretacion: Si analizamos la evolucion tarifaria podemos percatarnos de que
Claro a pesar de ser la lider de mercado, en el dmbito de servicios que brinda a lineas
Pospago es la mds alta en comparacién con la competencia cobra hasta el dltimo mes
de febrero que se registré un $0,18 por minuto. Por el contrario Movistar maneja un
precio tarifario maximo de $0,10 por minuto, mientras que en este caso de prepago

CNT es el que estd en un punto intermedio.
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Grafico 34. Cobertura Otecel S.A (Movistar)
Fuente: planes tarifarios méviles DSP ms Febrero 2014
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4.3.2.4. Productos sustitutos
Los bienes sustitutos son bienes que compiten en el mismo mercado. Se puede
decir que dos bienes son sustitutos cuando satisfacen la misma necesidad.
En este caso no satisfacen la misma necesidad pero son sustitutos porque
también son medios de comunicacién.
Tabla 18. Radiodifusoras Pichincha

Numero de Estaciones de Radiodifusion Sonora de Amplitud
Modulada, Frecuencia Modulada y Onda corta

Reportes de Radioy TV Fecha de Publicacion: 06 de Enero de

2014

Matriz Repetidoras Total

PICHINCHA 43 44 8 52 95

Fuente: radiodifusién y emisoras 2013

Estaciones de Radiodifusion sonora OC, AM y FM

AMPLITUD
MODULADA
18%

ONDA CORTA
1%

Grafico 36. Estaciones radiodifusoras segtin su amplitud
Fuente: radiodifusién y emisoras 2013
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Estaciones de Frecuencia Modulada FM: Matriz

y Repetidora
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Grafico 37. Estaciones de frecuencia modulada FM
Fuente: radiodifusién y emisoras 2013

Estacion de Radiodifusion Sonora
por Clase

1.69%

B COMERCIAL PRIVADA

m SERVICIO PUBLICO

m SERVICIO PUBLICO
COMUNITARIO

Grafico 38. Estaciones de radio privada, publica y comunitarias
Fuente: radiodifusién y emisoras 2013
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Tabla 19. Television Pichincha
Numero de Estaciones de Television Abierta

Por el tipo de frecuencia (VHF, UHF); por Matriz y Repetidora
Fecha de Publicacion: 06 de Enero de 2014

Television Abierta Total Televisi
- 6n
inci Televisi g
Provincia . € Digital
. Repetido on 9
UHF  VHF Mat
e ra Abierta Te":s"
PICHINCHA 16 14 15 15 30 9
Total general 262 255 83 434 517 26
Total General 50,68 49,32 16,05 o o
Porcentual % % % 83,95%  100,00%

Nota: Se incluyen estaciones de television abierta UHF autorizadas por
el CONATEL, para pruebas de Television Digital Terrestre - TDT

Fuente: televisién y canales 2013

Estaciones de Television Abierta
VHF, UHF

VHF, 49.32%
UHF, 50.68%

Grafico 39. Estaciones de television VHF y UHF
Fuente: televisién y canales 2013
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Estaciones de Television Abierta
Matriz y Repetidora

Matriz,
16.05%

(

Grafico 40. Estaciones de televisién matriz y repetidora

Fuente: televisién y canales 2013

Estaciones de Television Abierta
Tipo de Categorias

Comunitarias; 0,00%.

N

Sector Pablico; 32,69%

Comercial Privadas; 67,31%

Grafico 41. Estaciones de television publica, privada y comunitarias

Fuente: televisién y canales 2013
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44. DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

4.4.1. El problema de estudio de mercado es el siguiente:

Segun varias estadisticas de crecimiento del mercado mdvil varios expertos han
determinado que ya es tiempo de que las empresas acojan un enfoque distinto en el
que se adapten, cambien y mejoren, por ejemplo usen las redes sociales de una
manera que genere beneficios a largo plazo para las empresas, pero no solo las redes
sino todos los medios tanto tradicionales, digitales y méviles que estdn en auge en la

actualidad.

Las estadisticas determinan que el 84,9% de la poblacién que tiene Smartphone
utiliza WIFI, siendo la herramienta mds usada, de la cual el 46,6% de la poblacién es
mayor a 5 afios y tiene por lo menos un teléfono celular activado, de este porcentaje

51,4% son hombres y 48,6% mujeres.

Segtn resultados de estudios Ecuador el 35,1% de la poblacién ha utilizado
Internet en los ultimos 12 meses; de los cuales en el area urbana el 43,9% de la

poblacién ha utilizado Internet, frente al 17,8% del area rural.

Tomando como referencia los datos que nos proporcionan las estadisticas y
hallazgos después de haber realizado el andlisis de Macroambiente y microambiente
se plantea como tema de la presente investigacion el determinar cdmo las nuevas
tecnologias de comunicacién, como los comportamientos cambiantes del consumidor
y su constante adaptacién al medio influyen en la decisiéon de las empresas de

realizar una estrategia de marketing en la que se plantea en donde, como y porque
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realizar una las campaiias, es por eso necesario analizar como influye en el desarrollo

de las empresas la creciente penetracion de Smartphones al Ecuador

Aplicaremos una investigaciéon de mercados para determinar como estdn las
empresas afrontando el ingreso de nuevas tecnologias al alcance del consumidor pero
sobre todo poder analizar si con el marketing movil y digital las empresas logran
beneficios para ellos o al contrario es negativo para su sector de actividad, y a su vez

saber que campanas son las que mejores resultados les esta generando actualmente.

4.5. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Para plantear el problema, el investigador debe considerar la finalidad del
estudio, la informacion basica pertinente, la informacién que hace falta y cémo
utilizardn el estudio quienes tomen las decisiones.

(Malhotra N. K., 2004, pag. 10)

El planteamiento del problema de investigacion de este proyecto es el
siguiente:

En el afo 2012, Ecuador gener?6 el 3.7% del PIB de la regién e hizo importantes
contribuciones al empleo y a las arcas publicas. Asi también la industria mévil hace
una importante contribucidn social, porque ayudé a cerrar la brecha digital y aborda
una serie de problemas sociales en dreas como la salud, la educacién y el desarrollo
sustentable. Mientras que por otro lado el sector en el que se noté la mayor variacion
del PIB con un crecimiento del 17.1 % fue el sector de correo y comunicaciones, 1o

cual es beneficioso para el pais ya que contribuye a que el sector comunicaciones
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tenga mayor crecimiento en el pais que es uno de los objetivos del plan nacional del
buen vivir, beneficiando a su vez a los diferentes sectores econdmicos del pais

permitiendo ampliar sus canales de comunicacion.

Segun estadisticas del INEC, Ecuador mantiene una de las inflaciones més bajas
de América Latina; cabe recordar que el pais logré controlar los grandes indices de
inflacién luego del primer afio de aplicarse la dolarizacion de la economia en el afio
2000. En lo que se refiere a la Recreacion, Cultura y las Comunicaciones se registro
deflacién, lo cual puede desencadenar un circulo virtuoso, ya que este valor nos
indica que el afio 2013 se registré mayor oferta que demanda lo cual nos afecta de tal
manera que: al bajar los precios de todos los productos del mercado el sueldo real de
los trabajadores aumenta, la cantidad de cosas que estos pueden comprar con el
mismo ndmero de billetes es mayor, esto envia un mensaje a los empresarios
diciéndoles que deben disminuir la cantidad de trabajadores e intercambiarlos por
equipo capital, esto mueve a la fuerza laboral de sus puestos de trabajo en las dreas
de la economia cercanas al consumo, a las mds alejadas, ya que se crea una nueva

demanda de equipo capital.

Ademds los empresarios podrian redirigen sus inversiones a producir
maquinaria, por lo cual todas las dreas de la economia relacionadas con la
produccion necesitarian més empleados, y al ser el drea de produccién mucho mas
extensa que el drea de consumo la demanda por empleados aumentaria ain més los

sueldos de los trabajadores.
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Mientras que por otro lado esto podria afectar a las empresas y personas del pais
que laboran en estos sectores ya que podria ser dificil salir de esta situacion ya que se
crea un circulo vicioso por el que al caer la demanda, las empresas en el caso de este
estudio las de comunicaciones podrian ver reducidos sus beneficios al tener que
reducir los precios para conseguir ventas, como consecuencia de ello, tienen que
reducir costes, lo que significa que tienen que recortar empleados. A su vez, si hay
gente que se queda en paro, la demanda seguird disminuyendo ya que estos dejardn
de comprar también. Y se produciria una baja de demanda ante tanta oferta para

cada sector de comunicacion.

Actualmente la publicidad resulta universal, un idioma en el que a las marcas se
las transforma palabras y simbolos. Hoy en dia nifios y adolescentes reconocen
logotipos como Volkswagen, Ford, BMW, Audi antes que a los animalitos, la
vegetacion.

En Ecuador existen 6°859.938 personas que tienen al menos un celular activado,
un 10% mas que lo registrado en el 2011 y representa al 50,4% de la poblacién de 5
aflos en adelante. En el afo 2012 se reportaron 839.705 usuarios de teléfonos
inteligentes (Smartphones), un 60% mas que lo del 2011, cuando llegd a 522.640
usuarios, segun los ultimos datos de la encuesta de Tecnologias de la Informacién y

la Comunicacién (TIC) del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

Actualmente en Ecuador el 52,6% de los hombres tiene teléfono celular activado,
frente al 48,3% de las mujeres, de los cuales el grupo con mayor uso de teléfono

celular activado es la poblacién que se encuentra entre 25 y 34 afios con el 77,6%,
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seguido de los de 35 a 44 afios con el 72,8%. Otra cifra importantes es que la
provincia con mayor nimero de personas que tiene un teléfono celular activado es
Pichincha con el 62,7%, ademas de ser la que mayor crecimiento present6 entre 2011
y 2012 con 7,7 puntos y en el caso de los teléfonos inteligentes, Guayas registra el
mayor ndmero de personas que tienen un teléfono inteligente (Smartphone) con un
20,8%, seguida de Pichincha con 12,6%.

Es asi que siguiendo la tendencia en los ultimos cuatro afios, el grupo con mayor
uso de Internet es la poblacién entre 16 y 24 aios con el 64,9%, seguido de los de 25
a 34 anos con el 46,2%, la poblacién que mas Internet usa se encuentra en el quintil 5
con el 57,1%. Sin embargo, del quintil 2 al 4 tuvieron crecimientos de 14 puntos
entre el 2009 y el 2012.

Por este motivo realizaremos la investigaciéon de mercados para determinar en
que influyen tanto en consumidores como en empresas estos cambios tecnolégicos y

de comportamiento.

Actualmente muchas de las empresas del pais ya estdn realizando investigaciones
de mercado para determinar qué manera es la mejor para llegar al consumidor y
lograr que prefiera su marca y sus productos pero solo enfocandose en su sector de
actividad mas no desde el punto de vista de todas las empresas, es por eso que al
plantearse esta problemdtica no como problema sino como oportunidad realizare esta
investigacién para ver de qué manera afecta a las empresas del pais todo lo
mencionado anteriormente y como estin manejando cada una de ellas las nuevas
maneras de llegar al consumidor que se presentan alrededor del mundo; y asi poder

sacar mis conclusiones desde un punto de vista diferente.
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4.6. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
4.6.1. General
4.6.1.1. Analizar la influencia que tiene el marketing moévil y digital vs. El
marketing convencional en la toma de decisiones de las empresas frente al desarrollo
de una campafia de marketing y crecimiento de las empresas, ademds de determinar

el comportamiento del consumidor frente a los cambios.

4.6.2. Especificos

4.6.2.1. Determinar las caracteristicas de las empresas que utilizan el
marketing digital y mévil.

4.6.2.2. Establecer los cambios que se han generado en las empresas aplicando
el marketing mévil y digital.

4.6.2.3. Identificar los tipos de campaias de publicidad moévil, digital y
convencional que generan mayor ingreso y resultados para las empresas del pais.

4.6.2.4. Identificar los motivos y diferentes factores que llevan a que las

empresas apliquen marketing movil, digital y convencional.

4.7. METODO DE INVESTIGACION

En este estudio utilizaremos el “método deductivo” ya que nos permite
establecer de inicio supuestos (coherentes entre si) que se limitan a incorporar las
caracteristicas principales, las cuales posteriormente se realizara la comprobacion al

aplicar las entrevistas y encuestas a empresas que aplican marketing digital y mévil.
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4.7.1. Tipo de investigacion

Los tipos de investigacion pueden clasificarse de manera amplia como

exploratorios o conclusivos.

Las diferencias entre investigacion exploratoria y conclusiva se resumen a

continuacion:
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Grafico 42. Clasificacién de disefios de investigacion
Fuente:(Malhotra N. K., 2008)

En el presente estudio se aplicard una investigacion exploratoria y una
investigaciéon concluyente, ya que con los dos tipos de investigaciéon podremos
obtener resultados tanto de los expertos como del consumidor en si; ademds
podremos con el posterior andlisis de los datos obtenidos conocer la perspectiva real

de los resultados que logran las empresas al aplicar los dos tipos de publicidad ya sea
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esta movil, digital o convencional, asi podremos determinar el grado de efectividad

que cada una de estas genera en el consumidor.

Investigacion exploratoria

El objetivo principal de aplicarla es explorar o examinar un problema o situacién
para proporcionar conocimiento y entendimiento al investigador.

(Malhotra ,2004)

Luego de recabar la suficiente informaciéon pudimos entender y empaparnos

de los siguientes temas:

o Uso del tiempo de los ecuatorianos y los sectores en que gasta su dinero.

o Situacién actual del pais en cuanto a uso de tecnologia se refiere.

o Penetracion de los Smartphones en el Ecuador

o Participacion de las empresas de proveedoras de tecnologia en el Ecuador.

o Participacion de los medios tradicionales de marketing en el Ecuador.

o Las nuevas formas de hacer marketing.

o Como estd afectando al consumidor y las empresas el cambio tecnolégico y el

consumismo en el mundo y en el pais.

Investigacion conclusiva

El objetivo de este tipo de investigacion es permitir comprobar hipdtesis

especificas y examinar relaciones.
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Se aplicara la Investigacion Concluyente para entregar informaciéon que

permita:

e Conocer las empresas de los diferentes sectores de actividad en el Distrito
Metropolitano de Quito que aplican marketing movil, digital.

e Establecer qué tipo de campafias de marketing son las que generan mejor
resultados en las empresas del Distrito Metropolitano de Quito.

e Determinar las razones que las empresas toman en cuenta para decidir qué
tipo de campafia de marketing (mdvil, digital o tradicional) aplicardn para llegar al
consumidor.

e Conocer los beneficios que las empresas consiguen al aplicar los distintos
tipos de marketing (movil, digital y tradicional)

¢ Plantear una propuesta mercadoldgica para las empresas.

Dentro de esta clasificaciéon se utilizara la investigacion descriptiva ya que
trabaja sobre realidades de hechos, y su caracteristica fundamental es la de presentar
una interpretacion correcta. Ademas se utilizara la investigacion Descriptiva porque

permite:

e Conocer los diferentes tipos de campafias que plantean las empresas para
llegar al consumidor
® Los tipos de campaiias y el tipo de marketing que genera mayor impacto en el

comprador.
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4.7.2. Fuentes de informacion

En el presente estudio nos enfocaremos en recolectar:

4.7.2.1. Datos primarios

Se originan con el propdsito especifico del investigador de atender el problema
que enfrenta. La recoleccion de datos implica las seis etapas del proceso de
investigacion de mercados.

Los datos primarios en esta investigacion se recolectaran mediante la aplicacién
de ENTREVISTAS y ENCUESTAS a los gerentes de marketing de las empresas

grandes del Distrito Metropolitano de Quito.

4.7.2.2. Datos secundarios
Los datos secundarios se han recolectado con fines distintos al problema que

enfrenta el investigador.

Para la presente investigacion utilizara datos secundarios como las informaciones
de SUPERTEL, SENATEL, INEC y ECUADOR EN CIFRAS actualizadas en su
mayoria al 2013, para conocer los datos del uso de la tecnologia en el Ecuador y el
uso del tiempo. Esta informacion serd usada en el muestreo por conglomerado que
permitird sacar la muestra representativa de cada uno de las parroquias del Distrito
Metropolitano de Quito para posteriormente recolectar los datos primarios y de esta

manera obtener las conclusiones del estudio.



4.7.2.3.Matriz de Datos Secundarios

Determinar las

Cuadro 3. Matriz datos secundarios

Top 25 de las marcas

Listado de las empresas que estan

Reportes Socialbakers
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caracteristicas de las . ol ¢ hitp: albak nov- dic
empresas que utilizan el que usan e- commerce | pioneras en redeg, sociales por fans, | (hitp://www.socialbakers 2013 X
> 1~ - (redes sociales) comentarios y seguidores .com/reports/)
marketing digital y mévil.
Establ I b Numero de celulares activados, usuarios
stapblecer I0sS Ccamplos ici i0 ici i Olti
Partlc’lng|on Sgrwmo que han usadq internet en los Gltimos 12 SENATEL (Secretaria
que se han generado en Movil y medios meses, usuarios que han usados un Nacional de 2012- x
las empresas aplicando el tradicionales del computador los Ultimos 12 meses, % de Telecomunicaciones) 2013
marketing mévil y digital.. Ecuador la poblacién que posee un Smartphones,
entre otros.
Identificar los tipos de ’ ] ]
campafas de publicidad Nimero de celulares activados, usuarios
mavil digital y que han usado internet en los dltimas 12 SUPERTEL
L Uso de la tecnologia | meses, usuarios que han usados un - ! 2012-
convencmnql que generan en Ecuador computador los Ultimos 12 meses, % de (t?ere%?)rﬁ;?g;ggﬁegt)a 2013 X
mayor ingreso y la poblacién que posee un Smartphones,
resultados para las entre otros.
empresas del pais.
Identificar los motivos vy | -
diferentes factores que Uso %‘:eﬁ’gs;ﬁtgsonos o
IIe\{an a que las empresas (Smartphones) en Gréficas estadisticas y datos relevantes Cifras INEC 2013 X
apliqguen marketing movil, Eclador

digital y convencional.
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4.73. TECNICAS DE INVESTIGACION

La técnica que se va a utilizar para la presente investigacion es la ENCUESTA.

Encuestas: es un estudio observacional en el cual el investigador no modifica el
entorno, ni controla el proceso que estd en observacion, los datos se obtienen a través
de realizar un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra
representativa o al conjunto total de la poblacion estadistica en estudio.

(Kuby, 2005)

La Encuesta incluye un cuestionario estructurado que se da a los encuestados y
que esta disefiado para obtener informacién especifica.

Por lo tanto este método para obtener informacion se basa en un interrogatorio a
encuestados, en el que se les hace una variedad de preguntas en cuanto a conducta,
intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones y caracteristicas demograficas y
de estilos de vida

(Malhotra, 2008, pag. 168)

4.7 4. DISENO DEL CUESTIONARIO

4.7.4.1. Definicion de Cuestionario

Es un conjunto de preguntas para obtener informacién de los encuestados, esta
técnica permite la recoleccion de datos mediante una serie de preguntas escritas o

verbales que el encuestado responde.



4.7.4.2.Matriz de Planteamiento del Cuestionario

Cuadro 4. Matriz de planteamiento de cuestionario
OBJETIVO VARIABLE VARIABLE
ESPECIFICO GENERICA ESPECIFICA ESCALA PREGUNTA OPCIONES DE RESPUESTA

Determinar las
caracteristicas de las
empresas que utilizan
el marketing digital y

movil.
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caracteristicas

marketing?

HIPOTESIS
razén social nominal razén social abierta razén social
nombre del encuestado nominal nombre del encuestado/a abierta
teléfono encuestado nominal teléfono encuestado/a abierta
. correo electrénico del .
correo del encuestado nominal abierta nombre
encuestado
Gerente General / Director(a)
cargo de la persona nominal cargo de la persona Gerente de 'V'ag.“?“.”,g / Producto/ De SE
encuestada encuestada IVISION 9
Asesor(a)
Coordinador (a)
Local
i de | Provincial D q .
resencia de la . . - emanda por presencia
P nominal presencia de la empresa Regional por p
empresa . de la empresa
Nacional
Internacional
Anos en el mercado razén Anos en el mercado abierta
NUmero de sucursales razén NUmero de sucursales abierta
actividad econémica de la De produccion Demanda por actividad
actividad econémica nominal empresa e econémica de la
— empresa
De servicios
Pdblica 5 ’ .
. o : emanda por activida
. o . actividad especifica de la Privada P
actividad especifica nominal especifica de la
empresa ONG
- empresa
Fundacién
¢Han aplicado campanas Si
aplicacion nominal de marketing digital y
mévil en su empresa? No
¢ Desde cuando aplican abierta
tiempo de aplicacion razon este tipo de campanias de numero de sucursales

continua —
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Tv
Radio
Cine
Revistas
ATL Prensa
Exterior

internet . .
Otro medios digitales

¢En qué medios de

comunicacion Cual?

nominal tradicionales ha realizado
sus campanas de Product placement

marketing? Advertgaming
Punto de Venta (displays)
Marketing Directo
BTL Publicidad online

Campafas en medios
tradicionales

Relaciones Publicas
Patrocinio

Otro

Cual?

medios moviles

medios tradicionales

Campanas de nominal ¢En qué medios de SMS (Short Message Service)

continua —
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marketing en medios
moviles

comunicacién méviles ha
realizado sus camparnias
de marketing?

MMS (Multimedia Message Service)

PPC (Pay per call)

Web movil

Aplicaciones

Bluetooth

Smartcodes o Codigos 2D

Codigos QR (Quick response code)

Semacodes

Shotcodes

Otro

Cual?

razones

medios tradicionales

¢Cuales son las razones
por las que pauta en
medios tradicionales?

nominal

Tendencia

Innovacion

Llegar a nuevos segmentos

Incrementar ventas

Aumentar participacion en el mercado

Fidelizar la marca

Alcance

Rapidez

Efectividad

Interactividad con el usuario

- - razon
Permanencia y efecto viral azones

Incrementar el ROI (Retorno de la inversion)

Productividad

Satisfaccion del cliente

Nivel de recordacion

Generar impresiones

Retener clientes

Rentabilidad

Calidad

Accesibilidad

Precio

continua —
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Tendencia
Innovacion
Llegar a nuevos segmentos
Incrementar ventas
Aumentar participacion en el mercado

;Cuales son las razones Fidelizar la marca
medios méviles nominal por las que pauta en Alcance
medios tradicionales? Rapidez
Efectividad

Interactividad con el usuario
Permanencia y efecto viral
Incrementar el ROI (Retorno de la inversion)
Productividad

continua —
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Satisfaccién del cliente

Nivel de recordacion

Generar impresiones

Retener clientes

Rentabilidad

Calidad

Accesibilidad

Precio

4.7.4.3. Matriz de Codificacion

Cuadro 5. Matriz de codificacion de cuestionario

TIPO DE VARIABLE

TIPO DE PREGUNTA

VARIABLE NUM. ALFANUM. ABIERTA CERRADA OPC.MULT e RS =SS
1 razon social nominal abierta
2 nombre del encuestado/a X X nominal abierta
3 teléfono encuestado/a X X nominal abierta
correo electrénico del . .
4 X X nominal abierta
encuestado
Gerente General / Director(a) 1
. Gerente de Marketing / Producto/ De Division 2
5 cargo de la persona encuestada X X nominal
Asesor(a) 3
Coordinador (a) 4
Local 1
Provincial 2
6 presencia de la empresa X X nominal Regional 3
Nacional 4
Internacional 5
7 Afos en el mercado razon abierta
8 Numero de sucursales razén abierta
9 actividad economica de la X X nominal De produccion 1

continua —
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10 actividad especifica de la

Publica
X
empresa

nominal FivEER
ONG
Fundacién

AN —

¢ Desde cuando aplican este
. - . X X
tipo de campanas de marketing?

nominal abierta

Campanas de marketing en
14 . - X
medios digitales

periédico electrénico
X nominal blogs
Microblogging
Podcast (podcasting)

AN =

continua —
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Vlogs (Video blogs o videotacoras) 5

Wiki o wikies 6

Foros especializados 7

Facebook 8

Twitter 9

Linkedin 10

redes sociales Myspace 11
Youtube 12

Otra 13
Cual? 14

Tendencia
Innovacién

Llegar a nuevos segmentos
Incrementar ventas
e medios tradicionales « « nominal Aumentar participacién en el mercado
Fidelizar la marca
Alcance
Rapidez
Efectividad
Interactividad con el usuario

O ON(O|OA|WIN|—

-
o

continua —
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Permanencia y efecto viral 11
Incrementar el ROI (Retorno de la inversion) 12
Productividad 13
Satisfaccion del cliente 14
Nivel de recordacion 15
Generar impresiones 16
Retener clientes 17
Rentabilidad 18
Calidad 19
Accesibilidad 20
Precio 21

continua —
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18

medios méviles

nominal

Tendencia

Innovacion

Llegar a nuevos segmentos

Incrementar ventas

Aumentar participacién en el mercado

Fidelizar la marca

Alcance

Rapidez

Efectividad

Interactividad con el usuario

Permanencia y efecto viral

Incrementar el ROI (Retorno de la inversion)

Productividad

Satisfaccion del cliente

Nivel de recordacion

Generar impresiones

Retener clientes

_._k_k_k_k_k_k_._._.
ol o No|alalw|ln =a|o|@ R N0 AW

Rentabilidad
Calidad
Accesibilidad 20
Precio 21
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4.7.5. Encuesta Planteada
Analizar la influencia que tiene el marketing mévil y digital vs. El marketing
OBJETIVO: convencional en la decisién de compra del consumidor y el crecimiento de las empresas
del pafs.
Instrucciones:

1. Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacién.
2. Los resultados de esta encuesta serdn analizados con absoluta reserva.
3. Sefiale con una "x" en el lugar que corresponda.

Fecha:

Cadigo:

INFORMA CION EMPRESARIAL

Razon Social:

Cargo de la persona
encuestada:

Gerente General /
Director(a)

- Afios en el mer 8
Gerente de Marketing / HEIAMIEEHT
Producto/ De Divisién

Asesor(a)

Numero de sucursales:
Coordinador (a)

Presencia de la
empresa:

Actividad De produccién
Local econémica de la De comercializacién
.. empresa: .
Provincial De servicios
Regional
Nacional Publica
Internacional Actividad Privada
especifica de la
empresa: ONG

Fundacién

INFORMA CION DE MARKETING

1. ;Ha aplicado campaiias de marketing digital y mévil en su empresa?

st ] o ||

2. ;Desde cuando aplican este tipo de campaias de marketing?
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3. Para plantear su estrategia de marketing ;cuales son las razones que usted toma en cuenta
para decidir en qué tipo de medios de comunicacion realizar su campaiia?

Marque con una (X) las casillas de las razones que usted tome en cuenta de cada una de los medios

MEDIOS MEDIOS MEDIOS

RAZONES TRADICIONALES | DIGITALES | MOVILES

Tendencia

Innovacion

Llegar a nuevos segmentos

Incrementar ventas

Aumentar participacién en el mercado

Fidelizar la marca

Alcance

Rapidez

Efectividad

Interactividad con el usuario

Permanencia y efecto viral

Incrementar el ROI (Retorno de la inversion)

Productividad

Satisfaccion del cliente

Nivel de recordacién

Generar impresiones

Retener clientes

Rentabilidad

Calidad

Accesibilidad

Precio

4. ;En qué medios de comunicacion tradicionales realiza sus campaias de marketing?
Si desea mencionar otro medio seleccione la casilla otro e indique cudl en donde se indica

Tv Product placement
Radio Advertgaming
Cine Puntp de Venta
(displays)
ATL Revistas BTL Marketing Directo
Prensa Publicidad online
Exterior Relaciones Publicas
internet Patrocinio
Otro Otro

(Cudl? (Cudl?
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5. ¢En qué medios de comunicacion digitales realiza sus campaiias de marketing?

Si desea mencionar otro medio seleccione la casilla otro e indique cudl en donde se indica

Periddico electrénico Facebook
Blogs Twitter
Microblogging Linkedin
Podcast (podcasting) redes sociales Myspace
Vlogs (Video blogs o

videotacoras) Youtube
Wiki o wikies Otra
Foros especializados (Cudl?

6. (En qué medios de comunicaciéon méviles realiza sus campaiias de marketing?

Si desea mencionar otro medio seleccione la casilla otro e indique cudl en donde se indica

SMS (Short Message Service) Smartcodes o Codigos 2D
g/g:([/iscg)\/[ultimedia LAGERRIS Codigos QR (Quick response code)
PPC (Pay per call) Semacodes

Web mévil Shotcodes

Aplicaciones Otro

Bluetooth (Cual?

Para verificar el levantamiento de la informacién, conteste una de las tres preguntas

Nombre:

Teléfono:

Correo:

GRACIAS POR SU COLABORACION
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47.6.  MUESTREO ESTADISTICO
4.7.6.1. Unidad /Elementos Muestrales
Una unidad de muestreo es un elemento o unidad que contiene el elemento.
Un elemento es el objeto acerca del cual se desea la informaciéon. En una
investigacion de encuesta, por lo general es el encuestado. (Malhotra, 2008).

Cuadro 6. Unidad / Elementos Muéstrales

Empresas grandes ubicadas en el Distrito Metropolitano de

Elementos Quito (DMQ)

Calderén
Eloy Alfaro
Eugenio Espejo
Los Chillos
Administraciones Zonales La Delicia
Manuela Saénz
Quitumbe
Tumbaco
Turistica La Mariscal
Extension Distrito Metropolitano de Quito

Unidades de
muestreo

Por motivos de la investigaciéon tomaremos como base de empresas de la
publicacién de la revista Vistazo Edicién Especial No.1106 — Septiembre 27 /2013
en la cual se detalla los resultados anuales de la investigacion que realiza esta revista
para determinar las 500 mayores empresas del ecuador tomando como referencia los
ingresos 2012- 2011, ndmero de empleados 2012-2013, clasificadas segin su
actividad econémica y ubicacion.

De tal manera que en base a esta lista de las 500 mayores empresas del ecuador
y dado que el estudio es enfocado a las empresas ubicadas en el Distrito

Metropolitano de Quito seleccionaremos del detalle de empresas las ubicadas en
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Quito, siendo asi nuestro universo conocido de 227 empresas las mds grandes e

importantes del Ecuador ubicadas en el DMQ de diferentes sectores de actividad.

4.7.6.2. Técnica de muestreo
La técnica que se aplicard en este proyecto es el muestreo aleatorio simple ya que
“cada elemento de la poblacidn tiene la misma probabilidad de seleccidn conocida y

equitativa” (Malhotra, 2008)

4.7.6.3.  Calculo del Tamaiio de la Muestra
La muestra es la parte de una poblaciéon que se obtiene de un proceso, por

seleccién deliberada, con el objetivo de investigar las propiedades de la poblacidn.

Se aplica la siguiente formula del tamafio de la muestra para poblacion finita:

rq |[N—n n= NZ?pq
Jn JN-1 e?(N—1) + Z%pq

En donde:

Tabla 20. Medidas para calculo del tamano de la muestra

Nivel de confianza Z= 90% 1,64
Universo N = 227
Error de estimacion e= 6.00%
Tamano de la muestra n= 53
probabilidad ocurrencia P= 0,9

probabilidad fallo a= 0,1
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Aplicacion al estudio:

pq |[N—-n NZ?pq
=Z=x n==2= 2
Jn N-1 e2(N —1) + Z%pq
09%0,1 |[227 —53 227 % 1,64% x 0,9 x 0,1
e = 1, * n=
\53 227 — 1 0,062(227 —1) + 1,642 x 0,9 % 0,1
e =6,00% | n = 52,0512 Encuestas ‘

Cuadro 7. Listado de empresas del Distrito Metropolitano para encuestar

NO

MUESTRA DE EMPRESAS DMQ (Distrito Metropolitano de Quito)

sslcarsrn comNo NN -

DD NN NN DD DN
© 00 NOoO ok WND = O

ABOTT LABORATORIOS

ADSERVIPALMA S.A

AIR CANADA TECHNICAL SERVICES

ALLIANCE FRANCAISE QUITO

ALVAREZ BARBA S.A

ARTEFACTOS ECUATORIANOS PARA EL HOGAR S.A (ARTEFACTA)
AUDIO & SONIDO AMPLIFICACIONES

AUTOMOTORES CONTINENTAL S.A

BANCO PICHINCHA C.A

BASF ECUATORIANA

BEST SYSTEM

CENTRO DE RADIO Y TELEVISION CRATEL C.A (TELEAMAZONAS)
CERAMICAS GRAIMAN S.A

CHOVA DEL ECUADOR S.A

COLINEAL CORP. CIA. LTDA.

COMERCIAL KIWI S.A

CONAUTO C.A

CONELEC ( CONSEJO NACIONAL DE ELECTRICIDAD)
CONSERMIN (CONSTRUCCION, SERVICIOS Y MINERIA)
DATAPRO S.A

EAG CONSTRUCTORA CIA. LTDA.

EP PETROECUADOR

GLAXO SMITH KLINE ECUADOR S.A (PRODUCTOS)
GLAXO SMITH KLINE ECUADOR S.A. (MEDICINA)
HUAWEI TECHNOLOGIES CO. LTDA

IBM DEL ECUADOR C.A

JAHER (CORPORACION JARRIN HERRERA CIA. LTDA.)
KAO SPORT CENTER

KIMBERLY CLARK ECUADOR S.A



30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53

KRAFT FOODS ECUADOR C. LTDA.
LABORATORIOS MERCK C.A.

LAFARGE CEMENTOS S.A

MARCIMEX

MERCK SHARP & DOHME

METROPOLITAN TOURING S.A

NATURES SUNSHINE PRODUCTS DE ECUADOR S.A
NESTLE ECUADOR S.A

OCEAN ADVENTURES S.A

OVERSEAS TRADING S.A.

PLASTICOS DEL LITORAL S.A

PUNTO NET S.A

PWC ASESORES EMPRESARIALES CIA LTDA.
QUALA ECUADOR S.A

QUIFATEX S.A

QUITO MOTORS S.A COMERCIAL E INDUSTRIAL
RAUL COKA BARRIGA A

REPRESENTACIONES TECNICAS Y MANTENIMIENTO S.A
ROCHE ECUADOR S.A

SANOFI AVENTIS DEL ECUADOR S.A

SCHNEIDER ELECTRIC ECUADOR S.A
TELEVISION Y VENTAS TELEVENT S.A (TVENTAS)
TRANSBEL S.A (BELCORP)

WEATHERFORD SOUTH AMERICA LLC
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/2013

Fuente: publicacién de la revista Vistazo Edicion Especial No.1106 — Septiembre 27
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CAPITULO V

5. MARCO EMPIRICO

5.1. Limitaciones de la investigacion

En la presente investigacion se presentaron las siguientes limitaciones:

5.1.1. Cuadrar las citas con los representantes de cada empresa llevo mayor
tiempo del planeado

5.1.2. Muchas empresas se negaban a aportar con informacién ya que para
algunos era informacion confidencial la que se solicitaba.

5.1.3. El conseguir informaciéon para el Macroambiente y microambiente
llevo mayor tiempo del planeado ya que hubo que analizar desde varios puntos

factores que en ningun otro trabajo se habia hecho.

5.2 Ejecucion de los métodos cualitativos
Por motivos de la investigacién y recolecciéon de datos primarios se realizd

entrevistas a los expertos de marketing.

Una entrevista ejecutiva es el intercambio personal con un ejecutivo de una
empresa realizado en su oficina. Estas entrevistas se enfocan en recopilar datos
primarios sobre productos o servicios porque pocos ejecutivos estdn dispuestos a
dedicar sus horas hébiles a hablar de sus preferencias personales o de consumo.

(Hair-Bush-Ortinau, 2004).
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5.2.1. Entrevistas
A continuacion se detallan las empresas a las que se realizo la entrevista.

Cuadro 8. Entrevista a Expertos

Empresa Sector actividad Contacto Cargo
Especialista de
NESTLE Alimenticio Gustavo gallo marketing digital
Nestlé
AMBACAR Automovilistico Francisco camino Jefe de marketing

Encargado de

DIRECTV Comunicaciones Vicente Leon Marketing DIRECTV
GRUPO EL Medios de Luis Garcia Jefe de marca
COMERCIO comunicacion
BANCO PICHINCHA Financiero Alex Torres Director de Imagen y
publicidad Pichincha
PREGUNTAS ENTREVISTA

1. (Ha aplicado campaiias de marketing movil en su empresa? ;Por qué?

2. ;Desde cudndo aplica el marketing mévil?

3. (Qué tipos de campaiias de marketing mévil ha aplicado?

4. ;Qué beneficios le genero a su empresa en cuanto a ventas, participacion de
mercado, lealtad de marca, entre otros factores?

5. ¢(Qué le impulso para aplicar marketing mévil?

6. ;Cudl es el porcentaje de inversion del presupuesto de marketing que su empresa
maneja destinado a marketing mévil y marketing convencional? (no tienen que ser datos
necesariamente)

7. (Situviese que decidir entre marketing mévil y marketing convencional en cual
invertiria el presupuesto?

8. (Realiza un seguimiento a las campaias de marketing convencionales y méviles?

9. Desde su punto de vista como estd afectando al consumidor y las empresas el cambio

tecnoldgico y el consumismo en el mundo y en el pais.
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5.2.2. HALLAZGOS ENTREVISTAS
Cuadro 9. Resultados entrevistas a expertos
PREGUNTAS EMPRESAS
ENTREVISTA NESTLE AMBACAR DIRECTV vt BANCO PICHINCHA CONCLUSIONES
% En su gran mayoria las
a3 Si, lo aplican ya les Si, aplican como una empresas del DMQ en la
S 2 2 permite trabajar con el necesidad de comunicarse actualidad aplican campanas de
T 0T consumidor, mejorar el Si, aplican ya que les con los consumidores por marketing digital y mévil, ya que
%E 5 CRM, proveer informacion Si actualmente  aplican permite  tener mayor Si, actualmente es otros canales, por el proceso les permite trabajar con el
© oo relevante del consumidor mérketin digital en lo ze se alcance en las campanas la base del de evolucion de los medios de  consumidor de forma directa,
1 g g~ hacia la marcas, ayuda a . g digita’ a porque son un medio en desarrollo de todo lo  comunicacién tradicionales mejorar el CRM, obtener datos
ot ) refiere a automdviles mas no h : . ; ;
== la mejora de la a camiones donde se aplica una que el comercio ATLy BTL que no tenian un importantes del comportamiento
_S - 3 distribucion, del producto y ’ mayor cobertura para la desarrolla. feedback por ese motivo del consumidor que son utiles al
B S ademas obtienen una publicacion. implementan campafas momento de desarrollar nuevas
G g £ investigacion de mercado adicionales para apoyo de la = estrategias. Dado la necesidad
g E® en menor costo. imagen y productos. de un feedback las empresas
) estan innovando
constantemente.
§ o Desde el 2010, aunque altos Desde hace unos afios Er?]pﬂgsggomhggloinife;ei?ggolaz
== mandos son aun reacios al atras, entendimos que - C
= cambi  sore oo capar audencas hay Do O 7 e se e camecties vedinaes e
o £ Desde el segundo cambiar las tipicas Desde hace mas de 3 que estar en su de zms banca mg/” entre  a pesar gde ue en muchas de’
2 'g o semestre del 2012, campanas tradicionales. anos, ya que al ser una ambiente natural por asi otras ’tecnologias que Iaspempresag entrevistadas adn
g g dandole mas fuerza al empresa de innovacion es  decirlo y los anunciantes hemos desarrollado: hace se ven reacios al cambio se han
o2 marketing movil. Es 1 afio y medio que necesario. lo saben, para ~ - ’
Q= estamos avanzando con incrementar la audiencia U1 "% ablimosiiaslrede s el e
T S A A o sociales. medios obteniendo resultados
n E fuerza en estos medios en medios mdviles. eficientes
A digitales. :
-~

continua —
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¢

0 a su empresa en

Qué beneficios le generé

é

de marketing

nas

Qué tipos de campa

n

de mercado,

lealtad de marca, entre otros factores?

ipacion

cuanto a ventas, partic

Ica

| ha apl

movi

do

El pionero en arrancar con
la parte digital fue
NESTEA, con méas de 2
millon de seguidores, la
segunda marca fue
Maggui ubicandose ahora
como una de las marcas
mas fuertes por el medio
digital, con un aumento
de seguidores generados
por el marketing digital.

* Medir la reputacién de
las marcas en un 99,9%.

+ Reduccién de costos,
investigacion de mercados
mas barata y menor
tiempo.

» Se elimin6 los contratos
a empresas o proveedores
externos para las
investigaciones.

NESTEA, en el 2014 el
90% de su presupuesto de
marketing va a ser
destinado a digital.

AMBACAR ha aplicado
campafnas optimizando los
recursos que tienen: paginas
web, redes sociales; les han
servido para medir
potenciales clientes y a su
vez medir el grado de
aceptacién que tenemos en
el consumidor.

AMBACAR maneja este tipo
de marketing mediante
suscriptores enviando
informacién 'y en redes
sociales a diario, actualiza
datos importantes y se han
dado cuenta que los
suscriptores usan mucho una
aplicacién que tenemos en la
pagina que es un cotizador.

El cliente ha empezado a
reconocer mas a la marca

En

medios
convenios  con
mail, sms, compran
espacios en teléfonos
moviles y en el comercio.

DIRECTV usan
digitales:

google

En canales digitales
utiliza: Facebook, Twitter
para servicio

programacion deportes.
Ademas manejan

aplicaciones para el area
de ventas solo internas.

El impacto que tiene en

las ventas, ha
incrementado la
participacion de mercado,
cercania con él

consumidor y a su vez la
fidelidad que el cliente
demuestra a  nuestra
marca es mayor.

Contacto directo con el

comercio y otras
entidades que impulsan la
promocion de nuestros

productos/ servicios.

Desde tiempo atras
todas las actividades de
nuestras marcas tienen
por  obligacién  una
contraparte  digital 'y
moévil, sin  embargo
hemos notado la
demanda de parte del
mercado y las diferentes
marcas anunciantes por

publicitar dentro de
nuestras plataformas
moviles.

Ha logrado tener una
injerencia directa con el
cliente, hemos tenidos
buenas experiencias,
nuestro sitio movil es
una de las plataformas
que mas trafico nos
genera lo que repercute
en el crecimiento de
nuestras audiencias.

Realizan campafas de:
aplicativos, sms, soportes
moviles, pagina  web,
redes sociales, usados
como complemento mas
no como campana de
medios moviles y digitales
Unicamente, sino mas
como una campafa global

por nuestra  actividad
financiera que hay que
manejar con seguridad
para el cliente.

Ha generado convenios

con entidades tecnologias
como por ejemplo movistar
ayuda a que lleguemos de
mejor manera a los
consumidores.

Logramos cercania con el
cliente y satisfaccion del
mismo.

Hemos magnificado de
mejor manera nuestra
entidad hacia el cliente.

Las empresas entrevistadas
tienen en comun lo siguiente:

Han aplicado campanas en
redes sociales lo cual han
logrado dar un impulso a sus
marcas de productos/ servicios.

Han optimizado herramientas
como las paginas web, generan
convenios, ampliado sus
canales; lo que les ha permitido
medir potenciales clientes y
ademas monitorear el grado de
aceptacion que sus clientes
potenciales y presentes tienen
hacia sus marcas.

Las empresas han podido palpar
los beneficios de aplicar las
campanas digitales y moviles
adicionales a las tradicionales

que generalmente todas
realizan.

Algunas mencionan haber
reducido costos en
investigaciones de mercado,

haber incrementado las ventas,
la participacion de mercado
ademas de haber logrado estar
en contacto directo con el
consumidor.

El  principal beneficio que
mencionan es que han logrado
la fidelidad del consumidor

continua —
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¢Qué le impulso para aplicar

¢ Cual es el porcentaje de inversion del presupuesto
de marketing que su empresa maneja destinado a

marketing movil?

marketing movil y marketing convencional?

NESTLE se impulsé a
usar marketing digital y
moévil por la tendencia, ya
que la base en Suiza
maneja la marca como
global y la tendencia al
uso digital es global vy
crece a pasos acelerados
pero no reemplaza a los
medios tradicionales. Ya
que hay que darse cuenta
que muchos medios de
comunicacion estan yendo
en declive y pronto
desapareceran.

Las marcas de NESTLE
en su gran mayoria se
estan invirtiendo un 60% o
mas a marketing digital y
el 40% restante para
medios tradicionales (tv,
radio, prensa, brochure).

AMBACAR decidié
incursionar en el marketing
digital dado que afos atras
se tenia una pagina web a la
que no se le daba uso por
este motivo decidi6 darle uso
a esta pagina e ingresar a
las redes sociales.

Al ver que a diario eran
mayores las personas que
nos Vvisitaban decidimos ir
ingresando de poco en poco
en el medio digital.

Debido a que los altos
mandos estan aun
escépticos el presupuesto de
marketing se divide en un

90% para medios
tradicionales y otros; vy tan
solo un 10% en medios

digitales y moviles.

Aun asi el resultado salta a
la vista ya que de un
porcentaje de suscriptores
han terminado siendo un
cliente en potencia.

DIRECTYV indica que usa
marketing digital y movil

ya que es un
complemento para lograr
una campana 360°
cubriendo todos los
aspectos que el
consumidor puede
imaginar.

Ademas de la evolucion
de los medios de
comunicacion obliga a que
se esté en un constante
cambio.

En DIRECTV se maneja
un presupuesto del 80%
para medios ATL y BTL,
mientras que para medios
digitales y mdviles por el
momento se aplica tan
solo con un 20%.

EL COMERCIO indica
que al ser parte de los
medios de
comunicacion esta
obligado a innovar
constantemente.

Es necesario llevar la
informacién lo  mas

cerca posible del
consumidor.

EL COMERCIO maneja
un presupuesto que va
acorde a las
necesidades del
producto a mercadear
pero en definitiva se ha
transformado en un

porcentaje  importante
dentro del global de
nuestra compania

aproximado en un 40%.

BANCO PICHINCHA
maneja este tipo de medio
mucho tiempo antes que
otras empresas, para
lograr tener mas cercania
con sus clientes, para dar
un servicio mas rapido,
reducir la espera en una
fila de un banco, brindar
en si un servicio mas
efectivo, rdpido y en
cualquier lugar.

Apertura de canales de
servicio.

BANCO PICHINCHA
manejan un presupuesto
global, pero al ser
diferente marketing en una
entidad bancaria el 50%
practicamente va
destinado al marketing de
ahi un 20% se destinara a
sms, aplicaciones entre
otras funciones que son
manejadas con una
entidad externa que nos
da ese soporte.

El impulso de usar campanas de
marketing digital y movil en las
empresas aparece por la
necesidad de innovar y estar a la
par del desarrollo global
tecnolégico que esta afectando
mundialmente.

Pero principalmente aparece por
lograr la cercania con el
consumidor y la preocupacion de
que el mismo es cada vez mas
exigente y de dificil
convencimiento.

En anos anteriores las empresas
quizas direccionaban el total del
presupuesto del marketing a
medios tradicionales, pero
actualmente en promedio
destinan un 20% a medios
digitales y moviles mientras que
el restante adn lo destinan a
medios ATL y BTL por prejuicios
al cambio.

Por oftro lado esto es
dependiente a la actividad
especifica de la empresa y de
los productos oferta, ya que
dependera de estos si se destina
mas o menos al presupuesto y
se toma la decision de en qué
medio realizar las campanas.

continua —
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NESTLE menciona se
debe mantener los 2 tipos
de  marketing no
separarlos y verlo como
una herramienta de apoyo
al tradicional ya que
algunos estan en declive.

El pautar en medios
tradicionales hoy en dia es
hacer la mitad del trabajo,
hay que darle un % mayor
importancia al  medio
digital y movil. Los medios
tradicionales exigen mayor
inversion al haberse
incrementado los precios;
mientras que en los
medios digitales es menor
la inversion y mayores los

resultados en  menos
tiempo
Las aplicaciones que

usamos en su mayoria
permiten a NESTLE hacer
un seguimiento continuo,
por este motivo todo el
tiempo tenemos
informacion actual ya que
cada trimestre generamos
nuevas aplicaciones.

AMBACAR dice no se puede
dejar de lado el marketing
tradicional del digital, deben
ir de la mano ya que el nivel
de penetracion digital en el
pais aun es bajo, pero si la
decision dependiese de
costos obviamente seria el
marketing digital y movil.

Ahora pautamos en
Facebook, Twitter, YouTube
dando mayor énfasis en
Facebook. Esta en planes

ver el desarrollo de
aplicaciones para
Smartphones, hemos
adaptado nuestra péagina

para tablets entre otros.

Si realiza un seguimiento
constante desde que
empezamos a aplicar digital.

Vicente Leo6n, menciona
que no es aconsejable
escoger solo un tipo de
marketing ya que en la
actualidad se manejan a
los dos como
complemento del otro, los
tradicionales generan un
tipo de beneficios y el
digital y movil otro, por

ende seria un error
garrafal no  aplicarlos
juntos porque no

podriamos llegar a todos
los segmentos de clientes
planteados.

Tienen proveedores que
realizan el monitoreo a
todos los espacios de
publicidad que
contratamos todo el
tiempo.

El marketing moévil es
muy  importante  si
nuestro  objetivo es
especifico para esa
audiencias, depende
mucho de la estrategia y
lo que queremos lograr
con ella, lo ideal
siempre seria analizar el
impacto de nuestras
acciones digitales y que
objetivos queremos
cumplir con ellas
invertiria una  parte
importante si mi
producto esta dirigido a
esa audiencia o mi
estrategia esta
encaminada a ese
objetivo y en base a eso
se dirige la campana.

La empresa es la que se
encarga de realizar el
seguimiento a cada
aplicacion que han
desarrollado.

Ya que las campafas en
medios tradicionales son
consideradas de gran
efectividad no podemos
descartar a los medios
digitales y moviles, ya que
en la actualidad en su gran
mayoria empresas aplican
a la par los distintos tipos
de campanas ya que cada

uno llega a distintos
segmentos y clientes y
genera distintos
resultados.

Hace seguimiento

constante, con el apoyo a
las entidades que dan el
servicio al banco como es

TATA que entrega
estadisticas de
crecimiento en redes,
participacion de los
clientes en mensajeria,
transacciones moéviles

entre otras.

En general se puede concluir
que ninguna de las empresas
después de haber aplicado
campanas de marketing digital y
movil pueda dejar de aplicar
campanas en medios
tradicionales ya que consideran
que se debe manejar a todos
como complementos, ya que con
los medios tradicionales
llegamos a algunos tipos de
consumidores de diferentes
edades lo mismo sucede con los
medios digitales y moviles, se
logra una cobertura de todos la
mayoria de los segmentos que
las empresas en general
manejan independientemente de
su producto o servicio.

Ya sea con aplicaciones propias
de la empresa o proveedores
contratados externamente las
empresas realizan un control y
medicion constante de
resultados tanto de participacion,
seguidores, entre otros factores
que las empresas manejan
segun su actividad.

continua —
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Desde su punto de vista como esta afectando al consumidor y las empresas el
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El consumidor:

+ Tiene mayor poder de
decision que en afos
pasados, hay que tener
bastante cuidado con lo
que se comunica ya que el
consumidor tiene el poder
de hacer crecer o danar a
tu marca.

+ Estd més informado, ha
hecho que las compaiias
tengamos que  poner
mayor esfuerzo por causa

de los productos
sustitutos; esto ha
generado que las
empresas alguna vez

tengamos pasen por crisis
alguna vez.

* Una de las principales
barreras de entrada para
las empresas en la

actualidad es una
estrategia mal planteada.
Si  no tenemos bien

planteado esto es obvio
que el consumidor no va a

lograr  fidelizase  con
nosotros y debido a esto
simplemente nos

reemplazara.

El consumidor:

» Estd mucho mas informado
y no se conforma solo con
los datos que la empresa le
proporciona, basta con que
navegue en internet y se
entere de todo antes de
tomar su decision.

« Es mas dificil crear una
necesidad en el consumidor
debido a su nivel de
conocimiento  actual  del
producto.

* Hay que invertir mas en
ideas innovadoras para
cautivar la atencién de los
consumidores.

El consumidor:

« ElI hecho de que el
consumidor este mas
informado, nos da una

ventaja desde el punto de
vista de DIRECTV ya que
les permite variar las
campanas que realiza al
abrirse la oportunidad de
una mayor oferta y
demanda y asi poder
demostrar la diferencia o
ventajas que tienes frente
a tu competencia.

El consumidor:

» Tiene a su disposicion
infinita  cantidad de
posibilidades y acceso a
servicios a nivel global,
eso hace que captar la
atencion del consumidor
sea mas dificil pero alli
estd el reto en saber
cémo comunicar como
llegar a ese usuario y
consérvalo como tal, la
tecnologia dejo de ser
algo novedoso ahora es
parte de nuestra vida
diaria y en ese sentido
debemos pensar lo que
ayer era novedoso
mafnana es aburrido y
esto se cumple ahora de
una forma vertiginosa
las marcas debemos
adaptarnos a  estos
cambios o morir en el
intento.

El consumidor:

+ Estd mucho mas
informado que en tiempos
pasados, lo cual para las
empresas representan un
reto mucho mas grande al
momento de llegar al
cliente por que al estar
informado es mas dificil
lograr  convencerlo y
concretar una venta o uso
del servicio que deseamos
promover.

El hecho de que el consumidor
en la actualidad tiene a su
disposicion toda la informacion
que desea en internet, en redes
sociales, en fin en muchos
medios de comunicacién genera
que sea un consumidor con
mayor conocimiento y por ende
con mayores requerimientos y
nuevas necesidades, lo cual
para las empresas representa un
reto constante al tener que estar
en constante innovacién para
tener un contacto directo y
personal con el mismo.

Cada vez es mas dificil
convencer a un consumidor de
los beneficios que le ofrece el
producto/  servicio que le
ofrecemos.

Es necesario ingeniar nuevas
maneras para llegar a la venta y
ganar la fidelidad del consumidor

hacia marca O empresa
dependiendo de lo que se
busque.

Con todo esto las empresas
deben estar alerta al momento
de plantear las estrategias de
marketing.
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5.2.2.1. Resumen de conclusiones de entrevistas

De las empresas entrevistadas se obtuvieron las siguientes conclusiones:

La mayoria de las empresas del DMQ (Distrito Metropolitano de Quito) en la
actualidad aplican campafnas de marketing digital y mévil, que les permite trabajar
con el consumidor directamente, mejorar el CRM y ademds obtener datos
importantes del comportamiento del consumidor que son utiles al momento de
desarrollar nuevas estrategias de marketing. Dada la necesidad de un feedback las

empresas estan en constante innovacion.

Las empresas estan aplicando este tipo de campaias hace 4 afos en promedio de
4 afios, incrementando a sus campafias en medios tradicionales nuevos medios, a
pesar de que en algunas de las empresas entrevistadas ain contindan reacios al
cambio no ha sido impedimento para los nuevos medios y logrando resultados

eficientes.

Las empresas entrevistadas tienen en comun lo siguiente:

Las han aplicado campaiias en redes sociales han logrado dar un impulso a sus
marcas de productos/ servicios, ademds han optimizado herramientas como las
paginas web obsoletas ddndoles un toque de innovacién para brindar servicios
adicionales al consumidor por medio de las nuevas plataformas, también han
generado convenios a largo plazo, también han ampliado sus canales de

comunicaciéon y servicio lo que les ha permitido medir potenciales clientes y
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monitorear el grado de aceptacién que sus clientes potenciales y presentes tienen
hacia sus marcas y la presencia de las mismas en la mente del consumidor.

Algunas de las empresas han notado los beneficios de aplicar las campaias
digitales y moviles en conjunto con las tradicionales que generalmente todas las
empresas realizan, algunas mencionan haber reducido costos en investigaciones de
mercado, haber incrementado las ventas, también la participaciéon de mercado;
ademds de estar en contacto directo con el consumidor. El principal beneficio que

mencionan es que han logrado la fidelidad del consumidor

Lo que ha impulsado a las empresas a usar campafias de marketing digital y
movil es la necesidad de innovacion generado por el constante desarrollo tecnolégico
que ha impactado a nivel mundial, pero adicional a esto dada la necesidad de lograr
la cercania con el consumidor y la preocupacién de que el mismo es cada vez més

exigente y de dificil convencimiento se generan cambios constantes en las empresas.

En afios anteriores las empresas direccionaban el total del presupuesto del
marketing a medios tradicionales, pero actualmente en promedio destinan un 20% a
medios digitales y mdviles mientras que el restante ain lo destinan a medios ATL y

BTL por prejuicios al cambio.

Por otro lado dependiendo de la actividad especifica de la empresa y de los
productos que la misma oferta, se toma la decisién de si es necesario o no destinar
mayor presupuesto a nuevos medios de comunicacion o mantener los mismos que se

maneja actualmente.
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En general se puede concluir que ninguna de las empresas después de haber
aplicado campaias de marketing digital y mévil pueda dejar de aplicar campafias en
medios tradicionales ya que consideran que se debe manejar a todos los medios como
complementos el uno del otro, ya que con los medios tradicionales llegamos a
algunos tipos de consumidores de diferentes edades lo mismo sucede con los medios
digitales y moéviles, se logra una cobertura de la mayoria de los segmentos que las

empresas en general manejan independientemente de su producto o servicio.

Adicional a esto las empresas con aplicaciones propias desarrolladas por la
empresa o a su vez por proveedores contratados externamente, realizan un control y
medicién constante de resultados tanto de participacion, seguidores, entre otros
indicadores que cada empresa considera pertinente e importante para la actividad que

desarrolla cada una.

Ademas se pudo obtener una perspectiva de como las empresas perciben el

comportamiento del consumidor, a lo que aportaron lo siguiente:

El hecho de que el consumidor en la actualidad tiene a su disposicién toda la
informacién que desea en internet, en redes sociales, es decir tiene sin fin de medios
en los cuales informarse genera que sea un consumidor con mayor conocimiento y
por ende con mayores requerimientos y nuevas necesidades, lo cual para las
empresas representa un reto constante de innovacién para identificarse mejor con el

consumidor y tener un contacto directo y personal con el mismo.
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Cada vez es mas dificil convencer a un consumidor de los beneficios que le
ofrece el producto/ servicio ofertado. Es necesario ingeniar nuevas maneras para

llegar a la venta y ganar la fidelidad del consumidor hacia marca o empresa.

Con todo esto las empresas deben estar alerta al momento de plantear las
estrategias de marketing de maneras efectivas y coherentes, acorde con las

necesidades actualmente del consumidor.

5.3. Ejecucion de los métodos cuantitativos

5.3.1. Levantamiento de informacion
El levantamiento de informacién se lo realiz6 mediante el contacto previo con las

empresas €n su gran mayoria.

Esta es la parte importante de la investigacion, aqui es donde recabaremos la

informacién necesaria para sustentar con datos reales las hipdtesis planteadas y

cumplir los objetivos.

La recoleccién y procesamiento de datos se lo realizé de forma manual.
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5.3.1.1. Ruta de Levantamiento de datos
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llustracion 1. Mapa de ru encuestas (parte 1)
Fuente: Mapa del Distrito Metropolitano de Quito 2014 (mapa 4)
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llustracion 2. Mapa de ruta de levantamiento de encuestas (parte 2)

Fuente: Mapa del Distrito Metropolitano de Quito 2014 (mapa 4)



54. Procesamiento de datos e investigacion de mercados
El ingreso de los datos se lo realizé manual, para la obtencidn de graficos y tablas se us6 el programa estadistico SPSS.

54.1. Ingreso de variables

> o - PE— - U — -
[E2 TaBULACION ANALISIS COMPARATIVO TESIS Phﬁmm DATOS. _datosl] - IBM 5PSS Statistics Editor de datm -

Archivo Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo Graficos Utilidades Ventana  Ayuda
’%‘*len—*ﬂﬁ E&%@ h B B2E 19%
Mombre |I Anchura |I Decimales|| Etiqueta I| Valores i\ Perdidos \i Columnas|  Alineacidn ‘! Medida |! Rol |

| 1 _!RAZON_SOCIAL Cadena 45 0 RAZOMN SOCIAL Minguna Ninguna 39 = Centrado &5 Nominal “w Entrada o
’— 2 |CARGO_F’ER_ENCUEST MNumérico 1 1] CARGO PERSONA ENCUESTADA {1. Gerente _._ Ninguna 8 Centrado &5 Nominal *w Entrada

3 PRESEM_EMPRE1 Mumérico 1 0 LOCAL {1. Si}... Ninguna ] Centrado &5 Nominal “w Entrada

4 PRESEMN_EMPREZ2 MNumérico 1 0 PROVINCIAL {1. 8} Ninguna 8 Centrado &5 Mominal “w Entrada

5 PRESEN_EMPRE3 Mumérico 1 1] REGIOMAL i = Ninguna 8 Centrado &5 Nominal *w Entrada

6 PRESEN_EMPRE4 Mumérico 1 0 MNACIOMNAL {1. Si}... Ninguna g Centrado &5 Mominal “w Entrada

T PRESEMN_EMPRES MNumérico 1 0 INTERMNACIONAL {1, Si}.. Ninguna 8 Centrado &5 Nominal *w Entrada

8 AROS_MERCADO Mumérico 3 1] AROS EN MERCADO Minguna Ninguna g Centrado & Escala *w Entrada

9 NUM_SUCURSALES Mumérico 5] 0 NUMERQ DE SUCURSALES Minguna Ninguna g Centrado & Escala “w Entrada

10 ACT_ECON_EMPREA MNumérico 1 0 DE PRODUCCION {1, 5. Ninguna 8 Centrado &5 Mominal “w Entrada

1 ACT_ECOMN_EMPRE2 Mumérico 1 1] DE COMERCIALIZACION {1, Si}... Ninguna g Centrado &5 Nominal *w Entrada

12 ACT_ECOMN_EMPRE3 Mumérico 1 0 DE SERVICIOS {1. Si}... Ninguna g Centrado & Mominal “w Entrada

13 ACT_ESP_EMPRESA MNumérico 1 0 ACTIVIDAD ESPECIFICA EMPRESA {1. Pablica}._. Ninguna 8 Centrado &5 Mominal *“w Entrada

14 APLICA_CAMPA_MKT_DIGIT_MOV  Mumérico 1 0 APLICA CAMPARNAS DE MKT DIGITAL Y _._ {1, Si}... Ninguna 8 Centrado &> Mominal “w Entrada

15 CUAND_APLICA_MKT Cadena 20 0 DESDE CUANDO APLICA ESTAS CAMP.__. Minguna MNinguna 8 Centrado & Mominal “w Entrada

16 RAZOMNA_MKT_TRAD Mumérico 1 1] TENDENCIA_MKT_TRAD {1, si}... Ninguna g Centrado &5 Nominal *w Entrada

17 RAZOMNZ_MKT_TRAD MNumérico 1 0 INMNOVA_MKT_TRAD {1. Si}... Ninguna g Centrado & Mominal “w Entrada

18 RAZONMN3_MKT_TRAD MNumérico 1 0 NUEVOS_SEGMENTO_MKT_TRAD {1, 5. Ninguna 8 Centrado &5 Mominal “w Entrada

19 RAZOM4_MKT_TRAD Mumérico 1 1] INCREMENTAR_VTAS_MKT_TRAD {1, Si}... Ninguna g Centrado &5 Nominal *w Entrada
20 |RAZON5_MKT_TRAD Mumérico 1 0 AUMENT_PART_MERCA_MKT_TRAD {1. Si}... Ninguna g Centrado & Mominal “w Entrada

21 RAZOMNG6_MKT_TRAD MNumérico 1 0 FIDELIZAR_MARCA MKT_TRAD {1, 5. Ninguna 8 Centrado &5 Mominal *“w Entrada

22 RAZOMNT_MKT_TRAD Mumérico 1 1] ALCANCE_MKT_TRAD {1, 5i)... Ninguna g Centrado &5 Nominal *w Entrada

23 RAZOME_MKT_TRAD Mumérico 1 0 RAPIDEZ_MKT_TRAD {1. Si}... Ninguna ] Centrado &5 Nominal “w Entrada

24 RAZONS_MKT_TRAD MNumérico 1 0 EFECT_MKT_TRAD {1. 8} Ninguna 8 Centrado &5 Mominal “w Entrada | |

nc ‘r‘a BIAN AT TOAD Ml 4 n IMTEDACT LICLIATIS AT THRAD PR Ll d @ _Alorninal ~ d |'|:
| Wista de datos 1 Vista de variables
| |IBM SPSS Statistics Processor estd liste | | | Unicode:OFF | [ |

llustracion 3. Ingreso de variables en SPSS
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5.4.2. Ingreso de datos de las encuestas

) TABULACION DE PRUEBA FALLOsav [Conjunto_de_datosl] - IBM SP
Archivo  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
= B Cas = [ TRl ~
SEEeMc~~BLAPE R FE BO2HAH 0,109 %
| | Visible: 122 de 122 variables
RAZOM_SOCIAL CARGO_PER _|PRESEN |PRESEN |PRESEN_|PRESEN |PRESEN | ANOS MER| NUM_SUCU |ACT ECON_|ACT ECONM_|ACT ECOM_| A
ENCUEST | EMPRE1 | EMPREZ2| EMPRE3 EMPRE4 | EMPRES CADD RSALES EMPRE1 EMPRE2 EMPRE3
1 ABOTT LABORATORIOS Asesor(a) Mo No No Mo Si 125 1 Mo Si Mo =
2 ADSERVIPALMA S.A Asesor(a) Si Mo No Mo Mo 13 1 Mo Mo Si
3 AIR CANADA TECHNICAL SERVICES Asesor(a) Mo No No Si No 10 i No Mo Si
4 ALLIANCE FRANCAISE QUITO Gerente de _.. Mo Mo No Mo Si 60 5 Mo Mo Si
5 ALVAREZ BARBA 5.A Gerente de _.. Si Si No Mo Si 80 3 Mo Si Si
6 ARTEFACTOS ECUATORIANOS PARA EL HOGAR S.A (ARTEFACTA)  Asesor(a) Mo Mo No Si Mo 25 12 Mo Si Si
Ti AUDID & SONIDO AMPLIFICACIONES Asesor(a) Si Mo Mo Mo Mo 10 1 Mo Si Mo
i AUTOMOTORES CONTINENTAL S.A Coordinador .. Mo Mo No Si Mo 32 8 Mo Si Si
9 BANCO PICHINCHA C A Gerente de .. Mo No No Mo Si 108 303 Mo Si Si
10 BASF ECUATORIANA Gerente de _.. Mo Mo No Mo Si 50 2 Si Si Mo 1
1 BEST SYSTEM Coordinador . Mo Mo No Mo Si 10 2 Mo Mo Si
12 CENTRO DE RADIO ¥ TELEVISION CRATEL C.A (TELEAMAZONAS) = Asesor(a) Mo Mo No Si Mo 40 1 No Mo Si
13 CERAMICAS GRAIMAN S.A Asesor(a) Mo Mo No Si Mo 15 8 Si Si Mo
14 CHOVA DEL ECUADOR S.A Coordinador ... MNo No No Si Si 30 1 Si Si MNo
15 COLINEAL CORP. ClIA. LTDA. Gerente de _.. Mo Mo Mo Si Si 36 24 Si Si Mo
16 COMERCIAL KIWI S.A Coordinador ... Mo Mo No Si Mo 7 9 No Si MNo
7 CONAUTO C.A Gerente de _.. Mo No No Si No 40 6 Si Si Mo
18 COMNELEC ( CONSEJO NACIONAL DE ELECTRICIDAD) Gerente de _.. Mo Mo MNo Si Mo 16 4 Mo Mo Si
19 CONSERMIN (CONSTRUCCION, SERVICIOS Y MINERIA) Coordinador ... Mo Mo No Si Mo 12 1 Si Mo Si
20 DATAPRO S A Asesor(a) MNo Mo No Si Mo 23 2 No Si Si
21 EAG CONSTRUCTORA CIA. LTDA. Asesor(a) Si No No Mo No 6 0 Si Mo Mo El
an AR £ NETRAECLIADAD Coccdinad I " n - 2 A4 " : : -
b
Vista de datos | Vista de variables
[ |IBM SPSS Statistics Processorestlisto | | |Unicode:OFF | | |

llustracion 4. Ingreso de los datos de encuestas a SPSS
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5.5. Ejecucion del analisis y sintesis de la informacién.

Para realizar la tabulaciéon de datos y el posterior andlisis se procede a definir el

tipo de variables que vamos a manejar.

Podemos realizar la medicion de las variables de la siguiente manera:

Cuadro 10. Escalas de medicién y uso en la investigacion

ESCALAS DE MEDICION

Escala nominal

Escala ordinal

Escala de Intervalo

Escala de razén cociente o proporcion

Fuente: (Malhotra, 2004)

FUNCION

Consiste en la agrupacion de las
observaciones de la variable en varias
categorias cualitativas por ejemplo:

e hombre, mujer, nacionalidad, lugar de
residencia, etc.

e En este caso las categorias pueden
ser nombres o nameros, con la
excepcion de que los numeros no
indican orden ni diferencias en
magnitud.

Consiste en la agrupacion de las

observaciones  encontradas de las

variables en manera de categorias que se

pueden ordenar, por ejemplo:

¢ Nivel de estudios, clase social, edad,
etc.

Para el caso del intervalo existe una

unidad de medida, en la que el cero se fija

en funcién del instrumento de medida, no

significa ausencia de la caracteristica

estudiada, por ejemplo:

e |La temperatura en grados centigrados
o Fahrenheit, entre otras medidas.

Son escalas de intervalo pero con un cero
absoluto, por ejemplo:
e Peso, edad, distancia, etc.
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En el caso de la investigacion las variables planteadas fueron las siguientes:

Cuadro 11. Variables planteadas en la investigacion de mercado

VARIABLES

Razén_Social
Cargo_Persona_Encuest
ada

Presencia_Empresa
Actividad_Econémica_E
mpresa
Aplica_Campafas_Mkt_D
igit_Mov
Razones Uso Mkt Tradi
cional
Razones_Uso_Mkt_Digita
I

Razones Uso Mkt Movil
Medios_Tradicionales_Atl
Medios_Tradicionales_Bil
Medios_Digitales

Medios_Digitales_Redes
_Sociales

Medios_Mobviles
Anos_Mercado
NUmero_Sucursales
Desde_Cuando_Aplica

Nominal

Razon

ESTADISTICOS BASICOS Y GRAFICOS

ESTADISTICOS GRAFICOS
1. Frecuencia

2. Moda 1. Barras
3. Media 2. Pastel
1. Desviacion tipica 1

2. Media "

3. Mediana Histograma

Fuente: Investigacién de mercados

Aparte del tamaiio muestral, hay dos tipos importantes de estadisticos:

o De localizacion: Dan una idea de cuédles son los valores habituales de la

distribucidén. Tratan de decirnos donde la distribucion es mas densa.

o Media: Es la media aritmética (promedio) de los valores de una variable.

Suma de los valores dividido por el tamafio muestral. Es conveniente cuando los

datos se concentran simétricamente con respecto a ese valor. Muy sensible a valores

extremos.
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o Mediana: Es un valor que divide a las observaciones en dos grupos con el
mismo nimero de individuos. Si el nimero de datos es par, se elige la media de los
dos datos centrales. Genera una interpretaciéon clara, poco sensible a valores

extremos.

o Moda: Es el o los valores donde la distribucion de frecuencia alcanza un

maximo, con variables continuas tiene mas sentido haber de este intervalo.

e De dispersion: Dan una idea de cual es la variabilidad en los datos.
o Desviacion tipica muestral: Representa como de dispersos estan los datos

con respecto a la media aritmética. Es una medida global.

5.6. Analisis descriptivos de los datos por categorias y variables.

5.6.1. Analisis univariado

Es el andlisis individual de cada variable. Las técnicas mds frecuentes son de
andlisis Univariado son la distribucién de frecuencias que permite conocer la
distribucion de las categorias de la variable en funcién de nimeros de casos o en

términos porcentuales.

Pregunta 1.
Razon Social

o Variable: Nominal

Tabla 21. Razon Social

Estadisticos
RAZON SOCIAL

Valido 53
Perdidos 0
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Vélido

RAZON SOCIAL

ABOTT LABORATORIOS
ADSERVIPALMA S.A

AIR CANADA TECHNICAL SERVICES
ALLIANCE FRANCAISE QUITO
ALVAREZ BARBA S.A

ARTEFACTOS ECUATORIANOS PARA EL
HOGAR S.A (ARTEFACTA)

AUDIO & SONIDO AMPLIFICACIONES
AUTOMOTORES CONTINENTAL S.A
BANCO PICHINCHA C.A

BASF ECUATORIANA

BEST SYSTEM

CENTRO DE RADIO Y TELEVISION CRATEL
C.A (TELEAMAZONAS)

CERAMICAS GRAIMAN S.A

CHOVA DEL ECUADOR S.A

COLINEAL CORP. CIA. LTDA.

COMERCIAL KIWI S.A

CONAUTO C.A

CONELEC ( CONSEJO NACIONAL DE
ELECTRICIDAD)

CONSERMIN (CONSTRUCCION, SERVICIOS
Y MINERIA)

DATAPRO S.A
EAG CONSTRUCTORA CIA. LTDA.
EP PETROECUADOR

GLAXO SMITH KLINE ECUADOR S.A
(PRODUCTOS)

GLAXO SMITH KLINE ECUADOR S A.
(MEDICINA)

HUAWEI TECHNOLOGIES CO. LTDA
IBM DEL ECUADOR C.A

JAHER (CORPORACION JARRIN HERRERA
CIA. LTDA.)

KAO SPORT CENTER

KIMBERLY CLARK ECUADOR S.A
KRAFT FOODS ECUADOR C. LTDA.
LABORATORIOS MERCK C.A.
LAFARGE CEMENTOS S.A

Frecuencia

—_ A A A A —_ A A A A

—_ A A A A

—_ A A A A

Porcentaje

1,9
1,9
1,9
1,9
1,9

1,9

1,9
1,9
1,9
1,9
1,9

1,9

1,9
1,9
1,9
1,9
1,9

1,9

1,9

1,9
1,9
1,9

1,9

1,9

1,9
1,9

1,9

1,9
1,9
1,9
1,9
1,9

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1,9 1,9
1,9 3,8
1,9 5,7
1.9 7,5
1,9 9,4
1,9 11,3
1,9 13,2
1,9 15,1
1,9 17,0
1,9 18,9
1,9 20,8
1,9 22,6
1,9 24,5
1,9 26,4
1.9 28,3
1,9 30,2
1,9 32,1
1,9 34,0
1,9 35,8
1,9 37,7
1,9 39,6
1,9 41,5
1,9 43,4
1,9 45,3
1,9 47,2
1,9 49,1
1,9 50,9
1,9 52,8
1,9 54,7
1,9 56,6
1,9 58,5
1,9 60,4
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MARCIMEX
MERCK SHARP & DOHME
METROPOLITAN TOURING S.A

NATURES SUNSHINE PRODUCTS DE
ECUADOR S.A

NESTLE ECUADOR S.A
OCEAN ADVENTURES S.A
OVERSEAS TRADING S.A.
PLASTICOS DEL LITORAL S.A
PUNTO NET S.A

PWC ASESORES EMPRESARIALES CIA
LTDA.

QUALA ECUADOR S.A
QUIFATEX S.A

QUITO MOTORS S.A COMERCIAL E
INDUSTRIAL

RAUL COKA BARRIGA A
REPRESENTACIONES TECNICAS Y
MANTENIMIENTO S.A

ROCHE ECUADOR S.A

SANOFI AVENTIS DEL ECUADOR S.A
SCHNEIDER ELECTRIC ECUADOR S.A
TELEVISION Y VENTAS TELEVENT S.A
(TVENTAS)

TRANSBEL S.A (BELCORP)
WEATHERFORD SOUTH AMERICA LLC

Total

53

1,9
1,9
1,9

1,9

1,9
1,9
1,9
1,9
1,9

1,9

1,9
1,9

1,9
1,9
1,9

1,9
1,9
1,9

1,9

1,9
1,9

100,0

1,9
1,9
1,9

1,9

1,9
1,9
1,9
1,9
1,9

1,9

1,9
1,9

1,9
1,9
1,9

1,9
1,9
1,9

1,9

1,9
1,9

100,0

62,3
64,2
66,0

67,9

69,8
71,7
73,6
75,5
77,4

79,2

81,1
83,0

84,9
86,8
88,7

90,6
92,5
94,3

96,2

98,1
100,0

Fuente: Investigacién de mercados

Pregunta 2.

o Variable: Nominal

Cargo de la persona encuestada

Tabla 22. Cargo de la persona encuestada

Estadisticos
CARGO PERSONA ENCUESTADA
Vélido 53
Perdidos 0
Moda
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Gerente de Marketing/ Producto/
L, 13 245 24,5 24,5
Division
Valido Asesor(a) 21 39,6 39,6 64,2
Coordinador (a) 19 35,8 35,8 100,0
Total 53 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercados

Grafico 43. Cargo persona encuestada

Gerente de Marketing/
.F’roductm’ Division

E asesor(a)
Ocoordinadaor (a)

Fuente: Investigacién de mercados

Interpretacion

Del total de empresas encuestadas tomando en cuenta el cargo el 39,62% fueron
asesores de marketing o afines al departamento de marketing, el 35,85% son
coordinadores o asistentes del departamento o unidad de gestion de las actividades de

marketing y el 24,53% son gerentes de marketing, de divisién o de producto.
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Pregunta 3.
Presencia de la empresa

o Variable: Nominal

Tabla 23. Presencia de la empresa

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje = N  Porcentaje N Porcentaje
$PRESEN_EMPRESA? 53 100,0% 0 0,0% 53 100,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
LOCAL 6 8,6% 11,3%
PROVINCIAL 3 4,3% 5,7%
PRESENCIA EMPRESA? REGIONAL 3 4,3% 5,7%
NACIONAL 27 38,6% 50,9%
INTERNACIONAL 31 44,3% 58,5%
Total 70 100,0% 132,1%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacién de mercados

Grafico 44. Presencia de la empresa

B ccaL

B FRCOVINCIAL
CIREGIONAL

W HACIONAL
ClINTERNACIONAL

Fuente: Investigacién de mercados
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Interpretacion
Del total de empresas encuestadas podemos destacar que el 44,29% son de
presencia Internacionales, el 38,57% de presencia Nacional y el 17,15% restante
representan el porcentaje de empresas locales, provinciales y regionales presentes en

el pais que fueron tomadas en cuenta para obtener los datos de la investigacion.

Pregunta 4.
Anos en el mercado
o Variable: Escala

Tabla 24. Anos en el mercado

ANOS EN MERCADO

Valido 53
N Perdidos 0

Media 45,13
Mediana 32,00

Moda 40
Desviacién estandar 48,518

Varianza 2354,001
Rango 213

FrecuenciaPorcentajePorcentaje validoPorcentaje acumulado

2 1 1,9 1,9 1,9
4 1 1,9 1,9 3,8
5 1 1,9 1,9 5,7
6 1 1,9 1,9 7,5
8 2 3,8 3,8 11,3
10 4 7,5 7,5 18,9
12 1 1,9 1,9 20,8
Vélido 13 2 3,8 3,8 24,5
15 2 3,8 3,8 28,3
16 1 1,9 1,9 30,2
17 1 1,9 1,9 32,1
18 1 1,9 1,9 34,0
23 1 1,9 1,9 35,8
25 3 5,7 57 41,5

30 3 5,7 5,7 47,2
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32 2 3,8 3,8 50,9
34 1 1,9 1,9 52,8
35 1 1,9 1,9 54,7
36 1 1,9 1,9 56,6
40 5 9,4 9,4 66,0
41 1 1,9 1,9 67,9
42 1 1,9 1,9 69,8
43 1 1,9 1,9 71,7
50 2 3,8 3,8 75,5
53 1 1,9 1,9 77,4
60 2 3,8 3,8 81,1
71 1 1,9 1,9 83,0
75 1 1,9 1,9 84,9
76 1 1,9 1,9 86,8
79 1 1,9 1,9 88,7
80 1 1,9 1,9 90,6
108 1 1,9 1,9 92,5
125 1 1,9 1,9 94,3
200 1 1,9 1,9 96,2
215 2 3,8 3,8 100,0
Total 53 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercados

Grafico 45. Anos en el mercado de las empresas

Histograma

ANOS EN MERCADO

Media= 45,13
Desviacion estandar = 48,518
=53

Fuente: Investigacién de mercados
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De la aplicaciéon de las encuestas se determiné que las empresas tienen en

promedio en el pais 45 afos de presencia, lo cual indica que la investigacién fue

realizada a empresas con una presencia fuerte y sélida en el pais y los datos

obtenidos en la presente investigacion seran de gran validez.

Pregunta S.

Niumero de sucursales

o Variable: Escala
Tabla 25. Numero de sucursales

Estadisticos
NUMERO DE SUCURSALES

N Valido 53

Perdidos 0

Media 22,75

Mediana 3,00

Moda 1

Desviacién estandar 60,299

Varianza 3635,919

Rango 303

NUMERO DE SUCURSALES
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélido Porcentaje acumulado

0 2 3,8 3,8 3,8
1 13 24,5 24,5 28,3
2 10 18,9 18,9 47,2
3 7 13,2 13,2 60,4
4 2 3,8 3,8 64,2
5 3 5,7 5,7 69,8
VTl 6 2 3,8 3,8 73,6
8 2 3,8 3,8 77,4
9 1 1,9 1,9 79,2
11 1 1,9 1,9 81,1
20 1 1,9 1,9 83,0
24 2 3,8 3,8 86,8
42 1 1,9 1,9 88,7
46 1 1,9 1,9 90,6
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90 1 1,9 1,9 92,5
112 1 1,9 1,9 94,3
140 1 1,9 1,9 96,2
280 1 1,9 1,9 98,1
303 1 1,9 1,9 100,0
Total 53 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercados,

Grafico 46. Numero de sucursales

Histograma

50

Media = 22,75
Desviacion estandar =
60,299

307

Frecuencia

204

2 ] f]

0 1DID 2EIID SDIEI 4010
NUMERO DE SUCURSALES

Fuente: Investigacién de mercados
Interpretacion
En promedio las empresas encuestadas tienen 22 sucursales, es un valor

representativo dado que en su mayoria las empresas son de presencia internacional.
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Pregunta 6.
Actividad econémica de la empresa

o Variable: Nominal

Tabla 26. Actividad econdmica de la empresa

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$ACT_ECO_EMPR?® 53 100,0% 0 0,0% 53 100,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
, DE PRODUCCION 18 22,5% 34,0%
ACTIVIDAD ECONOMICA
DE COMERCIALIZACION 40 50,0% 75,5%
EMPRESA?®
DE SERVICIOS 22 27,5% 41,5%
Total 80 100,0% 150,9%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacién de mercados

Grafico 47. Actividad econdmica de la empresa

BDE PRODUCCION
B DE COMERCIALIZACION
ODE SERVICIOS

22 50%

‘-50 00%

Fuente: Investigacién de mercados
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Interpretacion
Del total de empresas encuestadas el 50% son de comercializacion, el 27,50% de
servicios y el 22,50% de produccién. Siendo asi una muestra representativa de cada

sector de actividad econdmica del pais.

Pregunta 7.
Actividad especifica de la empresa

o Variable: Nominal

Tabla 27. Actividad especifica de la empresa

ACTIVIDAD ESPECIFICA EMPRESA

Valido 53
Perdidos 0
Moda 2
: . o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Publica 4 7,5 7,5 7,5
Valido Privada 49 92,5 92,5 100,0
Total 53 100,0 100,0
Fuente: Investigacién de mercados
Grafico 48. Actividad especifica de la empresa
B Pablica
B Frivada

Fuente: Investigacién de mercados
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Interpretacion

De las empresas encuestadas el 92,45% son privadas y el 7,55% son publicas.

Pregunta 8.
.Ha aplicado campainas de marketing digital y mévil en su empresa?

o Variable: Nominal

Tabla 28. Han aplicado las empresas campanas de marketing digital y
movil

APLICA CAMPANAS DE MKT DIGITAL Y MOVIL

Valido 53
& Perdidos 0
Moda 1
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
& 49 92,5 92,5 925
Valido No 4 75 75 100.0
Total 53 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercados

Grafico 49. Aplican las empresas campanas de marketing digital y
movil

Fuente: Investigacién de mercados
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Interpretacion
De 53 empresas encuestadas el 92,45% aplican campaiias de marketing digital y
moévil.  Mientras que un 7,55% aplican tUnicamente campafias en medios

tradicionales.

Pregunta 9.
.Desde cuando aplican este tipo de campanas de marketing?

o Variable: Escala

Tabla 29.Desde cuando aplican las empresas campanas digitales y
moviles

Estadisticos
DESDE CUANDO APLICA ESTAS CAMPANAS

Valido 53
N Perdidos 0
Media 3,774
Mediana 3,000
Moda ,0
Desviacién estandar 3,6421
Varianza 13,265
Rango 15,0

DESDE CUANDO APLICA ESTAS CAMPANAS

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
,0 9 17,0 17,0 17,0
15 1 1,9 1,9 18,9
1,0 5 9,4 9,4 28,3
1,5 1 1,9 1.9 30,2
2,0 7 13,2 13,2 43,4
3,0 7 13,2 13,2 56,6
Valido 4.0 6 11,3 11,3 67,9
5,0 8 15,1 15,1 83,0
6,0 1 1,9 1,9 84,9
8,0 1 1,9 1,9 86,8
10,0 5 9,4 9,4 96,2
15,0 2 3,8 3,8 100,0
Total 53 100,0 100,0

Fuente: Investigacion de mercados
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Grafico 50. Desde cuando aplica estas campanas de marketing las
empresas

Histograma

Media = 3.77
Desviacion estandar =

3,642

Frecuencia

0 50 10,0 15,0
DESDE CUANDO APLICA ESTAS CAMPANAS

Fuente: Investigacién de mercados

Interpretacion

Las empresas aplican campafias de marketing digital y mdvil hace

aproximadamente 3 afios y medio.



Pregunta 10.
. Cuales son las razones que usted toma en cuenta para decidir realizar sus

campaias de marketing en medios de comunicacion tradicionales?

o Variable:

Nominal

185

Tabla 30. Razones por las que las empresas usan medios tradicionales

$RAZON_MED_TRAD? 53 100,0%

Resumen de caso

Vélido

N Porcentaje

N
0

Casos
Perdidos
Porcentaje

0,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Total
N Porcentaje
53 100,0%

RAZONES MEDIOS

TRADICIONALES?®

RAZONES MEDIOS TRADICIONALES frecuencias

TENDENCIA
INNOVACION
NUEVOS SEGMENTO
INCREMENTAR VENTAS
AUMENTAR PART. MERCADO
FIDELIZAR MARCA
ALCANCE
RAPIDEZ
EFECTIVIDAD
INTERACTIVIDAD USUARIO
PERMA. Y EFECTO VIRAL
INCREMENTAR ROI
PRODUCTIVIDAD
SATISFACCION CLIENTE
NIVEL RECORDACION
GENERAR IMPRESIONES
RETENER CLIENTES
RENTABILIDAD
CALIDAD
ACCESIBILIDAD
PRECIO

Total

Respuestas
N Porcentaje
16 3,5%
18 3,9%
18 3,9%
36 7,9%
34 7,4%
38 8,3%
20 4,4%
13 2,8%
24 5,3%
15 3,3%
9 2,0%
20 4,4%
21 4,6%
24 5,3%
29 6,3%
16 3,5%
24 5,3%
13 2,8%
25 5,5%
23 5,0%
21 4,6%
457 100,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Porcentaje de casos

30,2%
34,0%
34,0%
67,9%
64,2%
71,7%
37,7%
24,5%
45,3%
28,3%
17,0%
37,7%
39,6%
45,3%
54,7%
30,2%
45,3%
24,5%
47,2%
43,4%
39,6%
862,3%

Fuente: Investigacion de mercados,
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Grafico 51. Razones por las que las empresas usan medios tradicionales
en las campanas de marketing

B NCREMENTAR VENTAS

CJAUMENTAR PARTICIPACION MERCADO
BFIDELIZAR LA MARCA,

B NIVEL DE RECORDACION

Eaotros

Fuente: Investigacién de mercados

Interpretacion

De las empresas encuestadas el 8,32% aplican sus campafas de marketing en
medios tradicionales por fidelizar la marca, el 7,88% por incrementar ventas, el
7,44% por aumentar la participaciéon de mercados y el 6,35 % por mejorar el nivel

de recordacion de su marca en los consumidores.

Mientras que el 70,02% restante estd constituido por: tendencia 3.5%,
innovacién 3.9%, nuevos segmento 3.9%, alcance 4.4%, rapidez 2.8%, efectividad
5.3%, interactividad usuario 3.3%, permanencia y efecto viral 2.0% , incrementar
ROI 4.4% , productividad 4.6%, satisfacciéon cliente 5.3%, generar impresiones
3.5%, retener clientes 5.3%, rentabilidad 2.8%, calidad 5.5%, accesibilidad 5.0%,

precio 4.6%.



Pregunta 11.
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. Cuales son las razones que usted toma en cuenta para decidir realizar sus
campainas de marketing en medios de comunicacion digitales?

o Variable: Nominal

Tabla 31. Razones por las que las empresas usan medios digitales

Resumen de caso

Vélido

N Porcentaje

$RAZON_MED_DIGIT® 49 92,5%

N
4

Casos

Perdidos

Porcentaje N
7,5% 53

Total
Porcentaje
100,0%

RAZONES MEDIOS
DIGITALES®

RAZONES MEDIOS DIGITALES frecuencias

TENDENCIA
INNOVACION

NUEVOS SEGMENTO
INCREMENTAR VENTAS
AUMENTAR PART.
MERCADO

FIDELIZAR MARCA
ALCANCE

RAPIDEZ

EFECTIVIDAD
INTERACTIVIDAD
USUARIO

PERMA. Y EFECTO VIRAL
INCREMENTAR ROI
PRODUCTIVIDAD
SATISFACCION CLIENTE
NIVEL RECORDACION
GENERAR IMPRESIONES
RETENER CLIENTES
RENTABILIDAD
CALIDAD
ACCESIBILIDAD

PRECIO

Total

Respuestas
N Porcentaje
25 4,8%
30 5,7%
28 5,3%
30 5,7%
37 7,0%
34 6,5%
18 3,4%
28 5,3%
25 4,8%
33 6,3%
21 4,0%
20 3,8%
16 3,0%
24 4,6%
24 4,6%
23 4,4%
21 4,0%
19 3,6%
21 4,0%
25 4,8%
23 4,4%
525 100,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Porcentaje de
casos
51,0%
61,2%
57,1%
61,2%

75,5%

69,4%
36,7%
57,1%
51,0%

67,3%

42,9%
40,8%
32,7%
49,0%
49,0%
46,9%
42,9%
38,8%
42,9%
51,0%
46,9%
1071,4%

Fuente: Investigacién de mercados,
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Grafico 52. Razones por las que las empresas usan medios digitales para
sus campanas de marketing
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Fuente: Investigacién de mercados

Interpretacion
De las empresas encuestadas el 7,05% aplican sus campafas de marketing en
medios digitales para aumentar la participacién de mercado, el 6,48% por fidelizar la

marca y el 6,29% para lograr interactividad con el usuario.

Mientras que el 80,19% estd constituido por: Tendencia 4.8%, innovacion
5.7%, nuevos segmentos 5.3%, incrementar ventas 5.7%, alcance 3.4%, rapidez
5.3%, efectividad 4.8%, permanencia y efecto viral 4.0%, incrementar ROI 3.8%,
productividad 3.0%, satisfaccion cliente 4.6%, nivel recordacién 4.6%, generar
impresiones 4.4%, retener clientes 4.0%, rentabilidad 3.6%, calidad 4.0%,

accesibilidad 4.8%, precio 4.4%.
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Pregunta 12.
. Cuales son las razones que usted toma en cuenta para decidir realizar sus

campaias de marketing en medios de comunicacion moviles?
o Variable: Nominal

Tabla 32. Razones por las que las empresas usan medios moviles

Resumen de caso

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$RAZON_MED_MOVIL? 36 67,9% 17 32,1% 53 100,0%

RAZONES MEDIOS MOVILES frecuencias

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
TENDENCIA 14 5,1% 38,9%
INNOVACION 17 6,2% 47,2%
NUEVOS SEGMENTO 19 6,9% 52,8%
INCREMENTAR VENTAS 18 6,6% 50,0%
AUMENTAR PART. 15 5,5% 41,7%
MERCADO
FIDELIZAR MARCA 17 6,2% 47,2%
ALCANCE 9 3,3% 25,0%
RAPIDEZ 15 5,5% 41,7%
EFECTIVIDAD 11 4,0% 30,6%
T INTERACTIVIDAD 16 5,8% 44,4%
MOVILES® HOUARIO
PERMA. Y EFECTO VIRAL 9 3,3% 25,0%
INCREMENTAR ROI 9 3,3% 25,0%
PRODUCTIVIDAD 10 3,6% 27,8%
SATISFACCION CLIENTE 16 5,8% 44,4%
NIVEL RECORDACION 11 4,0% 30,6%
GENERAR IMPRESIONES 13 4,7% 36,1%
RETENER CLIENTES 12 4,4% 33,3%
RENTABILIDAD 10 3,6% 27,8%
CALIDAD 10 3,6% 27,8%
ACCESIBILIDAD 14 5,1% 38,9%
PRECIO 9 3,3% 25,0%
Total 274 100,0% 761,1%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacién de mercados,
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Grafico 53. Razones por las que las empresas usan medios moviles
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Fuente: Investigacién de mercados

Interpretacion

De las empresas encuestadas el 6.93 % aplican sus campafias de marketing en
medios digitales para llegar a nuevos segmentos, el 6,57% por incrementar las ventas

y el 6,20% para lograr fidelizar la marca y por innovacidn.

Mientras que el 80,19% restante estd constituido por: Tendencia 5.1%, Aumentar
Participacién del Mercado 5.5% , Alcance 3.3% , Rapidez 5.5% , Efectividad 4.0% ,
Interactividad Usuario 5.8% , Permanencia y efecto viral 3.3% , Incrementar ROI
3.3% , Productividad 3.6% , Satisfaccion Cliente 5.8% , Nivel Recordacion 4.0% ,
Generar Impresiones 4.7% , Retener Clientes 4.4% , Rentabilidad 3.6% , Calidad

3.6% , Accesibilidad 5.1% , Precio 3.3%.
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(En qué medios de comunicacion tradicionales realiza sus campaiias de

marketing?
o Variable: Nominal

Tabla 33. Medios tradicionales ATL usados por las empresas en sus

campanas de marketing

MEDIOS TRADICIONALES ATL

Resumen de caso

Casos
Vélido Perdidos
N Porcentaje N Porcentaje
$MED_TRAD_ATL 50 94,3% 3 5,7%

Total
N Porcentaje
53 100,0%

MEDIOS TRADICIONALES ATL frecuencias

Respuestas
N Porcentaje
o 24 12,8%
RADIO 30 T50%
CINE 3 43%
MEDIOS TRADICIONALES ATLE =" 01 A% 36 19,1%
PRENSA 36 19.1%
EXTERIOR 15 8.0%
INTERNET 33 6%
OTRO 6 3,2%
Total 188 100.0%

Porcentaje de casos

48,0%
60,0%
16,0%
72,0%
72,0%
30,0%
66,0%
12,0%
376,0%

Fuente: Investigacién de mercados,

Tabla 34. Otros medios tradicionales ATL usados por las empresas

OTROS MEDIOS TRADICIONALES ATL

Frecuencia Porcentaje

CALL CENTER 1
CANAL NEWS 1
LITERATURAS 1
MEDIOS MASIVOS 1

Valido NADA 47
PERSONAL 1
REDES SOCIALES 1

Total 53

1,9
1,9
1,9
1,9
88,7
1,9
1,9

100,0

1,9
1,9
1,9
1,9
88,7
1,9
1,9

100,0

Porcentaje

Porcentaje valido

acumulado
1,9
3,8
5,7
7,5
96,2
98,1
100,0

Fuente: Investigacién de mercados
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Grafico 54. Medios tradicionales ATL que las empresas usan en sus
campanas de marketing
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Fuente: Investigacién de mercados

Interpretacion

De la aplicaciéon de encuestas se obtuvo que los medios de comunicacién
tradicionales ATL mds usados para las campafias de marketing son: 19.15 % en la
prensa y revistas, el 17.55% realizan sus campafias de marketing en internet, el
15.96% usa radio, el 12.77% en Television, el 7.98% realizan sus campafias en
medios exteriores (vallas, flyers, roll ups, etc.), el 4.26% en cine; mientras que solo

el 3.19% realizan sus campaiias de marketing en otros medios.

Con lo cual podemos determinar que los medios tradicionales ATL preferidos
para realizar las campanas de marketing por las empresas son: PRENSA,

REVISTAS e INTERNET.
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MEDIOS TRADICIONALES BTL

Resumen de caso

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$MED_TRAD_BTL? 48 90,6% 5 9,4% 53 100,0%

Tabla 35. Medios tradicionales BTL que las empresas usan en sus
campaias de marketing

MEDIOS TRADICIONALES BTL frecuencias

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
PRODUCTO PLACEMENT 13 8,3% 271%
ADVERTGAMING 7 4,5% 14,6%
PUNTO DE VENTA
27 17,3% 56,3%
(DISPLAYS)
MEDIOS TRADICIONALES
_p MARKETING DIRECTO 25 16,0% 52,1%
PUBLICIDAD ONLINE 22 14,1% 45,8%
RELACIONES PUBLICAS 31 19,9% 64,6%
PATROCINIO 24 15,4% 50,0%
OTRO 7 4,5% 14,6%
Total 156 100,0% 325,0%

Fuente: Investigacién de mercados

Tabla 36. Otros medios tradicionales BTL que las empresas usan
en sus campaiias de marketing

OTROS MEDIOS TRADICIONALES BTL

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
CHARLAS CIENTIFICO 1 1,9 1,9 1,9
FERIAS 1 1,9 1,9 3,8
NADA 46 86,8 86,8 90,6
REALIZACION EVENTOS 1 1,9 1,9 92,5
Vilido RECORDATORIOS MARCA 1 1,9 1,9 94,3
TARJETAS PERSONALES 1 1,9 1,9 96,2
VISITA MEDICA 1 1,9 1,9 98,1
VISITAS RECONOCIMIE 1 1,9 1,9 100,0
Total 53 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercados
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Grafico 55. Medios tradicionales BTL que las empresas usan en las
campanas de marketing
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Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

De la aplicaciéon de encuestas se obtuvo que los medios de comunicacién
tradicionales BTL mds usados para las campafias de marketing son: 19.87%
realizan sus campafas de marketing mediante relaciones publicas, el 17.31% lo
hacen en el punto de venta (displays), el 16.03% mediantes técnicas de marketing
directo, el 15.38% con patrocinio, el 14.10% realizan publicidad online, el 8.33% lo
hacen mediante el Product placement (colocacién del producto), el 4.49% hacen
campaifias apoydandose en el Advertgaming (juego de anuncios); mientras que el

4.49% restante realizan sus campafias de marketing en otros medios.
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Con lo cual podemos determinar que los medios tradicionales BTL preferidos
por las empresas para realizar sus campafias de marketing son: RELACIONES
PUBLICAS, TECNICAS DE MARKETING DIRECTO y mediante el impulso del

producto/servicio en el PUNTO DE VENTA (DISPLAYS).

Pregunta 14.
(En qué medios de comunicacion digitales realiza sus campaiias de

marketing?
o Variable: Nominal

Tabla 37. Medios digitales en los que las empresas realizan sus campanas
de marketing

MEDIOS DIGITALES

Resumen de caso

Casos
Vélido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$MED_DIGIT? 29 54,7% 24 45,3% 53 100,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

MEDIOS DIGITALES frecuencias

Respuestas Porcentaje de

N Porcentaje casos
PERIODICO ELECTRONICO 14 33,3% 48,3%
BLOGS 9 21,4% 31,0%
PODCAST(PODCASTING) 2 4,8% 6,9%

MEDIOS DIGITALES* VLOGS(VIDEO BLOGS O

VIDEOTACORAS) > 1.9% 17.2%
WIKI O WIKIES 3 7.1% 10,3%
FOROS ESPECIALIZADOS 9 21,4% 31,0%
Total 42 100,0% 144,8%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Grafico 56. Medios digitales que las empresas usan en sus campafas de
marketing
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ruente: invesugacion ae mercados

Interpretacion

De la totalidad de empresas encuestadas el 33.33% respondié preferir el
periddico electrénico para realizar sus campafias de marketing, el 21.43% foros
especializados, el 21.43% blogs, el 11.90% video blogs o videotacoras, el 7.14%
wikis o wikies mientras que solo el 4.76% tiene preferencia por los Podcast.

Con lo cual se pudo determinar que las empresas tienen preferencia por los
siguientes medios  digitales: PERIODICO ELECTRONICO y FOROS
ESPECIALIZADOS.

MEDIOS DIGITALES REDES SOCIALES

Casos
Valido Perdidos Total
N  Porcentaje N Porcentaje N  Porcentaje
$MED_DIGIT_RED_SOCIAL? 43 81,1% 10 18,9% 53 100,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.
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Tabla 38. Redes sociales que las empresas usan en sus campafas de marketing_

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
FACEBOOK 42 40,0% 97,7%
TWITTER 29 27,6% 67,4%
MEDIOS DIGITALES REDES LINKEDIN 10 9,5% 23,3%
SOCIALES? MYSPACE 3 2,9% 7,0%
YOUTUBE 20 19,0% 46,5%
OTRA 1 1,0% 2,3%
Total 105 100,0% 244 2%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacién de mercados

Tabla 39. Otras redes sociales que las empresas usan en las campaias de

marketing
: . o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
COMPUTRABAJO 1 1,9 1,9 1,9
valido NADA 52 98,1 98,1 100,0

Total 53 100,0 100,0

Fuente: Investigacién de mercados

Grafico 57. Redes sociales que las empresas usan en sus campafhas de
marketing
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Fuente: Investigacién de mercados
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Interpretacion

Como parte de los medios digitales podemos encontrar a las redes sociales, a lo
cual las empresas encuestadas respondieron el 40% preferir realizar sus campaina de
marketing en Facebook, el 27.62% en Twitter, el 19,05% en YouTube, el 9.52% en
Linkedin, el 2.86% en MySpace y tan solo el 0.95% de las empresas realizan o

realizarfan sus campafias en otra red diferente a las mencionadas.

Con estos antecedentes se pudo determinar que las redes sociales preferidas por
las empresas al momento de realizar sus campafias de marketing son: FACEBOOK,

TWITTER y YOUTUBE con la mayoria de porcentaje.

Pregunta 15.
(En qué medios de comunicacion méviles realiza sus campanas de

marketing?
o Variable: Nominal

Tabla 40. Medios moviles que las empresas usan en sus campanas de
marketing

Resumen de caso

Casos
Vélido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$MED_MOVIL® 34 64,2% 19 35,8% 53 100,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.
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Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
SMS (SHORT MESSAGE
13 21,3% 38,2%
SERVICE)
MMS(MULTIMEDIA
5 8,2% 14,7%
MESSAGE SERVICE)
PPC(PAY PER CALL) 1 1,6% 2,9%
WEB MOVIL 17 27,9% 50,0%
MEDIOS MOVILES? APLICACIONES 9 14,8% 26,5%
BLUETOOTH 1 1,6% 2,9%
SMARTCODES O CODIGOS
2 3,3% 5,9%
2D
CODIGOS QR (QUICK
11 18,0% 32,4%
RESPONSE CODE)
OTRO 2 3,3% 5,9%
Total 61 100,0% 179,4%

Fuente: Investigacién de mercados

Grafico 58. Medios moviles que las empresas usan en sus campanas de
marketing
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Fuente: Investigacién de mercados

Interpretacion
En lo referente a los medios méviles se pudo determinar que las empresas al
momento de realizar sus campafias de marketing tienen preferencia el 27.87% por la

web movil, el 21.31% SMS (Mensajes Texto Cortos), el 18.03% usan o han usado
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codigos QR (respuesta rapida), el 14.75% aplicaciones méviles, el 3.28% cddigos
Smart o 2D, el 1.64% usan o han usado PPC (Pay Per Call) y Bluetooth; mientras
que el 3.28% lo harian en otro medio mévil.

Se logr6 determinar que los medios de comunicacién méviles de preferencia para

las empresas al momento elegir en que medio realizar sus campafias de marketing

son: WEB MOVIL, SMS, CODIGOS QR y APLICACIONES MOVILES.

5.6.2. ANALISIS BIVARIADO

El andlisis bivariado disefia tablas con tabulaciones cruzadas, es decir, las
categorias de una variable se cruzan con las categorias de una variable se cruzan con
las categorias de una segunda variable. Se les conoce como tablas de contingencia.

Basandonos en el cédlculo de chi cuadrado se determiné el nivel de significancia
que nos permitird examinar la asociacion entre variables categdricas, existe relacion
entre variables cuando los valores de una de ellas dependen de los valores de otra.

En base al grado de significancia se aprobara o se rechazara la hipoétesis:

Cuadro 12. Grados de significancia para aceptar o rechazar una hipétesis

GS <0,05se acepta H_1

H_1:Sihay relacion entre las variables

GS 20,05 se acepta H_0

H_0: No hay relacion entre las variables

Fuente: Ing. Javier Buenafo, Naresh Malhotra
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Variables que si tienen relacion (Cruces validos)

Cuadro 13. Cruces validos

1.  Cargo persona encuestada

2. Presencia de la empresa

3. Actividad economica de la
empresa

4. Actividad especifica de la
empresa

5. Aplica campaiias de marketing
digital y movil

6. Razones de uso medios
tradicionales

7. Razones de uso medios digitales

8. Medios tradicionales Atl

9. Medios Btl

10. Medios digitales redes sociales

a. Presencia de la empresa

b. Razones de uso medios tradicionales
c. Medios mdviles

a. Razones de uso medios tradicionales
a. Razones de uso medios tradicionales
b. Razones de uso medios digitales

c. Razones de uso medios méviles

d. Medios digitales redes sociales

a.  Aplica campaiias de marketing digital y
movil

b. Razones de uso medios digitales

c. Medios mdviles

a. Medios tradicionales Atl

b.  Medios tradicionales Btl

a. Razones de uso medios digitales

b. Razones de uso medios méviles

c. Medios digitales redes sociales

a. Razones de uso medios méviles

b. Medios tradicionales Atl

a. Medios btl

b. Medios digitales

a. Medios digitales

b. Medios digitales redes sociales

a. Medios mdviles

Fuente: Investigacion de mercados
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Tabla 41. Cruces en base al calculo de Chi cuadrado

De la siguiente tabla los casilleros marcados de color rojo son los cruces validos que se mencionaron anteriormente.

s " 3 @ 29 7 2
w o< = Ll | w o
< QLD = = =  »
(S} << w o < w = n < » 0l
, <2 Sof 88z =%} 82 gxy
PRUEBAS DE RELACION DE CHI CUADRADO orxr SLa w2 n = osE on=s
zg Eo= Lwo Uo w O ]
w= o w =0 Q =0 =<0
IO < o oA = wn
W @5 3 2 3 & 5]
o [= = = o

,902¢  ,468cd  468¢d ,826° 330 [727¢ 365¢ 71504 156¢d

PRESENCIA DE LA EMPRESA Sig. ,667¢  783cd  758cd ,240cd  115ed  392¢d  Q77¢d  q116cd  153cd  381cd

,260¢ ,540¢ ,524¢ ,301c ,248cd

ACTIVIDAD ESPECIFICA DE LA EMPRESA Sig. A495cd  680cd  395¢d  693ed

,2550d  084ed  871ed

8740

RAZONES DE USO MEDIOS TRADICIONALES Sig. 072¢  A71c  681cd ,533cd

,626°  ,749ed  819cd  882cd

RAZONES DE USO MEDIOS MOVILES Sig. 945¢4  300cd  356cd  938ed  488cd

,833¢4d

MEDIOS TRADICIONALES BTL Sig. 066¢d

MEDIOS DIGITALES REDES SOCIALES Sig.

Sig.

Fuente: Investigacién de mercados, Elaborado por: Ayala Delgado Cristina
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CRUCE 1
Presencia empresa vs. Cargo persona encuestada

H, : No hay relacion entre las variables, presencia de la empresa y cargo de la
persona encuestada.

H, : Si hay relacién entre las variables, presencia de la empresa y cargo de la
persona encuestada.

GS: 0,044 por lo tanto se acepta H; , si hay relacion entre las variables presencia

de la empresa y cargo de la persona encuestada.

Tabla 42. Presencia de la empresa vs cargo de a persona encuestada

Casos
Valido Perdidos Total
Porcentaj N Porcentaj N Porcentaj

e e e

$PRESENCIA_EMPRESA*CARGO_PER_ENCUES 5
T

CARGO PERSONA ENCUESTADA

5
100,0% O 0,0% 3 100,0%

Gerente de
Marketing/ Coordinador  Total
Asesor(a)
Producto/ (@)
Divisién
LOCAL 1 5 0 6
PROVINCIAL 1 1 1 3
PRESENCIA DE LA
REGIONAL 0 1 2 3
EMPRESA®
NACIONAL 5 12 10 27
INTERNACIONAL 11 7 13 31
Total 13 21 19 53

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacién de mercados
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Grafico 59. Cargo de la persona encuestada vs. Presencia de la empresa
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Fuente: Investigacién de mercados
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Interpretacion
De la comparacion de las variables CARGO DE LA PERSONA
ENCUESTADA con la PRESENCIA DE LA EMPRESA pudimos obtener los
siguientes resultados:
o Gerentes de Marketing/ Producto/ Division: Se encuesté al 61.11% de

Gerentes de empresas con presencia Internacionales, al 27.78% de presencia

Nacional, al 5.56% de presencia Regional y también al 5.56% de presencia Local.

o Asesores: En cuanto a Asesores se refiere se encuestd al 26.92% de
empresas con presencia Internacional, el 46.15% de presencia Nacional, el 19,23%
de presencia Local, el 3.85% de presencia Regional y también el 3.85% de presencia

Provincial.

o Coordinadores: En lo referente a coordinadores se pudo obtener la siguiente
informacién, el 50% fueron de empresas de presencia Internacional, el 38.46% de
presencia Nacional, el 7.69% de presencia Regional y el 3.85% de presencia

Provincial.

Por lo cual se concluye que los resultados obtenidos en la presente investigacion

son de fuentes vdlidas y variadas.
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CRUCE 2
Razones de uso medios tradicionales vs. Cargo persona encuestada
Hy : No hay relacién entre las variables, razones de uso de los medios
tradicionales y cargo de la persona encuestada.
H; : Si hay relacién entre las variables, razones de uso de los medios

tradicionales y cargo de la persona encuestada.

GS: 0,001 por lo tanto se acepta Hy , si hay relacién entre las variables razones

de uso de los medios tradicionales y cargo de la persona encuestada.

Tabla 43. Razones de uso medios tradicionales vs. Cargo persona

encuestada
Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$RAZONES_USO_MEDIOS_TRADIC
53 100,0% 0 0,0% 53 100,0%

IONALES*CARGO_PER_ENCUEST
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$RAZONES_USO_MEDIOS TRADICIONALES*CARGO_PER_ENCUEST tabulacién cruzada
CARGO PERSONA ENCUESTADA

Gerente de
Marketing/ Coordinador Total
Producto/ sesor(a) (a)
Division
TENDENCIA 1 10 5 16
INNOVACION 4 18
LLEGAR A NUEVOS SEGMENTOS 3 18
INCREMENTAR LAS VENTAS 7 14 15 36
AUMENTA LA PARTICIPACION DE
% 7 12 15 34
Wi MERCADO
< FIDELIZAR LA MARCA 9 12 17 38
8 ALCANCE 6 4 10 20
% RAPIDEZ 2 6 5 13
t,  EFECTIVIDAD 5 9 10 24
% INTERACTERACTIVIDAD CON EL CLIENTE 0 7 8 15
S PERMANENGIA Y EFECTO VIRAL 2 3 4 9
% INCREMENTO DEL ROI 6 4 10 20
W PRODUCTIVIDAD 2 7 12 21
&3 SATISFACCION DEL CLIENTE 2 11 11 24
(51 NIVEL DE RECORDACION 8 11 10 29
%  GENERAR IMPRESIONES 4 8 4 16
RETENER CLIENTES 3 10 11 24
RENTABILIDAD 2 3 8 13
CALIDAD 6 11 8 25
ACCESIBILIDAD 6 9 8 23
PRECIO 0 11 10 21
Total 13 21 19 53

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados



208

Grafico 60. Razones de uso medios tradicionales vs. Cargo persona encuestada
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Fuente: Investigacién de mercados
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Interpretacion
De la comparacion de las variables CARGO DE LA PERSONA
ENCUESTADA con las RAZONES DE USO DE LOS MEDIOS

TRADICIONALES pudimos obtener los siguientes resultados:

o Gerentes de Marketing/ Producto/ Division: De los gerentes encuestados
en las empresas al preguntarles las razones por las que usan en sus campafias de
marketing medios tradicionales respondieron: el 10.59% por fidelizar la marca, el
9.41% por generar mayor nivel de recordacién de su marca, el 8.24% por

incrementar las ventas y aumentar la participacién de mercado.

o Asesores: De los asesores encuestados el 7.87% respondié que usa los
medios tradicionales para incrementar las ventas, el 6.74% por aumentar la
participaciéon de mercado, el 6.74% por fidelizar la marca y el 6.18% generar un

mayor nivel de recordacion en el consumidor.

o Coordinadores: En cuanto a coordinadores el 8.76% busca fidelizar la marca,
el 7.73% incrementar las ventas, el 7.73% aumentar la participacién de mercado y el

5.15% lograr que el nivel de recordacidn sea mayor.

Con los datos obtenidos se pudo determinar que las razones principales de
uso de los medios tradicionales son: INCREMENTAR LAS VENTAS,
AUMENTAR LA PARTICIPACION DE MERCADO, FIDELIZAR LA MARCA y

GENERAR UN MAYOR NIVEL DE RECORDACION, con la novedad de que los
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Gerentes de marketing/ Divisién/ Producto, Asesores y Coordinadores que son los
encargados de tomar las decisiones en las empresas sobre qué medio usar en sus
campafias 'y cudl serd el beneficio que logrardn al aplicarlo, perciben de manera

diferente la importancia de cada una de estas.

CRUCE 3
Medios méviles vs. Cargo persona encuestada

H, : No hay relacién entre las variables, medios mdviles y cargo de la persona

encuestada.

H, : Si hay relacién entre las variables, medios mdviles y cargo de la persona

encuestada.

GS: 0,035 por lo tanto se acepta H; , si hay relacion entre las variables medios

moviles y cargo de la persona encuestada.

Tabla 44. Medios moviles vs. Cargo persona encuestada

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$MEDIOS_MOVILES*CAR 34 64,2% 19 35,8% 53 100,0%

GO_PER_ENCUEST
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CARGO PERSONA ENCUESTADA
Gerente de

Coordinador  Total
Marketing/ Producto/ Asesor(a) @
a

Divisién
SMS (SHORT MESSAGE 5 5 5 3
SERVICE)
« MMS(MULTIMEDIA MESSAGE
1 2 2 5
& SERVICE)
§' PPC(PAY PER CALL) 0 1 0 1
g WEB MOVIL 2 11 4 17
8 APLICACIONES 1 3 5 9
& BLUETOOTH 0 1 0 1
"'E‘ SMARTCODES O CODIGOS 2D 2 0 0 2
CODIGOS QR (QUICK
5 2 4 11
RESPONSE CODE)
OTRO 1 0 1 2
Total 8 14 12 34

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Grafico 61. Medios moviles vs. Cargo persona encuestada
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Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion
De la comparacion de las variables CARGO DE LA PERSONA
ENCUESTADA con las MEDIOS MOVILES pudimos obtener los siguientes

resultados:

o Gerentes de Marketing/ Producto/ Division: De los gerentes encuestados
en las empresas al preguntarles los medios moéviles que prefieren usar en sus
campanas de marketing el 29,41% prefieren los SMS, el 29.41% cédigos QR, el

11,76% web mavil y también Smartcodes o cddigos 2D.

o Asesores: De los asesores encuestados el 44.00% usan en sus campanas la

web movil, el 20% usan SMSy el 12.00% usan aplicaciones moviles.

o Coordinadores: En cuanto a coordinadores el 26.32% usa aplicaciones
moviles, el 21.05% usan web movil y cédigos QR, el 15.79% usan SMS y el 10.53%

MMS.

Con los datos obtenidos se pudo determinar que los medios moviles que
usan mas en las campaiias desde el punto de vista del cargo de la persona a

cargo son: APLICACIONES MOVILES, CODIGOS QR, SMS y WEB MOVIL.
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CRUCE 4
Razones de uso medios tradicionales vs. Presencia de la empresa

H, : No hay relacion entre las variables, razones de uso de medios tradicionales

y presencia de la empresa.

H, : Si hay relacion entre las variables, razones de uso de medios tradicionales y

presencia de la empresa.

GS: 0,001 por lo tanto se acepta H; , si hay relacion entre las variables razones

de uso de medios tradicionales y presencia de la empresa.

Tabla 45. Razones de uso medios tradicionales vs. Presencia de la

empresa
Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

$RAZONES_USO_MED_T
RAD*$PRESENCIA_EMPR 53 100,0% 0 0,0% 53 100,0%
ESA
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PRESENCIA_EMPRESA?®

|
2 o 4 2 o
2:' g <Z( <Z( 8 ota

o £ O 0O <

2 6 2 ¢ &

= o z g

Z
TENDENCIA 4 2 3 8 10 16
INNOVACION 2 2 3 13 11 18
LLEGAR A NUEVOS SEGMENTOS 3 2 3 11 11 18
INCREMENTAR LAS VENTAS 5 3 3 20 2f 36
AUMENTA LA PARTICIPACION DE MERCADO 2 2 3 17 24 34
FIDELIZAR LA MARCA 2 2 3 18 27 38
« ALCANCE 3 3 3 10 15 20
% RAPIDEZ 2 2 3 8 8 13
';I EFECTIVIDAD 1 2 3 13 16 24
S INTERACTERACTIVIDAD CON EL CLIENTE 2 1 2 7 10 15
8| PERMANENCIA Y EFECTO VIRAL 0 0 0 5 6 9
3! INCREMENTO DEL ROI 1 2 1 9 15 20
% PRODUCTIVIDAD 2 2 2 13 13 21
X SATISFACCION DEL CLIENTE 4 2 2 14 13 24
« NIVEL DE RECORDACION 3 3 2 15 17 29
GENERAR IMPRESIONES 2 2 2 8 13 16
RETENER CLIENTES 3 2 2 15 13 24
RENTABILIDAD 0 1 1 8 7 13
CALIDAD 4 2 2 12 16 25
ACCESIBILIDAD 5 2 1 10 15 23
PRECIO 3 2 2 12 12 21
Total 6 3 3 27 3t 53

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Grafico 62. Razones de uso medios tradicionales vs. Presencia de la empresa
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Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion
De la comparacion de las variables RAZONES DE USO MEDIOS
TRADICIONALES con PRESENCIA DE LA EMPRESA pudimos obtener los

siguientes resultados:

o Local: En las empresas de presencia local el 9.43% usa los medios
tradicionales por incrementar las ventas, el 7.55% por satisfacciéon del cliente y

calidad, el 5.66% por el alcance y el nivel de recordacion.

o Provincial: En las empresas de presencia provincial el 7.32% usa los medios
tradicionales por incrementar las ventas, alcance y el nivel de recordacién, mientras

que el 4.88% por fidelizar la marca, la efectividad y la satisfaccion del cliente.

o Regional: En las empresas de presencia regional el 6.52% usa los medios
tradicionales por aumentar la participacién de mercado, fidelizar la marca, alcance, la

efectividad.

o Nacional: En las empresas de presencia Nacional el 8.13% usa los medios
tradicionales por incrementar las ventas, el 7.32% por fidelizar la marca, el 6.91%

por aumentar la participacion de mercado.

o Internacional: En las empresas de presencia internacional usan los medios
tradicionales por fidelizar la marca el 9.22%, el 8,29% por aumentar la participacion

de mercado, el 7.17% por incrementar las ventas.



218

CRUCE 5
Razones de uso medios tradicionales vs. Actividad Econémica de la empresa

H, : No hay relacién entre las variables, razones de uso de los medios

tradicionales y actividad econémica de la empresa.

H; : Si hay relacién entre las variables, razones de uso de los medios

tradicionales y actividad econdmica de la empresa.

GS: 0,012 por lo tanto se acepta H; , si hay relacion entre las variables razones

de uso de los medios tradicionales y actividad econdmica de la empresa.

Tabla 46. Razones de uso medios tradicionales vs. Actividad Economica
de la empresa

RESUMEN DE CASO

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$RAZONES_USO_MEDIOS_TR
ADICIONALES*$ACTIVIDAD_EC 53 100,0% 0 0,0% 53 100,0%

ONOMICA_EMPRESA
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ACTIVIDAD
ECONOMICA DE LA
EMPRESA®
5
2 Total
§ 2 .
: 3 3
a8 & &
TENDENGIA 6 11 6 16
INNOVACION 7 13 8 18
LLEGAR A NUEVOS SEGMENTOS 10 16 3 18
INCREMENTAR LAS VENTAS 12 31 13 36
5, AUMENTA LA PARTICIPACION DE MERGADO 13 28 11 34
= FIDELIZAR LA MARCA 13 30 14 38
& ALCANCE 10 17 5 20
2 RAPIDEZ 7 12 3 13
£ EFECTIVIDAD 9 19 10 24
@ INTERAGTERACTIVIDAD CON EL CLIENTE 6 11 4 15
2 PERMANENGIA Y EFECTO VIRAL 5 9 0 9
& INCREMENTO DEL ROI 10 17 8 20
% PRODUGTIVIDAD 7 17 6 21
S SATISFACCION DEL CLIENTE 9 18 9 24
% NIVEL DE RECORDAGION 10 24 11 29
N GENERAR IMPRESIONES 4 127 16
 RETENER CLIENTES 9o 18 10 24
RENTABILIDAD 6 11 13
CALIDAD 9 19 8 25
ACCESIBILIDAD 7 197 23
PRECIO 9 17 6 21
Total 18 40 22 53

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Estadisticos
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Fuente: Investigaciéon de mercados
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Interpretacion
De la comparacién de las variables ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA
EMPRESA con las RAZONES DE USO DE LOS MEDIOS TRADICIONALES

pudimos obtener los siguientes resultados:

o Empresas de Produccidn: Las razones por las que las empresas de
produccidn realizan sus campafias de marketing en medios tradicionales es, el
7.30% por aumentar la participacion de mercados, el 7.30% por fidelizar la marca, el
6.74% por incrementar las ventas y el 5.62% por lograr que el nivel de recordacion

en el consumidor sea mayor.

o Empresas de Comercializacion: En estas empresas las razones por las que
usan los medios tradicionales en sus campanas es el 8.40% por incrementar las
ventas, el 8.13% por fidelizar la marca, el 7.59% por aumentar la participacion de
mercados y el 6.50% por que el nivel de recordacién del consumidor hacia la marca

o los productos/servicios sea mayor.

o Empresas de Servicios: En dichas empresas las razones de uso de los medios
tradicionales es el 9.15% por fidelizar la marca, el 8.50% por incrementar las ventas,
el 7.19% por aumentar la participacion de mercado y el 7.19% por generar un

mayor nivel de recordacién de su marca o sus productos/ servicios.
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Siendo asi las razones principales de uso de los medios tradicionales en las
empresas segun la actividad econdémica las siguientes: INCREMENTAR LAS
VENTAS, AUMENTAR A PARTICIPACION DE MERCADO, FIDELIZAR LA

MARCA y NIVEL DE RECORDACION.

CRUCE 6
Razones de uso medios digitales vs. Actividad econéomica de la empresa

H, : No hay relacién entre las variables, razones de uso de los medios digitales

y actividad econdmica de la empresa.

H, : Si hay relacion entre las variables, razones de uso de los medios digitales y

actividad econdémica de la empresa.

GS: 0,050 por lo tanto se acepta H; , si hay relacion entre las variables razones

de uso de los medios digitales y actividad econémica de la empresa.

Tabla 47. Razones de uso medios digitales vs. Actividad econdmica de la
empresa

RESUMEN DE CASO

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

$RAZONES_USO_MEDIOS_
DIGITALES*$ACTIVIDAD_EC 49 92,5% 4 7,5% 53 100,0%
ONOMICA_EMPRESA
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ACTIVIDAD ECONOMICA
DE LA EMPRESA?®

S
5 2 g
g 5 8 Total
2 5 oz
s 8 8
a

TENDENCIA 10 20 10 25
INNOVACION 10 25 13 30
LLEGAR A NUEVOS SEGMENTOS 9 23 10 28
INCREMENTAR LAS VENTAS 14 27 11 30
AUMENTA LA PARTICIPACION DE MERCADO 11 30 15 37
% FIDELIZAR LA MARCA 13 27 13 34
':_:' ALCANCE 6 14 7 18
G RAPIDEZ 10 21 12 28
g EFECTIVIDAD 10 21 8 25
O INTERACTERAGTIVIDAD CON EL GLIENTE 9 25 15 33
= PERMANENCIA Y EFECTO VIRAL 6 17 10 21
% INCREMENTO DEL ROI 6 16 8 20
B PRODUCTIVIDAD 6 12 6 16
(uzﬂ SATISFACCION DEL CLIENTE 9 20 9 24
Q  NIVEL DE RECORDACION 9 20 9 24
T GENERAR IMPRESIONES 10 20 9 23
RETENER CLIENTES 7 19 5 21
RENTABILIDAD 5 14 9 19
CALIDAD 5 17 9 21
ACCESIBILIDAD 8 20 11 25
PRECIO 8 19 9 23
Total 15 37 22 49

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Grafico 64. Razones de uso medios digitales vs. Actividad econdmica de la empresa
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Interpretacion

De la comparacién de las variables ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA
EMPRESA con las RAZONES DE USO DE LOS MEDIOS DIGITALES pudimos

obtener los siguientes resultados:

o Empresas de Produccidn: Las razones por las que las empresas de
produccion realizan sus campafias de marketing en medios digitales es, el 7.73% por
incrementar las ventas, el 7.18% por fidelizar la marca, el 6.74% por aumentar la
participacién de mercados y el 4.97% por tener mayor interactividad con el cliente o

consumidor.

o Empresas de Comercializacion: En estas empresas las razones por las que
usan los medios digitales en sus campafias de marketing es el 7.03% aumentar la
participacién de mercado, el 6.32% por incrementar las ventas, el 6.32% por
fidelizar la marca y el 5.85% para tener mayor interactividad con el cliente o

consumidor.

o Empresas de Servicios: En dichas empresas las razones de uso de los medios
digitales es el 7.21% por aumentar la participacion de mercado, el 7.21% por tener
mayor interactividad con el cliente, el 6.25% por fidelizar la marca y el 5.29% por

incrementar las ventas.
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Siendo asi las razones principales de uso de los medios digitales de las empresas
segiin la actividad econdmica las siguientes: INCREMENTAR LAS VENTAS,
AUMENTAR LA PARTICIPACION DE MERCADO, FIDELIZAR LA MARCA e

INTERACTUAR CON EL CLIENTE O CONSUMIDOR.

CRUCE 7
Razones de uso medios moviles vs. Actividad econémica de la empresa

H : No hay relacion entre las variables, razones de uso de los medios moéviles y

actividad econémica de la empresa.

H, : Si hay relacion entre las variables, razones de uso de los medios méviles y

actividad econdémica de la empresa.

GS: 0,033 por lo tanto se acepta H; , si hay relacion entre las variables razones

de uso de los medios moviles y actividad econdmica de la empresa.

Tabla 48. Razones de uso medios méviles vs. Actividad econémica de la empresa

RESUMEN DE CASO

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

$RAZONES_USO_MEDIOS
_MOVILES*$ACTIVIDAD_E 36 67,9% 17 32,1% 53 100,0%
CONOMICA_EMPRESA
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ACTIVIDAD ECONOMICA
DE LA EMPRESA?®

5
5 & 3
§ (%, % Total
£ 8
=

TENDENCIA 6 13 4 14
INNOVACION 7 14 7 17
LLEGAR A NUEVOS SEGMENTOS 8 17 4 19
INCREMENTAR LAS VENTAS 10 18 4 18
AUMENTA LA PARTICIPACION DE MERCADO 7 15 3 15

%, FIDELIZAR LA MARCA 8 15 5 17

”§IJ ALCANCE 4 8 2 9
C§> RAPIDEZ 8 14 3 15
8 EFECTIVIDAD 6 10 2 11
S INTERACTERACTIVIDAD CON EL CLIENTE 8 14 4 16

g PERMANENCIA Y EFECTO VIRAL 4 8 1 9

% INCREMENTO DEL RO 4 9 2 9
CUD; PRODUCTIVIDAD 5 10 0 10
% SATISFACCION DEL CLIENTE 8 14 4 16
@ NIVEL DE RECORDACION 5 11 2 11
®  GENERAR IMPRESIONES 6 12 4 13
RETENER CLIENTES 4 10 5 12
RENTABILIDAD 5 10 0 10
CALIDAD 3 9 2 10
ACCESIBILIDAD 6 11 5 14
PRECIO 5 7 3 9
Total 13 32 12 36

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Grafico 65. Razones de uso medios méviles vs. Actividad economica de la empresa
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Interpretacion

De la comparacién de las variables ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA
EMPRESA con las RAZONES DE USO DE LOS MEDIOS MOVILES pudimos
obtener los siguientes resultados:

o Empresas de Producciéon: Las razones por las que las empresas de
produccion realizan sus campanas de marketing en medios méviles es, el 7.87% por
incrementar las ventas, el 6.30% por llegar a nuevos segmentos, el 6.30% por
fidelizar la marca y el 5.51% por innovacion.

o Empresas de Comercializacion: En estas empresas las razones por las que
usan los medios moéviles en sus campafias de marketing es el 7.23% incrementar las
ventas, el 6.83% por llegar a nuevos segmentos de mercado, el 6.02% por fidelizar la
marca y el 5.62% por innovacion.

o Empresas de Servicios: En dichas empresas las razones de uso de los medios
moviles es el 10.61% por innovacion, el 7.58% por fidelizar la marca, el 6.06% por
llegar a nuevos segmentos y el 6.06% por incrementar las ventas.

Siendo asi las razones principales de uso de los medios mdviles de las empresas
segun la actividad econdmica las siguientes: INNOVACI()N, LLEGAR A NUEVOS

SEGMENTOS, INCREMENTAR LAS VENTAS y FIDELIZAR LA MARCA.
CRUCE 8
Medios digitales redes sociales vs. Actividad econémica de la empresa

H, : No hay relaciéon entre las variables, medios digitales redes sociales y

actividad econémica de la empresa.
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H; : Si hay relacién entre las variables, medios digitales redes sociales y

actividad econdmica de la empresa.

GS: 0,037 por lo tanto se acepta H; , si hay relacion entre las variables medios
digitales redes sociales y actividad econdmica de la empresa.

Tabla 49. Medios digitales redes sociales vs. Actividad econdmica de la

empresa
Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

$MEDIOS_DIGITALES_REDES_S
OCIALES*$ACTIVIDAD_ECONO 43 81,1% 10 18,9% 53 100,0%
MICA_EMPRESA

ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA

EMPRESA®
z 5
‘O O @
(&) I ©}
Is) N O Total
S W = S
<
S o5 i
£ i G
L = g
(= (@)
O
FACEBOOK 13 31 21 42
TWITTER 10 21 16 29
MEDIOS DIGITALES LINKEDIN 6 5 7 10
REDES SOCIALES* MYSPACE 1 1 3 3
YOUTUBE 8 15 11 20
OTRA 1 0 1 1
Total 14 32 21 43

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados



231

Grafico 66. Medios digitales redes sociales vs. Actividad econdmica de la empresa
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Interpretacion
De la comparacién de las variables ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA
EMPRESA con los MEDIOS DIGITALES REDES SOCIALES pudimos obtener los

siguientes resultados:

o Empresas de Produccion: La preferencia por las redes sociales en estas
empresas al realizar sus campafias de marketing se percibe de la siguiente manera el
33.33% prefieren Facebook, el 25.64% Twitter, el 20.51% YouTube, el 15.38% de

Linkedin, el 2.56% MySpace y el 2.56% prefieren usar otra red.

o Empresas de Comercializacion: La preferencia por las redes sociales en
estas empresas al realizar sus campafias de marketing se percibe de la siguiente
manera el 42.47% prefieren Facebook, el 28.77% Twitter, el 20.55% Youtube, el

6.85% Linkedin y el 1.37% MySpace.

o Empresas de Servicios: La preferencia por las redes sociales en estas
empresas al realizar sus campafias de marketing se percibe de la siguiente manera un
35.59% prefieren Facebook, el 27.12% Twitter, el 18.64% Youtube, el 11.86%

Linkedin, el 5.08% MySpace y el 1.69% preferirian otra red.

Siendo asf las redes sociales preferidas para las campanas en las empresas seguin

la actividad econdmica las siguientes: FACEBOOK, TWITTER y YOUTUBE.
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CRUCE 9
Aplica campaiias de marketing digital y mévil vs. Actividad especifica de la
empresa

H, : No hay relacién entre las variables, actividad especifica de la empresa y

(Aplica campanas de marketing digital y mévil?

H, : Si hay relacién entre las variables, actividad especifica de la empresa y

(Aplica campanas de marketing digital y movil?

GS: 0,001 por lo tanto se acepta H; , si hay relacion entre las variables actividad

especifica de la empresa y ;Aplica campafias de marketing digital y mévil?

Tabla 50. Aplica campaifias de marketing digital y movil vs. Actividad
especifica de la empresa

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
APLICA_CAMPA_MKT_DIGI
T_MOV*ACT_ESP_EMPRES 53 100,0% 0 0,0% 53 100,0%

A

ACTIVIDAD ESPECIFICA

EMPRESA Total
Publica Privada
APLICA CAMPANAS DE MKT Si 2 47 49
DIGITAL Y MOVIL No 2 2 4
Total 4 49 53

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

Fuente: Investigacion de mercados
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Grafico 67. Aplica campanas de marketing digital y mévil vs. Actividad especifica de la empresa

Estadisticos
W=
BEno

ACTIVIDAD ESPECIFICA EMPRESA Piblica ACTIVIDAD ESPECIFICA EMPRESA Privada

Fuente: Investigaciéon de mercados
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Interpretacion
De la comparacién de las variables APLICA CAMPANAS DE MARKETING
DIGITAL y MOVIL con la ACTIVIDAD ESPECIFICA DE LA EMPRESA

pudimos obtener los siguientes resultados:

o Empresas Puablicas: Del total de empresas publicas encuestadas el 50%

aplican campanas de marketing digital y mévil; el 50% no aplica.

o Empresas Privadas: El 95.92% de estas empresas aplican campafias de
marketing digital y mévil, mientras que solo el 4.08% de estas empresas no aplican

este tipo de campaiias.

CRUCE 10
Razones de uso medios digitales vs. Actividad especifica de la empresa

H, : No hay relacion entre las variables, actividad especifica de la empresa y las

razones de uso de los medios digitales.

H : Si hay relacién entre las variables, actividad especifica de la empresa y las

razones de uso de los medios digitales.

GS: 0,026 por lo tanto se acepta H; , si hay relacion entre las variables actividad

especifica de la empresa y las razones de uso de los medios digitales.
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Tabla 51. Razones de uso medios digitales vs. Actividad especifica de la

Casos
Valido Perdidos Total
N  Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$RAZONES_USO_MEDIOS_
DIGITALES*ACT_ESP_EMP 49 92,5% 4 7,5% 53 100,0%

RESA

ACTIVIDAD ESPECIFICA

EMPRESA Total
Publica Privada
TENDENCIA 0 25 25
INNOVACION 1 29 30
LLEGAR A NUEVOS SEGMENTOS 0 28 28
INCREMENTAR LAS VENTAS 2 28 30
AUMENTA LA PARTICIPACION DE
o MERCADO 1 % %7
cg,’j FIDELIZAR LA MARCA 2 32 34
% ALCANCE 0 18 18
8 RAPIDEZ 1 27 28
8 EFECTIVIDAD 1 24 25
g INTERACTERACTIVIDAD CON EL CLIENTE 1 32 33
9 PERMANENCIA Y EFECTO VIRAL 0 21 21
T INCREMENTO DEL ROI 1 19 20
<UD,3 PRODUCTIVIDAD 1 15 16
&  SATISFACCION DEL CLIENTE 0 24 24
E NIVEL DE RECORDACION 0 24 24
GENERAR IMPRESIONES 1 22 23
RETENER CLIENTES 0 21 21
RENTABILIDAD 0 19 19
CALIDAD 0 21 21
ACCESIBILIDAD 1 24 25
PRECIO 0 23 23
Total 3 46 49

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Grafico 68. Razones de uso medios digitales vs. Actividad especifica de la empresa

Estadisticos

m AUMENTAR PARTICIPACIGN DE
MERCADOD

EFIDELIZAR LA MARCA,
B INTERACTIVIDAD COM EL USUARIO
OoTtros

ACTIVIDAD ESPECIFICA EMPRESA Piiblica ACTIVIDAD ESPECIFICA EMPRESA Privada

Fuente: Investigacién de mercados
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Interpretacion
De la comparacion de las variables RAZONES DE USO MEDIOS DIGITALES
con la ACTIVIDAD ESPECIFICA DE LA EMPRESA pudimos obtener los

siguientes resultados:

o Empresas Publicas: Las principales razones por las que las empresas
publicas usan medios digitales en sus campafias de marketing es el 15.38% por
fidelizar la marca, el 7.69% por aumentar la participaciéon de mercados y el 7.69%

por lograr interaccion con el cliente o consumidor.

o Empresas Privadas: Las principales razones por las que las empresas
privadas usan medios digitales en sus campanas de marketing es el 7.03% por
aumentar la participaciéon de mercados, el 6.25% por fidelizar la marca y el 6.25%
por interactuar con el cliente o consumidor.

CRUCE 11

Medios mdviles vs. Actividad especifica de la empresa
H, : No hay relacion entre las variables, actividad especifica de la empresa y los

medios moviles.

H, : Si hay relacion entre las variables, actividad especifica de la empresa y los

medios moviles.

GS: 0,027 por lo tanto se acepta H, , si hay relacion entre las variables actividad

especifica de la empresa y los medios méviles.
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Tabla 52. Medios moviles vs. Actividad especifica de la empresa

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$MEDIOS_MOVILES*ACT_ESP_
34 64,2% 19 35,8% 53 100,0%

EMPRESA

ACTIVIDAD ESPECIFICA

EMPRESA Total
Publica Privada

SMS (SHORT MESSAGE

SERVICE) 1 2 "

MMS(MULTIMEDIA 0 5 5

MESSAGE SERVICE)

PPC(PAY PER CALL) 0 1 1
MEDIOS MOVILES WEB MOVLL ° v v

. APLICACIONES 0 9 9

BLUETOOTH 0 1

SMARTCODES 0 1 ] 5

CODIGOS 2D

CODIGOS QR (QUICK 1 10 »

RESPONSE CODE)

OTRO 1 1 2

Total 2 32 34

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Grafico 69. Medios moviles vs. Actividad especifica de la empresa

Estadisticos
W =S (SHORT MESSAGE SERVICE)
B MMSMULTIMEDIA MESSAGE SERVICE)
CIPPC{PAY PER CALL)
B vwEB MOVIL
] &PLICACIONES
W BLUETCOTH
El SMARTCODES O CODIGOS 2D
O coDIGos oR (QUICK RESPONSE CODE)
HoTtro

ACTIVIDAD ESPECIFICA EMPRESA Plblica ACTIVIDAD ESPECIFICA EMPRESA Privada

Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion
De la comparacién de las variables MEDIOS MOVILES con la ACTIVIDAD

ESPECIFICA DE LA EMPRESA pudimos obtener los siguientes resultados:

o Empresas Puablicas: En las empresas puiblicas los medios méviles que son
tomados en cuenta al momento de realizar una campafia de marketing son el 25%
Smartcodes o codigos 2D, el 25% Cdédigos QR, el 25% SMS o mensajes cortos y el

25% prefieren otro medio.

o Empresas Privadas: En las empresas privadas prefieren tomar en cuenta en
sus campaiias el 29.82% web movil, el 21.05% SMS o mensajes cortos, el 17.54%
Codigos QR, el 15.79% usan aplicaciones, el 8.77% MMS o mensajes multimedia, el

1.75% usan cédigos 2D, el 1.75% bluetooth, el 1.75% PPC (Pay per call) y el 1.75%.

CRUCE 12
Medios tradicionales ATL vs. ;Aplica campaiias de marketing digital y
movil?

Hj : No hay relacion entre las variables, medios tradicionales ATL y ;Aplica

campafias de marketing digital y movil?

H, : Si hay relacion entre las variables, medios tradicionales ATL y ;Aplica

campafias de marketing digital y mévil?

GS: 0,002 por lo tanto se acepta H; , si hay relacion entre las variables medios

tradicionales ATL y ;Aplica campafias de marketing digital y mévil?
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Tabla 53. Medios tradicionales ATL vs. ¢Aplica campanas de marketing
digital y moévil?

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$MEDIOS_TRADICIONALES_
ATL*APLICA_CAMPA_MKT_DI 50 94,3% 3 5,7% 53 100,0%

GIT_MOV

APLICA CAMPANAS DE MKT

DIGITAL Y MOVIL S
Si No
TV 23 1 24
RADIO 29 1 30
CINE 8 0 8
MEDIOS TRADICIONALES  REVISTAS 35 1 36
ATL® PRENSA 34 2 36
EXTERIOR 14 1 15
INTERNET 33 0 33
OTRO 4 2 6
Total 46 4 50

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Griéfico 70. Medios tradicionales ATL vs. ¢ Aplica campaiias de marketing
digital y moévil?

Estadisticos
Ev
Ereapio
CCINE
BREVISTAS
[CIPRENSA
B EXTERIOR
EINTERMET
CoTRO

[15.35%

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion
De la comparacién de las variables MEDIOS TRADICIONALES ATL con la

variable APLICA CAMPANAS DE MARKETING DIGITAL Y MOVIL pudimos

obtener los siguientes resultados:

Del porcentaje de empresas que si aplican marketing digital y movil el 19.44%
realizan sus campafas en revistas, el 18.89% en prensa, el 18.33% en Internet, el
16.11% en radio, el 12.78% en TV, el 7.78% en publicidad exterior, el 4.44% en

Cine y el 2.2% prefieren hacerlo en otro medio tradicional.

Siendo asi los de mayor preferencia: REVISTAS, PRENSA, INTERNET vy

RADIO.
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CRUCE 13
Medios tradicionales BTL vs. ;Aplica campafias de marketing digital y
movil?
H, : No hay relacién entre las variables, medios tradicionales BTL y ;Aplica

campafias de marketing digital y mévil?

H, : Si hay relacién entre las variables, medios tradicionales BTL y ;Aplica

campafias de marketing digital y mévil?

GS: 0,000 por lo tanto se acepta H; , si hay relacién entre las variables medios

tradicionales BTL y ;Aplica campanas de marketing digital y mévil?

Tabla 54. Medios tradicionales BTL vs. ¢Aplica campanas de marketing
digital y movil?

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

$MEDIOS_TRADICIONALES
BTL*APLICA_CAMPA_MKT_DI 48 90,6% 5 9,4% 53 100,0%
GIT_MOV
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APLICA CAMPANAS DE MKT

DIGITAL Y MOVIL
Si No
PRODUCTO PLACEMENT 13 0
ADVERTGAMING 7 0
PUNTO DE VENTA (DISPLAYS) 26 1
MEDIOS MARKETING DIRECTO 24 1
TRADICIONALES BTL* PUBLICIDAD ONLINE 22 0
RELACIONES PUBLICAS 30 1
PATROCINIO 24 0
OTRO 4 3
Total 44 4

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

Fuente: Investigacion de mercados

Grafico 71. Medios tradicionales BTL vs. ¢Aplica campanas de marketing
digital y movil?

Estadisticos
B PRODUCTO PLACEMENT
B ADYVERTGAMING

[]PUNTO DE VENTA
(DISPLAYS)

M 1MARKETING DIRECTO
CIPUBLICIDAD ONLINE

W RELACIONES PUBLICAS
EpATROCINIO

OoTro

Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion

De la comparacion de las variables MEDIOS TRADICIONALES BTL con la
variable APLICA CAMPANAS DE MARKETING DIGITAL Y MOVIL pudimos

obtener los siguientes resultados:

Del porcentaje de empresas que si aplican marketing digital y mévil el 20% usan
relaciones publicas, el 17.33% aplica sus campaias en el punto de venta (displays),
el 16% usan marketing directo, el 16% patrocinio, el 14.67% publicidad online, el
8.67% usan Product placement, el 4.67% usan Advertgaming y el 2.67% prefieren
otro medio btl. Siendo asi los medios BTL de mayor preferencia: RELACIONES
PUBLICAS, PUNTO DE VENTA, MARKETING DIRECTO, PATROCINIO y

PUBLICIDAD ONLINE.

CRUCE 14
Razones de uso medios digitales vs. Razones de uso medios tradicionales

H, : No hay relacion entre las variables, razones de uso medios tradicionales y

razones de uso medios digitales

H; : Si hay relacién entre las variables, razones de uso medios tradicionales y

razones de uso medios digitales

GS: 0,000 por lo tanto se acepta H; , si hay relacion entre las variables razones

de uso medios tradicionales y razones de uso medios digitales
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Tabla 55. Razones de uso medios digitales vs. Razones de uso medios
tradicionales

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$RAZONES_USO_MEDIOS_DIGIT
ALES*$RAZONES_USO_MEDIOS 49 92,5% 4 7,5% 53 100,0%

_TRADICIONALES

RAZONES DE USO MEDIOS TRADICIONALES?®

(70
o L g
Z n z ES
< 20 o) w
& 25 55 8
o >12x gE_ 195, 5
2929 ¢ CLo B3y &
O S E < Qs € A T m E =
> x S < r < Z20x 2 a)
L < 0 < 2 5300 a WA <
lz 2 2 a5 2>0Ezso0ouwWws I3 a
L0 25« SEZz=20ax =020 5
O <G <% w S odoTlE I yCaod =
s ScscSgNz2zz289548z8822,
05@g§d<90m§¢0;d§m»—emo
z2u&5=B83czwEEoQ=z2zeah543Y
FZJdzZzziIcxcwZznZ£Zaohzoaoood<a
111 1 1 1 11 1 1 1 1 111 2
TENDENCIA 6 9 5 6 6 7
17 7 85 0 11 2 7 0 1 36 25
) 111 21 2 1 1 Tt 111 1111113
INNOVACION 8 7 5
12 039 22 6 5 5 4 7 250 9 6 40
LLEGAR A NUEVOS 11 1 2 2 1 1 11 1 1 1 1 11 1 2
8 7 8 6 9
SEGMENTOS 1.2 9 2 2 3 4 2 35 8 1 1 8 5 3 8
INCREMENTAR LAS 11 2 2 2 1 1 11 1 1 1 11 1 3
8 6 5 8 8 7
VENTAS 021132 3 5 2 5 5 4 4 4 5 0
AUMENTA LA
) ) 1112221121 11111212113
% PARTICIPACION DE 7
u 23 4 7 771111 5 7 7 9 40116 87
< MERCADO
gFIDELIZARLA 11 1 2 2 2 1 11 111 2 1 1 11 1 3
8 8 9
8 MARCA 11555 7 7 5 2 7 7 8 1 2 8 8 9 7 4
Q
w 11 1 1 11 1 1 1 11
= ALCANCE 7 8 7 7 6 4 4 9 9 6 9
2 3 4 7 0 000 3 2 0 8
-
w 11 1 2 2 1 1 Tt 111 1111112
O RAPIDEZ 9 8 9 5
@ 309 0 22 8 36 452 7 17 4 48
=z
Q 111 1 1 1 T 1 11 1111112
< EFECTIVIDAD 7 9 9 7 6
o 07 7 9 1 4 2 2 3 40 30 43 45
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INTERACTERACTIVI
111 2 2 2 1 11 11121111113
DAD CON EL 8 8
021 31 7 6 6 0 5 8 6 1 16 2 8 9 6 3
CLIENTE
PERMANENCIA Y 11 1 1 1 11 1 1 1 11 1 2
7 9 8 6 6 5 9 8
EFECTO VIRAL 7 6 70 0 3 1.1 3 2 4 3 2 A
INCREMENTO DEL 11 1 1 1 1 1 1 2
5 8 6 7 3 3 4 9 8 9 5 8 6
ROI 4 3 6 0 2 0 2 0 0
1 1 1 1
PRODUCTIVIDAD 2 7 5 9 6 55 4 3 9 9 9 6 6 7 8 8 8
0 1 0 6
SATISFACCION DEL 1 11 2 1 11 1 1 1 1 11 1 2
8 9 9 8 8 7 8
CLIENTE 1 6 8 1 4 3 312 0 4 7 4 1 4
NIVEL DE 11 1 1 1 1 1 11 1 1 1 11 1 2
) 9 7 8 8 8 8
RECORDACION 107 6 9 2 0 3 3 2 7 4 5 3 4 4
GENERAR 1 11 2 1 1 11 1 1 1 1 11 1 2
8 9 7 6 5 7
IMPRESIONES 1 7 710 1 2 111 0 3 5 1 1 3
11 1 1 1 11 1 1 11 1 2
RETENER CLIENTES 7 8 9 6 7 7 9 9 8
7 4 7 2 1 0 1 3 1 5 4 2 1
11 1 11 1 1 1
RENTABILIDAD 5 9 5 7 4 9 4 3 8 8 5 9 9 8
3 2 4 1.0 1 1 9
11 1 11 1 1 11 2
CALIDAD 7 9 7 9 5 9 5 4 8 9 6 8
3 3 6 0 1 2 2 3 1 1
11 1 1 1 1 11 1 1 111 11 2
ACCESIBILIDAD 6 8 5 7 6 8
0 85 8 1 1 3 4 35 2 0 46 3 5
1 11 1 1 11 1 1 1 11 1 2
PRECIO 6 7 9 7 7 6 7 8
0 6 5 9 3 2 2 2 2 1 3 2 2 3
Total 111333112 1 2 2 22 1212 2 2 4
9
4 7 7 325813 3 0026 6 3332109

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados

CRUCE 15
Razones de uso medios moviles vs. Razones de uso medios tradicionales

H, : No hay relacién entre las variables, razones de uso medios tradicionales y

razones de uso medios moéviles
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H, : Si hay relacién entre las variables, razones de uso medios tradicionales y
razones de uso medios méviles

GS: 0,038 por lo tanto se acepta H; , si hay relacion entre las variables razones

de uso medios tradicionales y razones de uso medios méviles

Tabla 56. Razones de uso medios madviles vs. Razones de uso medios
tradicionales

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$RAZONES_USO_MEDIO
S_MOVILES*$RAZONES _
36 67,9% 17 32,1% 53 100,0%

USO_MEDIOS_TRADICIO
NALES

RAZONES DE USO MEDIOS TRADICIONALES®

n -
c B
EU)Z ES
=9 3 o Wz oo
O w
2y < 3 m &5 z
@ 5 O QI — S < O o
n 9 O g O u o O 9 on W
S3IE < > oz Wb
IJJD:(E D<I<‘OO'ILIJD o
| D < a < oo 22 s5Q¢%8 35 < <
< 2 = E 3 = =22t s9Qd=g5235 &
58%5%zy, 5508285223, 3
Z22csEJSQoNz=222:9858zud28,
OO0 G o < 2 Oow = E g Y wEe 2 wo
286388 s8EE023250L523868
HZzZdzZixcuwuZ£nZ2adzocoorceco<xa
) 11 1 1
*, TENDENCIA 2 5 4 7 4 5456 6 6 9 6 5 4 8 6
w 0 0 1 1
3 ) 111 1 1
= INNOVACION 6 5 5 759 75 8 8 8 8 8 6 8 8
@ 5 0 5 0 0
3 LLEGAR A NUEVOS 11 1 1 1 1
s 6 7 6 9 6 96 6 9 8 9 9 5 8 8
O SEGMENTOS 4 4 6 0 1 1
«n
2 INCREMENTAR LAS 11 1 1 1
o] 5 6 6 6 4 7 5 7 7 7 8 5 4 8 6 9
o VENTAS 4 2 5 0 0
L
& AUMENTA LA
N ) 11 1
S PARTICIPACIONDE 5 6 5 5 5 9 5 4 8 8 88 4 8 48 7 7
2 3 2

MERCADO
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FIDELIZAR LA 1 1 1 1 11 1
7 7 6 9 4 9 6 5 7 9 3 9 7 8
MARCA 3 3 4 0 0 0 1
ALCANCE 4 4 2 7 5 8 4 2 6 3 5 5 2 4 6 45 1 5 3 4
1
RAPIDEZ 5 5 5 9 9 7 5 9 6 5 7 7 6 7 5 7 4 7 6 6
1
EFECTIVIDAD 4 55 8 9 7 5 4 8 4 4 8 5 5 6 4 7 3 6 5 6
INTERACTERACTIVID 1 1 1 1
5 5 5 8 4 6 7 8 6 5 9 6 9 4 9 8 7
AD CON EL CLIENTE 1 0 4 1
PERMANENCIA Y

EFECTO VIRAL
INCREMENTO DEL

ROI
PRODUCTIVIDAD 3 4 4 8 9 9 5 5 6 5 5 7 6 7 6 45 4 6 6 6
SATISFACCION DEL 1 1 1 1 1
5 6 5 7 6 9 6 9 9 8 6 8 5 9 8 9
CLIENTE 2 2 3 0 0
NIVEL DE 1
i 5 5 5 7 8 6 5 9 4 5 7 5 6 8 5 8 2 5 6 5
RECORDACION 0
GENERAR 1 1 1
6 6 5 9 7 5 4 6 9 4 4 8 8 8 4 8 7 5
IMPRESIONES 0 2 0
1
RETENERCLIENTES 6 5 5 9 9 6 3 7 4 3 7 8 7 6 5 8 3 7 6 6
0
RENTABILIDAD 4 5 3 7 8 9 4 5 6 4 6 5 4 4 6 4 6 3 5 4 6
CALIDAD 4 5 5 6 8 9 7 5 7 5 3 5 7 4 6 6 5 4 8 6 4
1 1
ACCESIBILIDAD 6 6 5 9 6 3 9 6 6 9 7 6 7 7 8 3 8 8 6
0 1
PRECIO 4 4 2 7 7 8 3 4 6 4 4 5 5 4 4 3 6 3 4 4 6
111 2 2 2 1 1 1 1 11 1 2 1 1 1 1 1
Total 9 9
0 2 3 6 6 7 3 0 8 1 6 5 7 0 4 8 7 7 8

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacién de mercados

CRUCE 16
Razones de uso medios moviles vs. Razones de uso medios digitales

H, : No hay relacion entre las variables, razones de uso medios digitales y

razones de uso medios moéviles
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H, : Si hay relacién entre las variables, razones de uso medios digitales y
razones de uso medios méviles

GS: 0,000 por lo tanto se acepta H; , si hay relacion entre las variables razones

de uso medios digitales y razones de uso medios mdviles

Tabla 57. Razones de uso medios moviles vs. Razones de uso medios

digitales
Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

$RAZONES_USO_MEDIOS
_MOVILES*$RAZONES_US 36 67,9% 17 32,1% 53 100,0%
O_MEDIOS_DIGITALES

RAZONES DE USO MEDIOS DIGITALES®

%) 4
c B
g 232 3 =
S = W
2505 o R ES A
w w < z O z =25
n > o < o m oo 3
n =2 w O ODCDLU
O S E < O 5 @ A o w b
> C S < 2o x Z
o = = 895500 pgawao 2
|2 D2 <a < oS o250 s3< =
<08 ZE x 2 L =ZzZ2=20x =02 =
O <5 <2 S KU Ok < e 2 =
ZQrfEIONSRZSOL A< umod
oS cgZNzZEExzIT 2O c z < <o Q9
O3 o R Y i ow=Sxcx2F pguUidESWwo
fz20389X8E0283:86h0bag3¢E
FZJdZzixcu£aocf£fanpnz0oreco<a
it 1111181 11 16 7 1 11 1 7 9 1 1
TENDENCIA
3 1.3 0 2 1 0 1 3 0 2 1.1 0 1 0
© i tr 11+ 1+ 1+ 1 7 1 11 1 9 71 9 1 1 9 9 1 9
ﬂINNOVACION
- 0 5 2 2 5 2 2 1.3 0 2 3 0 1
>
gLLEGARANUEVOS 1t 111+ 111111 11 9 1 1 1 1 1 1 1 1
té)SEGMENTOS 2 5 5 3 6 51 4 3 3 0 0 4 1 5 0 0 2 0 O
a
gINCREMENTARLAS 911111 911 1 9 9 7 11 1 1 7 9 1 9
Q VENTAS 3 1 7 6 4 1 2 3 1 3 4 1 1
o
%AUMENTALA 8 11111 6 1 9 1 8 7 6 1 8 8 7 8 8 9 7
@ PARTICIPACI 11 2 5 3 1 0 0
Z/
Q ONDE

<<
T MERCADO
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FIDELIZAR LA 9111118111 8 1 6 1 8 1 8 9 1 8 7
MARCA 3 2 3 3 6 2 0 0 0 0 1 0
ALCANCE 6 8 8 7 8 6 5 7 6 7 4 5 4 7 6 7 6 6 5 5 6
8 11111 6 1t 1 1 5 8 7 1 8 9 9 9 1 9 7
RAPIDEZ
3 02 3 1 3 1 1 0 0
598 9175 118 7 5 5 7 8 8 8 6 6 7 6
EFECTIVIDAD

INTERACTERACTIVD 1 1 1+ 1 1 1 8 1 1 1 8 7 6 1 1 1 1 8 1 1 1
AD CON EL CLIENTE 1 4 1 2 4 1 4 2 3 4 0 2 1 0 0 0

PERMANENCIA 'Y 7 8 6 7 8 8 6 9 8 7 6 5 4 6 6 7 7 6 6 5 6
EFECTO VIRAL

INCREMENTO DEL 3 77 6 8 85 5 5 5 5 85 7 5 6 3 5 5 5 5
ROI
PRODUCTIVIDAD 6 7 7 8 9 9 4 7 7 7 7 6 6 7 6 4 5 6 5 7 6

SATISFACCIONDEL 8 1 1 1 1 1 5 1 1 1 8 6 6 1 8 8 8 8 7 1 9

CLIENTE 2 11 5 3 2 0 1 2 0
NIVEL DE 7 9 7119 911 95 6 58 9 9 8 6 7 7 8
RECORDACION 0 0 0 0
GENERAR 719 919 7 18 96 7517 187 86 7
IMPRESIONES 2 1 0 1 0

6 19 111 7 1 91 8 7 5 8 9 9 9 7 1 1 6
RETENER CLIENTES
1 1 2 1 1 1 0 0
RENTABILIDAD 5 6 6 8 9 8 4 7 6 7 5 5 5 7 7 46 5 6 5 6
6 8 8 6 1 9 4 9 7 9 7 5 4 8 6 6 8 5 1 6 5
CALIDAD
0 0
9 111116 111 9 86 199 1 9 9 1 8
ACCESIBILIDAD
3 01 4 0 3 0 2 2 0 2
PRECIO 4 6 37 9 8 3 6 5 6 5 4 4 7 5 3 5 4 5 5 7
Total 2 2 22 3212 2211121211111
05 2516 5 3 2 48 6 319176 9 9 8

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacién de mercados

El cruce de variables nimero 14, 15 y 16 anteriormente fueron detallados con
sus respectivas hipdtesis en las que se demuestra que las variables razones de uso

medios tradicionales, digitales y méviles tienen relacion entre si.
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Por lo cual cada una de las tablas anteriores no posee interpretacion ni graficas
dado que al tener estas variables relacion nos permite realizar un anélisis

comparativo entre estas variables.

A continuacion se presenta el cuadro comparativo de las variables: razones

de uso medios tradicionales, medios digitales y mdviles.

Tabla 58. Cuadro comparativo de las razones de uso de los medios

tradicionales, digitales y moviles
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CUADRO COMPARATIVO DE LAS RAZONES DE USO DE LOS DISTINTOS MEDIOS DE COMUNICACION EXISTENTES EN SUS CAMPANAS DE
MARKETING

RAZONES

MEDIOS
TRADICIONALES

MEDIOS
DIGITALES

MEDIOS
MOVILES

MAXIMO

CONCLUSION

(MT)

(MD)

(M)

Los medios moviles son los méas usados en la actualidad

TENDENCIA 3,50% 4,80% 5,10% 5,10% MM  por las empresas ya sea por tendencia de moda o por los
beneficios generados.
Los medios de comunicacion que nos permiten innovar son
INNOVACION 3,90% 5,70% 6,20% 6,20% MM los medios moviles y parcialmente los digitales segln la
opinién de las empresas.
LLEGAR A NUEVOS o o o o De acuerdo a la opinién de los expertos los medios moviles
SEGMENTOS 3,90% e 6,90% 6,90% MM les permiten llegar a nuevos segmentos.
Al momento de incrementar las ventas los mejores medios
INCREMENTAR VENTAS 7,90% 5,70% 6,60% 7,90% MT de comunicacién segln las empresas son los medios
tradicionales.
Para el aumento de participacién de mercado las empresas
AUMENTAR indicaron que los medios tradicionales son los mas
PARTICIPACION EN EL 7,40% 7,00% 5,50% 7,40% MT adecuados, pero sin dejar de lado a los medios digitales
MERCADO que en la actualidad son considerados importantes al
momento de participacion.
Al momento de fidelizar la marca los resultados indican que
FIDELIZAR LA MARCA 8,30% 6,50% 6,20% 8,30% MT los medios tradicionales nos permiten lograr mejorar este
indicador.
En cuanto al alcance tanto los medios los medios
ALCANCE 4.40% 3.40% 3.30% 4.40% MT tradicionales, digitales y méviles generan su propio efecto

en el consumidor, sin hacer de menos que los medios
tradicionales aun son los preferidos por las empresas.
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En opinién de los expertos de las empresas los medios

RAPIDEZ 2,80% 5,30% 5,50% 5,50% MM moviles son los mas rapidos para hacer las campanas de
marketing.
De acuerdo a la opinion de los expertos los medios
EFECTIVIDAD 5,30% 4,80% 4,00% 5,30% MT tradicionales son mas efectivos al momento del desarrollo
de la campana de marketing.
En base a los resultados obtenidos se pudo determinar que
INTERACTIVIDAD CON EL 3.30% 6.30% 5.80% 6,30% MD los m'ediog digitales permitgn m:ily'or interactividad con el
USUARIO usuario al igual que los medios mdviles que van de la mano
con los digitales actualmente.
Sl nos referimos a la permanencia y efecto viral que un
PERMANENCIA'Y o o o o medio de comunicacion puede generar se pudo determinar
EFECTO VIRAL 2,00% ST 3,35% ST MD que los medios digitales nos permiten lograr dicho
beneficio.
Las empresas buscan incrementar el ROI, y para este fin
INCREMENTAR EL ROI tanto medios tradicionales, digitales y moviles nos permiten
(RETORNO DE LA 4,40% 3,80% 3,30% 4,40% MT tener mayor retorno de la inversion ya que es minima la
INVERSION) diferencia que existe entra la efectividad de cada uno de
los medios.
De acuerdo a las empresas se obtuvo que los medios
PRODUCTIVIDAD 4,60% 3,00% 3,60% 4,60% MT tradicionales son més productivos que los medios mdviles y
digitales.
: En cuanto a la satisfaccion del cliente se trata, las
iﬁl;ﬁiéCClON DEL 5,30% 4,60% 5,85% 5,85% MM empresas indicaron que los medios moéviles son los que
mejores resultados generan.
. 4.00% Los medios de comunicacibn que mejor nivel de
NIVEL DE RECORDACION 6,30% 4,60% e 6,30% MT recordacion generan en el consumidor son los medios

tradicionales.
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GENERAR IMPRESIONES

3,50%

4,40%

4,70%

4,70%

Si de generar impresiones en el consumidor se trata e
impactarlo con el producto/ servicio los medios moéviles son
los mas efectivos segun las empresas.

RETENER CLIENTES

5,30%

4,00%

4,40%

5,30%

MT

En cuanto a retencion de clientes, segun la opinion de las
empresas que han aplicado campafas de marketing de los
diferentes tipos indican que los medios tradicionales son
los que permiten retener mejor los clientes.

RENTABILIDAD

2,80%

3,60%

3,65%

3,65%

Actualmente y segun resultados mencionados por las
empresas los medios moviles serian los que mayor
rentabilidad aportaria a una empresa.

CALIDAD

5,50%

4,00%

3,65%

5,50%

MT

En cuanto a la calidad los medios tradicionales nos
permiten obtener una mejor calidad en nuestra campana
seguido por los medios digitales.

ACCESIBILIDAD

5,00%

4,80%

5,10%

5,10%

Los medios moéviles permiten a una empresa mayor
accesibilidad con el consumidor segin datos obtenidos.

PRECIO

4,60%

100,00%

100,00%

100,00%

MT

Quizas el precio sea uno de los factores determinantes al
momento de la toma de la decision sobre en jen qué
medio realizar las campafas de marketing? Se logré
determinar que los medios de comunicaciones tradicionales
y digitales son los que las empresas consideran con
mejores precios, ya que adicional a esto los beneficios son
mas altos.

*Nota: Los valores que estin marcados de color rojo son las 10 razones principales que generan mayores beneficios.

Fuente: Investigacion de mercados
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Al comparar las razones de uso de los medios tradicionales, digitales y mdviles

se pudo obtener porcentajes que nos permiten

identificar para cada una de las

posibles razones que se le planted al encuestado sobre qué medio es mds adecuado.

Tabla 59. Resumen de las razones de uso de los medios digitales y cuales
son mas optimos segun la opinion de la empresa

RAZONES

Tendencia
Innovacién
Llegar a nuevos segmentos

Incrementar ventas

Aumentar participacion en el mercado

Fidelizar la marca
Alcance

Rapidez
Efectividad

Interactividad con el usuario

Permanencia y efecto viral
Incrementar el ROI (Retorno de la
inversion)

Productividad

Satisfaccion del cliente

Nivel de recordacion

Generar impresiones
Retener clientes

Rentabilidad
Calidad
Accesibilidad

Precio

MEJOR MEDIO PARA

LAS CAMPANAS
Medios moviles

Medios moviles
Medios moviles
Medios tradicionales
Medios tradicionales
Medios tradicionales
Medios tradicionales
Medios moviles

Medios tradicionales
Medios digitales
Medios digitales

Medios tradicionales

Medios tradicionales
Medios moviles
Medios tradicionales
Medios moviles
Medios tradicionales
Medios moéviles
Medios tradicionales
Medios moéviles

Medios tradicionales

MAXIMO

5,10%
6,20%
6,90%
7,90%
7,40%
8,30%
4,40%
5,50%
5,30%
6,30%
4,00%
4,40%
4,60%
5,85%
6,30%
4,70%
5,30%
3,65%
5,50%
5,10%
4,60%

Fuente: Investigacién de mercados
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o Medios tradicionales: este tipo de medios de comunicacién permiten a las empresas
incrementar las ventas, aumentar la participacién de mercados, fidelizar la marca, alcance,
efectividad, incrementar el ROI, productividad, nivel de recordacién, retener clientes, calidad

y precios adecuados.

o Medios digitales: segin los datos obtenidos los medios digitales permiten
interactuar con el consumidor, lograr mayor permanencia y efecto viral.

o Medios moviles: Los medios moviles actualmente son usados por tendencia,
innovacién, ademds que permiten llegar a nuevos segmentos, son mas ripidos, ayudar a la
satisfaccion del cliente, generar impresiones, lograr mayor rentabilidad y accesibilidad.

CRUCE 18
Razones de uso medios tradicionales vs. Medios digitales redes sociales
H, : No hay relacion entre las variables, razones de uso medios tradicionales y
medios digitales redes sociales
H, : Si hay relacién entre las variables, razones de uso medios tradicionales y
medios digitales redes sociales
GS: 0,015 por lo tanto se acepta H; , razones de uso medios tradicionales y

medios digitales redes sociales

Tabla 60. Razones de uso medios tradicionales vs. Medios digitales redes
sociales

Resumen de caso

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

$RAZONES_USO_MEDIOS_TRA
DICIONALES*$MEDIOS_DIGITAL 43 81,1% 10 18,9% 53  100,0%
ES REDES_SOCIALES
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MEDIOS DIGITALES REDES

SOCIALES?
x L L
s & 58 2 3 2
8 £ 2 ¢ 3 ©
P = — = >
TENDENCIA 1 5 3 2 0
INNOVACION 16 11 6 3 8 1
LLEGAR A NUEVOS SEGMENTOS 15 4 0 1
INCREMENTAR LAS VENTAS 29 17 6 3 12 0
AUMENTA LA PARTICIPACION DE
% ERGADO 27 20 7 2 13 1
§I FIDELIZAR LA MARCA 30 22 8 3 13 0
8 ALCANCE 6 9 4 0 7 1
% RAPIDEZ 1 6 2 0 3 0
” EFECTIVIDAD 20 13 4 1 8 1
g INTERACTERAGTIVIDAD CON EL CLIENTE 12 6 2 1 2 1
= PERMANENCIA Y EFECTO VIRAL 7 4 0 0 2 0
% INCREMENTO DEL ROI 18 12 6 2 8 1
ul PRODUCTIVIDAD 19 10 5 1 5 1
@ SATISFACCION DEL CLIENTE 21 12 5 2 9 1
§ NIVEL DE RECORDACION 2 12 4 0 10 1
&  GENERAR IMPRESIONES 13 8 5 3 7 0
RETENER CLIENTES 21 11 6 2 8 1
RENTABILIDAD 1 4 3 0 3 1
CALIDAD 20 11 6 2 11 1
ACCESIBILIDAD 19 11 3 1 9 0
PRECIO 18 10 5 2 1
Total 42 29 10 3 20 1

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Grafico 72. Razones de uso medios tradicionales vs. Medios digitales redes sociales

Estadisticos
[0 MCREMENTAR LAS VENTAS

o AUMENTAR LA PARTICIPACION DE
MERCADD

B FIDELIZAR LA MARCA,
OoTtros

MEDIOS DIGITALES REDES MEDIOS DIGITALES REDES MEDIOS DIGITALES REDES
SOCIALES FACEBOOK SOCIALES TWITTER SOCIALES LINKEDIN

MEDIOS DIGITALES REDES MEDIOS DIGITALES REDES MEDIOS DIGITALES REDES
SOCIALES MYSPACE SOCIALES YOUTUBE SOCIALES OTRA

Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion
De la comparaciéon de los MEDIOS DIGITALES REDES SOCIALES con las
RAZONES DE USO DE LOS MEDIOS TRADICIONALES se pudieron obtener los

siguientes resultados:

Si analizamos a la red social Facebook desde el punto de vista de las razones de
uso de los medios tradicionales podemos analizar que Facebook usado en
complemento de un medio tradicional nos ayudaria en un 7.98% a fidelizar la marca,
en un 7.71% a incrementar las ventas y un 7.18% en aumentar la participacién de

mercados.

Si analizamos a la red social Twitter desde el punto de vista de las razones de
uso de los medios tradicionales podemos analizar que Twitter usado en complemento
de un medio tradicional nos ayudaria en un 9.87% a fidelizar la marca, en un 9.42% a

aumentar la participacion de mercado y un 7.62% por incrementar las ventas.

Si analizamos a la red social Linkedin desde el punto de vista de las razones de
uso de los medios tradicionales podemos analizar que Linkedin usado en
complemento de un medio tradicional nos ayudaria en un 8.51% a fidelizar la marca,
en un 7.45% a aumentar la participacion de mercado y un 6.38% por incrementar las

ventas.

Si analizamos a la red social MySpace desde el punto de vista de las razones de

uso de los medios tradicionales podemos analizar que MySpace usado en
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complemento de un medio tradicional nos ayudaria en un 10% a incrementar las

ventas y en un 10% a fidelizar la marca.

Si analizamos a la red social YouTube desde el punto de vista de las razones de
uso de los medios tradicionales podemos analizar que Youtube usado en
complemento de un medio tradicional nos ayudaria en un 8.18% a aumentar la
participacién de mercados, el 8.18% a fidelizar la marca y el 7.55% a incrementar
las ventas.

CRUCE 19

Razones de uso medios digitales vs. Medios tradicionales ATL

H, : No hay relacion entre las variables, razones de uso medios digitales y
medios tradicionales ATL

H; : Si hay relacién entre las variables, razones de uso medios digitales y
medios tradicionales ATL

GS: 0,000 por lo tanto se acepta H; ,si hay relacion entre razones de uso medios

digitales y medios tradicionales ATL

Tabla 61. Razones de uso medios digitales vs. Medios tradicionales ATL

RESUMEN DE CASO

Casos
Valido Perdidos Total
N  Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$RAZONES_USO_MEDIOS_DIGITALES
47 88,7% 6 11,3% 53 100,0%

*$MEDIOS_TRADICIONALES_ATL
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$RAZONES_USO_MEDIOS_DIGITALES*$MEDIOS_TRADICIONALES_ATL tabulacion cruzada

MEDIOS TRADICIONALES ATL?
o u lg_:’ < 5 E o Total
P BB E
T EEEE°

TENDENCIA 15 17 5 20 17 9 18 3 24
INNOVACION 18 19 7 20 18 11 24 2 29
LLEGAR A NUEVOS SEGMENTOS 16 21 7 18 21 9 19 2 27
INCREMENTAR LAS VENTAS 17 20 5 24 19 6 20 3 29
AUMENTA LA PARTICIPACION DE 20 03 8 26 25 11 26 4 35

© MERCADO
(L_',,-)] FIDELIZAR LA MARCA 16 21 6 24 22 10 23 2 32
% ALCANCE 11 12 5 13 11 5 15 1 18
O RAPIDEZ 15 17 5 19 19 9 22 3 27
é EFECTIVIDAD 13 15 5 20 18 8 16 4 24
g INTERACTERACTIVIDAD CON EL CLIENTE 14 21 6 22 24 9 25 3 32
8 PERMANENCIA Y EFECTO VIRAL 13 17 7 17 16 9 18 3 20
a INCREMENTO DEL ROI 7 10 2 16 14 9 16 1 19
(uD/j PRODUCTIVIDAD 8 8 3 12 12 7 14 A1 16
CZ> SATISFACCION DEL CLIENTE 17 19 7 16 15 8 21 3 24
% NIVEL DE RECORDACION 13 18 5 18 18 7 17 2 24
GENERAR IMPRESIONES 15 18 7 18 16 7 19 2 23
RETENER CLIENTES 10 15 3 16 16 7 16 3 20
RENTABILIDAD 10 11 3 15 12 7 17 A1 18
CALIDAD 11 13 4 16 14 8 18 2 20
ACCESIBILIDAD 14 17 5 13 17 8 20 2 24
PRECIO 14 17 6 16 14 8 19 3 23
Total 23 29 8 36 35 15 32 4 47

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Grafico 73. Razones de uso medios digitales vs. Medios tradicionales ATL

Estadisticos
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MEDIOS TRADICIONALES ATL
REVISTAS

MEDIOS TRADICIONALES ATL MEDIOS TRADICIONALES ATL MEDIOS TRADICIONALES ATL MEDIOS TRADICIONALES ATL
PRENSA EXTERIOR INTERNET OTRO

Fuente: Investigaciéon de mercados
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Interpretacion
De la comparacion de las RAZONES DE USO DE LOS MEDIOS DIGITALES

con los MEDIOS TRADICIONALES ATL, se obtuvieron los siguientes resultados:

Si analizamos a la TV desde el punto de vista de las razones de uso de los
medios digitales podemos analizar que la television en complemento con un medio
digital nos podria ayudar en un 6.97% a aumentar la participacién de mercados, en
un 6.27% nos ayudaria a innovar y en un 5.57% nos podria ayudar a llegar a nuevos
segmentos y fidelizar la marca.

Si analizamos a la RADIO desde el punto de vista de las razones de uso de los
medios digitales podemos analizar que la radio en complemento con un medio digital
nos podria ayudar en un 6.59% en aumentar la participacion de mercados, en un
6.02% nos ayudaria a fidelizar la marca, interactuar con el cliente y llegar a nuevos
segmentos.

Si analizamos a la CINE desde el punto de vista de las razones de uso de los
medios digitales podemos analizar que el cine en complemento con un medio digital
nos podria ayudar en un 7.21% en aumentar la participacién de mercados, en un
6.31% nos ayudaria a mejorar la satisfaccion del cliente, llegar a nuevos segmentos
y sobre todo innovar.

Si analizamos a la REVISTAS desde el punto de vista de las razones de uso de
los medios digitales podemos analizar que el revistas en complemento con un medio
digital nos podria ayudar en un 6.86% en aumentar la participacion de mercados, en
un 6.33% nos ayudaria a incrementar las ventas y a fidelizar la marca, el 5.80%

lograr interactuar con el usuario.
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Si analizamos a la PRENSA desde el punto de vista de las razones de uso de los
medios digitales podemos analizar que la prensa en complemento con un medio
digital nos podria ayudar en un 6.98% en aumentar la participacién de mercados, en
un 6.70% nos ayudaria a interactuar con el cliente o consumidor y el 6.15% por
fidelizar la marca.

Si analizamos a la EXTERIOR desde el punto de vista de las razones de uso de
los medios digitales podemos analizar que la publicidad exterior en complemento
con un medio digital nos podria ayudar en un 6.40% en aumentar la participacién de
mercados e innovar, en un 5.81% a fidelizar la marca y 5.23% a llegar a nuevos
segmentos e interactuar con el cliente o consumidor.

Si analizamos a la INTERNET desde el punto de vista de las razones de uso de
los medios digitales podemos analizar que el internet en complemento con un medio
digital nos podria ayudar en un 6.45% en aumentar la participacién de mercados e
innovar, en un 6.20% a interactuar con el cliente o consumidor, el 5.96% a innovar

y el 5.71% a fidelizar la marca.

CRUCE 20
Medios tradicionales ATL vs. Medios tradicionales BTL

H, : No hay relacién entre las variables, medios tradicionales ATL y medios
tradicionales BTL

H, : Si hay relacién entre las variables, medios tradicionales ATL y medios
tradicionales BTL

GS: 0,000 por lo tanto se acepta H; , si hay relacion entre medios tradicionales

ATL y medios tradicionales BTL
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Tabla 62. Medios tradicionales ATL vs. Medios tradicionales BTL

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$MEDIOS_TRADICIONALES _
ATL*$MEDIOS_TRADICIONAL 45 84,9% 8 15,1% 53 100,0%

ES_BTL

MEDIOS TRADICIONALES BTL?

= o @
= O] = O = 5
| =z z . W = @ ()
O = w o o o puo) =
S < > > a o = o Total
o (0] w g o 2 » 3 g
= 0O o > i} =
|C_) o o @ = o =z P_: @]
9) g E a w o o <
-] o) Z — X = (&) o
@) < =} o o] <
@) o < E —
o = g
o
T—_I TV 7 4 17 13 11 13 15 1 22
<
clﬁ RADIO 8 5 20 17 15 17 17 1 29
Té’ CINE 4 3 6 7 6 6 8 1 8
8 REVISTAS 11 5 21 20 19 22 18 2 32
a
é PRENSA 10 7 21 19 17 22 19 2 32
'—
%) EXTERIOR 6 4 12 9 10 12 9 1 15
o
8 INTERNET 11 6 20 18 19 19 18 2 31
= OTRO 0 0 2 3 1 1 2 2 5
Total 13 7 27 25 22 28 23 5 45

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Grafico 74. Medios tradicionales ATL vs. Medios tradicionales BTL
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PUBLICAS

Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion
De la comparacién de las variables MEDIOS TRADICIONALES ATL con los

MEDIOS TRADICIONALES BTL, se obtuvo los siguientes resultados:

Generalmente en los departamentos encargados de marketing los medios
tradicionales ATL y BTL son complementarios ya que las campaiias se realizan tanto

en el uno como en el otro.

En cuanto a lo que se refiera al Product Placement podemos fortalecer su
impacto usando como complemento las revistas y el internet en un 19.30%, el

17.54% en prensa, el 14.04% en radio, el 10.53% en exteriores y un 7.02% en cine.

En cuanto a lo que se refiera al Advertgaming podemos fortalecer su impacto
usando como complemento la prensa en un 20.59%, internet en un 17.65%, revistas y

radio en un 14.71%, exteriores enun 11.76% y en un 8.82%

En cuanto a lo que se refiera al Punto de Venta (displays) podemos fortalecer
su impacto usando como complemento la prensa y revistas en un 17.65%, internet y
radio en un 16.81%, en television en un 14.29%, en exteriores un 10.08% y en cine

en un 5.04%.

En cuanto a lo que se refiera al Marketing Directo podemos fortalecer su

impacto usando como complemento las revistas en un 18.87%, prensa en un 17.92%,
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internet en un 16.98%, radio en un 16.04%, en television en un 12.26%, en exteriores

un 8.49% y en cine en un 6.60%.

En cuanto a lo que se refiera a la Publicidad online podemos fortalecer su
impacto usando como complemento el internet y revistas en un 19.39%, prensa en un

17.35%, radio en un 15.31%, exteriores en un 10.20% y cine en un 6.12%.

En cuanto a lo que se refiera a la Relaciones Pablicas podemos fortalecer su
impacto usando como complemento las revistas y prensas en un 19.64%, internet en

un 16.96%, radio en un 15.18%, exterior en un 10.71% y cine en un 5.36%.

En cuanto a lo que se refiera a la Patrocinio podemos fortalecer su impacto
usando como complemento la prensas en un 17.92%, internet y revistas en un
16.98%, radio en un 16.04%, television en un 14.15%, exteriores en un 8.49% y cine

enun 7.55%.

CRUCE 21
Medios tradicionales ATL vs. Medios Digitales

H, : No hay relacién entre las variables, medios tradicionales ATL y medios
digitales

H; : Si hay relaciéon entre las variables, medios tradicionales ATL y medios
digitales

GS: 0,009 por lo tanto se acepta H; , si hay relacién medios tradicionales ATL y

medios digitales
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Tabla 63. Medios tradicionales ATL vs. Medios Digitales

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$MEDIOS_TRADICIONALE
S_ATL*$MEDIOS_DIGITAL 28 52,8% 25 47,2% 53 100,0%

ES

MEDIOS DIGITALES?

(@] — n
o (O] 2] o
zZ z 8 a
Q 5 2 o S
= < @ W I Total
O n O (@) X <
L 0] a | § )
m o 9 2 w
0o @ £ = 2 5
o B o E u
a 0] = 2
O 8 0O Q
e o s o
& o I
TV 4 5 0 4 1 1 11
RADIO 8 6 1 4 1 2 16
CINE 2 4 0 1 0 0 5
REVISTAS 12 8 1 4 2 7 22
MEDIOS TRADICIONALES ATL?
PRENSA 14 8 2 4 2 6 24
EXTERIOR 4 6 1 3 1 4 12
INTERNET 8 8 2 3 2 7 20
OTRO 1 0 1 2 1 1 4
Total 14 9 2 4 3 8 28

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados



Grafico 75. Medios tradicionales ATL vs. Medios Digitales
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Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion

De la comparacién de las variables MEDIOS TRADICIONALES ATL con los
MEDIOS DIGITALES, se obtuvo los siguientes resultados:

En cuanto a lo que se refiera al Periddico electrénico es un apoyo para la prensa
en 26.42%, a las revistas en 22.64%, para la radio y el internet en 15.09%, para la
television y exteriores en un 7.55% y para el cine en un 3.77%.

En cuanto a lo que se refiera al Blogs es un apoyo para las revistas, prensa e
internet en un 17.78%, para la radio y exteriores en un 13.33%, televisiéon en un
11.11% y al cine en un 8.89%.

En cuanto a lo que se refiera al Podcast o podcasting es un apoyo para el
internet y la prensa en un 25%, para las revistas, radio y exteriores en un 12.50%.

En cuanto a lo que se refiera al Video blogs o videotacoras es un apoyo para las
revistas, television, radio y prensa en un 16.00%, para exteriores y el internet en un
12.00% y al cine en un 4.00%.

En cuanto a lo que se refiera al Wiki o Wikies es un apoyo para las revistas,
prensa e internet en un 20.00%, para la television, radio y exteriores en un 10.00%.

En cuanto a lo que se refiera al Foros especializados es un apoyo para las
revistas y el internet en un 25.00%, para la prensa en un 21.43%, para los exteriores
en un 14.29%, para la radio en un 7.14% y para la televisién en un 3.57%.

CRUCE 22

Medios tradicionales BTL vs. Medios Digitales
H, : No hay relacion entre las variables, medios tradicionales BTL y medios

digitales
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H, : Si hay relacion entre las variables, medios tradicionales BTL y medios
digitales

GS: 0,023 por lo tanto se acepta H; , si hay relacion medios tradicionales BTL y

medios digitales

Tabla 64. Medios tradicionales BTL vs. Medios Digitales

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$MEDIOS_TRADICIONAL
ES_BTL*$MEDIOS_DIGIT 26 49,1% 27 50,9% 53 100,0%
ALES
MEDIOS DIGITALES?
(@) =
O S o 8
=z =z 8 9(
Q 5 2 o N
= 2 @ w 3
Q 0o Q O x <
= 8 8 5 = Q  Total
. L = O a
(@) @ = = = N
O o o £ u
@) = 0
Q g 8 e
o e Sl %
o a i
» PRODUCTO PLACEMENT 4 5 0 0 1 3 8
L
I ADVERTGAMING 3 3 0 0 0 2 4
Z
o PUNTO DE VENTA (DISPLAYS) 9 6 0 2 2 5 17
(&)
<5( "‘f MARKETING DIRECTO 8 7 0 3 0 6 15
E @ PUBLICIDAD ONLINE 6 7 1 2 1 4 14
8 RELACIONES PUBLICAS 10 9 0 3 1 8 20
E PATROCINIO 5 7 1 2 2 6 13
OTRO 2 1 0 1 0 1 3
Total 11 9 2 5 3 9 26

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

Fuente: Investigaciéon de mercados
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Estadisticos
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Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion

De la comparacién de las variables MEDIOS TRADICIONALES BTL con los

MEDIOS DIGITALES, se obtuvo los siguientes resultados:

En cuanto a lo que se refiera al Peridédico electrénico es un complemento y
apoyo para realizar mas efectivamente las relaciones publicas en un 21.28%, para los
puntos de venta en un 19.15%, para el marketing directo en un 17.02%, para la
publicidad online en un 12.77%, para el patrocinio el 10.64%, Product placement un

8.51% y para el Advertgaming en un 6.38%.

En cuanto a lo que se refiera a los Blogs es un complemento y apoyo para
realizar mas efectivamente las relaciones publicas en un 20.00%; para el marketing
directo, patrocinio y publicidad online en un 15.56%; para el punto de venta en un

13.33% y para el Product placement en un 11.11%.

En cuanto a lo que se refiera al Podcast o podcasting es un complemento y
apoyo para realizar mds efectivamente el patrocinio y la publicidad online en un

50%.

En cuanto a lo que se refiera al Video blogs o videotacoras es un complemento
y apoyo para realizar mds efectivamente las relaciones publicas y el marketing
directo en un 23.08%; punto de venta (displays), patrocinio y la publicidad online en

un 15.38%.
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En cuanto a lo que se refiera al Wiki o Wikies es un complemento y apoyo para
realizar mds efectivamente el punto de venta y el patrocinio en un 28.57%, en el

Product placement, publicidad online y las relaciones publicas en un 14.29%.

En cuanto a lo que se refiera al Foros especializados es un complemento y
apoyo para realizar més efectivamente las relaciones publicas en un 22.86%, el
marketing directo y patrocinio en un 17.14%, el punto de venta en un 14.29% vy la
publicidad online en un 11.43%.

CRUCE 23

Medios tradicionales BTL vs. Medios digitales redes sociales

H, : No hay relacién entre las variables, medios tradicionales BTL y medios
digitales redes sociales

H; : Si hay relacién entre las variables, medios tradicionales BTL y medios
digitales redes sociales

GS: 0,049 por lo tanto se acepta H; , si hay relacion medios tradicionales BTL y

medios digitales redes sociales

Tabla 65. Medios tradicionales BTL vs. Medios digitales redes sociales

RESUMEN DE CASO
Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$MEDIOS_TRADICIONALE
S_BTL*$MEDIOS_DIGITALE 38 71,7% 15 28,3% 53 100,0%

S_REDES_SOCIALES
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MEDIOS DIGITALES REDES

SOCIALES?
X
8 i % ) @ Total
< -}
m E u o =
L — X ) )
Q = =z > (@]
X = 3 = >
@ PRODUCTO PLACEMENT 12 9 5 3 7 12
;’ ADVERTGAMING 7 6 3 2 4 7
8 MARKETING DIRECTO 22 16 5 2 13 22
oY
< [ PUBLICIDAD ONLINE 20 16 6 3 14 21
— 7
@ RELACIONES PUBLICAS 26 18 6 3 13 26
a PATROCINIO 22 16 9 3 14 22
=
OTRO 2 2 0 0 1 2
Total 37 27 9 3 20 38

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Estadisticos
B PRODUCTO PLACEMENT
B ADVERTGAMNG
[ MARKETING DIRECTO
B PUBLICIDAD ONLINE
CJRELACIONES PUBLICAS
EraTROCIMOD
EoTro

Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion
De la comparacién de las variables MEDIOS TRADICIONALES BTL con los

MEDIOS DIGITALES REDES SOCIALES, se obtuvo los siguientes resultados:

En cuanto a lo que se refiera al Facebook es un complemento y apoyo para
realizar mds efectivamente las relaciones publicas en un 23.42%, para el patrocinio y
el marketing directo en un 19.82%, para la publicidad online en un 18.02%, para el

Product placement en un 10.81% y para el Advertgaming en un 6.31%.

En cuanto a lo que se refiera al Twitter es un complemento y apoyo para realizar
mdés efectivamente las relaciones publicas en un 21.69%; para el patrocinio,
publicidad online y marketing directo en un 19.28% y para el Product placement en

un 10.84%.

En cuanto a lo que se refiera al Linkedin es un complemento y apoyo para
realizar mas efectivamente el patrocinio en un 26.47%; para la publicidad online y
relaciones publicas en un 17.65%, para el Product placement y marketing directo en

un 14.71% y para el Advertgaming en un 8.82%.

En cuanto a lo que se refiera al MySpace es un complemento y apoyo para
realizar mds efectivamente las relaciones publicas, publicidad online, patrocinio y
Product placement en un 18.75%; para el marketing directo y el Advertgaming en un

12.50%.
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En cuanto a lo que se refiera al YouTube es un complemento y apoyo para
realizar mds efectivamente el patrocinio y el patrocinio en un 21.21%; para las

relaciones publicas y el marketing directo en un 19.70%; para Product placement en

un 10.61% y para Advertgaming en un 6.06%.

CRUCE 24
Medios digitales redes sociales vs. Medios mdviles

H, : No hay relaciéon entre las variables, medios digitales redes sociales y

medios moviles

H, : Si hay relacion entre las variables, medios digitales redes sociales y medios

moviles

GS: 0,011 por lo tanto se acepta H; , si hay relacion medios digitales redes

sociales y medios mdviles

Tabla 66. Medios digitales redes sociales vs. Medios moviles

RESUMEN DE CASO
Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

$MEDIOS_DIGITALES_RE

DES_SOCIALES*$MEDIOS 31 58,5% 22 41,5% 53 100,0%
_MOVILES
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MEDIOS DIGITALES REDES

SOCIALES?
X
S o z L w Total
o W & 2 5
m I: w o =
L = X (%) o)
O = P > o
< ~ - = >
(T
SMS (SHORT MESSAGE SERVICE) 12 11 3 2 9 12
MMS(MULTIMEDIA MESSAGE SERVICE) 5 4 2 1 5
% PPC(PAY PER CALL) 1 1 1 1 1 1
—
g WEB MOVIL 16 12 3 2 7 16
f) APLICACIONES 6 5 2 0 5 7
g BLUETOOTH 1 1 0 0 0 1
< SMARTCODES O CODIGOS 2D 2 2 2 1 2 2
cODIGOS QR (QUICK RESPONSE CODE) 11 8 4 2 7 11
OTRO 2 1 2 1 2 2
Total 30 23 7 3 17 31

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Grafico 78. Medios digitales redes sociales vs. Medios moviles
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Interpretacion
De la comparacién de las variables MEDIOS TRADICIONALES BTL con los

MEDIOS DIGITALES REDES SOCIALES, se obtuvo los siguientes resultados:

En cuanto a lo que se refiera al Facebook es usado como un medio para
promover los medios méviles mds efectivamente como la web movil en un 28.57%,
SMS (Servicio de Mensajes Cortos) en un 21.43%, a los Cédigos QR en un 19.64%,
las aplicaciones en un 10.71% y MMS (Servicio de Mensajes Multimedia) en un

8.93%.

En cuanto a lo que se refiera al Twitter es usado como un medio para promover
los medios moviles mas efectivamente como la web modvil en un 26.67%, SMS
(Servicio de Mensajes Cortos) en un 24.44%, a los Cédigos QR en un 17.78%, las

aplicaciones en un 11.11% y MMS (Servicio de Mensajes Multimedia) en un 8.89%.

En cuanto a lo que se refiera al Linkedin es usado como un medio para
promover los medios méviles mas efectivamente los c6digos QR en un 21.05%, a la
web moévil y MMS (Servicio de Mensajes Multimedia) en un 15.79%; las

aplicaciones, cédigos 2D y MMS en un 10.53%.

En cuanto a lo que se refiera al MySpace es usado como un medio para
promover los medios moviles mds efectivamente los SMS (Servicio de Mensajes
Cortos), web mévil y cddigos QR en un 20.00%; a los cédigos 2D, web movil y
MMS (Servicio de Mensajes Multimedia) en un 15.79%; las aplicaciones, codigos

2D y MMS en un 10.00%.
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5.7. Analisis de hipétesis mediante pruebas estadisticas
Posterior a la obtencién de resultados procedemos a comprobar las hipdtesis

mediante las pruebas de Chi cuadrado, Anova y correlaciones.

5.7.1. ANOVA
La Anova nos permite establecer la diferencia entre las medias de la poblacion.
Se acepta o se rechaza la hipétesis en base al grado de significancia obtenido, es
decir:
Si el GS (Grado de significancia) es < 0,05 se acepta Hy
Si el GS (Grado de significancia) es > 0,05 se acepta H;

5.7.1.1. Hipétesis 1

Tabla 67. Anos en el mercado de la empresa* Cargo de la persona
encuestada

ANOVA
ANOS EN MERCADO

Suma de : - :
o] Media cuadratica F Sig.
cuadrados
Entre grupos 11905,987 2 5952,994 2,694 ,077
Dentro de grupos 110502,088 50 2210,042
Total 122408,075 52

Fuente: Investigacién de mercados

Hy: No hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de

una empresa respecto al cargo de la persona encuestada

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias de los afos en el mercado de

una empresa respecto al cargo de la persona encuestada.
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GS: 0,077 por lo tanto Si hay diferencia significativa medias de los afios en el

mercado de una empresa respecto al cargo de la persona encuestada

G0

Media de ANOS EN MERCADO
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304

T T T
Gerente de Marketings Productol Asesor(a) Coordinador (a)
Divisidn

CARGO PERSONA ENCUESTADA

Grafico 79. Grafico de las medias. Aihos en el mercado de la empresa*
cargo de la persona encuestada
Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: Afios en el mercado de la
empresa con el cargo de la persona encuestada, se obtuvo un nivel de significancia

del 0,077%, por lo cual se acepta Hj.

5.7.1.2. Hipotesis 2

Tabla 68. Anos en el mercado de la empresa* Presencia de la empresa
local

ANOVA
ANOS EN MERCADO

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 2607,724 1 2607,724 1,110 ,297
Dentro de grupos 119800,351 51 2349,026
Total 122408,075 52

Fuente: Investigacién de mercados
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Hy: No hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de

una empresa respecto a la presencia local de la empresa

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias de los afnos en el mercado de

una empresa respecto a la presencia local de la empresa

GS: 0,297 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre medias de los afios en

el mercado de una empresa respecto a la presencia local de la empresa

50
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Si Mo
LOCAL

Grafico 80. Graficos de medias Anos en el mercado de la empresa*
Presencia de la empresa local

Fuente: Investigacién de mercados

Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: Afios en el mercado de la
empresa con las Empresas de comercializacion, se obtuvo un nivel de significancia

del 0,297%, por lo cual se acepta Hj,
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5.7.1.3. Hipotesis 3
Tabla 69. Ahos en el mercado de la empresa* presencia de la empresa
provincial

ANOVA
ANOS EN MERCADO

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 135,789 1 135,789 ,057 ,813
Dentro de grupos 122272,287 51 2397,496
Total 122408,075 52

Fuente: Investigacién de mercados

Hy: No hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de
una empresa respecto a la presencia provincial de la empresa

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de
una empresa respecto a la presencia provincial de la empresa

GS: 0,813 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias de los

afios en el mercado de una empresa respecto a la presencia provincial de la empresa
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Grafico 81. Graficos de medias Anos en el mercado de la empresa*
Presencia de la empresa local
Fuente: Investigacién de mercados
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Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: Afos en el mercado de la
empresa respecto a la presencia provincial de la empresa, se obtuvo un nivel de

significancia del 0,813%, por lo cual se acepta Hj,

5.7.1.4. Hipotesis 4

Tabla 70. Ahos en el mercado de la empresa* presencia nacional de la

empresa
ANOVA
ANOS EN MERCADO
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 3639,729 1 3639,729 1,563 ,217
Dentro de grupos 118768,346 51 2328,791
Total 122408,075 52

Fuente: Investigacion de mercados

Hy: No hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de

una empresa respecto a la presencia nacional de las empresas

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de

una empresa respecto a la presencia nacional de las empresas

GS: 0,217 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias de los

afios en el mercado de una empresa respecto a la presencia nacional de las empresas
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Grafico 82. Graficos de medias Anos en el mercado de la empresa*

Presencia de la empresa local
Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: Afios en el mercado de la
empresa con la presencia nacional de las empresas, se obtuvo un nivel de

significancia del 0,217%, por lo cual se acepta Hj,

5.7.1.5. Hipotesis 5

Tabla 71. Ahos en el mercado de la empresa* empresas de produccion

ANOVA
ANOS EN MERCADO

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 9,060 1 9,060 ,004 ,951
Dentro de 122399,016 51 2399,981
grupos
Total 122408,075 52

Fuente: Investigacién de mercados



291
Hy: No hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de

una empresa respecto a las empresas de produccion

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias de los afos en el mercado de

una empresa respecto a las empresas de produccion

GS: 0,951 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias de los

afos en el mercado de una empresa respecto a las empresas de produccion

45,501

45,257

45,007

Media de ANOS EN MERCADO

44,754

44,509

DE PRODUCCION

Grafico 83. Graficos de medias Anos en el mercado de la empresa*
empresas de produccion
Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: Afios en el mercado de la
empresa * empresas de produccion, se obtuvo un nivel de significancia del 0,951%,

por lo cual se acepta Hj,
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5.7.1.6. Hipotesis 6

Tabla 72. Ahos en el mercado de la empresa* actividad especifica de la
empresa

ANOVA
ANOS EN MERCADO

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 1978,060 1 1978,060 ,838 ,364
Dentro de grupos 120430,015 51 2361,373
Total 122408,075 52

Fuente: Investigacion de mercados

Hy: No hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de
una empresa respecto a la actividad especifica de la empresa

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de
una empresa respecto a la actividad especifica de la empresa

GS: 0,364 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias de los

afios en el mercado de una empresa respecto a la actividad especifica de la empresa
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PL:Ib‘"Ca Pl'rw'lada
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Grafico 84. Graficos de medias Ahos en el mercado de la empresa*
actividad especifica de la empresa
Fuente: Investigacién de mercados
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Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: Afos en el mercado de la
empresa *actividad especifica de la empresa, se obtuvo un nivel de significancia del

0,364%, por lo cual se acepta Hj,

5.7.1.7. Hipotesis 7

Tabla 73. Anos en el mercado de la empresa * razones de uso medios
tradicionales por tendencia

ANOVA
ANOS EN MERCADO

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 491,751 1 491,751 ,206 ,652
Dentro de grupos 121916,324 51 2390,516
Total 122408,075 52

Fuente: Investigacién de mercados

Hy: No hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de

una empresa respecto a las razones de uso medios tradicionales por tendencia

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias de los afos en el mercado de

una empresa respecto a las razones de uso medios tradicionales por tendencia

GS: 0,652 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias de los
afos en el mercado de una empresa respecto a las razones de uso medios

tradicionales por tendencia
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Grafico 85. Graficos de medias Anos en el mercado de la empresa*
razones de uso medios tradicionales por tendencia

Fuente: Investigacién de mercados

Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: Afos en el mercado de la
empresa * razones de uso medios tradicionales por tendencia, se obtuvo un nivel de

significancia del 0,652%, por lo cual se acepta Hj,

5.7.1.8. Hipotesis 8

Tabla 74.Anos en el mercado de la empresa* razones de uso medios
tradicionales por llegar a nuevos segmentos de mercado

ANOVA
ANOS EN MERCADO

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 1178,888 1 1178,888 ,496 ,484
Dentro de grupos 121229,187 51 2377,043
Total 122408,075 52

Fuente: Investigacion de mercados
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Hy: No hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de
una empresa respecto a las razones de uso medios tradicionales por llegar a nuevos
segmentos.

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias de los afos en el mercado de
una empresa respecto a las razones de uso medios tradicionales llegar a nuevos
segmentos.

GS: 0,484 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias de los
aflos en el mercado de una empresa respecto a las razones de uso medios

tradicionales por llegar a nuevos segmentos.
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Grifico 86. Graficos de medias Anos en el mercado de la empresa* las
razones de uso medios tradicionales por llegar a nuevos segmentos.

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: Afios en el mercado de la
empresa * razones de uso medios tradicionales por llegar a nuevos segmentos, se

obtuvo un nivel de significancia del 0,484%, por lo cual se acepta Hj,
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5.7.1.9. Hipotesis 9

Tabla 75. Anos en el mercado de la empresa * razones de uso medios
tradicionales por fidelizar la marca

ANOVA
ANOS EN MERCADO

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 565,432 1 565,432 ,237 ,629
Dentro de grupos 121842,644 51 2389,071
Total 122408,075 52

Fuente: Investigacion de mercados

Hy: No hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de
una empresa respecto a las razones de uso medios tradicionales por fidelizar la marca
H;: Si hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de
una empresa respecto a las razones de uso medios tradicionales por fidelizar la marca
GS: 0,629 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias de los
aflos en el mercado de una empresa respecto a las razones de uso medios

tradicionales por fidelizar la marca
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Grafico 87. Graficos de medias Anos en el mercado de la empresa*
razones de uso medios tradicionales por fidelizar la marca
Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: Afios en el mercado de la
empresa * razones de uso medios tradicionales por fidelizar la marca, se obtuvo un

nivel de significancia del 0,629%, por lo cual se acepta Hj,

5.7.1.10. Hipétesis 10

Tabla 76.Anos en el mercado de la empresa* razones de uso medios
tradicionales por generar impresiones

ANOVA
ANOS EN MERCADO
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 695,082 1 695,082 ,291 ,592
Dentro de grupos 121712,993 51 2386,529
Total 122408,075 52

Fuente: Investigacién de mercados

Hy: No hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de
una empresa respecto a las razones de uso medios tradicionales por generar

impresiones

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias de los afnos en el mercado de
una empresa respecto a las razones de uso medios tradicionales por generar

impresiones

GS: 0,592 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias de los
aflos en el mercado de una empresa respecto a las razones de uso medios

tradicionales por generar impresiones
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Grafico 88. Graficos de medias Anos en el mercado de la empresa* las
razones de uso medios tradicionales por generar impresiones

Fuente: Investigacién de mercados

Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: Afios en el mercado de la
empresa * razones de uso medios tradicionales por generar impresiones, se obtuvo un

nivel de significancia del 0,592%, por lo cual se acepta Hj,

5.7.1.11. Hipétesis 11

Tabla 77. Afros en el mercado de la empresa* razones de uso medios
digitales por innovacion

ANOVA
ANOS EN MERCADO

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 2771,797 1 2771,797 1,182 ,282
Dentro de grupos 119636,278 51 2345,809
Total 122408,075 52

Fuente: Investigacién de mercados

Hy: No hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de

una empresa respecto a las razones de uso medios digitales por innovacioén
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H;: Si hay diferencia significativa entre las medias de los afnos en el mercado de

una empresa respecto a las razones de uso medios digitales por innovacién

GS: 0,282 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias de los
aflos en el mercado de una empresa respecto a las razones de uso medios respecto a

las razones de uso medios digitales por innovacién
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Grafico 89. Graficos de medias Anos en el mercado de la empresa* las
razones de uso medios digitales por generar impresiones

Fuente: Investigacién de mercados

Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: Afios en el mercado de la
empresa * razones de uso medios digitales por innovacién, se obtuvo un nivel de

significancia del 0,282%, por lo cual se acepta Hj,
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5.7.1.12. Hipétesis 12

Tabla 78.Anos en el mercado de la empresa* razones de uso medios
digitales por incrementar las ventas

ANOVA
ANOS EN MERCADO

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 4097,404 1 4097,404 1,766 ,190
Dentro de grupos 118310,671 51 2319,817
Total 122408,075 52

Fuente: Investigacién de mercados

Hy: No hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de
una empresa respecto a las razones de uso medios digitales por incrementar las

ventas

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias de los afnos en el mercado de
una empresa respecto a las razones de uso medios digitales por incrementar las

ventas

GS: 0,190 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias de los
afios en el mercado de una empresa respecto a las razones de uso medios respecto a

las razones de uso medios digitales por incrementar las ventas
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Grafico 90. Graficos de medias Anos en el mercado de la empresa* las
razones de uso medios digitales por incrementar las ventas

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: Afios en el mercado de la
empresa * razones de uso medios digitales por incrementar las ventas, se obtuvo un

nivel de significancia del 0,190%, por lo cual se acepta H;,

5.7.1.13. Hipoétesis 13

Tabla 79.Anos en el mercado de la empresa* razones de uso medios
digitales por fidelizar la marca

ANOVA
ANOS EN MERCADO

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 613,735 1 613,735 ,257 ,614
Dentro de grupos 121794 ,341 51 2388,124
Total 122408,075 52

Fuente: Investigacién de mercados
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Hy: No hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de

una empresa respecto a las razones de uso medios digitales por fidelizar la marca

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias de los afnos en el mercado de

una empresa respecto a las razones de uso medios digitales por fidelizar la marca

GS: 0,614 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias de los
aflos en el mercado de una empresa respecto a las razones de uso medios digitales

por fidelizar la marca
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Grafico 91.Graficos de medias Ahos en el mercado de la empresa* las
razones de uso medios digitales por fidelizar la marca

Fuente: Investigacién de mercados
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Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: Afos en el mercado de la
empresa * razones de uso medios digitales por fidelizar la marca, se obtuvo un nivel

de significancia del 0,614%, por lo cual se acepta Hj,

5.7.1.14. Hipétesis 14

Tabla 80. Ahos en el mercado de la empresa* razones de uso medios
moviles por innovacion

ANOVA
ANOS EN MERCADO

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 3036,311 1 3036,311 1,297 ,260
Dentro de grupos 119371,765 51 2340,623
Total 122408,075 52

Fuente: Investigacién de mercados

Hy: No hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de

una empresa respecto a las razones de uso medios méviles por innovacién

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias de los afos en el mercado de

una empresa respecto a las razones de uso medios moéviles por innovacién

GS: 0,260 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias de los
afos en el mercado de una empresa respecto a las razones de uso medios méviles por

innovacion.
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Grafico 92.Graficos de medias Ahos en el mercado de la empresa* las
razones de uso medios moviles por innovacion
Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: Afios en el mercado de la
empresa * razones de uso medios mdviles por innovacién, se obtuvo un nivel de

significancia del 0,260%, por lo cual se acepta Hj,

5.7.1.15. Hipétesis 15

Tabla 81.Anos en el mercado de la empresa* razones de uso medios
moviles por llegar a nuevos segmentos de mercado

ANOVA
ANOS EN MERCADO

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 1001,599 1 1001,599 421 519
Dentro de grupos 121406,477 51 2380,519
Total 122408,075 52

Fuente: Investigacién de mercados
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Hy: No hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de
una empresa respecto a las razones de uso medios mdviles por llegar a nuevos

segmentos de mercado.

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias de los afos en el mercado de
una empresa respecto a las razones de uso medios méviles por innovacién llegar a

nuevos segmentos de mercado.

GS: 0,519 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias de los
aflos en el mercado de una empresa respecto a las razones de uso medios moviles

llegar a nuevos segmentos de mercado.
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Grafico 93.Graficos de medias Afnos en el mercado de la empresa* las
razones de uso medios moviles por llegar a nuevos segmentos

Fuente: Investigacién de mercados
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Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: Afos en el mercado de la
empresa * razones de uso medios mdviles por llegar a nuevos, se obtuvo un nivel de

significancia del 0,519%, por lo cual se acepta Hj,

5.7.1.16. Hipotesis 16

Tabla 82.Afos en el mercado de la empresa* razones de uso medios
moviles por aumentar la participacion de mercados

ANOVA
ANOS EN MERCADO

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 72,800 1 72,800 ,030 ,862
Dentro de grupos 122335,275 51 2398,731
Total 122408,075 52

Fuente: Investigacion de mercados

Hy: No hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de
una empresa respecto a las razones de uso medios modviles por aumentar la

participacion de mercados

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de
una empresa respecto a las razones de uso medios moéviles por aumentar la

participacién de mercados

GS: 0,862 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias de los
afos en el mercado de una empresa respecto a las razones de uso medios méviles por

aumentar la participacién de mercados
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Grafico 94.Graficos de medias Anos en el mercado de la empresa* las
razones de uso medios moviles por aumentar la participacion de mercados

Fuente: Investigacién de mercados

Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: Afios en el mercado de la
empresa * razones de uso medios méviles por aumenta la participacién de mercados,

se obtuvo un nivel de significancia del 0,862%, por lo cual se acepta H;,

5.7.1.17. Hipétesis 17

Tabla 83.Anos en el mercado de la empresa* razones de uso medios
moviles por generar impresiones

ANOVA
ANOS EN MERCADO
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 1,408 1 1,408 ,001 ,981
Dentro de grupos 122406,667 51 2400,131
Total 122408,075 52

Fuente: Investigacion de mercados
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Hy: No hay diferencia significativa entre las medias de los afios en el mercado de
una empresa respecto a las razones de uso medios méviles por generar impresiones

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias de los afnos en el mercado de

una empresa respecto a las razones de uso medios méviles por generar impresiones

GS: 0,981 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias de los
afos en el mercado de una empresa respecto a las razones de uso medios méviles por

generar impresiones

45,37

4524

451

Media de ANOS EN MERCADO

450

44,94

44,8

T T
Si Mo

GENERAR_IMPRESIONES_MKT_MOVIL

Grafico 95.Graficos de medias Ahos en el mercado de la empresa* las
razones de uso medios moviles por generar impresiones

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: Afios en el mercado de la
empresa * razones de uso medios méviles por aumenta la participacién de mercados,

se obtuvo un nivel de significancia del 0,981%, por lo cual se acepta Hj,
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5.7.1.18. Hipétesis 18
Tabla 84. Numero de sucursales * presencia local de la empresa

ANOVA
NUMERO DE SUCURSALES

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 3056,609 1 3056,609 ,838 ,364
Dentro de grupos 186011,202 51 3647,278
Total 189067,811 52

Fuente: Investigacion de mercados

Hy: No hay diferencia significativa entre las medias del nimero de sucursales
respecto a la presencia local de la empresa

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias del nimero de sucursales
respecto a la presencia local de la empresa

GS: 0,364 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias del

numero de sucursales respecto a la presencia local de la empresa

Media de NUMERO DE SUCURSALES

Si Ho
LOCAL

Grafico 96.Graficos de medias numero de sucursales* presencia local de
la empresa
Fuente: Investigacién de mercados
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Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: nimero de sucursales *

presencia local de la empresa, se obtuvo un nivel de significancia del 0,364 %, por lo

cual se acepta Hj,

5.7.1.19. Hipétesis 19

Tabla 85.Numero de sucursales * presencia internacional de la empresa

ANOVA
NUMERO DE SUCURSALES
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 1670,251 1 1670,251 ,455 ,503
Dentro de grupos 187397,560 51 3674,462
Total 189067,811 52

Fuente: Investigacion de mercados

Hy: No hay diferencia significativa entre las medias del nimero de sucursales

respecto a la presencia internacional de la empresa

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias del nimero de sucursales

respecto a la presencia internacional de la empresa

GS: 0,503 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias del

numero de sucursales respecto a la presencia internacional de la empresa
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Grafico 97.Graficos de medias numero de sucursales* presencia
internacional de la empresa
Fuente: Investigacién de mercados

Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: nimero de sucursales *
presencia internacional de la empresa, se obtuvo un nivel de significancia del

0,503%, por lo cual se acepta Hj,

5.7.1.20. Hipotesis 20

Tabla 86.Numero de sucursales * actividad especifica de la empresa
ANOVA
NUMERO DE SUCURSALES

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 1819,061 1 1819,061 ,495 ,485
Dentro de grupos 187248,750 51 3671,544
Total 189067,811 52

Fuente: Investigacién de mercados

Hy: No hay diferencia significativa entre las medias del nimero de sucursales

respecto a la actividad especifica de la empresa
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H;: Si hay diferencia significativa entre las medias del nimero de sucursales
respecto a la actividad especifica de la empresa

GS: 0,485 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias del

numero de sucursales respecto a la actividad especifica de la empresa
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Grafico 98.Graficos de medias numero de sucursales* actividad especifica
de la empresa
Fuente: Investigacién de mercados

Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: nimero de sucursales *
actividad especifica de la empresa, se obtuvo un nivel de significancia del 0,485%,

por lo cual se acepta Hj,

5.7.1.21. Hipétesis 21

Tabla 87.Numero de sucursales * aplica campafas de marketing digital y

movil
ANOVA
NUMERO DE SUCURSALES
Suma de Media

cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 1863,689 1 1863,689 ,508 479
Dentro de grupos 187204,122 51 3670,669
Total 189067,811 52

Fuente: Investigacion de mercados
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Hy: No hay diferencia significativa entre las medias del nimero de sucursales
respecto a si aplica campaiias de marketing digital y mévil

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias del nimero de sucursales
respecto a si aplica campaiias de marketing digital y mévil

GS: 0,479 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias del

numero de sucursales respecto a si aplica campafias de marketing digital y mévil
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Grafico 99.Graficos de medias numero de sucursales* aplica campanas de
marketing digital y movil

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: nimero de sucursales *

aplica campaiias de marketing digital y mdvil, se obtuvo un nivel de significancia del

0,479%, por lo cual se acepta Hj,
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5.7.1.22. Hipétesis 22

Tabla 88.Numero de sucursales * razones de uso medios tradicionales
incrementar las ventas

ANOVA
NUMERO DE SUCURSALES
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 3186,826 1 3186,826 ,874 ,354
Dentro de grupos 185880,985 51 3644,725
Total 189067,811 52

Fuente: Investigacién de mercados

Hy: No hay diferencia significativa entre las medias del nimero de sucursales
respecto las razones de uso de los medios tradicionales para incrementar las ventas

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias del nimero de sucursales
respecto las razones de uso de los medios tradicionales para incrementar las ventas

GS: 0,354 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias del
nimero de sucursales respecto las razones de uso de los medios tradicionales para

incrementar las ventas
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Grafico 100.Graficos de medias niumero de sucursales* razones de uso de
los medios tradicionales para incrementar las ventas
Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: nimero de sucursales *
razones de uso de los medios tradicionales para incrementar las ventas, se obtuvo un

nivel de significancia del 0,354%, por lo cual se acepta Hj,

5.7.1.23. Hipétesis 23
Tabla 89.Numero de sucursales * razones de uso medios tradicionales
alcance

ANOVA
NUMERO DE SUCURSALES

Suma de

cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 5550,496 1 5550,496 1,542 ,220
Dentro de grupos 183517,315 51 3598,379
Total 189067,811 52

Fuente: Investigacion de mercados

Hy: No hay diferencia significativa entre las medias del nimero de sucursales
respecto las razones de uso de los medios tradicionales por el alcance

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias del nimero de sucursales
respecto las razones de uso de los medios tradicionales por el alcance

GS: 0,220 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias del
nimero de sucursales respecto las razones de uso de los medios tradicionales por el

alcance

Media de NUMERO DE SUCURSALES

ALCANCE_MKT_TRAD

Grafico 101.Graficos de medias numero de sucursales* razones de uso de
los medios tradicionales por el alcance
Fuente: Investigacién de mercados
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Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: nimero de sucursales *
razones de uso de los medios tradicionales por el alcance, se obtuvo un nivel de

significancia del 0,220%, por lo cual se acepta Hj,

5.7.1.24. Hipétesis 24

Tabla 90.Numero de sucursales * razones de uso medios tradicionales
interactividad con el usuario

ANOVA
NUMERO DE SUCURSALES
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 504,767 1 504,767 137 ,713
Dentro de grupos 188563,044 51 3697,315
Total 189067,811 52

Fuente: Investigacion de mercados

Hy: No hay diferencia significativa entre las medias del nimero de sucursales
respecto las razones de uso de los medios tradicionales por la interactividad con el

usuario

H;: Si hay diferencia significativa entre las medias del nimero de sucursales
respecto las razones de uso de los medios tradicionales por la interactividad con el

usuario

GS: 0,713 por lo tanto Si hay diferencia significativa entre las medias del
nimero de sucursales respecto las razones de uso de los medios tradicionales por la

interactividad con el usuario
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Grafico 102.Graficos de medias numero de sucursales* razones de uso de
los medios tradicionales por la interactividad con el usuario

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion: Al realizar el cruce de las variables: nimero de sucursales *
razones de uso de los medios tradicionales por la interactividad con el usuario, se

obtuvo un nivel de significancia del 0,713%, por lo cual se acepta H;,

5.7.2. Correlaciones

La correlacion trata de establecer la relaciéon o dependencia que existe entre las
dos variables que intervienen en una distribucién bidimensional. Es decir, determinar
si los cambios en una de las variables influyen en los cambios de la otra. En caso de
que suceda, diremos que las variables estdn correlacionadas o que hay correlacién

entre ellas.

Hy: No hay relacién entre las variables nimero de sucursales con ;Desde cudndo

aplica este tipo de campafas?
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H;: No hay relacién entre las variables nimero de sucursales con ;Desde

cudndo aplica este tipo de campaiias?

Significancia > 0,05 se acepta Ny

Significancia < 0,05 se acepta H;

Tabla 91.Correlaciones validas mediante el calculo de chi cuadrado

CORRELACIONES

1086 ',1 59
540 ,255

A?EF({)(:SA%'\(I) 13097,717 -1462,915
251,879 -28,133
53 53

,036

,796

NUMERO DE

SUCURSALES 18 11 415,557

7,991
53

DESDE e
CUANDO
APLICA ::::E&%%S::::
ESTAS

CAMPANAS taees

Fuente: Investigacion de mercados
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5.7.2.1. Hipétesis 1

Tabla 92. Tabla Desde cuando aplica campaiias de marketing digital y
movil vs. Nimero de sucursales que la empresa tiene

Correlaciones

DESDE
NUMERO DE CUANDO APLICA
SUCURSALES ESTAS
CAMPANAS
; Correlacion de Pearson 1 ,036
NUMERO DE
Sig. (bilateral) , 796
SUCURSALES
N 53 53
Correlacion de Pearson ,036 1
DESDE CUANDO APLICA
_ Sig. (bilateral) , 796
ESTAS CAMPANAS
N 53 53

Fuente: Investigacién de mercados

Interpretacion: Si existe relacion entre las variables Numero de sucursales con
(Desde cudndo aplica estas campafias?, ya que los datos de la tabla reflejan un valor
de 0,036; lo que significa que se acepta la hipdtesis H; es decir las empresas aplican
este tipo de campaifias también tomando en cuenta el nimero de sucursales que

manejan.

5.8. Informe final de resultados

5.8.1. ANALISIS DE LAS VARIABLES ACTIVIDAD ECONOMICA
PARA LA PROPUESTA

Para plantear una propuesta se tom6 como base la actividad econdmica de las
empresas con la finalidad de lograr establecer una guia de los medios més usados y
mas efectivos al momento de realizar una campana de marketing que las empresas

estan usando en la actualidad.
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ANALISIS UNIVARIADO

Es el andlisis individual de cada variable, en este caso nos permitird saber el
nimero de empresas de las distintas actividades econdmicas que fueron encuestadas.

VARIABLE
ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA EMPRESA
Tabla 93. Actividad econémica de la empresa

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
ACTIVIDAD ECONOMICA
53 100,0% 0 0,0% 53 100,0%
EMPRESA
a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.
Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
, DE PRODUCCION 18 22,5% 34,0%
ACTIVIDAD ECONOMICA i
DE COMERCIALIZACION 40 50,0% 75,5%
DE LA EMPRESA
DE SERVICIOS 22 27,5% 41,5%
Total 80 100,0% 150,9%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados

Grafico 103. Actividad econéomica de la empresa

[IDE PRODUCCION
[ DE COMERCIALIZACION
[CpE sErRvICIOS

Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion

De las empresas encuestadas el 50% (40 empresas) son de comercializacidn, el
27.50% (22 empresas) son de servicios y el 22.50% (18 empresas) son de
produccion. Por lo tanto los resultados obtenidos fueron recolectados de fuentes

variadas.

ANALISIS BIVARIADO

Se realiz6é un cruce de las variables actividad econémica de la empresa con las
preguntas planteadas en la encuesta.

Este cruce de variables nos permitird determinar las razones, los medios de
comunicacion que las empresas aplican en sus campafias de marketing entre otros

resultados que podrian ser ttiles para las empresas.

EMPRESAS DE PRODUCCION

Listado de empresas de produccion encuestadas

BASF ECUATORIANA

CERAMICAS GRAIMAN S.A

CHOVA DEL ECUADORS.A

COLINEAL CORP. CIA. LTDA.

CONAUTO C.A

CONSERMIN (CONSTRUCCION, SERVICIOS Y MINERIA)
EAG CONSTRUCTORA CIA. LTDA.

IBM DEL ECUADOR C.A

© ® N o 0 B2 W NP

KIMBERLY CLARK ECUADOR S.A
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10.LAFARGE CEMENTOS S.A
11.MARCIMEX

12.NESTLE ECUADOR S.A
13.0VERSEAS TRADING S.A.
14.PLASTICOS DEL LITORAL S.A
15.QUALA ECUADOR S.A

16.QUIFATEX S.A

17.SANOFI AVENTIS DEL ECUADOR S.A
18.SCHNEIDER ELECTRIC ECUADOR S.A

CRUCE 1
Cargo de la persona encuestada vs. Empresas de produccion
Tabla 94. Cargo de la persona encuestada vs. Empresas de produccion

Casos
Valido Perdidos Total
Porcentaj N Porcentaj N Porcentaj

e e e

CARGO_PER_ENCUEST*ACT_ECON_EMP 1 3 5
34,0% 5 66,0% 3 100,0%

RE1
 CARGO_PER ENCUEST'ACT ECON EMPRET tabulacion cruzada
DE
PRODUCCION  Total
Si
Gerente de Marketing/ 5 5
CARGO PERSONA Producto/ Divisién
ENCUESTADA Asesor(a) 5 5
Coordinador (a) 8
Total 18 18

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

Fuente: Investigacion de mercados
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Griafico 104. Cargo de la persona encuestada vs. Empresa de produccion

Estadisticos
W Gerente de Marketing/ Producta/ Division
W Asesor(a)
[ Coordinador (a)

44 44%

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

El 27.78% de los encuestados de la empresas de producciéon son Gerentes de
Marketing/ Producto/ Division, el 27.78% son Asesores de marketing y el 44.44%
coordinadores.

CRUCE 2
Presencia de la empresa vs. Empresa de produccion
Tabla 95. Presencia de la empresa vs. Empresa de produccion

DE PRODUCCION

Si Total
LOCAL 1 1
PROVINCIAL 1 1
PRESENCIA DE LA EMPRESA* REGIONAL 2 2
NACIONAL 11 11
INTERNACIONAL 11 11
Total 18 18

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Griafico 105. Presencia de la empresa de produccion

Estatlisticos
Wiocal
EPROVINCIAL
CIREGIONAL
WnACIONAL
CIINTERMACIONAL

4231%

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

El 42.31% de las empresas de producciéon encuestadas son de presencia
Internacional, el 42.31% son de presencia Nacional, el 7.69% de presencia Regional,

el 3.85% de presencia provincial y el 3.85% de presencia local.

CRUCE 3

Afios en el mercado vs. Empresas de produccion
Tabla 96. Aiios en el mercado de las empresas de produccion

DE
PRODUCCION Total
Si
5 1 1
6 1 1
12 1 1

ANOS EN MERCADO
15 1 1

18 1 1
30 2 2




Valores
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32

35

36

40

42

50

60

75

76

1

200

1

Total

18

18

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

Fuente: Investigacion de mercados

Griafico 106. Aios en el mercado de una empresa de produccion

2,01

5 ] 12 15 18 30

ANOS EN EL MERCADO

Interpretacion

32 3% 36 40

42 80 60 75 76 200

Fuente: Investigacion de mercados

Las empresas tienen en promedio 45 afios de presencia en el pafs, en lo que se

refiere a las empresas de produccion tienen en promedio 1 sucursal.
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CRUCE 4
Numero de sucursales vs. Empresas de produccion
Tabla 97. Nimero de sucursales de las empresas de produccion

DE PRODUCCION

Total
Si
1 5 5
2 3 3
3 2 2
, 5 1 1
NUMERO DE
6 2 2
SUCURSALES
8 1 1
24 1 1
90 1 1
280 1 1
Total 17 17

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

Fuente: Investigacion de mercados

Grafico 107. Nimero de sucursales empresas de produccion

Valores

a0

NUMERO DE SUCURSALES
Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion

De las empresas de produccién encuestadas 5 tienen una sucursal, 3 tienen 2

sucursales, 4 empresas tienen 3 y 6 sucursales en promedio.

CRUCE 5
Actividad especifica vs. Empresas de produccion
Tabla 98. Actividad especifica empresas de produccion

DE PRODUCCION

S Total
ACTIVIDAD ESPECIFICA Publica 2 2
EMPRESA Privada 16 16
Total 18 18

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
Fuente: Investigacion de mercados

Griafico 108. Actividad especifica de empresas de produccion

Estadlisticos
W ruiblica
E Privada

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

De las empresas de produccion encuestadas el 88.89% son empresas privadas y

el 11.11% son publicas.
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CRUCE 6
Aplica campaias de marketing vs. Empresas de produccion
Tabla 99. Aplican campainas de marketing las empresas de produccion

DE PRODUCCION

- Total
APLICA CAMPANAS DE MKT Si 17 17
DIGITAL Y MOVIL No 1 1
Total 18 18

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

Fuente: Investigacion de mercados

Grafico 109. Aplican campainas de marketing digital y mévil empresas de
produccion

Estadisticos
W=
Eno

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

De las empresas de produccién encuestadas el 94.44% si aplican campafias de

marketing digital y movil.
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CRUCE 7
Desde cuando aplica campaias de marketing digital y mévil vs. Empresas

de produccion
Tabla 100. Desde cuando aplican estas campaiias las empresas de
produccion

DE PRODUCCION

i Total
Si
1,0
2,0
DESDE CUANDO APLICA ESTAS 40 1 1
CAMPANAS ’
5,0 4 4
10,0 3 3
Total 16 16

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

Fuente: Investigacion de mercados

Grafico 110. Desde cuando aplican este tipo de campaias las empresas de
produccion

Valores

2 4 5
DESDE CUANDO APLICA (ANOS)

Fuente: Investigacion de mercados



Interpretacion
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De las empresas que si aplican campafias de marketing digital y mévil 4

empresas de ellas lo hacen hace 1 afio, 4 empresas hace 2 afios, 1 empresa hace 4

aflos, 4 empresas hace 5 afios y 3 empresas hace 10 afios.

CRUCE 8
Razones uso de medios tradicionales vs. Empresas de produccion

produccion

Tabla 101. Razones de uso de los medios tradicionales en las empresas de

DE PRODUCCION

Total
Si

TENDENCIA 6 6
INNOVAGION 7 7

®,  NUEVOS SEGMENTO 10 10
Ul INCREMENTAR VENTAS 12 12
<zt AUMENTAR PART. MERCADO 13 13
O  FIDELIZAR MARCA 13 13
©  ALCANCE 10 10
<°: RAPIDEZ 7 7
I ErecTivibad 9 9
8 INTERACTIVIDAD USUARIO 6 6
O  PERMA.Y EFECTO VIRAL 5 5
"'EJ INCREMENTAR ROI 10 10
O  PRODUCTIVIDAD 7 7
B SATISFACCION CLIENTE 9 9
t  NIVEL RECORDAGION 10 10
)  GENERAR IMPRESIONES 4 4
2 RETENER GLIENTES 9 9
Q  RENTABILIDAD 6 6
< CALIDAD 9 9
ACCESIBILIDAD 7 7
PRECIO 9 9

Total 18 18

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

Fuente: Investigacion de mercados
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Grafico 111. Razones de uso de medios tradicionales en empresas de
produccion

Estadisticos
CIINCREMENTAR LAS VENTAS

[} AUMENTAR LA PARTICIPACION DE
MERCADD

B FIDELIZAR LA MARCA
O OTRAS RAZOMES

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

Las principales razones por las que las empresas de produccién aplican sus
campaias de marketing en medios tradicionales es el 7.30% por Aumentar la
participacién de mercado, el 7.30% Fidelizar la marca y el 6.74% para Incrementar

las ventas.



CRUCE 9
Razones de uso medios digitales vs. Empresas de produccion

produccion
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Tabla 102. Razones de uso de los medios digitales en las empresas de

DE PRODUCCION

: Total
Si
TENDENCItA 10 10
INNOVACION 10 10
NUEVOS SEGMENTO 9 9
2 INCREMENTAR VENTAS 14 14
w AUMENTAR PART. MERCADO » »
3;' FIDELIZAR MARCA 13 13
|_
G ALCANCE 5 5
3 RAPIDEZ 10 10
e EFECTIVIDAD 10 10
=) INTERACTIVIDAD USUARIO 9 9
w
s PERMA. Y EFECTO VIRAL 6 6
(@)
- INCREMENTAR ROI 5 5
) PRODUCTIVIDAD
w . 6 6
o) SATISFACCION CLIENTE 9 9
N .
% NIVEL RECORDACION 9 9
8 GENERAR IMPRESIONES 10 10
N RETENER CLIENTES . .
oc RENTABILIDAD 5 5
CALIDAD 5 5
ACCESIBILIDAD 8 8
PRECIO 8 g
Total 15 15

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Griéfico 112. Razones de uso medios digitales en las empresas de produccion

Estadisticos
B NCREMENTAR LAS VENTAS
] AUMENTAR LA PARTICIPACION DE MERCADO
W FIDELIZAR LA MARCA
OoTRAS RAZONES

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

Las principales razones por las que las empresas de produccién aplican sus
campaifias de marketing en medios digitales es el 7.73% Incrementar las ventas, el

7.18% Fidelizar la marca y el 6.08% para aumentar la participaciéon de mercado.



CRUCE 10
Razones de uso medios méviles vs. Empresas de produccion
Tabla 103. Razones de uso medios méviles en empresas de produccion

334

DE PRODUCCION

. Total
Si
TENDENCItA 5 5
INNOVACION . .
NUEVOS SEGMENTO 8 8
INCREMENTAR VENTAS 10 10
?Iﬁo AUMENTAR PART. MERCADO . .
- FIDELIZAR MARCA
S 8 8
O ALCANCE 4 4
=
p RAPIDEZ g g
(@) EFECTIVIDAD
= 6 6
T INTERACTIVIDAD USUARIO 8 8
= PERMA. Y EFECTO VIRAL 4 A
8 INCREMENTAR ROI 4 4
D
w PRODUCTIVI!DAD 5 5
(o) SATISFACCION CLIENTE
7)) ] 8 8
L NIVEL RECORDACION
= 5 5
(o) GENERAR IMPRESIONES
N 6 6
< RETENER CLIENTES
o 4 4
RENTABILIDAD 5 5
CALIDAD 3 3
ACCESIBILIDAD 6 5
PRECIO 5 5
Total 13 13

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Griafico 113. Razones de uso medios moviles en empresas de produccion

Estadisticos
BLLEGAR A NUEVOS SEGMENTOS DE MERCADO
EINCREMENTAR LAS VENTAS
[JFIDELIZAR LA MARCA
BERAPIDEZ
CJINTERACTIVIDAD COM EL USUARIO
W SATISFACCION CONSUMIDOR
[JoTRAS RAZONES

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

Las principales razones por las que las empresas de produccién aplican sus
campaifias de marketing en medios modviles es el 7.87% Incrementar las ventas, el
6.30% llegar a nuevos segmentos, fidelizar la marca, rapidez, interactuar con el

usuario y satisfacer al consumidor.
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CRUCE 11
Tabla 104. Medios tradicionales ATL en empresas de produccion

DE PRODUCCION

5 Total

TV 11 11

RADIO 11 11

CINE 1 1
MEDIOS TRADICIONALES REVISTAS 13 13
ATL? PRENSA 11 11

EXTERIOR 3 3
INTERNET 10 10

OTRO 3 3
Total 17 17

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.
Fuente: Investigaciéon de mercados

Grafico 114. Medios tradicionales ATL en empresas de produccion

Estadlisticos
v
EraDio
Ocine
WREVISTAS
CIPRENSA
B EXTERIOR
EINTERNET
CJOTROS MEDIOS

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion
Los medios tradicionales ATL que las empresas de produccién usan en sus

campafias de marketing son el 20.63% revistas, 17.46% tv, radio, prensa; el 15.87%

internet, el 4.76% publicidad exterior, otros medios y el 1.59% cine.
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CRUCE 12
Medios tradicionales BTL vs. Empresas de produccion

Tabla 105. Medios tradicionales BTL en empresas de produccion

DE PRODUCCION

Total
Si
PRODUCTO PLACEMENT 4 4
ADVERTGAMING 1 1
PUNTO DE VENTA (DISPLAYS) 9 9
MEDIOS TRADICIONALES MARKETING DIRECTO 10 10
BTL® PUBLICIDAD ONLINE 7 7
RELACIONES PUBLICAS 8 8
PATROCINIO 10 10
OTRO 2 2
Total 15 15

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados

Grafico 115. Medios tradicionales ATL en empresas de produccion

Estatlisticos
B PRODUCTO PLACEMENT
H ADVERTGAMING
CIPUNTO DE VENTA (DISPLAYS)
B MARKETING DIRECTO
JPUBLICIDAD OMLINE
BIRELACIONES PUBLICAS
EIPATROCINID
O oTRO MEDID

19,61%]

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

Los Medios tradicionales BTL que las empresas de produccién usan en sus
campafias de marketing son el 19.61% Marketing Directo y Patrocinio, el 17.65%
Punto de venta (Displays), el 15.69% Relaciones Prublicas, el 13.73% Publicidad

online, el 7.84% Product Placement, el 3.92% Otro medio y el 1.96% Advertgaming.
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CRUCE 13
Medios digitales vs. Empresas de produccion
Tabla 106. Medios digitales en empresas de produccion

DE PRODUCCION

- Total

PERIODICO ELECTRONICO 4

BLOGS

PODCAST(PODCASTING) 1 1
MEDIOS DIGITALES® VLOGS(VIDEO BLOGS O 3 3

VIDEOTACORAS)

WIKI O WIKIES 1 1

FOROS ESPECIALIZADOS 4 4

Total

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados

Grafico 116. Medios digitales en empresas de produccion

Estadisticos
B PERIODICO ELECTROMICO
HEeLoGs
CIPODCAST(PODCASTING)
I LOGS(VIDEO BLOGS O

VIDEOTACORAS)

LIkl 0 WIKIES
EIFOROS ESPECIALIZADOS

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

Los medios digitales que las empresas de produccion usan en sus campaias de
marketing son el 26.67% Periddico electrénico y foros especializados, el 20% Vlogs

(Videotdcoras), el 13.33% Blogs y el 6.67% Wikies y Podcast.
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CRUCE 14

Medios digitales redes sociales vs. Empresas de produccion
Tabla 107. Medios digitales redes sociales en empresas de produccion

DE PRODUCCION

- Total

FACEBOOK 13 13

TWITTER 10 10

MEDIOS DIGITALES REDES  LINKEDIN 6 6
SOCIALES? MYSPACE 1 1
YOUTUBE 8 8

OTRA 1 1

Total 14 14

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.
Fuente: Investigacion de mercados

Griafico 117. Medios digitales redes sociales en empresas de produccion

Estadisticos
W FACEBOCK
E WITTER
I LMKEDIN
B sPACE
O vouTuse
B OTRA RED SOCIAL

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

Las redes sociales que las empresas de produccién prefieren usar en sus
campafias de marketing es el 33.33% Facebook, el 25.64% Twitter, el 20.51%

Youtube, el 15.38% Linkedin y el 2.56% My Space y otra red.



CRUCE 15
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Medios méviles vs. Empresas de produccion
Tabla 108. Medios mdviles en empresas de produccion

DE
PRODUCCION Total
Si
SMS (SHORT MESSAGE SERVICE) 4 4
MMS(MULTIMEDIA MESSAGE 3 3
SERVICE)
WEB MOVIL 5 5
MEDIOS APLICACIONES 5 5
MOVILES®  BLUETOOTH 1 :
SMARTCODES O CODIGOS 2D 2 2
CODIGOS QR (QUICK RESPONSE 5 5
CODE)
OTRO 2 2
Total 14 14

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados

Griafico 118. Medios méviles en empresas de produccion

Estadisticos

Wl SIS (SHORT MESSAGE SERVICE)

[ MS(MULTIMEDIA MESSAGE
SERVICE)

CIwWEB mavIL

W APLICACIONES

CIBLUETOOTH :

B SMARTCODES O CODIGOS 2D

o CODIGOS QR (QUICK RESPONSE
CODE)

O oTRO MEDIO

Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion

Los medios mdviles que las empresas de produccién prefieren usar en sus
campafias de marketing son el 18.52% Web movil, Cédigos QR y Aplicaciones, el
14.81% SMS (Short Message Service), el 11.11% MMS (Multimedia Message

Service), el 7.41% Smartcodes o cédigos 2D y 3.70% Bluetooth.

EMPRESAS DE COMERCIALIZACION

Son las empresas que desarrollan la venta de los productos terminados en la fabrica.

Listado de empresas de produccion encuestadas

ABOTT LABORATORIOS

ALVAREZ BARBA S.A

ARTEFACTOS ECUATORIANOS PARA EL HOGAR S.A (ARTEFACTA)
AUDIO & SONIDO AMPLIFICACIONES
AUTOMOTORES CONTINENTAL S.A

BANCO PICHINCHA C.A

BASF ECUATORIANA

CERAMICAS GRAIMAN S.A

. CHOVA DEL ECUADOR S.A

10.COLINEAL CORP. CIA. LTDA.

11.COMERCIAL KIWI S.A

12.CONAUTO C.A

13.DATAPRO S.A

14.EP PETROECUADOR

15.GLAXO SMITH KLINE ECUADOR S.A (PRODUCTOS)
16.GLAXO SMITH KLINE ECUADOR S.A. (MEDICINA)
17.HUAWEI TECHNOLOGIES CO. LTDA

18.I1BM DEL ECUADOR C.A

19.JAHER (CORPORACION JARRIN HERRERA CIA. LTDA.)
20.KAO SPORT CENTER

21.KIMBERLY CLARK ECUADOR S.A

22.KRAFT FOODS ECUADOR C. LTDA.

©ENOU A WN R
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23.LABORATORIOS MERCK C.A.

24.LAFARGE CEMENTOS S.A

25.MARCIMEX

26.MERCK SHARP & DOHME

27.NATURES SUNSHINE PRODUCTS DE ECUADOR S.A
28.NESTLE ECUADOR S.A

29.0VERSEAS TRADING S.A.

30.PLASTICOS DEL LITORALS.A

31.PUNTO NET S.A

32.QUALA ECUADOR S.A

33.QUIFATEX S.A

34.QUITO MOTORS S.A COMERCIAL E INDUSTRIAL
35.RAUL COKA BARRIGA A

36.REPRESENTACIONES TECNICAS Y MANTENIMIENTO S.A
37.ROCHE ECUADOR S.A

38.SANOFI AVENTIS DEL ECUADOR S.A
39.SCHNEIDER ELECTRIC ECUADOR S.A
40.TELEVISION Y VENTAS TELEVENT S.A (TVENTAS)
41.TRANSBEL S.A (BELCORP)

CRUCE 1
Cargo persona encuestada vs. Empresas de comercializacion
Tabla 109. Cargo de la persona encuestada vs. Empresas de

comercializacion
Casos
Vélido Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

CARGO_PER_ENCUEST*ACT_ECON_EMPRE2 40 75,5% 13  245% 53 100,0%

DE
COMERCIALIZACION  Total

Si

Gerente de Marketing/ Producto/ Division 10 10
CARGO PERSONA
Asesor(a) 15 15
ENCUESTADA

Coordinador (a) 15 15
Total 40 40

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

Fuente: Investigacion de mercados
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Griafico 119. Cargo de la persona encuestada vs. Empresa de
comercializacion

Estadisticos
M Gerente de Marketing/ Producto/ Divisidn
Masesoria)
Ocoordinader (a)

Fuente: Investigacion de mercados
Interpretacion

De las empresas de comercializacion encuestadas el 25% Gerente de Marketing/
Producto/ Division, el 37.50% Asesores y el 37.50% Coordinadores. Por lo cual la

informacion recolectada es de fuente confiable.

CRUCE 2
Presencia de la empresa vs. Empresa de comercializacion
Tabla 110. Presencia de la empresa vs. Empresa de comercializacion

DE COMERCIALIZACION
Total
Si
LOCAL 3 3
PROVINCIAL 3 3
PRESENCIA DE LA
REGIONAL 3 3
EMPRESA®
NACIONAL 23 23
INTERNACIONAL 24 24
Total 40 40

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Griéfico 120. Presencia de la empresa de comercializacion

Estadisticos
M LocaL
EPROVINCIAL
CIReGIONAL
W HACIONAL
CINTERMACIONAL

12 86%

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

El 5.36% de las empresas de comercializacion encuestadas es de presencia local,
el 5.36% de presencia provincial, el 5.36% regional, el 41.07% nacional y el 42.86%

Internacional.
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CRUCE 3
Tabla 111. Aiios en el mercado de las empresas de comercializacion

ANOS MERCADO*ACT_ECON_EMPRE?2 tabulacion cruzada

DE COMERCIALIZACION
Total
Si
2 1 1
5 1 1
10 1 1
13 1 1
15 2 2
17 1 1
18 1 1
23 1 1
30 3 3
32 2 2
34 1 1
35 1 1
36 1 1
ANOS EN EL 40 4 4
MERCADO 41 1 1
42 1 1
50 2 2
53 1 1
60 1 1
71 1 1
75 1 1
76 1 1
79 1 1
80 1 1
108 1 1
125 1 1
200 1 1
215 2 2
Total 40 40

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
Fuente: Investigacion de mercados
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Griéfico 121. Afios en el mercado de una empresa de comercializacion

Yalores

2 5 10 13 15 17 18 23 25 30 32 34 35 36 40 41 42 50 53 60 71 75 76 79 80 108 125 200 215
ANOS EN EL MERCADO

Fuente: Investigaciéon de mercados

Interpretacion
En promedio las empresas encuestadas estdn presentes en el mercado 45 afios.

CRUCE 4
Tabla 112. Niimero de sucursales de las empresas de comercializacion

DE COMERCIALIZACION

Total
Si
1 8 8
2 8 8
3 5 5
4 1 1
5 2 2
6 2 2
8 2 2
9 1 1
NUMERO DE 11 1 1
SUCURSALES 20 1 1
24 2 2
42 1 1
46 1 1
90 1 1
112 1 1
140 1 1
280 1 1
303 1 1
Total 40 40

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
Fuente: Investigacion de mercados
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Grafico 122. Nimero de sucursales empresas de comercializacion

140 280 303

20 24 42 46 a0 112

NUMERO DE SUCURSALES

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

De las empresas de comercializacion encuestadas 8 tiene 1 sucursal, 8 tienen 2

sucursales, 5 tienen 3 sucursales, mientras que la empresas restantes tienen mayor

namero de sucursales.
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CRUCE 5
Actividad especifica de la empresa vs. Empresas de comercializacion
Tabla 113. Actividad especifica empresas de comercializacion

DE COMERCIALIZACION
Si Total
ACTIVIDAD ESPECIFICA Publica 2 2
EMPRESA Privada 38 38
Total 40 40

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

Fuente: Investigacion de mercados

Grafico 123. Actividad especifica de empresas de comercializacion

Estadisticos
B Pdblica
HEPrivada

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

De las empresas de comercializacion encuestadas el 95.00% fueron privadas y el

5.00% publicas.
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CRUCE 6
Aplica campaias de marketing digital y mévil vs. Empresas de
comercializacion
Tabla 114. Aplican campaiias de marketing las empresas de
comercializacion

DE COMERCIALIZACION
Total
Si
APLICA CAMPANAS DE MKT Si 38 38
DIGITAL Y MOVIL No 2 2
Total 40 40

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

Fuente: Investigacion de mercados

Griafico 124. Aplican campaias de marketing digital y mévil empresas de
comercializacion

Estadisticos
Hsi
[

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

De las empresas de comercializacion encuestadas el 95.00% aplican campaifias
de marketing digital y moévil, mientras que solo el 5.00% de las empresas no lo

hacen.
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CRUCE 7
Desde cuando aplica este tipo de campaiias vs. Empresas de
comercializacion
Tabla 115. Desde cuando aplican estas campaiias las empresas de
comercializacion
© CUAND_APLICA_MKT'ACT ECON EMPRE2 tabulacion cruzada
DE COMERCIALIZACION
Total
Si
1,0 6 6
2,0 5 5
3,0 6 6
DESDE CUANDO APLICA 40 6 6
ESTAS CAMPANAS 5,0 7 7
6,0
10,0 4 4
15,0 1 1
Total 36 36

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

Fuente: Investigacion de mercados

Grafico 125. Desde cuando aplican este tipo de campaias las empresas de
comercializacion

Valores

DESDE CUANDO APLICA (ANOS)

Fuente: Investigaciéon de mercados
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Interpretacion

De las empresas de comercializacion encuestadas 6 empresas aplican este tipo de
campaifias hace 1 afio, 5 empresas hace 2 afos, 6 empresa hace 3 y 4 afos, 7

empresas hace 5 afios y 4 empresas hace 10 afios.

CRUCE 8
Razones de uso medios tradicionales vs. Empresas de comercializacion
Tabla 116. Razones de uso de los medios tradicionales en las empresas de
comercializacion

$RAZONES_MEDIOS_TRADICIONALES*ACT_ECON_EMPRE2 tabulacién cruzada

DE COMERCIALIZACION
Total
Si
TENDENCIA 11 11
o INNOVACION 13 13
ﬂ NUEVOS SEGMENTO 16 16
3:’ INCREMENTAR VENTAS 31 31
= AUMENTAR PART. MERCADO 28 28
) FIDELIZAR MARCA 30 30
% ALCANCE 17 17
< RAPIDEZ 12 12
E EFECTIVIDAD 19 19
(7)) INTERACTIVIDAD USUARIO 11 11
g PERMA. Y EFECTO VIRAL 9 9
w INCREMENTAR ROI 17 17
= PRODUCTIVIDAD 17 17
8 SATISFACCION CLIENTE 18 18
> NIVEL RECORDACION 24 24
"'QJ GENERAR IMPRESIONES 12 12
ﬂ RETENER CLIENTES 18 18
= RENTABILIDAD 11 11
(@)
N
é CALIDAD 19 19
ACCESIBILIDAD 19 19
PRECIO 17 17
Total 40 40

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacién de mercados
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Griéfico 126. Razones de uso de medios tradicionales en empresas de
comercializacion

Estadisticos
EINCREMENTAR LAS VENTAS
CJAUMENTAR LA PARTICIPACION DE MERCADO
WFIDELIZAR LA MARCA
ENIVEL DE RECORDACION
M OTROS MEDIOS

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

Las principales razones por las que las empresas de comercializacién usan los
medios tradicionales para las campafias de marketing son: el 8.40% Incrementar las
ventas, 8.13% Fidelizar la marca, 7.59% Aumentar la participacion de mercado y el

6.50% por generar mayor nivel de recordacion.
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CRUCE 9
Razones de uso medios digitales vs. Empresas de Comercializacion
Tabla 117. Razones de uso de los medios digitales en las empresas de
comercializacion

DE COMERCIALIZACION
Total
Si

TENDENCIA 20 20
INNOVACION o5 05
NUEVOS SEGMENTO 03 03

o INCREMENTAR VENTAS 7 7
(é) AUMENTAR PART. MERCADO 30 30
< FIDELIZAR MARCA o7 o7
G  ALCANCE 14 14
O  RAPIDEZ o1 21
B erecTviDAD o1 21
E INTERACTIVIDAD USUARIO o5 o5
= PERMA. Y EFECTO VIRAL 7 17
QD INCREMENTAR ROI 16 16
3 PRODUCTIVIDAD 12 12
O  SATISFACCION CLIENTE 0 20
O NIVEL RECORDACION 20 20
S  GENERAR IMPRESIONES 20 20
™Y RETENER CLIENTES 19 19
@ RENTABILIDAD 14 14
CALIDAD 17 17
ACCESIBILIDAD 20 20
PRECIO 19 19

Total 37 37

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Griéfico 127. Razones de uso medios digitales en las empresas de
comercializacion

Estadisticos
EINCREMENTAR LAS VENTAS
CIAUMENTAR LA PARTICIPACION DE MERCADO
EIFIDELIZAR LA MARCA
BOTROS MEDIOS

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

Las principales razones por las que las empresas de comercializacion usan los

medios digitales en sus campanas de marketing son: el 7.03% Aumentar la

participacion de mercado, 6.32% Incrementar las ventas y fidelizar la marca.
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CRUCE 10
Razones de uso medios moviles vs. Empresas de comercializacion
Tabla 118. Razones de uso medios moviles en empresas de comercializacion

$RAZONES_MEDIOS_MOVILES*ACT_ECON_EMPRE2 tabulacién cruzada

DE COMERCIALIZACION Total
Si

TENDENCIA 13 13
INNOVACION 14 14

o NUEVOS SEGMENTO 17 17
fﬁ INCREMENTAR VENTAS 18 18
= AUMENTAR PART. MERCADO 15 15
C>> FIDELIZAR MARCA 15 15
= ALCANCE 8 8
()  RAPIDEZ 14 14
g EFECTIVIDAD 10 10
W  INTERACTIVIDAD USUARIO 14 14
(E) PERMA. Y EFECTO VIRAL 8 8
¢» INCREMENTAR ROI 9 9
3 PRODUCTIVIDAD 10 10
QA  SATISFACCION CLIENTE 14 14
fﬁ NIVEL RECORDACION 11 11
Z  GENERAR IMPRESIONES 12 12
8 RETENER CLIENTES 10 10
é RENTABILIDAD 10 10
CALIDAD 9 9
ACCESIBILIDAD 11 11
PRECIO 7 7

Total 32 32

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Grafico 128. Razones de uso medios méviles en empresas de
comercializacion

Estadisticos
CILLEGAR A NUEYOS SEGMENTOS DE MERCADO
BINCREMENTAR LAS VENTAS
CJAUMENTAR LA PARTICIPACION DE MERCADO
EFIDELIZAR LA MARCA
M oTROS MEDIOS

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

Las principales razones por las que las empresas de comercializacion usan los
medios moviles en sus campafias de marketing son: el 7.23% Incrementar las ventas,
6.83% Llegar a nuevos segmentos de mercado, 6.02% Aumentar la participacion de

mercados y fidelizar la marca.
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CRUCE 11
Medios tradicionales ATL vs. Empresas de comercializacion
Tabla 119. Medios tradicionales ATL en empresas de comercializacion

DE COMERCIALIZACION
Total
Si
TV 21 21
RADIO 25 25
CINE 6 6
MEDIOS TRADICIONALES REVISTAS 28 28
ATL? PRENSA 27 27
EXTERIOR 12 12
INTERNET 26 26
OTRO 5 5
Total 38 38

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacién de mercados

Grifico 129. Medios tradicionales ATL en empresas de comercializacion

Estadisticos
W
ErADIO
Ociie
WREVISTAS
[JPRENSA
W FUBLICIDAD EXTERIOR
EIMTERMET
OoTRO MEDIO

Fuente: Investigacion de mercados



358

Interpretacion

En las empresas de comercializacion los medios tradicionales ATL mas usados
en las campanas de marketing son: el 18.67% Revistas, 18.00% Prensa, 17.33%

Internet, 16.67% Radio, 14.00% Tv, 8.00% Publicidad exterior y el 4.00% Cine.

CRUCE 12
Medios tradicionales BTL vs. Empresas de comercializacion
Tabla 120. Medios tradicionales BTL en empresas de comercializacion

DE COMERCIALIZACION

Total
Si

PRODUCTO PLACEMENT 10 10
ADVERTGAMING 5 5

PUNTO DE VENTA (DISPLAYS) 24 24

MEDIOS
MARKETING DIRECTO 20 20
TRADICIONALES

BTL® PUBLICIDAD ONLINE 18 18
RELACIONES PUBLICAS 21 21

PATROCINIO 20 20

OTRO 4 4

Total 36 36

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Griafico 130. Medios tradicionales ATL en empresas de comercializacion

Estadisticos
WPRODUCTO PLACEMENT
E ADVERTGAMNG
CIPUNTO DE VENTA (DISPLAYS)
EMARKETING DIRECTO
CIPUBLICIDAD GNLINE
WIRELACIONES PUBLICAS
EraTROCINID
CJoTRO MEDIO

Fuente: Investigaciéon de mercados

Interpretacion

En las empresas de comercializacién los medios tradicionales BTL mds usados
en las campafias de marketing son: el 19.67% Punto de venta (displays), 17.21%
Relaciones publicas, 16.39% Marketing directo y patrocinio, 14.75% Publicidad

online, 8.20% Product placement y 4.10% Advertgaming.
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CRUCE 13
Medios digitales vs. Empresas de comercializacion
Tabla 121. Medios digitales en empresas de comercializacion

DE COMERCIALIZACION
Total
Si

T‘_ﬂ PERIODICO ELECTRONICO 10 10
<
(':5 BLOGS 5 5
O  PODCAST(PODCASTING) 2 2
8 VLOGS(VIDEO BLOGS O VIDEOTACORAS) 5 5
E WIKI O WIKIES 3 3
= FOROS ESPECIALIZADOS 8 8

Total 23 23

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
Fuente: Investigacion de mercados

Griéfico 131. Medios digitales en empresas de comercializacion

‘

Estadisticos
B PERIODICO ELECTRONICO
HEeLocs
[CIPODCAST(PODCASTING)
I YLOC5(VIDE0 BLOGS O

VIDEOTACORAS)

vkl 0 WIKIES
B FOROS ESPECIALIZADOS

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion
En las empresas de comercializacién los medios digitales mds usados en las
campafias de marketing son: el 30.30% Periddico electronico, 24.24% Foros

especializados, 15.15% Blogs y Video blogs, 9.09% Wiki o wikies y 6.06%

Podcasting.



CRUCE 14

361

Medios digitales redes sociales vs. Empresas de comercializacion
Tabla 122. Medios digitales redes sociales en empresas de comercializacion

DE COMERCIALIZACION
Total
Si
FACEBOOK 31 31
TWITTER 21 21
MEDIOS DIGITALES REDES
a LINKEDIN 5 5
SOCIALES

MYSPACE 1 1
YOUTUBE 15 15
Total 32 32

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados

Griéfico 132. Medios digitales redes sociales en empresas de

comercializacion

137%

Interpretacion

Estadisticos
W FACEBOOK
E TWITTER
CILINKEDIN
WvsPace
v OUTUBE

Fuente: Investigacion de mercados

En las empresas de comercializacion las redes sociales mds usadas en

las campanas de marketing son: el 42.47% Facebook, 28.77% Twitter,

20.55% Youtube, 6.85% Linkedin y el 1.37% My Space.
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CRUCE 15
Medios méviles vs. Empresas de comercializacion
Tabla 123. Medios médviles en empresas de comercializacion

DE
COMERCIALIZACION  Total
Si
SMS (SHORT MESSAGE SERVICE) 11 11
MMS(MULTIMEDIA MESSAGE A A
SERVICE)
WEB MOVIL 14 14
MEDIOS  APLICACIONES
MOVILES® BLUETOOTH 1 1
SMARTCODES O CODIGOS 2D 2 2
CODIGOS QR (QUICK RESPONSE o o
CODE)
OTRO 2 2
Total 30 30

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacién de mercados

Griéfico 133. Medios méviles en empresas de comercializacion

Estadisticos
WSS (SHORT MESSAGE SERVICE)
EMMS(MULTIMEDIA MESSAGE SERVICE)
[CIWEB MOWIL
I APLICACIONES
[CIBLUETOOTH
M SMARTCODES O CODIGOS 2D
[ coDicos aR (QUICK RESPONSE CODE)
[JOTRO MEDID

Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion

En las empresas de comercializacion los medios mdviles mas usados en las
campafias de marketing son: 26.92% Web movil, 21.15% Sms (Short Message
Service), 17.31% Aplicaciones méviles y Cddigos QR, 7.69% Mms (Multimedia

Message Service), 3.85% Smartcodes o c6digos 2D y el 1.92% Bluetooth.

EMPRESAS DE SERVICIOS

Son las empresas que tienen por funcién brindar una actividad que las personas
necesitan para la satisfaccién de sus necesidades a cambio de un precio.

Listado de empresas de produccion encuestadas

METROPOLITAN TOURING S.A

OCEAN ADVENTURES S.A

PUNTO NET S.A

PWC ASESORES EMPRESARIALES CIA LTDA.
QUIFATEX S.A

RAUL COKA BARRIGA A

SCHNEIDER ELECTRIC ECUADOR S.A

. WEATHERFORD SOUTH AMERICA LLC

©® N U A WNRE

CRUCE 1
Cargo de la persona encuestada vs. Empresas de servicios
Tabla 124. Cargo de la persona encuestada vs. Empresas de servicios

Resumen de caso

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
ACTIVIDAD ECONOMICA 22 41,5% 31 58,5% 53 100,0%

EMPRESA
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DE
SERVICIOS Total

Si

Gerente de Marketing/ 5 6
CARGO PERSONA Producto/ Divisién

ENCUESTADA Asesor(a) 8 8
Coordinador (a) 8 8
Total 22 22

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
Fuente: Investigacion de mercados

Grafico 134. Cargo de la persona encuestada vs. Empresa de servicios

Estadisticos
M Gerente de Marketing! Productol Divisidn
B asesor(a)
O coordinador (a)

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

En las empresas de servicios encuestadas el 27.27% fueron Gerente de

Marketing/ Producto/ Division, el 36.36% Asesores y el 36.36% Coordinadores.
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CRUCE 2
Presencia de la empresa vs. Empresas de servicios
Tabla 125. Presencia de la empresa vs. Empresa de servicios

DE SERVICIOS
i Total
Si
LOCAL
PROVINCIAL
PRESENCIA DE LA
a REGIONAL 1 1
EMPRESA
NACIONAL 11 11
INTERNACIONAL 13 13
Total 22 22
Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.
Fuente: Investigacion de mercados
Grafico 135. Presencia de la empresa de produccion
Estadisticos
WLocaL
E PrROVINCIAL
CIREGIONAL
W HACIONAL

CIINTERMACIONAL

43,33%

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

De las empresas de servicios encuestadas el 10.00% eran de presencia Local,
6.67% Provincial, 3.33% Regional, 36.67% Nacional y el 43.33% de presencia

Internacional.
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CRUCE 3
Aios en el mercado vs. Empresas de servicios
Tabla 126. Afios en el mercado de las empresas de servicios

DE SERVICIOS
- Total

4 1 1

8 2 2

10 3 3

12 1 1

13 1 1

16 1 1

23 1 1

ANOS EN MERCADO 2 2 2
32 2 2

35 1 1

40 2 2

41 1 1

43 1 1

60 1 1

80 1 1

108 1 1
Total 22 22

Fuente: Investigacion de mercados

Grafico 136. Aiios en el mercado de una empresa de servicios

25 32 35 40
ANOS EN EL MERCADO

Fuente: Investigaciéon de mercados
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Interpretacion

En promedio las empresas encuestadas estdn presentes en el mercado 45 afios.

CRUCE 4
Numero de sucursales vs. Empresas de servicios
Tabla 127. Niimero de sucursales de las empresas de servicios

DE SERVICIOS
Total
Si
1 5 5
2 4 4
3 4 4
. 4 1 1
NUMERO DE . s s
SUCURSALES
8 1 1
46 1 1
112 1 1
303 1 1
Total 21 21

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
Fuente: Investigacion de mercados

Grafico 137. Numero de sucursales empresas de servicios

Valores

1 2 3 4 5 8 45 112 303
NUMERO DE SUCURSALES

Fuente: Investigaciéon de mercados
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Interpretacion

De las empresas de servicios encuestadas 5 tienen 1 sucursal, 4 tienen 2

sucursales, 4 tienen 3 sucursales, 3 tienen 5 sucursales y las restantes tienen mayor

namero de sucursales.

CRUCE 5
Actividad especifica de la empresa vs. Empresas de servicios

Tabla 128. Actividad especifica empresas de servicios

DE SERVICIOS
Total
Si
ACTIVIDAD ESPECIFICA Publica 3 3
EMPRESA Privada 19 19
Total 22 22

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

Fuente: Investigacion de mercados

Griéfico 138. Actividad especifica de empresas de servicios

Estadisticos
Wrubiica
Merivada

Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion

De las empresas de servicios encuestadas el 86.36% fueron Privadas y el

13.64% Publicas.

CRUCE 6
Aplica campaias de marketing digital y mévil vs. Empresas de servicios
Tabla 129. Aplican campaiias de marketing las empresas de servicios

DE SERVICIOS
Total
Si
APLICA CAMPANAS DE MKT Si 21 21
DIGITAL Y MOVIL No 1 1
Total 22 22

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
Fuente: Investigaciéon de mercados

Griafico 139. Aplican campainas de marketing digital y mévil empresas de
servicios

Estadisticos
W si
o

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

El 95.45% de las empresas encuestadas si aplican campafias de marketing digital

y mévil, mientras que solo un 4.55% no lo aplican.
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CRUCE 7
Desde cuando aplica este tipo de campaiias vs. Empresas de servicios
Tabla 130. Desde cuando aplican estas campaiias las empresas de servicios

DE SERVICIOS
- Total

1,0 1 1

2,0 3 3

3,0 5 5

DESDE CUANDO APLICA 5,0 3 3
ESTAS CAMPANAS 6,0 1 1
8,0 1 1

10,0 1 1

15,0 2 2

Total 17 17

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
Fuente: Investigaciéon de mercados

Griafico 140. Desde cuando aplican este tipo de campaias las empresas de
produccion

Valores

DESDE CUANDO APLICA (ANOS)

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

De las empresas de servicios encuestadas que aplican campafias de marketing
digital y mévil: 1 empresa lo hace desde 1 afio atrds, 3 empresas hace 2 afios, 5

empresa hace 3 afos, 3 empresas hace 5 afios y 1 empresas hace 6 afios.
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CRUCE 8
Razones de uso medios tradicionales vs. Empresas de servicios
Tabla 131. Razones de uso de los medios tradicionales en las empresas de
servicios

$RAZONES_MEDIOS_TRADICIONALES*ACT_ECON_EMPRES3 tabulacion cruzada

DE SERVICIOS sl
Si

«  TENDENCIA 6 6
ﬂ INNOVACION 8 8
3:’ NUEVOS SEGMENTO 3 3
= INCREMENTAR VENTAS 13 13
Q  AUMENTAR PART. MERCADO 11 11
g FIDELIZAR MARCA 14 14
< ALCANCE 5 5
E RAPIDEZ 3 3
) EFECTIVIDAD 10 10
g INTERACTIVIDAD USUARIO 4 4
W PERMA.Y EFECTO VIRAL 8 8
= |NCREMENTAR RO 6 6
8 PRODUCTIVIDAD 9 9
= SATISFACCION CLIENTE 11 11
"'QJ NIVEL RECORDACION 7 7
ﬂ GENERAR IMPRESIONES 10 10
Z RETENER CLIENTES 4 4
8 RENTABILIDAD 8 8
é CALIDAD 7 7
ACCESIBILIDAD 6 6

Total 22 22

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacién de mercados
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Griéfico 141. Razones de uso de medios tradicionales en empresas de
servicios

Estadisticos
IINCREMENTAR LAS VENTAS
CJAUMENTAR LA PARTICIPACION DE MERCADO
FIDELIZAR LA MARCA
[CIMIVEL DE RECORDACION
WOTRAS RAZONES

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

Las principales razones por las que las empresas de servicios usan medios
tradicionales en sus campanas de marketing son: el 9.15% Fidelizar la marca, 8.50%
Incrementar las ventas y el 7.19% Aumentar la participacion de mercados y el nivel

de recordacion.



CRUCE 9

Razones de uso medios digitales vs. Empresas de servicios
Tabla 132. Razones de uso de los medios digitales en las empresas de

servicios

373

DE SEI;?/ICIOS Total
TENDENCIA 10 10
INNOVACION 13 13

@ NUEVOS SEGMENTO 10 10

D INCREMENTAR VENTAS 11 11

=  AUMENTAR PART. MERCADO 15 15

E  FIDELIZAR MARCA 13 13

g ALCANCE 7 7

o  RAPIDEZ 12 12

O  EFECTIVIDAD 8 8

B INTERACTIVIDAD USUARIO 15 15

=  PERMA. Y EFECTO VIRAL 10 10

8 INCREMENTAR ROI 8 8

S  PRODUCTIVIDAD 6 6

W SATISFACCION CLIENTE 9 9

o  NIVEL RECORDACION 9 9

W GENERAR IMPRESIONES 9 9

O  RETENER CLIENTES 5 5

¥ RENTABILIDAD 9 9

C  CALIDAD 9 9
ACCESIBILIDAD 11 11
PRECIO 9 9

Total 22 22

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Griéfico 142. Razones de uso medios digitales en las empresas de servicios

Estadisticos
EiNNovACION 5
CJAUMENTAR LA PARTICIPACION DE MERCADOS
MFIDELIZAR LA MARCA
BINTERACTUAR COM EL USUARID
W OTRAS RAZONES

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

Las principales razones por las que las empresas de servicios usan medios

digitales en sus campafias son: el 7.21% Aumentar la participacion de mercado e

interactuar con el consumidor y el 6.25% Innovacion y fidelizar la marca.
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CRUCE 10
Razones de uso medios méviles vs. Empresas de servicios
Tabla 133. Razones de uso medios méviles en empresas de servicios

DE SERVICIOS
Total
Si
TENDENCIA 4 4
INNOVACION 7 7
NUEVOS SEGMENTO 4 4
INCREMENTAR VENTAS 4 4
3 AUMENTAR PART. MERCADO 3 3
3 FIDELIZAR MARCA 5 5
C>> ALCANCE 2 2
=
7} RAPIDEZ 3 3
o
a EFECTIVIDAD 2 2
= INTERACTIVIDAD USUARIO 4 4
§ PERMA. Y EFECTO VIRAL 1 1
g INCREMENTAR ROI 2 2
ﬂ PRODUCTIVIDAD 4 4
§ SATISFACCION CLIENTE 2 2
é NIVEL RECORDACION 4 4
GENERAR IMPRESIONES 5 5
RETENER CLIENTES 2 2
RENTABILIDAD 5 5
CALIDAD 3 3
Total 12 12

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigacion de mercados
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Griéfico 143. Razones de uso medios moviles en empresas de servicios

Estadisticos
I INNOYACION
B FIDELIZAR LA MARCA
I RETENER CLIENTES
O AccESBILIDAD
OoTRAS RAZONES

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

Las principales razones por las que las empresas de servicios usan los medios
mdviles en sus campafias de marketing son: 10.61% Innovacién, 7.58% Fidelizar la

marca, Retener clientes y Accesibilidad.
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CRUCE 11
Medios tradicionales ATL vs. Empresas de servicios
Tabla 134. Medios tradicionales ATL en empresas de servicios

DE SERVICIOS
Total
Si
TV 9 9
RADIO 12 12
CINE 6 6
MEDIOS TRADICIONALES REVISTAS 15 15
ATL? PRENSA 16 16
EXTERIOR 6 6
INTERNET 16 16
OTRO 2 2
Total 21 21
Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.
Fuente: Investigaciéon de mercados
Grafico 144. Medios tradicionales ATL en empresas de servicios
Estadisticos
2 44%)| =W
RADIC
CIciiE
WREVISTAS
CIPRENSA
EEXTERIOR
ElINTERMNET

[CJOTROS MEDIOS

2%

18 28%

Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion

Los medios tradicionales ATL que las empresas de servicios usan en las
campafias de marketing son: el 19.51% Internet y prensa, 18.29% Revistas, 14.63%
Radio, 10.98% Tv, 7.32% Cine y publicidad exterior y el 2.44% Otro medio.

CRUCE 12
Medios tradicionales BTL vs. Empresas de servicios

Tabla 135. Medios tradicionales BTL en emﬁresas de servicios

DE SERVICIOS
Total
Si

PRODUCTO PLACEMENT 5 5

ADVERTGAMING 5 5

PUNTO DE VENTA (DISPLAYS) 9 9

MEDIOS
MARKETING DIRECTO 11 11
TRADICIONALES

BTL® PUBLICIDAD ONLINE 10 10
RELACIONES PUBLICAS 14 14

PATROCINIO 11 11

OTRO 2 2

Total 20 20

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.
Fuente: Investigacion de mercados

Griafico 145. Medios tradicionales ATL en empresas de servicios

Estadisticos
WPRODUCTO PLACEMENT
M ADVERTGAMNG
[JPUNTO DE VENTA (DISPLAYS)
BWMARKETING DIRECTO
CIPUBLICIDAD ONLINE
RELACIONES PUBLICAS
EraTROCIND
CJoTRO MEDIO

Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion

Los medios tradicionales BTL que las empresas de servicios usan en sus
campafias de marketing son: el 20.90% Relaciones publicas, 16.42% Marketing
directo y patrocinio, 14.93% Publicidad online, 13.43% Punto de venta (displays),
7.46% Product placement y Advertgaming y el 2.99% otro medio.

CRUCE 13

Medios digitales vs. Empresas de servicios
Tabla 136. Medios digitales en empresas de servicios

DE SERVICIOS
. Total
Si
PERIODICO ELECTRONICO 6 6
BLOGS 6 6
. VLOGS(VIDEO BLOGS O

MEDIOS DIGITALES ) 1 1
VIDEOTACORAS)
WIKI O WIKIES 1 1
FOROS ESPECIALIZADOS 3 3
Total 12 12

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.
Fuente: Investigacion de mercados

Grafico 146. Medios digitales en empresas de servicios

Estadisticos
BFERIODICO ELECTRONICO
MEeLocs
OvLOGS(VIDED BLOGS O VIDEOTACORAS)
WK 0 WIKIES
CFOROS ESPECIALIZADOS

35,20%

Fuente: Investigacién de mercados
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Interpretacion

Los medios digitales que las empresas de servicios usan en sus campaiias de
marketing son: el 35.29% Periddico electrénico y Blogs, 17.65% Foros
especializados, 5.88% Wiki o wikies y Vlogs o video blogs.

CRUCE 14

Medios digitales redes sociales vs. Empresas de servicios
Tabla 137. Medios digitales redes sociales en empresas de servicios

DE SERVICIOS
- Total
FACEBOOK 21 21
TWITTER 16 16
MEDIOS DIGITALES LINKEDIN 7 7
REDES SOCIALES? MYSPACE 3 3
YOUTUBE 11 11
OTRA 1 1
Total 21 21

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.
Fuente: Investigaciéon de mercados

Grifico 147. Medios digitales redes sociales en empresas de servicios

Estadisticos
W FACEBOOK
E TWITTER
CILINKEDIN
W WYSPACE
O vouTuse
W OTRA RED

Fuente: Investigacion de mercados
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Interpretacion

Las redes sociales que las empresas de servicios usan en sus campafias de
marketing son: el 35.69% Facebook, 27.12% Twitter, 18.64% Youtube, 11.86%

Linkedin y el 5.08% My Space.

CRUCE 15
Medios méviles vs. Empresas de servicios
Tabla 138. Medios méviles en empresas de servicios

DE SERVICIOS
- Total

SMS (SHORT MESSAGE SERVICE) 6 6

MMS(MULTIMEDIA MESSAGE ) )

SERVICE)

PPC(PAY PER CALL) 1 1
MEDIOS MOVILES® WEB MOVIL 7 7

APLICACIONES 3 3

SMARTCODES O CODIGOS 2D 1 1

CODIGOS QR (QUICK RESPONSE . 5

CODE)

OTRO 1 1

Total 13 13

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Investigaciéon de mercados
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Griafico 148. Medios méviles en empresas de servicios

Estadisticos

WSMS (SHORT MESSAGE SERVICE)
EMMS(MULTIMEDIA MESSAGE SERVICE)
CIPPC(PAY PER CALL)
BWWEB MOVIL
CJAPLICACIONES

EISMARTCODES O CODIGOS 2D
OconIGos OR (QUICK RESPONSE CODE)
CJOTROS MEDIOS

Fuente: Investigacion de mercados

Interpretacion

Los medios mdviles que las empresas de servicios usan en sus campafas de
marketing son: el 26.92% Web movil, 23.08% Sms (Short Message Service), 19.32%
Codigos QR, 11.54% Aplicaciones mdviles, 7.69% Mms (Multimedia Message

Service), 3.85% Smartcodes o cddigos 2D, PPC (Pay per call) y otro medio.

Tabla 139. Analisis de variables segiin actividad econémica de la empresa
para plantear propuesta



ANALISIS DE VARIABLES SEGUN ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA EMPRESA PARA PROPUESTA

VARIABLES

22.50%
(18 EMPRESAS)

ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA EMPRESA

50.00%
(40 EMPRESAS)

27.50%
(22 EMPRESAS)

CARGO DE LA PERSONA
ENCUESTADA

27.78% Gerente de Marketing/ Producto/

25% Gerente de Marketing/ Producto/

27.27% Gerente de Marketing/ Producto/

Divisién Divisién Divisién
27.78% Asesores 37.50% Asesores 36.36% Asesores
44.44% Coordinadores 37.50% Coordinadores 36.36% Coordinadores

PRESENCIA DE LA EMPRESA

3.85% Local

5.36% Local

10.00% Local

3.85% Provincial

5.36% Provincial

6.67% Provincial

7.69% Regional

5.36% Regional

3.33% Regional

42.31% Nacional

41.07% Nacional

36.67% Nacional

42.31% Internacional

42.86% Internacional

43.33% Internacional

ANOS EN EL MERCADO DE LA

45 anos en el mercado en promedio

EMPRESA
o op ke s ode. SO i De las empresas de servicios encuestadas el
De las empresas de produccion encuestadas el 29.63% tiene 1 sucursal, el o 1 o u
¢ encuestadas: el 31.25% tienen una 29.63% tienen 2 sucursales, el 18.52% 29.41% tienen 1 SUCUFS"-‘" el 23.53% tienen 2
NUMERO DE SUCURSALES : : ) ’ . sucursales, 23.53% tienen 3 sucursales, el

sucursal, el 18.75% tienen 2 sucursales, el tienen 3 sucursales, mientras que el 22.22%

MO
50% tienen entre 3 y 6 sucursales. restantes tienen mayor ndmero de 23.53% tienen S sucursales y las restantes

sucursales

tienen mayor nimero de sucursales.

ACTIVIDAD ESPECIFICA DE LA
EMPRESA

88.89% Privada

95.00% Privada

86.36% Privada

11.11% Publica

5.00% Publica

13.64% Publica

APLICAN CAMPANAS DE
MARKETING DIGITAL Y MOVIL

94.44% Si aplican

95.00% Si aplican

95.45% Si aplican

5.56% No aplican

5.00% No aplican

4.55% No aplican

DESDE CUANDO APLICA ESTE
TIPO DE CAMPANAS

El 25.00% empresas hace 1 afio

El 21.43% empresas hace 1 afo

El 7.69% empresas hace 1 afio

El 25.00% empresas hace 2 afios

El 17.86% empresas hace 2 afios

El 23.08% empresas hace 2 afos

El 6.25% empresas hace 4 afios

El 21.43% empresas hace 3 y 4 afos

El 38.46% empresas hace 3 afos

EL 25% empresas hace 5 afios

EL 25.00% empresas hace 5 anos

EL 23.08% empresas hace 5 anos

El 18.75% empresas hace 10 afios

El 14.29% empresas hace 10 afos

El 7.69% empresas hace 6 afos
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RAZONES DE USO MEDIOS
TRADICIONALES

7.30% Aumentar la participacion de
mercado

8.40% Incrementar las ventas

9.15% Fidelizar la marca

7.30% Fidelizar la marca

8.13% Fidelizar la marca

8.50% Incrementar las ventas

7.59% Aumentar la participacion de mercado

6.74% Incrementar las ventas

6.50% Nivel de recordaciéon

7.19% Aumentar la participacion de mercados y
el nivel de recordacion

RAZONES DE USO MEDIOS
DIGITALES

7.73% Incrementar las ventas

7.03% Aumentar la participacion de mercado

6.25% Innovacion y fidelizar la marca

7.18% Fidelizar la marca

6.08% Aumentar la participacion de
mercado

6.32% Incrementar las ventas y fidelizar la
marca

7.21% Aumentar la participacion de mercado e
interactuar con el consumidor

RAZONES DE USO MEDIOS

7.87% Incrementar las ventas

7.23% Incrementar las ventas

10.61% Innovacion

6.30% Llegar a nuevos segmentos, fidelizar

6.83% Llegar a nuevos segmentos de
mercado

7.58% Fidelizar la marca, Retener clientes y

MOVILES la marca, rapidez, interactuar con el o | —bacion d Accesibilidad
usuario y satisfacer al consumidor. HE ume.ntar' a participacion de
mercados y fidelizar la marca
20.63% Revistas 18.67% Revistas 19.51% Internet y prensa
17.46% Tv, Radio, Prensa 18.00% Prensa 18.29% Revistas
15.87% Internet 17.33% Internet 14.63% Radio
MEDIOS TRADICIONALES ATL 16.67% Radio 10.98% Tv
4.76% Publicidad exterior y otros medios 14.00% Tv
7.32% Cine y publicidad exterior
8.00% Publicidad exterior oMneyp
1.59% Cine 4.00% Cine 2.44% Otro medio

MEDIOS TRADICIONALES BTL

19.61% Marketing Directo y Patrocinio

19.67% Punto de venta (displays)

20.90% Relaciones publicas

17.65% Punto de venta (Displays)

17.21% Relaciones publicas

16.42% Marketing directo y patrocinio

15.69% Relaciones Publicas

13.73% Publicidad online

16.39% Marketing directo y patrocinio

14.93% Publicidad online

13.43% Punto de venta (displays)

7.84% Product Placement

14.75% Publicidad online

3.92% Otro medio

8.20% Product placement

7.46% Product placement y Advertgaming

1.96% Advertgaming

4.10% Advertgaming

2.99% otro medio
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MEDIOS DIGITALES

26.67% Periddico electrénico y foros
especializados

30.30% Periddico electrénico

24.24% Foros especializados

35.29% Periodico electrénico y Blogs

20% Vlogs (Videotacoras)

15.15% Blogs y Video blogs

17.65% Foros especializados

13.33% Blogs

9.09% Wiki o wikies

6.67% Wikies y Podcast

6.06% Podcasting

5.88% Wiki o wikies y Vlogs o video blogs

MEDIOS DIGITALES REDES
SOCIALES

33.33% Facebook

42.47% Facebook

35.69% Facebook

25.64% Twitter

28.77% Twitter

27.12% Twitter

20.51% Youtube

20.55% Youtube

18.64% Youtube

15.38% Linkedin

6.85% Linkedin

11.86% Linkedin

2.56% My Space y otra red

1.37% My Space

5.08% My Space

MEDIOS MOVILES

18.52% Web movil, Cédigos QR y
Aplicaciones

26.92% Web movil

26.92% Web movil

14.81% Sms (Short Message Service)

21.15% Sms (Short Message Service)

23.08% Sms (Short Message Service)

11.11% Mms (Multimedia Message
Service)

17.31% Aplicaciones méviles y Cédigos QR

19.32% Cddigos QR

7.41% Smartcodes o codigos 2D y otro
medio

7.69% Mms(Multimedia Message Service)

11.54% Aplicaciones moviles

3.85% Smartcodes o codigos 2D

7.69% Mms(Multimedia Message Service)

3.70% Bluetooth

1.92% Bluetooth

3.85% Smartcodes o codigos 2D, PPC (pay per
call) y otro medio.

Fuente: Investigacion de mercados
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CAPITULO V

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

6.1.1. De las empresas del Distrito Metropolitano de Quito que aportaron
con informacion para la investigacion el 24,53% de encuestados fueron gerentes de
marketing, producto o division y un 39,62% asesores de marketing; por lo cual més
del 64.15% son expertos de alto nivel en el tema de marketing tradicional, digital y
movil en las empresas.

6.1.2. En promedio el 38.57% de las empresas encuestadas fueron de
presencia Nacional y el 44.29% Internacionales lo cual indica que mas del 82.86% de
la informacién recolectada en la presente investigacién es basada en como las
empresas mds grandes del Distrito Metropolitano de Quito que tienen una promedio
45 afios presentes en el mercado realizan los diferentes tipos de marketing.

6.1.3. De la variedad de empresas de produccion, comercializacién y
servicios existentes en el Distrito Metropolitano de Quito el 92,45% de las
encuestadas fueron privadas y el 7.55% publicas. Estas empresas en promedio tienen
22 sucursales.

6.14. De la presente investigacion se determiné que el 94.46% de las
empresas Sl aplican campafias de marketing digital y mévil en las empresas hace 3
afios aproximadamente.

6.1.5. Las razones principales por las que las empresas usan los medios
tradicionales en las campaiias de marketing son: el 8,32% por fidelizar la marca, el

7,88% incrementar las ventas, el 7,44% por aumentar la participacion de mercado y
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el 6,35% por generar un mayor nivel de recordacién de su marca, por el contrario las
empresas indicaron que las razones por las que usan los medios digitales en las
campafias de marketing es un 6,29% por lograr interactividad con el usuario
adicional a las razones mencionadas anteriormente en los medios tradicionales,
mientras que los medios moéviles que las empresas usan en las campafias son: el
6,93% por llegar a nuevos segmentos, el 6.57% incrementar las ventas y el 6,20%
por innovar y fidelizar la marca.

6.1.6. Del andlisis del uso de los medios tradicionales ATL en las empresas
del Distrito Metropolitano de Quito al momento de realizar sus campafias se obtuvo
que en las empresas de produccion el 17,46% prefieren y aconsejan usar TV, RADIO
y prensa, el 15,87% internet, el 4,76% publicidad exterior ademds de otros medios y
el 1,59% cine, por otro lado en las empresas de comercializacion prefieren los
mismos medios de comunicacidén que en las de produccién con la diferencia que el
18,00% priorizan a la prensa y el 17.33% al internet; por el contrario en las empresas
de servicios el 18,29% prefieren usar revistas y el 14.63% la radio, lo cual nos
permite concluir que las empresas dardn mayor preferencia a ciertos medios de
comunicacion ATL al momento de realizar sus campafias dependiendo de su
actividad especifica ya que cada una busca beneficios diferentes.

6.1.7. Del andlisis del uso de los medios tradicionales BTL en las empresas
del Distrito Metropolitano de Quito al momento de realizar sus campafias se obtuvo
que en las empresas de produccion el 19,61% prefieren y aconsejan usar marketing
directo y patrocinio, el 17,65% punto de venta(displays), el 15,69% relaciones
publicas y el 13,73% publicidad online, siendo estos los de mayor prioridad al

decidir en qué medios dichas empresas realizaran sus campaias, por otro lado en las
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empresas de comercializaciéon dan prioridad al momento de realizar sus campafas el
19,67% punto de venta (displays) y el 17,21% a las relaciones publicas mientras que
en las empresas de servicios el 20,90% dan preferencia a realizar sus campaiias
mediante relaciones publicas y el 16,42% mediante marketing directo y patrocinio, lo
cual nos permite concluir que indistintamente de la actividad especifica de las
empresas al referirnos a medios BTL todas prefieren usar marketing directo,
relaciones publicas y publicidad en el punto de venta mediante displays, con la
novedad de que al menos el 14,47% de las empresas a incluido hace
aproximadamente 3 afios la publicidad online como opcién al momento de tomar la
decision de en qué medio realizar sus campaiias de marketing.

6.1.8. En lo referente a medios digitales en promedio las empresas tanto de
produccion, comercializacion y servicios indicaron en un 30,75% preferir el uso de
periddicos electronicos en sus campafias de marketing, el 22,85% foros
especializados siendo asi estos los medios prioritarios al momento de realizar las
campafnias de marketing en la actualidad segin la opinién de las empresas
encuestadas, ademds en promedio el 13,67% indicaron que han implementado el uso
de blogs y videoblogs en sus campainas de marketing.

6.1.9. En la biisqueda de antecedentes para la investigacion se identifico que
las redes sociales forman parte de la clasificacion de los medios digitales, al plantear
estas como opciones de medios de comunicacién a los expertos se recabo lo
siguiente: el 37,16% en promedio usan FACEBOOK, el 27,16% TWITTER, el 19%
YOUTUBE, siendo estas las principales al ser tomadas en cuenta ya que les permite

a las empresas estar cerca de diferentes grupos de consumidores.
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6.1.10. De la investigacién se obtuvo que los medios mdviles en los dltimos 3
aflos han sido motivo de innovacién en las empresas ya que se han incluido dentro de
los medios en los que se realizan las campaiias habitualmente, después de realizar la
encuesta a los expertos se determind que el 24,12% en promedio de las empresas
usan la web movil, el 18,38% usan codigos QR y el 15,79% han implementado o
estin en proceso de implementacién de aplicaciones mdviles (app’s) para
promocionar sus productos dado que tanto la web mdvil, cddigos QR y aplicaciones
moviles les permite estar en mayor contacto con el consumidor y brindarle mayor
informacion a través de dichas plataformas.

6.1.11. Como conclusiéon adicional se pudo conocer desde el punto de las
empresas que el hecho el consumidor en la actualidad tiene a su disposicion toda la
informacién que desea en internet, en redes sociales, en muchos medios de
comunicacion que generan que tengan mayor conocimiento ocasionando que solicite
mayores requerimientos y nuevas necesidades para satisfacer, lo cual para las
empresas representa un reto constante al tener que estar en innovacién permanente
para lograr el beneficio buscado con el consumidor y cubrir las necesidades del
mismo, los expertos mencionan que cada vez es mds dificil convencer a un
consumidor de los beneficios que le ofrece el producto/ servicio que cada empresa

oferta al mercado.
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6.2. Recomendaciones

Ya que el presente estudio fue realizado con el objetivo de conocer como afecta a
las empresas la aparicion de nuevas tecnologias de comunicacién y también para
determinar como perciben las empresas que el consumidor manejar su decisién de
compra en la actualidad basado en los medios de comunicacién se plantean las
siguientes recomendaciones:

6.2.1. El estudio actual fue realizado en el Distrito Metropolitano de Quito
por lo cual seria recomendable ampliarlo con una muestra de mayor extension, es
decir se podria realizar el mismo estudio en las principales ciudades del pais para
posterior a esto contrastar las respuestas para obtener resultados utiles quizds para un
manual de un experto en campafas de marketing digital y movil.

6.2.2. Plantear una base de preguntas para entrevistas y encuestas de mayor
contenido para obtener resultados mas detallados.

6.2.3. Realizar los contactos con los expertos con un tiempo de anticipacion
y confirmando la ayuda, ya que muchas de las empresas no siempre estdn dispuestas
a ayudar por lo cual es un tanto complicado lograr una cita para entrevistar o

encuestar a un gerente o asesor de marketing en este caso.
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