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Resumen

La presente investigacion tiene como propdsito analizar una tematica social la cual es la educacién,
seguridad y normativa vial y como esta puede ayudar a mejorar la calidad de vida de los actores viales
reduciendo siniestros de transito. También hace énfasis en el uso de redes sociales como canal de
comunicacion principal para poder incidir en la conducta frente al entorno vial en los ciudadanos de
Quito a través de campafias pagadas en Facebook y campafias organicas en Tik Tok.
Se realizé una propuesta basada en Inbound Marketing ya que permite una planificacién por cada red
social a utilizar, asi como la inclusion de estadisticas a través de herramientas digitales como Facebook
ADS y Tik Tok. Esto permite tratar la problematica social a través de la publicacidn constante de videos
cortos, carrusel de imagenes para crear impacto en la ciudadania de Quito.
El primer capitulo hace referencia al entorno vial y antecedentes de la investigacién lo cual permite
establecer la problemdtica, objetivos e hipdtesis de la presente investigacion. El segundo capitulo
refiere al marco tedrico y la importancia del estudio para presentar una posible solucién a la
problematica social sobre siniestros de transito en la ciudad de Quito. El tercer capitulo expone la
metodologia a utilizar, como se determind la muestra de estudio y el instrumento que se utilizé para
la recoleccion de datos que sirvieron posteriormente para la creacion de la propuesta. El cuarto
capitulo enuncia la propuesta de social media marketing que se siguié a través de una campana
pagada piloto para determinar caracteristicas generales como la aceptacion de los colores, disefio y
mensaje de las publicaciones. Se declaran los objetivos del plan social media marketing a seguir en la
propuesta y el analisis de estadisticas entregadas por Facebook ADS y Tik Tok. Por ultimo, se redactan
las conclusiones y recomendaciones de la presente investigacion.

Palabras clave: marketing social, conductas viales, estrategia de marketing, herramientas

digitales.
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Abstract
The purpose of this research is to analyze a social issue which is education, safety and road regulations
and how this can help improve the quality of life of road actors by reducing traffic accidents. It also
emphasizes the use of social networks as the main communication channel to be able to influence the
behavior towards the road environment in the citizens of Quito through paid campaigns on Facebook
and organic campaigns on Tik Tok.
A proposal based on Inbound Marketing was made since it allows planning for each social network to
be used, as well as the inclusion of statistics through digital tools such as Facebook ADS and Tik Tok.
This allows dealing with social problems through the constant publication of short videos, carousel of
images to create an impact on the citizens of Quito.
The first chapter refers to the road environment and background of the investigation, which allows
establishing the problems, objectives and hypotheses of this investigation. The second chapter refers
to the theoretical framework and the importance of the study to present a possible solution to the
social problem of traffic accidents in the city of Quito. The third chapter exposes the methodology to
be used, how the study sample was determined and the instrument that was used to collect data that
later served to create the proposal. The fourth chapter states the social media marketing proposal
that was followed through a pilot paid campaign to determine general characteristics such as the
acceptance of the colors, design and message of the publications. The objectives of the social media
marketing plan to be followed in the proposal and the analysis of statistics provided by Facebook ADS
and Tik Tok are declared. Finally, the conclusions and recommendations of this research are drawn
up.

Key words: social marketing, road behaviors, marketing strategy, digital tools
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Capitulo |

El problema

Antecedentes de la investigacion

En el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ), los peatones, ciclistas, pasajeros, vendedores
ambulantes y conductores, evidencian una conducta y cultura inadecuada a la hora de movilizarse,
inherente a educacion vial. Esto conlleva a una serie de incidentes que afectan de manera directa a
los jovenes y su relacién con factores viales.

De este modo la convivencia entre los sujetos que conforman la dindmica vial se ve afectada
debido a los inconvenientes producto de una escasa educacién vial. La falta de interés en el tema es
acarreada desde el nucleo familiar, instituciones académicas y entorno social, creando asi un sujeto
con falta de conocimientos, que se desenvuelve de manera incorrecta en el dmbito vial.

En la actualidad, instituciones que se encargan de brindar informacién_respecto al tema, lo
hacen de una forma que no causa impacto en el publico; lo que nos permite obtener una posible
incidencia en la conducta de los actores viales para la mejora de educacion vial.

En el transcurso del dia a dia de las personas que se movilizan de alguna forma para poder
llegar a sus destinos, se ve afectado debido a una gran cantidad de accidentes que se dan en las vias
de manera concurrente, esta falta muchas veces es cometida por realizar actividades que distraen la
atencion al momento de movilizarse provocando asi incidentes que afectan la integridad fisica y
psicoldgica de las personas en cuestion.

Una consecuencia, de las mas graves que se da por los incidentes mencionados es el estrés,
provocado por el tréfico y las actitudes que las personas toman al momento de movilizarse, actitudes
violentas que conllevan a tomar decisiones poco acertadas que redundan en problemas mayores, el
estrés en las personas al tomar vias y rutas para llegar a sus destinos en los tiempos predeterminados,
de esta forma se crea una resistencia a la colaboracién para crear un entorno con conductas favorables

para una educacidn vial correcta bajo la perspectiva de normativas viales.
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Uno de los multiples factores que afectan al bienestar de los ciudadanos es la movilizacidn vial
en el Distrito Metropolitano de Quito. Hoy en dia se puede notar que los conductores, los vendedores
ambulantes, y los transelntes presentan problemas de comportamiento a la hora de movilizarse en
su entorno, lo cual genera molestias, y en casos especiales genera siniestros viales. La base que motiva
el estudiar y escribir sobre el tema es la necesidad de mejorar las conductas viales, y asi mejorar el
bienestar ciudadano.

Los hechos mencionados con anterioridad son ejemplo clave para determinar que, incentivar
a tener una educacién vial adecuada ayudaria a mejorar la cultura del ciudadano, respeto a su vida y
otras, sin embargo, lo mds importante es la creaciéon de una conciencia de prudencia. Por estos
motivos la investigacion es importante ya que busca brindar una alternativa como informacién de
calidad, influencia positiva en las personas para que al momento de salir a las vias tomen
precauciones. Como consecuencia esta investigacion aportara con una estrategia de marketing social
gue genere conciencia en los jévenes que diariamente estan relacionados con el dmbito vial y su
legislacidn.

En la actualidad la vida, especialmente de los mas jévenes, se desarrolla en un entorno
tecnoldgico, lo que cambia sus prioridades, mismas que se ven envueltas en actividades referentes a
este factor. La atencidn de las personas es afectada por dispositivos mdviles o aparatos digitales al
momento de conducir, cruzar vias, entre otras, produciendo asi contratiempos que de manera

recurrente terminan en accidentes fatales o de gravedad.

Precisamente son este tipo de conductas negativas lo que motiva el presente trabajo de
investigacion sobre el “Desarrollo de una estrategia de marketing social como instrumento para
mejorar la educacién vial en la poblacion adulta del DMQ”, con el fin de contribuir a la sociedad con
instrumentos de intervencion social que generen impacto y por consecuencia un cambio en el

comportamiento de las personas en la via publica, cambiando la actual cultura vial y convivencia social.
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Para cumplir con los objetivos de la investigacion es necesario determinar las variables y
conductas que las personas tienen al momento de estar involucradas en un ambito vial, dado que
estas conductas influyen directamente en la forma de manejar de los individuos, por lo que es
relevante entenderlas para poder modificarlas, es en este punto donde la investigacién adquiere
relevancia ya que ayudard a conocer las variables y conductas que tienen los peatones, conductores

etc, al momento de estar en el entorno vial y que determinan la existencia de incidentes.

El objetivo es entregar una propuesta que puede ser utilizada como alternativa la cual tendra
como intencidon modificar, reconsiderar o evitar una mala accién o conducta por parte de los actores
viales al momento de encontrarse en el ambito vial ya que podria costar la vida de una o mas personas.
A su vez también esta alternativa tiene la tendencia de crear conciencia en estos actores para reducir
posibles accidentes a través de conductas positivas y conscientes en el entorno vial.

Planteamiento del problema

La ONU en diciembre del 2018 publicé su informe anual donde se detalla que 1,35 millones

de personas fallecen anualmente a causa de accidentes de transito. Generando pérdidas monetarias

que representan hasta el 3% del PIB de los paises estudiados.

Segun los estudios realizados por la ONU, mds del 90% de las muertes ocurridas por accidentes
de transito, suceden en paises con bajos ingresos, e incluso en los paises desarrollados, son aquellas
personas con bajos ingresos quienes tienen mayor probabilidad de verse involucradas en accidentes
de transito. (ONU, 2018).

Segun el informe de siniestros de la ANT a diciembre de 2020, Ecuador presenta 25.530
siniestros de los cuales, Pichincha es la segunda provincia con mayor nimero de accidentes con 7.599
siniestros, representando el 29,76% del total. El mayor niUmero de accidentes se presenta en el cantén
Quito con un total de 541 accidentes en el mes de diciembre del afio 2020 (AMT, 2021).

En el Distrito Metropolitano de Quito en promedio se producen 35 accidentes al dia causados

en un 90% por malas actitudes tanto de peatones como de conductores, el resto de los accidentes es
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causado por conducir en estado de ebriedad y falta de precaucién a la hora de conducir. Menores de
25 afios son las principales victimas de estos accidentes ocupando un 63% de los casos. Otra causa de
accidentes de transito son los vendedores informales; la Agencia Metropolitana de Control del
Municipio (AMC) informa que la cantidad de comerciantes informales ha incrementado de 8 000 en
2017 a 30 000 en 2019 y aumentando. Asi, 7 000 se concentran en el Centro Histérico, en lugares
donde estan prohibidas las ventas informales fijas y méviles (Comercio, 2019).

En el Distrito Metropolitano de Quito este problema de accidentabilidad es causado por la
poca difusidn preventiva realizada por parte de las autoridades en el tema de seguridad vial sumado
al comportamiento poco responsable por parte de los citadinos, quienes no respetan o entienden la

importancia de la normativa vial, las leyes de transito y el buen actuar ciudadano.

Se ha determinado que esta problematica se relaciona con la falta de difusién de seguridad
vial por parte de las autoridades, la responsabilidad minima de los ciudadanos de atenerse a la
normatividad de los sefalamientos y leyes, en particular, la poblacién joven, la mala planeacién de
movilizacion vial y la irresponsabilidad de los peatones, que son las principales variables que denotan

los percances en las vialidades de la ciudad de Quito.
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Variables vinculadas al problema

Tabla 1.

Determinacion de variables claves para el estudio

Variables Rol
Estrategia de Marketing Social Independiente
Conductas de movilizacidon vial de la Dependiente
poblacién del Distrito Metropolitano de

Quito (DMQ)

Objetivos de la investigacion
Objetivo General

Incentivar la disminucidn de conductas viales inadecuadas en la poblacién del Distrito
Metropolitano de Quito a través de la estrategia de marketing social para reducir el nivel de

accidentes de transito.

Objetivos especificos

Analizar el fundamento tedrico sobre el comportamiento del consumidor a través de

comparaciones con fundamentos de estrategias de marketing social.

e Relacionar los tipos de accidentabilidad en Quito con procesos afines a educacion vial.

e Determinar las variables mas relevantes en la incidencia de accidentes de trafico a
través de la encuesta.
e Elaborar una propuesta de la estrategia de Marketing Social que influya en las

conductas de movilizacién vial de la poblacién del Distrito Metropolitano de Quito.

20
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Hipoétesis
Hipoétesis General
e H: La estrategia de marketing social mejorara la conducta de movilizacidon vial de la poblaciéon
del Distrito Metropolitano de Quito.
e Ho: La estrategia de marketing social no mejorard la conducta de movilizacién vial de la
poblaciéon del Distrito Metropolitano de Quito.
Hipétesis especificas
e H1: El uso de marketing digital facilita difundir contenido para mejorar conductas de
movilizacién vial de la poblacién del Distrito Metropolitano de Quito.
e Ho: El uso de marketing digital no facilita difundir contenido para mejorar conductas de
movilizacién vial de la poblacién del Distrito Metropolitano de Quito.
e H2: Eluso de marketing social puede generar impacto y conciencia social en la poblacién de
estudio para cambiar conductas negativas.
e Ho: El uso de marketing social no podria generar impacto y conciencia social en la poblacién de

estudio para cambiar conductas negativas.
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Capitulo I

Marco Tedrico Referencial

Comportamiento del consumidor

El consumidor, usuario o cliente; la denominaciéon depende del enfoque del marketing, tiene un
determinado comportamiento en base a factores externos e internos que terminan en una conducta que
presenta en un determinado lugar, existen conductas de los individuos frente a un determinado mercado,
estas dependen de las influencias y percepciones que obtenga el individuo de su ambiente, esta conducta
o comportamiento del consumidor puede ser definido como una decisidon que toman los individuos para
adquirir productos segun sus recursos como dinero, esfuerzo o tiempo. La decision de compra del
consumidor radica en “una serie de intenciones que conllevan a una conducta por elegir un determinado
producto, investigar este campo para el marketing es necesario para entender qué conductas pueden ser

modificables y controladas” (Schiffman y Kanuk, 2005, pag. 32)

Comportamiento del consumidor online

En el mundo virtual al igual que en el mundo real segun Castafier (2006) “los clientes presentan
caracteristicas que deben ser analizadas para poder identificar sus comportamientos” (pag. 6), estas
caracteristicas y creacién de perfil del cliente dependerd del publico meta al que la empresa quiere
dirigirse.

Para poder definir al publico objetivo y determinar comportamientos, segin Moro, Vallina, Rddes,
Bach (2014, pag. 5) se debe enfocar los esfuerzos a las siguientes actividades que los usuarios de internet

presentan:

® Yaque el internet es un medio de comunicacién se puede empezar definiendo grupos cuantiosos

de personas a quienes podrian interesar los productos que se ofrecen.
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e Crear un perfil de marca en plataformas que intercambian informacién continua, mas no
transacciones econémicas, de esta forma capta clientes que pueden ser potenciales y afines a los
productos de la empresa, o simplemente generar habitos de consumo de informacidn para
posteriormente crear transacciones econémicas.

e Un gran grupo de usuarios de internet no tienen la intenciéon de comprar, mas bien usan internet
para compartir informacidn y experiencias.

e Otros grupos de usuarios no generan informacién ni contenido, pero interactian con plataformas
sobre experiencias de compra.

e Existen los usuarios cautelosos, quienes procuran no ser muy activos en redes y obtener
informacién de estas personas resulta dificultoso ya que exigen respeto hacia su privacidad.

e Existe un grupo de apenas el 10% de usuarios de internet que usa el mismo, como una
herramienta de comunicacién y creacién de contenido util.

e Un grupo del 8% utiliza internet como una herramienta de negocios y comunicacién empresarial.

e Existe un grupo de usuarios de internet que lo hace sumamente interesante a las empresas y
actividades de marketing. Este grupo tiene un comportamiento muy sensible a la informacién
publicitaria, la imagen de la empresa y el orden de la informacidn de compra y son grupos con

alto poder adquisitivo

Todos estos grupos de usuarios clasificados por comportamientos interactian diariamente en la
red por lo que los hacen grupos que deben ser fijados como meta dependiendo de su producto u
objetivo de marketing digital, asi mismo la estrategia dependera del grupo al que se quiera orientar

los esfuerzos de marketing.
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Teorias sobre el comportamiento del consumidor en el ambito vial

Teoria del comportamiento planeado (TCP)

El comportamiento del individuo tiene bases en percepciones de su entorno, al igual que percibe
informacién, también posee la percepcién de la facilidad o dificultad en ejecutar un comportamiento, a
partir de esto se generard una actitud. De esta forma existe una premisa inmersa en la teoria, “la conducta
de un individuo puede ser controlada por el mismo o por factores externos, siendo la decisién tomada
una variable dependiente de las habilidades individuales y el ambiente en el que se desenvuelve” (MUjica,
Guido y Mercad, 2011, pag. 31).

Existe un proceso en el cual el individuo llega a tener una conducta respecto a un estimulo,
primero antes de llevar al sujeto a realizar una actividad o tener una conducta, el sujeto tiene la intencion
de realizar dicha actividad, a esta intencion la llamamos el antecedente inmediato.

Esta intencion estara sujeta a una evaluacién por el individuo calificdndola como positiva o negativa.
Generando asi una conducta que esta influenciada por normas subjetivas, esta actitud depende de la
percepcion y su habilidad de compromiso en una conducta dada. Sin embargo, una conducta dada por un
individuo no es suficiente asi la intencidn sea positiva, esta conducta debe tener un control conductual. Y
de esta forma al tener un mejor control conductual, la intencién se ve afectada de igual forma.

Teoria del Riesgo

El riesgo segun Castafier (2006) “es un factor permanente en la actuacion de los individuos con su
ambiente, por ende, existen conductas que llevan a accidentes cumpliendo con la premisa de que el riesgo
es inminente, pero en probabilidad, evitable” (pag.1) esta teoria define al riesgo como un conjunto de
ideas para disefiar y evaluar riesgos por parte de una organizacion y se basa en dos partes fundamentales,

el riesgo individual y el riesgo colectivo
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Modelo Efecto Domind

Este modelo tal como menciona Moro et al., (2014) “es la consecuencia de que un acontecimiento
sea la base que genera otra serie de acontecimientos similares” (pag.18). El efecto domind, también
conocido como reaccidn en cadena, se produce cuando un acontecimiento genera una serie de hechos
similares al anterior. Esto quiere decir que cuando se da un cambio, por mas insuficiente que parezca, va
a provocar una reaccidn que lo acompana, el cual al mismo tiempo causa otro parecido, y asi

sucesivamente.

Segln Raouf (1998), “el efecto dominé aplicado por Heinrich para explicar el tema de seguridad

vial” (pdg. 7). Se lo representa de la siguiente manera.

e Ambiente social y antecedentes
e Culpas personales Negligentes
e Condiciones inseguras

e Siniestro

e Efectos no mortales o mortales

Modelo de la Amenaza-Evitacion

Al momento de conducir existe una gran probabilidad de que se encuentre en situaciones con
riesgo de accidente, Segun Dillon (2011) “esta teoria consiste en que el conductor tiene la opcién de
reaccionar ante posibles situaciones de riesgo” (p.10). Muchas veces estas reacciones tienden a tardar,
pero siempre se elige una linea de accién dependiendo de las habilidades del conductor. Existen dos tipos
de respuestas.

La respuesta anticipada es por excelencia la adecuada para todo conductor ya que se anticipa al

riesgo mediante evaluaciones que el conductor genera, este tipo de respuesta dependerd de las
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condiciones en las que el conductor realiza sus actividades, ser cauto es una caracteristica importante
para poder anticipar el riesgo y dar una respuesta anticipada a la tendencia de accidentes.

La respuesta demorada, a diferencia de la anticipada no evita el riesgo, muchas veces puede evitar
accidentes de condiciones mortales, pero no evitara en un porcentaje total un siniestro, esta respuesta
depende de condiciones y habilidades del conductor para reaccionar ante circunstancias desfavorables al
volante.

Las respuestas pueden ser favorables o no ante un accidente de transito, estas estan inmersas en
conducir bajo normas y regulaciones que “ayudan a tener una educacion vial y controlar conductas, bajo
estos pardmetros pueden ser evitables en un porcentaje alto las amenazas y riesgos” (Dillon, 2011, pag.
41).

Educacidn y seguridad vial

Definicion de educacion vial
La educacion vial seglin Pico, Pérez, y Norefia (2011) “es un tema que nace a partir de la

|II

produccién masiva de automoviles en la revolucidn industrial” (pag.13), paises como Estado Unidos y
Reino Unido promovieron una cultura vial tras presentarse los primeros accidentes de transito, dando
como primera definicién a la educacion vial como una formacién en la prevencién de accidentes. La

I”

educacion vial “consiste en formar a individuos en temas de conduccion independiente para evitar en lo
posible riesgos que impliquen accidentes de transito” (Cortés, 2017, pag. 51).

La educacidn vial como una definicién practica implica una escuela de capacitacién para poder
instruir a conductores futuros y transeuntes, sin embargo, también se puede delimitar a la educacidn vial
como una agrupacion de conocimientos, leyes y reglamentos a los que un individuo que realice practicas

de conducir debe sujetarse al momento de transitar en la via publica como cualquier tipo de actor de

transito (EcuRed, 2020)
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Definicién de seguridad vial

La seguridad vial es concebida como un sistema social ya que comprende varias actividades y
actores que interactlan entre si en un espacio vial usando medios de transporte variados y diversas
formas de movilizaciéon. La seguridad vial, de manera ideal, debe ser un espacio fisico donde los actores
que la conforman creen un sistema social libre de conflictos y para ello existen normativas morales,
sociales y legales con la finalidad de cumplir este sistema ideal, libre de conflicto. (Pico et al., 2011, pag.
16)
Siniestro de transito
Se considera un siniestro de transito cuando un vehiculo en movimiento que esté situado en la via publica

o privada esté inmerso en un hecho que conlleve a personas heridas o muertas (Oisevi, 2020).

Actores que componen el entorno vial

En el dmbito vial interactian diferentes tipos de actores, estos estan definidos como todo
individuo que interactia en un espacio considerado via publica con el fin de trasladarse entre diferentes

puntos de la ciudad y esta movilidad debe ser orientada por un tipo de educacién (Cortés, 2017, pag. 2).

Vialidad

La educacién vial debe ser considerada junto con dos caracteristicas importantes una de ellas es
la vialidad, la cual consiste en la relacién que tiene la administracién publica con temas de movilidad vial

(Cortés, 2017, pag. 4).

Movilidad

La movilidad alude al movimiento de una poblacidon en temas de transporte, esta es la gestion

publica que los municipios y gobiernos resuelven. Dado que la movilidad de las personas se ve afectada
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por el aumento de la poblacién es importante ya que permite comunicacidn, mejor calidad de vida y una
prosperidad econdmica debido a las necesidades que tienen tanto individuos como empresas de

trasladarse y trasladar productos (Cortés, 2017, pag.4).

Marketing social

El mundo en general siempre ha presentado problemas de tipo social, cada pais presenta sus
propios inconvenientes sociales, estos conllevan a generar comportamientos distintos en los individuos,
cada uno reacciona en diversas formas ante las circunstancias amenazantes que presenta la sociedad y
estas circunstancias provocan cambios actitudinales, tanto de pensamiento e ideas como de practica.
Temas globales como el cancer, la corrupcidn, el aborto, la economia, inseguridad en un pais, entre otros,

son problemas que la sociedad presenta y seguird presentando en un futuro.

Considerando esta problematica, nace el Marketing social, como una herramienta enfocada en
dar soluciones a problemas sociales, mediante la implementacién y uso de estrategias que motiven a las
personas a cambiar comportamientos conflictivos, que generan dificultades y riesgos para la sociedad,

con el objetivo final de mejorar la calidad vida de sus participantes (Kotler, Roberto, 1992, pag.6).

Definiciones de marketing social

El marketing como tema de dominio del famoso, “padre de la mercadotecnia Philip Kotler”,
también tiene una concepcion orientada a lo social, en este caso el autor define al marketing como una
estrategia planificada para modificar completa o parcialmente una actitud o varias en los individuos en
los que se quiere persuadir con dicha planificacidn, enfocdndose hacia un cambio social integral donde

interviene factores como la comunicacién, tecnologia y marketing. (Kotler, Roberto, 1992)

Definiciones posteriores sobre marketing social tendran bases en la teoria propuesta de Kotler y

Roberto sobre todo en la aceptacién de que su finalidad es modificar conductas sociales. De esta manera,
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teniendo en cuenta que el marketing social tiene un gran campo de aplicacidn, algunos autores lo definen
como una herramienta, que al igual que el marketing comercial, se adapta para solventar los problemas
gue se puedan dar en el campo donde se lo aplique. Asi, el marketing social tiene el objetivo de influenciar
en el publico a quien va dirigido, con la finalidad de modificar conductas en beneficio de la sociedad sin

dejar de lado las normas, principios y la ética (Andreassen, 1998).

Existen diferentes criterios que nos hablan de la forma de aplicacion del Marketing Social,
compartiendo en su mayoria que depende del enfoque y las caracteristicas de la poblacién, y el lugar

donde va a ser aplicado.

Al igual que Andreasen y otros autores que han definido al marketing social de diversas formas
también estd Vazquez (2000), quien propone que “esta herramienta es una adaptacion del marketing
comercial con un enfoque hacia lo social y que pretende generar estimulos de cambio conductuales
apoyados en causas sociales” (p.8). Todas las definiciones expuestas tienen similitudes en la finalidad que

tiene el marketing social y las variedades que tiene respecto a su campo de aplicacion.

Objetivos del marketing social

El marketing social es un drea que va mas alld del sentido comercial ya que sus objetivos
principales se basan en solventar problematicas sociales, humanas, morales, estos objetivos se extienden
a agrupaciones publicas y privadas sin un objetivo de lucro. Estas actividades, muchas veces tienen la
finalidad de dar un posicionamiento o reconocimiento de la marca en cuestién, sea publica, una entidad
gubernamental, un politico, etc o una empresa de cualquier ambito comercial, sin embargo, cabe recalcar
gue estas actividades tienen tintes filantropicos, a pesar de la naturaleza de su objetividad, estas

actividades son llamadas, publicidad civica o publicidad de bien social. (Santos, 2009, pag. 21).
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Nuevamente Santos (2009) determina que:
... “Cuando se ha usado Marketing Social para la gestidon de causas filantrépicas, se centra en la
aplicacion de tecnologias correspondientes al marketing comercial, incluyendo su analisis,
planificacién, y evaluacién de programas; todos estos enfocados en influir en el comportamiento
de los grupos sociales o poblaciones en general” (pag.18)
Bajo este criterio el marketing social también esta sujeto a elementos del marketing comercial los
cuales son: precio, plaza, producto y promocidén ya que existe un mercado social al cual se debe dirigir los

esfuerzos de marketing para cumplir los objetivos que necesite dicho mercado.

Marketing social y educacion vial

El marketing social, se enfoca, segun Pefia (2015) “en la orientacion a un consumidor,
manteniendo el aspecto esencial del marketing comercial” (p.1), con la diferencia de su esencia ya que
cambia los productos o servicios ofertados por una promocién de ideas para un cambio social, bienes o

servicios que generen un cambio o beneficio social sobre el empresarial.

La educacién vial implica un condicionamiento que se presenta en la cultura de la poblacion,
investigaciones realizadas en Guayaquil, en el afio 2014 evidenciaron que tan solo el 24% de la poblaciéon
utiliza los puentes o pasos elevados, confirmando que las personas necesitan un cambio de
comportamiento cultural porque estan cruzando la via sin las medidas pertinentes de seguridad. En la
misma investigacidn se encontrd que el 72% de encuestados no ha recibido informacién sobre educacién
vial de ninguna forma, evidenciando la necesidad de una estrategia coordinada que permita llegar en
realidad a las personas de forma masiva evitando asi la desinformacién y desconocimiento de educacidn

vial (Pefia, 2015, pag. 5)
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Uno de los principales objetivos de la educacién vial es generar en las personas habitos, destrezas
y aptitudes, a la hora de trasladarse y generar interés para hacer uso de las sefialéticas establecidas en su
entorno, esto va aplicado tanto para peatones como conductores o pasajeros. Con una correcta estrategia
de aplicacion del Marketing Social se puede conocer los antecedentes que influyen en las conductas de
los peatones, y generar cambios en las conductas viales de los mismos, con el fin de mejorar sus

conocimientos e influir la necesidad de conocimientos viales, y entendimiento de senaléticas.

Relacion entre el marketing social y el sector publico

En cuanto a esta relacidn Izquierdo (2019), resalta que la Ley Organica de Transporte Terrestre,
Transito y Seguridad Vial (LOTTTSV), “contiene normativas para el progreso de la seguridad vial” (p.31),
sin embargo resalta que las campafias realizadas se han enfocado Unicamente en el conductor, sin contar
con los otros participantes de la interaccidn vial que existe, como son el pasajero y el transelnte quienes

son parte esencial para tener una poblacién con su cultura y conocimiento vial adecuado.

En el articulo No. 4 de la (Ley de Transito transporte terrestre y seguridad vial, 2008) se evidencia
que el estado ecuatoriano se compromete a educar y capacitar a la poblacién en tema de transito y de
seguridad vial, por medio de la ensefianza obligatoria en los establecimientos tanto publicos como
privados dentro del pais, dicho articulo no ha tenido mayor aplicacién en la sociedad ya que segun las
investigaciones las personas no tienen conocimiento en dichos temas, por lo que no se ha generado la

conciencia en su comportamiento vial.
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Marketing digital

Definiciones de marketing digital

En cuanto a la definicién de Marketing Digital, Kotler y Armstrong (2003), aseguran que “E-
Marketing: Son las estrategias que una empresa usa para dar a conocer, promover y vender servicios

mediante el uso del internet” (p.11)

El Marketing digital tal como refiere Peia (2015) “genera conciencia, promocionay construye una

marca en la mente de las personas, mediante el uso de canales digitales: Web, SEM, SEO, e-mail” (p.46)

La funcidn del marketing, segin establece Kotler y Armstrong (2003), “es mantener la conexion
entre la empresa u organizacion con su mercado o clientes” (P.54), refiriéndose a aquellos segmentos de
mercado y clientes mediante los medios digitales que se encuentren disponibles; buscando que esta
comunicacion sea fluida y permita llegar a ellos con las actividades de venta o servicio que se desea

prestar. Thompson (como se cita en Robles, s. f.)

El marketing digital es parte del marketing, pero en los ultimos afios ha ganado tanta relevancia
gue es considerado como referente del marketing en el mundo. La tecnologia y su cambio radical provocé
gue las estrategias giren alrededor del mundo digital. Estas estrategias son desarrolladas para generar un
diferencial del producto y mensaje de un ofertante vs su competencia, la tecnologia ha permitido una

expansion masiva de esas estrategias hacia un consumidor cada dia mas informado.

Objetivos del marketing digital
Las metas establecidas son el eje fundamental hacia el cual apuntan los objetivos de marketing
digital. Para Pefia (2015) constituyen “una herramienta que permite establecer objetivos eficientes es la

aplicacion de objetivos SMART, es decir: especificos, medibles, alcanzables, realistas y definidos durante
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un tiempo” (pdg. 13). Resaltando que todos estos indicadores establecidos en el objetivo apoyen a la
solucidn del conflicto o a que den respuesta a necesidad identificada.

En sintesis, basado en el criterio de Peia (2015) se tiene que el objetivo del Marketing digital es
que el cliente pueda estar mds cerca del producto o servicio que se ofrece, de manera rdpida, sencillay
segura, dejando de lado la necesidad de un espacio fisico para realizar esta interaccidn.

Caracteristicas del marketing digital

Segun la agencia Medio Digital (2019), las principales caracteristicas del marketing digital incluyen
costos significativamente menores y una gran variedad de canales y formatos que tienen mayor
flexibilidad en comparacién a los medios tradicionales. Permite ademds segmentar su audiencia de forma
mads exhaustiva, incluyendo todos los pardmetros que considere necesarios, generando la oportunidad de
configurar cada campafia publicitaria, exactamente dirigida al publico objetivo, integrando al consumidor
y sus necesidades disminuyendo su tiempo de reaccién. Permitiendo ademas tener una interaccion
inmediata con los clientes conociendo sus experiencias y realizando las correcciones y modificaciones

respectivas en minutos.

Redes sociales como canal de marketing digital

Las redes sociales se han convertido en una importante herramienta del marketing que le ha
permitido mejorar la comunicacién necesaria entre vendedor y comprador. Segun Gento (2017), uno de
los resultados del IV Estudio de la Actividad de las Marcas en Medios Sociales, menciona que las redes
sociales se han vuelto en el canal principal de comunicacion con el publico y la atencidn a clientes, por lo
que las diversas marcas adquieren una repuesta positiva del 70%. Asi, la participacion de los usuarios ha
tenido un gran crecimiento gracias a los comentarios en los perfiles, este crecimiento es del 75%. Ademas,
el 20% de personas que siguen las marcas sugieren y recomiendan su entorno (pag. 14).

Por otro lado, la participacion y las busquedas frecuentes que se relacionan con las empresas se

deben a los habitos que han adquirido los usuarios en las redes sociales. Estas se han vuelto en las
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principales fuentes de informacidn antes de ejecutar una compra; las opiniones y la resolucién de dudas
sobre un producto o servicio. Ademds, los temas corporativos como: las ofertas de empleo, las
promociones, la informaciéon de servicios y productos, becas, etc., han generado un mayor interés y un
servicio en crecimiento en la atencién al cliente.
Web 2.0

La WEB 2.0 “son aquella pagina web que tienen como objetivo, centrarse en las necesidades de
sus usuarios, facilitando la transmisién de la informacion, herramientas mas interactivas les den un uso
sencillo” (Gento, 2017, pag.10), donde sus usuarios tengan un rol activo y puedan hacer uso de las
herramientas 2.0 para actividades de aprendizaje y ensefianza, asi como en actividades de la vida diaria.

Inbound Marketing

Frente a las tecnologias actuales y la manera de difundir informacion el Marketing innova y crea
diversas formas de conseguir los objetivos de comunicacion a través de medios digitales, para ello se
define al Digital Inbound Marketing como “el proceso de alcanzar y convertir consumidores calificados
mediante la creacidn y busqueda de tacticas organicas en entornos en linea” (Opreana y Vinerean, 2015),
es asi que los especialistas del marketing logran crear relaciones mas rentables con sus clientes dado que
pueden comunicarse con mayor rapidez y de manera personalizada ademds de creativa, permitiendo asi
interactuar con sus potenciales clientes a demostrando interés y compromiso. A continuacién, se muestra

una matriz donde se diferencia el marketing tradicional de la digital.
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Tabla 2

Matriz comparativa entre el Marketing tradicional y digital

Mercadeo Tradicional Marketing entrante digital
Base Interrupcion Organico

, Ser encontrado par consumidores potenciales,
Enfocar Encontrar clientes ) )
existentes y aspirantes

Crear relaciones duraderas alcanzando y convirtiendo

Apuntar Aumento de ventas ) o
a consumidores calificados

Objetivo = Grandes audiencias prospectos interesados

o ) Blogs, libros electronicos, libros blancos
Anuncios impresos Anuncios ) )
- . Videos en Youtube, vimeo, etc.
de television Publicidad . o i
L Tacticas de optimizacion de matores de blsqueda
L al aire libre Llamadas en .
Tactica i Infografias
frio i
Webinars

Feeds, RSS
Tacticas de marketing en redes sociales

Ferias comerciales Listas de

correo electrénico

Fuente (Gento, 2017)

El marketing digital se centra en 4 fundamentos para los especialistas del marketing: “Crear
participacién del consumidor, empoderamiento del consumidor, respaldar; productos, servicios,
segmentos y recopilar datos para obtener informacion de valor de los consumidores” (Opreana y
Vinerean, 2015).

Estos fundamentos dan a entender que las diferencias del marketing digital con el tradicional
procuran una interaccién mas personal con el consumidor, por lo que podemos concluir que “el inbound
marketing digital es uno de los campos mas avanzados en la actualidad cuando se trata de big data”
(Opreanay Vinerean, 2015).

La tecnologia del big data permite a los vendedores de espacios publicitarios obtener informacion

mas precisa sobre sus clientes permitiéndoles ofrecer mensajes de mayor interés, todo esto gracias a un
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sofisticado algoritmo que a través de palabras claves permite identificar perfiles adecuados para la
publicidad emitida. La manera de presentar anuncios en la actualidad va de la mano con las nuevas
tecnologias de comunicacidn, Meta nos presenta una forma de presentar anuncios en una red social, “es
la principal herramienta que provee Meta como medio de publicidad. Estos ads se pueden encontrar en
la parte derecha de Facebook o en cualquiera de sus paginas menos en la pagina de inicio” (Mora, 2012).
Meta ha resuelto el proceso de presentar un anuncio a través de su plataforma en tres sencillos pasos:

disefiar el anuncio, segmentacidon y publico objetivo, presupuesto para las campaiias.

Buyer Persona

El marketing tradicional define al publico objetivo como target, sin embargo, para las necesidades
del marketing actual esta definicién queda algo oxidada ya que la forma de categorizar a los consumidores
ha cambiado por completo, para ellos las empresas optan por crear buyers persona. “En el area del
Marketing el enfoque en el cliente y en la experiencia del mismo, ha adquirido gran relevancia,
convirtiéndose en una tendencia empresarial” (Beltran et al., 2019, pag.1).

La investigacion del buyer persona, seglin Beltran et al., (2019) se ha vuelto la base en el proceso de
desarrollo de productos. Consiste en una representacion semi ficticia del cliente ideal de una empresa.
Buscando interiorizar sus rasgos, objetivos y necesidades, para que les permita identificar y recordar con
mayor facilidad (pag.8) de esta forma la empresa puede tener una idea casi real sobre los que necesita el
cliente y tratar de cubrir en su mayoria las necesidades del cliente.

Google ADS
AdWords es una innovacion tecnolégica, donde la aplicacion relaciona a las personas con los
negocios, permitiéndoles a estos Ultimos comprar anuncios de costo por clic, mismos que se delimitan

mediante el uso de palabras clave, que se especifican en las consultas de los usuarios.
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El anunciante selecciona la palabra clave por la que aparecerd el anuncio en la pagina de Google
(Google.com) u otros sitios web relacionados, como AOL y EarthLink, y determina la cantidad maxima que
el anunciante esta dispuesto a pagar por cada clic en este anuncio asociado con esa palabra clave. Segln
Ancin, (2018) “Con AdWords, las empresas pueden anunciarse de forma rapida y sencilla y tienen la
posibilidad de dirigirse a sus clientes potenciales en el mismo momento en que buscan sus productos o
servicios a través de Google” (pag.3)

Por su parte Ramos y Domestika, (2008, p.5) consideran que esta herramienta presenta
facilidades a la empresa para poder crear contenido en la red y ofrecer al mismo tiempo servicios y
productos mientras los usuarios navegan por el mundo virtual, esto ha llevado a las empresas a innovary

evolucionar sus tacticas de mercadotecnia aplicandolas en el campo virtual.

Estrategia de marketing
Definiciones de estrategia de marketing

Mccarthy y Perreault (1996), establece un panorama donde habla de cémo la empresa debe
manejarse dentro del mercado. Mediante el uso de una estrategia que que combina el mercado metay
la mercadotecnia relacionada con él.

A criterio de McCarthy y Perreault (2006), la estrategia de mercadotecnia se encargada de

sobresalir en un determinado mercado y que permite que el negocio tenga una vision ampliada de su
estado actual en el mercado y posibles estrategias a tomar. (pag. 47).
Resalta la importancia de la seleccidn, analisis y estudio de mercado al que se desea llegar, y la aplicacién
de una mezcla de mercadotecnia que nos permita satisfacer sus necesidades y expectativas (Fischer y
Espejo, 2004, pag.47).

En resumen, la estrategia que tiene la mercadotecnia para que cada unidad de negocios cumpla

con sus objetivos tiene cuatro puntos importantes:
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La primera es la eleccidn del mercado meta al cual se pretende llegar. La segunda es la definicién
de la ubicacidn que intentara obtener en la mente de los usuarios meta. El tercer punto, se refiere a la
seleccion de la combinacidn de la mercadotecnia con el que aspira saciar las necesidades del mercado

meta. De esta manera, el cuarto punto es la determinacion de los gastos en mercadotecnia por niveles.

Elementos que se maneja en la estrategia de marketing

De acuerdo con las anteriores definiciones, son cuatro los elementos precisos para generar una
estructura en el proceso de consolidar las estrategias de mercadotecnia.

El mercado meta “es un grupo de cliente o de usuarios que una empresa desea atraer, con una
caracteristica esencial de ser definido, compacto, a este grupo se le pretende brindar un bien o servicio
acorde a su necesidad” (Kotler y Amstrong, 2013, pag.46).

El posicionamiento radica en que un producto tenga un lugar visible, deseable y unico, en
comparacion con los demas productos que compiten con el mismo, todo esto se da en la mente de los
consumidores meta (Kotler y Amstrong, 2013, pag.46).

Las variables producto, plaza, precio y promocién son las composiciones que se define en la
mercadotecnia para abarcar los diferentes aspectos de la misma en el tema comercial. Todas estas son

las que una empresa junta y domina para complacer ese mercado” (Kotler y Amstrong, 2013, pag.46).

Marketing de experiencias

El marketing sensorial se puede definir como aquel que “incorpora ideas e influye en el
comportamiento del cliente” (Krishna, 2010, pag.5).

En muchos sentidos, se puede decir que el marketing capta ideas e influye en sus percepciones,
decisiones y comportamientos. Se puede utilizar para “evaluar las caracteristicas visuales de un objeto

invisible, como el color, el sabor, el olor o la composicién (Krishna, 2010, pag.5).
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Segun las estipulaciones de Barrios (2012) “el marketing sensorial mira las percepciones de los
consumidores, este conocimiento incluye pensamientos, sentimientos, comportamientos cognitivos y
relaciones, no solo herramientas” (pag.22)

El objetivo es actuar de acuerdo con los pensamientos y sentimientos del cliente, no con su razén.
Para muchos consumidores, experimentar y divertirse es mas importante que pensar en el precio, porque

muchos productos hoy en dia tienen la misma tecnologia: deben diferenciarse en otras cualidades.
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Capitulo 11l

Metodologia

Precisiones necesarias sobre la investigacion

La tesis conlleva una metodologia de investigacion no experimental, se planifica obtener
informacién del universo estudiado de forma directa mediante el uso de encuesta, considerando esta
informacién recolectada como primaria y con la revisién, estudio y andlisis de fuentes secundarias que
han estudiado temas similares o enfoques alternos al nuestro en cultura adoptada por las personas que
forman parte de una cultura vial. En dichos estudios se revela como la cultura vial no estd conceptualizada

en el comportamiento de las personas.

Esta investigacion pretende estudiar una muestra de la poblacion del Distrito Metropolitano de
Quito que de acuerdo con los estadisticos muestra mayor participacién en los accidentes viales ocurridos
de enero a diciembre de 2021, todos los habitantes de género masculino entre los 20 y 39 afios de edad

son el enfoque del estudio.

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se llevard a cabo es cualitativa-cuantitativa en donde la investigacion
cualitativa va a permitir la recoleccion de datos medibles que permitan obtener informaciéon de
fendmenos o situaciones de un determinado grupo o sociedad que tiene en conjunto patrones en comun.
Mientras que la investigacidn cualitativa permite la recoleccién de datos que definen particularidades o
experiencias individuales de un determinado grupo o sociedad.

En la investigacién se utilizard la observacién no participante en donde los investigadores

recopilan la informacion siendo ajenos a ella, tomando un papel de espectadores.
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La herramienta que se utilizard en esta investigacién es la encuesta, en donde se utilizaran
preguntas con respuestas Likert en donde se podra obtener resultados cualitativos y cuantitativos a la
vez, los cuales ayudaran a la generacidn de conclusiones mds acertadas y generalizadas en la poblacidn
gue se va a estudiar.

Enfoque del estudio

Se considera que para la presente investigacion se debe aplicar una metodologia exploratoria -
descriptiva debido a que se busca que la poblacidon que va a ser sometida al estudio y andlisis nos brinde
informacién que especifique sus caracteristicas conductuales en la via publica y perfiles que nos permitan
enfocar las estrategias de marketing social. (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2006).

Hernandez (2006), explica la utilidad de los estudios de indole exploratoria con el fin de mostrar
con claridad las dimensiones de un problema. En temas que han recogido escasa informacion y pocos
investigadores han indagado, la metodologia exploratoria es de gran utilidad para estudiar el
comportamiento.

Validacion de Hipotesis en la cual se interpreta cada hecho que se ha observado previamente, es
alli donde se comienzan los experimentos para terminar de confirmar si la hipdtesis va por el camino
correcto o no, por eso es necesario tomar en cuenta que, silas hipdtesis no son comprobadas, no se puede
afirmar que sean positivas o negativas.

La investigacion exploratoria requiere de una descripcién especifica de las caracteristicas que el
proceso exploratorio identifica.

El método descriptivo puede aplicarse usando métodos cualitativos y cuantitativos, depende de
la naturaleza de las variables de la investigacidén exploratoria. El caracter descriptivo de la investigacion se
justifica por la necesidad de medir o recoger informacién de manera independiente de cada variable, por
lo cual se realizan perfiles de grupos, comportamientos y sus respectivas caracteristicas. (Diaz, Nufiez,

2015).
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Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Para la investigacidn se ha decidido que la forma en la que se recolectaran los datos sera a través
de un modelo de encuesta, misma que se realizara a los individuos relacionados con el ambito vial del

Distrito Metropolitano de Quito.

La encuesta es una herramienta fundamental para recolectar informacién y datos sobre Ia
poblacién a ser estudiada. La encuesta es una técnica por excelencia del andlisis social ya que incluye
variables de investigacion y preguntas orientadas a obtener informacién pertinente para que el
investigador pueda procesarlas y transmitir a través de su investigacién. La encuesta debe ser
estructurada teniendo en cuenta la finalidad de la informacidn que se desea obtener y debe justificar la

hipétesis y los objetivos de investigacién (Romo, 1998).

La encuesta

La encuesta es el instrumento que mas se utiliza en estudios similares al que se va analizar,
permite la investigacion de campo y posterior analisis del universo estudiado con informacién directa. Las
preguntas son formuladas con el fin de recabar informacién que permita solventar los objetivos de la
investigacion, las mismas se construyen partiendo de las variables que se desean estudiar. La encuesta
pasara por expertos para su correcta estructuracion, por una prueba piloto con el fin de corregir temas

relacionados con el entendimiento de la misma vy al final su desarrollo de campo con la muestra obtenida.

Procedimiento empleado para la recoleccién de los datos
Para la fase uno se realizara una revision preliminar de la encuesta con expertos del tema para
verificar que las preguntas respondan al objetivo de la investigacion.
Para la fase dos se realizara una encuesta piloto con el fin de verificar la comprensién de las

preguntas por parte de los encuestados.
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Para la fase tres se aplicara esta encuesta a la muestra obtenida en el Distrito Metropolitano de
Quito.

En el proyecto se utilizara una encuesta generada en Google Forms, la herramienta tiene la opcion
de compartir con diferentes personas con facilidad por medio de Redes Sociales, Correo, WhatsApp, lo
gue permite la recoleccién de respuestas de personas que se encuentran o estuvieron en el Distrito
Metropolitano de Quito y la tabulacidn online para su posterior andlisis.

Universo y muestra

De acuerdo con el reporte la Agencia Nacional de Transito de enero a diciembre 2021 se registré
lo siguiente:

Fallecidos en sitio por participante, se considera hombres y mujeres de enero a diciembre 2021,
suman un total de 1728 personas.

Tabla 3

Reporte de la Agencia Nacional de Trdnsito de Fallecidos en diciembre de 2021

Conductor Pasajero Peatdn
Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer
916 32 276 161 270 73

En base al extracto de las estadisticas de la Agencia Nacional de Transito de enero a diciembre de
2021, los hombres representan el mayor nimero de accidentes mortales con 1462 muertes en hombres
gue equivale el 84,60% y 266 muertes en mujeres que equivale al 15,40%.

De acuerdo con el cuadro se puede observar que el mayor porcentaje de involucrados en los

accidentes de transito son hombres, tanto al ser conductores como peatones que han fallecido en el sitio.
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No se puede definir cudl fue el mayor porcentaje de causantes del agravio, pero se puede concluir que,
con menor porcentaje, pero con gran participacion se ven incluidos los pasajeros y los peatones.
Fallecidos en sitio por rango de edad de enero a diciembre 2021:

Tabla 4

Reporte de fallecidos en el sitio por rango de edad- diciembre 2021

Rango de edad Hombre Mujer ENE - DIC 2021

(Afos)

0-4 30 60 90

5-9 18 7 25
10-14 21 5 26
15-19 57 16 73
20-24 188 16 204
25-29 197 17 214
30-34 161 20 181
35-39 142 16 158
40-44 96 13 109
45-49 60 19 79
50-54 65 8 73
55-59 72 9 81
60-64 36 12 48
65-69 42 4 46
70-74 19 8 27
75-79 15 8 23
80-84 12 5 17
85-89 8 3 11




90+ 4 0 4
No Identificado (1) 219 20 239
TOTAL GENERAL 1462 266 1728
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Entre los 20 y 39 afios, de sexo masculino se presenta el mayor nimero de fallecidos en sitio por

accidentes de transito.

Se elige la poblacion adulta masculina y femenina, entre los 20 y 39 afios debido a que son quienes

mas participan en las estadisticas de fallecidos por accidentes de transito. Para el estudio y evaluacién de

los participantes se realizara en 4 grupos de estudio de acuerdo con rangos de edad entre 20-24, 25-29,

30-34y 35-39.

La poblacion del Distrito Metropolitano de Quito es de 1.967.248 personas (INEC, 2010). De los

cuales 955.259 son hombres y 1.011.989 son mujeres desde los 0 afios en adelante.

El rango de edad tanto hombres como mujeres del Distrito Metropolitano de Quito que interesa

a la investigacion para el caso de estudio se representa en la siguiente tabla:

Tabla 5

Poblacién del DMQ por rango de edad

De 20 a 24 aios

De 25 a 29 aios

De 30 a 34 anos

De 35 a 39 anos

215.025

209.664

182.348

158.315
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La poblacién de 20 a 39 afios es de 765.352 entre hombres y mujeres.
Formula:

Zz*p*q*N
n=
(e2+x(N=1))+Z%xpxq

Aplicacidn de la férmula;

1,96% % 0,5 * 0,5 * 765.352
n=
(0,052 % (765.352 — 1)) + 1,962 x 0,5 % 0,5

Resultado con un nivel de confianza de 95% y 5% de margen de error: 384

Se plantean 384 encuestas dirigidas al universo propuesto.

Muestreo

Tipo de muestreo
Probabilistico Aleatorio Simple

Siendo el tipo de muestreo que permite analizar y estudiar a grupos especificos de un universo.
Este método permite obtener informacidn relevante mediante una muestra de la poblacién y proyectar
los resultados para la poblacidn total estudiada.

Debido a la facilidad de acceder a la muestra obtenida de la poblacién se plantea utilizar un

muestreo aleatorio simple.

Proceso de andlisis de resultados

e Elaborar una base de Excel con las respuestas de la encuesta realizada con Google Forms
y aplicada a la muestra obtenida.

® Ingresar los datos de Excel a SPSS.

e Realizar los estadisticos descriptivos, y los pardmetros en funcién de las variables

planteadas.



® Presentar graficos y tablas obtenidos de acuerdo con las variables estudiadas.

e Realizar andlisis e inferencias de los graficos y tablas respectivas.

Presentacion de andlisis de resultados
1. Edad

Tabla 6

Edad de los encuestados

items Frecuencia Porcentaje
20-24 afios 164 40,9%
25-29 afios 67 16,7%
30-34 afios 45 11%
35- 39 afios 125 31,4%

Total 401 100%

Figura 2

Edad de los encuestados

35-39 anos
31,4%
20-24 afnos
40,9%
30-34 afios
11,0%
25-29 anos

16,7%
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Respecto al objetivo general de esta investigacion , sobre incentivar la disminucién de conductas
viales inadecuadas en el DMQ , la poblacidn de estudio estuvo basada en cuatrocientos uno (401)
encuestados, partiendo previamente de las estadisticas arrojadas por el INEC sobre la prevalencia de
mortalidad por accidentes de transito en donde, se evidencié que la poblacién masculina entre 20 a 39
anos tiene mayor incidencia en la estadistica, por tanto la tabla 6 y la figura 2 refieren la edad de cada
uno de los sujetos participantes, visualizando en primer lugar las edades de 20 a 24 aios con frecuencia
de 164 representando un porcentaje de 49,09% y la muestra de los grupos de 35 a 39 anos con una
frecuencia 125 de y que representa una porcentaje de 31,4% siendo la muestra media y en tanto el grupo
de 30 a 34 afios arrojo una frecuencia de 45 representando un 11% siendo la muestra mas baja.

2. Género
Tabla 7

Género de los encuestados

items Frecuencia Porcentaje
Femenino 222 55,6%
Masculino 172 42,9%
GLBTTIQ+ 7 1,5%

Total 401 100%
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Figura 3

Género de los encuestados

GLBTTIQ+
1,5%

Masculino

42,9%
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En la muestra poblacional del objetivo general, incentivar la disminucidon de conductas viales
inadecuadas en la poblacion del DMQ, tal como se muestra en la tabla 7 y figura 3 la poblacién de estudio
estuvo basada en cuatrocientos uno (401) encuestados, partiendo previamente de las estadisticas
arrojadas por el INEC en la densidad poblacional en tanto al género masculino, femenino y los que integran
la comunidad GLBTTIQ+, pues importa para la investigacion. El género femenino representa con una
frecuencia de 222 participantes un 55,6% siendo el mas alto, mientras que con una frecuencia de 7

participantes que representa el 1,5%.
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3. ¢Cudl es la red social que mas tiempo visita durante el dia?

Tabla 8

Red social mds visitada por los encuestados

items Frecuencia Porcentaje
Facebook 174 43,4%
TikTok 124 30,9%
Instagram 84 20,9%
Twitter 19 4,8%
Total 401 100%

Figura 4.

Red social mds visitada por los encuestados

Twitter
4,8%

Instagram
20,9%

Facebook
43,4%

Tik Tok
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El objetivo general de esta investigacion es incentivar la disminucién de conductas viales
inadecuadas en la poblacion del DMQ, a través de la estrategia de marketing social para reducir el nivel
de accidentes de transito, tal como se muestra en la tabla 8 y figura 4 la poblacién de estudio estuvo

basada en cuatrocientos uno (401) encuestados en consonancia con el objetivo 2.5.4 en torno a la
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participacién de los usuarios en las redes sociales la encuesta tocd cuatro (4) redes sociales en la cual
Facebook con una frecuencia de 174 y un porcentaje de 43,4 % es la mas usada y Twitter con una
frecuencia de 19 un porcentaje de 4,8 % es la menos usada.

4. ¢Por lo general qué tipo de contenido prefiere en las redes sociales?

Tabla 9.

Contenido de preferencia en redes sociales

items Frecuencia Porcentaje
Entretenimiento (Juegos, 120 31%
comedias, bailes, memes)
Medios Informativos (noticias, 60 15%
deportes)
Comercial y productos 24 6%

(restaurantes, tiendas de ropa,
compra y venta de productos,

etc.)
Diversion 28 7%
Noticias nacionales e 31 8%

internacionales
(acontecimientos importantes
actualizados)
Total 401 100%
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Figura 5

Contenido de preferencia en redes sociales
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A través de la estrategia de marketing social para reducir el nivel de accidentes de transito, la
poblacion de estudio estuvo integrada por cuatrocientos uno (401) participantes, en torno al contenido
que prefieren consumir en R.R.S.S., en concordancia con los puntos 2.1.1 y 2.5.7.1, los resultados
muestran en la tabla 9 y figura 5 que la preferencia se situa en el material de entretenimiento con una
frecuencia de 120 que representa un 31% y con menos preferencia de consumo lo referente a comercial

y productos con una frecuencia de 24 que corresponde al 6%.



4. Los formatos de contenido que prefiere son

Tabla 10

Formatos de contenido

items Frecuencia Porcentaje
Fotografias 112 29%
Imagenes con disefio(sencillos) 35 10%
Reels o tiktoks(videos cortos 110 27%
de 15 a 30 seg)
Infografias (disefios 22 5%

informativos con colores,
iconos y dibujos)

Historias (contenido visible por 27 6%
24h)
Total 401 100%
Figura 6

Formatos de contenido
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A través de la estrategia de marketing social para reducir el nivel de accidentes de transito, la

poblacion de estudio estuvo integrada por cuatrocientos uno (401) participantes, en torno a sus
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preferencias en el formato que mas contenido que prefieren observar en R.R. S.S., los resultados
evidenciados en la tabla 10 y figura 6 arrojan en concordancia con los puntos 2.1.1 que las preferencias
de mas demandan son las fotografias con una frecuencia de 112 que representan un 29% y los reels o
TikToks (videos cortos de 15 a 30 segundos) con una frecuencia de 110 lo cual representan un 27% , por
su parte los Carruseles (varias imagenes) alcanzaron una frecuencia de 8 para arrojar un 2%, al ser el
formato menos usado.

5. ¢éAlguna vez ha visto informacidn sobre normativas de seguridad vial en medios de
comunicacion?

Tabla 11.

Informacidn de normas de seguridad en medios de comunicacion

items Frecuencia Porcentaje
Si 201 50,5%
No 200 49,5%

Total 401 100%

Figura 7

Informacion de normas de seguridad en medios de comunicacion

No Si
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Por medio del objetivo especifico de determinar las variables mas relevantes en la incidencia de
accidentes de trafico, se consultd a una poblacién de cuatrocientos uno (401), en formato de pregunta
cerrada en la cual el porcentaje que respondié en forma afirmativa no estuvo tan alejado del que
respondio en forma negativa, los que eligieron el “si” con una frecuencia de 201 alcanzaron un porcentaje

IM

de 50,5% vy los que eligieron el “no” con una frecuencia de 200 alcanzaron un porcentaje de 49,5%

evidenciados en la taba 11y figura 7.



56

6. ¢éComo se informao sobre las normativas viales?

Tabla 12

Informacidn de normativas viales

items Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 280 70%
Television 32 8%
Paginas oficiales de la Agencia 41 10%
Nacional de Transito
Ley Organica de Transporte 10 2,5%
Terrestre, Transito y Seguridad
Vial
Total 401 100%

Figura 8

Informacién de normativas viales
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Por medio del objetivo especifico de relacionar los tipos de accidentabilidad en Quito con
procesos afines a educacioén vial se consultd a una poblacién de cuatrocientos uno (401) para determinar

el modo en que se informan, sus respuesta relacionadas al punto 2.2 arrojan en la tabla 12 y figura 8 que
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las redes sociales son las preferencia informativa con una frecuencia de 280 que implica un 70% y en
menor medida se consulta la Ley Organica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial con una
frecuencia de 10 y un porcentaje de 2,5.
7. A sucriterio, califique el interés de la poblacion Quitefia por temas sobre normativas de
seguridad vial.

Tabla 13

Interés por las normativas de seguridad vial

items Frecuencia Porcentaje
Muy bajo 89 22,2%

Bajo 255 63,5%

Total 401 100%

Figura 9

Interés por las normativas de seguridad vial

Muy alto

Alto Muy bajo

Bajo

Por medio del objetivo especifico de relacionar los tipos de accidentabilidad en Quito con
procesos afines a educacioén vial se consulté a una poblacién de cuatrocientos uno (401) para determinar
el modo en que se informan, se evidencia en la tabla 13 y la figura 9 sus respuesta relacionadas al punto

2.2 se refleja que la mayoria de las opiniones acerca del el interés por estar informada sobre seguridad
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vial es “bajo” con una frecuencia de 255 que representa un porcentaje de 63,5% y la opcién muy alto con

una frecuencia de 4 alcanza un 1,1%.

8. ¢Cuales considera que son las principales causas por las que la poblacion Quitefia no se
informa sobre normativas viales?

Tabla 14

Principales causas de la no informacién sobre normativas viales

items Frecuencia Porcentaje
Falta de comunicacion de 100 25%
normativas viales
No hay informacién veraz en 44 11%
paginas oficiales
Total 401 100%

Figura 10

Principales causas de la no informacion sobre normativas viales
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Con respecto al objetivo especifico de relacionar los tipos de accidentabilidad en Quito con
procesos afines a educacioén vial se consulté a una poblacién de cuatrocientos uno (401) para determinar

el modo en que se informan, en la tabla 14 y figura 10 se evidencian sus respuesta relacionadas al punto



No

59

2.2 de la fundamentacion tedrica, la opcidon Falta de comunicacién de normativas viales fue la mas alta al
contar con una frecuencia de 100 lo que representa un porcentaje de 25%, por el contrario la menos
elegida fue la referente a “no hay informacion veraz en las paginas oficiales, que recibié un frecuencia 7
que representa un 7,5%.

9. ¢Considera adecuado mantener informada a la poblacion Quiteiia de normativas de seguridad
vial a través de redes sociales?

Tabla 15

Informacion de las normativas de seguridad vial a través de redes sociales

items Frecuencia Porcentaje
Si 388 96,8%
No 13 3,2%

Total 401 100%

Figura 11

Informacion de las normativas de sequridad vial a través de redes sociales

Si
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Con respecto al objetivo especifico de relacionar los tipos de accidentabilidad en Quito con
procesos afines a educacidn vial se consultd a una poblacién de cuatrocientos uno (401) para determinar
el modo en que se informan, sus respuesta relacionadas al punto 2.2 de la fundamentacién tedrica,
evidenciados en la tabla 15 y figura 11 la mayoria de los encuestados consideran que “si” totalizando una

|ll

frecuencia de 318 que representa un 96,8% y un pequefio grupo optd por el “no” con una frecuencia de

13 y un porcentaje de 3,2.

10. ¢Qué tono de lenguaje le gustaria visualizar en publicaciones sobre normativa de seguridad
vial en redes sociales?
Tabla 16

Visualizacion de publicaciones sobre normativas de seguridad vial en redes sociales

items Frecuencia Porcentaje
Informativo o técnico 70 17,2%
Amigable 159 39,5%

Total 401 100%
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Figura 12.

Visualizacién de publicaciones sobre normativas de seguridad vial en redes sociales
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Con respecto al objetivo especifico de relacionar los tipos de accidentabilidad en Quito con
procesos afines a educacioén vial se consulté a una poblacién de cuatrocientos uno (401) para determinar
el modo en que se informan, sus respuesta relacionadas al punto 2.2 de la fundamentacion tedrica , y
elaborar una propuesta de la estrategia de Marketing Social que influya en las conductas de movilizacién
vial de la poblacién del Distrito Metropolitano de Quito, se evidencia en la tabla 16 y figura 12 los
participantes optaron en su mayoria por recibir informacion de forma “amigable” con una frecuencia de
159 que representa un 39,5%, mientras que de forma familiar con apenas una frecuencia de 11 y un

porcentaje de 2,8%.
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11. ¢{Qué tipo de informacidn le gustaria en el contenido?

Tabla 17

Preferencia de informacion en el contenido

items Frecuencia Porcentaje
Testimonios personales 56 14%
Informacién normativa actual 144 36%

Total 401 100%

Figura 13

Preferencia de informacién en el contenido
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En referencia al objetivo especifico de relacionar los tipos de accidentabilidad en Quito con
procesos afines a educacioén vial se consulté a una poblacién de cuatrocientos uno (401) para determinar
el modo en que se informan, sus respuesta relacionadas al punto 2.2, y elaborar una propuesta de la
estrategia de Marketing Social que influya en las conductas de movilizacion vial de la poblacién del Distrito
Metropolitano de Quito, se muestra en la tabla 17 y figura 13 que, los encuestados decantan por

informacién normativa actual con una frecuencia de 144 que representa un 36%y en menor medida a
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mensajes inspiradores y motivacionales al que la frecuencia solo computé 40 dando un porcentaje de

10%.

12. ¢{Con qué frecuencia preferiria ver informacion sobre educacion vial?
Tabla 18

Frecuencia sobre la cual se prefiere visualizar informacion sobre educacion vial

items Frecuencia Porcentaje
1vez alasemana 137 33,9%
2 a 3 veces por semana 196 49,0%
Total 401 100%

Figura 14

Frecuencia sobre la cual se prefiere visualizar informacion sobre educacion vial
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Con respecto al objetivo especifico de relacionar los tipos de accidentabilidad en Quito con
procesos afines a educacidn vial se consultd a una poblacidn de cuatrocientos uno (401) para
determinar el modo en que se informan, sus respuesta relacionadas al punto 2.2, y elaborar una

propuesta de la estrategia de Marketing Social que influya en las conductas de movilizacién vial
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de la poblacidn del Distrito Metropolitano de Quito se propuso a los participantes cuatro opciones
de tiempo en la que les gustaria ser informados acerca de la educacién vial a lo que la mayoria
prefiere que sea de 2 a 3 veces por semana con una frecuencia de 196 lo que es igual al 49% y en
menor medida de 4 a 5 veces por semana al recibir una frecuencia de 23 lo que es igual a 5,7%

evidenciados en la tabla 18 y figura 14.

13. ¢Qué temas le gustaria encontrar en las cuentas oficiales de la Agencia Metropolitana de
Transito?

Tabla 19

Cuentas Oficiales de la Agencia Metropolitana de Trdnsito

items Frecuencia Porcentaje
Horarios con mayor afluencia 64 16%
de tréfico
Accidentales en vias de mayor 47 12%
transito

Total 401 100%
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Figura 15

Cuentas Oficiales de la Agencia Metropolitana de Trdnsito
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A través de la estrategia de marketing social para reducir el nivel de accidentes de transito, la
poblacion de estudio estuvo integrada por cuatrocientos uno (401) participantes, en torno al contenido
que prefieren consumir en R.R.S.S., en concordancia con los puntos 2.1.1 y 2.5.7.1, los encuestados
prefieren consumir material que les permita facilitar su estadia en la carretera optaron por la opcién de
saber los horarios con mayor trafico con una frecuencia de 64 para un 16% y en menor medida ver
informacién sobre tipo de contravenciones menores en las que puede incurrir los conductores con una

frecuencia de 34 con un porcentaje de 8,5% evidenciados en la tabla 19 y figura 15.
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14. ¢Se instruye o informa respecto a cambios en las normativas viales?

Tabla 20

Informacidn sobre las normativas viales

items Frecuencia Porcentaje
Si 219 54,6%
No 182 45,4%

Total 401 100%

Figura 16

Informacidn sobre las normativas viales

No

Si

En torno al objetivo de determinar las variables mas relevantes en la incidencia de accidentes de
trafico, A través de la muestra hecha a una poblacién de estudio estuvo integrada por cuatrocientos uno
(401) participantes, por medio de una pregunta cerrada que consiste en saber si se instruyen o informan

respecto a cambios en las normativas viales; la opcién afirmativa con una frecuencia de 219 que
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III

representa un 54,6 fue mayor a la del “no” con una frecuencia de 182 que representa un 45,4%

evidenciados en la tabla 29 y figura 16.
15. Califique del 1 al 5 los temas que considere importante comunicar para la seguridad vial del
dia a dia. Siendo 1 nada importante y 5 muy importante.

Tabla 21

Temas importantes a comunicar

items Frecuencia Porcentaje
Control de transporte informal 80 20%
Regulacién a unidades de 68 17%

transporte publico (Normas
minimas de funcionamiento)

Total 401 100%

Figura 17

Temas importantes a comunicar
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Con el objeto de analizar estos resultados con el objetivo general Incentivar la disminucion de
conductas viales inadecuadas en la poblacién del DMQ, en una poblacidon de cuatrocientos uno (401)
participantes que en una escala de grados aprecien cudl es la mas importante; con una frecuencia de 80

que representa un porcentaje de 20% los encuestados eligieron el Control de transporte informal y como
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menos importante la revision vehicular con una frecuencia de 31 que representa el 8%, tal como se
muestra en la tabla 21y la figura 17 .
16. ¢Alguna vez como peaton ha realizado alguna de las siguientes actividades?

Tabla 22

Acciones como peatdn

items Frecuencia Porcentaje
Hablar por celular mientras 56 14%
cruza la calle
No respetar las sefiales de 31 7,8%
transito
Total 401 100%
Figura 18

Acciones como peaton
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El presente andlisis con el objetivo especifico que busca determinar las variables mas relevantes
en la incidencia de accidentes de trafico a través de la encuesta, y el objetivo 2.2.3, en la que participaron

cuatrocientos uno (401), se tuvo como incidencia de mayor frecuencia y porcentaje que los peatones
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incurren en no utilizar el paso de cebra con una frecuencia de 80 refleja el porcentaje de 20,5% , en menor
medidas los encuestado a Caminar por la calzada y no por la vereda con una frecuencia de 14 y un

porcentaje de 3.5%, como se muestra en la tabla 22 y en la figura 18.

18. ¢Alguna vez como conductor ha realizado alguna de las siguientes actividades?

Tabla 23

Acciones del conductor

items Frecuencia Porcentaje
Hablar por celular 80 20%
Cruzar semaforo en rojo 56 14%

Total 401 100%

Figura 19
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Los presentes datos en conjunto con el objetivo especifico con el que se busca determinar las
variables mas relevantes en la incidencia de accidentes de trafico a través de la encuesta, y el objetivo
2.2.3, en la que participaron cuatrocientos uno (401), se tuvo como incidencia de mayor frecuencia y

porcentaje que los conductores incurren en casi igual proporcidon en hablar por el celular mientras
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conducen con una frecuencia de 80 que refleja el porcentaje de 20% ademas de ir mas rapido a un lugar
por estar atrasado con una frecuencia de 78 que representa un 19%. En menor medidas los encuestado a
manejar en estado de ebriedad con una frecuencia de 12 y un porcentaje de 3% tal como se muestra en

la tabla 23 y la figura 19.
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Capitulo IV

Propuesta

La propuesta de esta investigacidon se basa en la creacién de cuentas en Facebook y Tik Tok, con
los resultados obtenidos de la encuesta se pudo concretar que estas dos redes son de mayor uso entre el
publico objetivo de estudio que fue personas quitefias de 20 a 39 afios.

Tik Tok es una red social casi nueva que tuvo auge desde la pandemia del afio 2020, la plataforma
transmite variedad de contenido en un formato de videos cortos y a nivel global, la razén por la que abarca
un publico de diferentes edades es gracias a su estrategia de fragmentacion. Esta estrategia consiste en
un algoritmo que se adapte a los intereses de los usuarios en base a las interacciones que tienen estos
con diferentes tipos de contenido como: entretenimiento, noticias, medicina, negocios, entre otros. Ya
que la plataforma permite este tipo de variedad de informacidon en forma de videos cortos llega a
diferentes edades lo cual permite tener un alto rendimiento en la tasa de tiempo de navegacion en la
aplicacion. (Wang, 2021)

Facebook y Tik Tok se caracterizan por ser aplicaciones con un gran nimero de usuarios inscritos
y tener altos niveles en la tasa de tiempo de uso, esto ha permitido que se pueda promover diferentes
tipos de informaciéon en dichas aplicaciones, de esta manera los usuarios pueden acceder a esta
informacién con mucha facilidad. Estas aplicaciones permiten pautar contenido y poder llegar a un publico
especifico con caracteristicas particulares gracias a la recoleccidn de informacién de los usuarios de estas
redes sociales a través de sus algoritmos de funcionamiento. Esto permite tener estadisticas que ayudan
a crear o mejorar continuamente las campafias pautadas que se ejecutan en estas redes sociales, no
requieren grandes cantidades de inversion econémica pero si de tiempo a la creacién, monitoreo y

obtencion de resultados.
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Todas estas caracteristicas mencionadas de las redes sociales que se pretende usar para esta
propuesta ayudan al objetivo de esta campafia, ya que se puede difundir informacién al publico especifico
determinado en la investigacidn, también se puede ser constante en la publicacion de contenido
relacionado a normativas viales sin grandes inversiones econdmicas. Esta propuesta de campanfia tiene
como finalidad crear una pdgina en Facebook y Tik Tok para demostrar que se puede crear una comunidad
solida interesada en temas afines al entorno vial, de este modo pueda ser acogida por instituciones
publicas o privadas que se encarguen de difundir este tipo de informacidn.

Conceptos a considerar previos al contenido
Inbound Marketing

El inbound marketing es un lineamiento de gestion relacionado a estrategias digitales, tiene como
finalidad definir un target muy especifico y brindar contenido de valor para un grupo determinado, los
usuarios buscan contenido en base a sus necesidades y lo que hace el inbound marketing es facilitar esta
informacién. Es importante este tema para la propuesta ya que va acorde al objetivo de la campafia, crear
contenido de valor sobre normativas viales para un publico determinado. (Opreana & Vinerean, 2015)
Se debe considerar ciertos aspectos en el inbound marketing para ayudar a la campafia en redes digitales,
estos son:

Marketing de contenidos

El contenido es el factor mds importante en la estrategia digital ya que tiene como objetivo atraer
y retener clientes mediante la interaccién con contenido relevante para el publico objetivo, de esta forma
se puede modificar o reforzar el comportamiento del consumidor. (Opreana & Vinerean, 2015)
Medicion del Inbound Marketing

En el marketing digital medir los resultados es lo que hace que esta disciplina sea una cienciay no
una simple herramienta, se puede realizar diferentes tipos de mediciones segun la estrategia digital que

se aplique, una de las mas comunes es usar métricas web o métricas dadas por las plataformas Facebook



73

ADS y Google ADS, estas plataformas arrojan estadisticas que permitirdn establecer si las actividades de
marketing digital estan siendo optimas o se deben mejorar. (Opreana & Vinerean, 2015)
Plan Social Media Marketing

El plan social media consiste en las actividades que se deben seguir para cumplir con la estrategia
de marketing digital en las redes sociales que se establezcan como atractivas segun el publico objetivo,
ademas de establecer metas, ejecutar el plan y finalmente medir los resultados de la campafia en
cuestion.

Psicologia del color

Existen estudios que comprueban que el color tiene cierta predominancia en aspectos personales,
debido a esto su aplicacién en identidades corporativas, empresas, marcas, etc ha hecho que exista un
grado de familiaridad con la marca en cuestidn. Los colores estan asociados a emociones y sensaciones
que los individuos relacionamos con experiencias vivenciales o rasgos de personalidad, de esta forma las
empresas han optado por elegir cierta gama de colores para crear una afinidad de su marca con el
consumidor. (Gastafieta, F. P, 2002)

Para usos de la propuesta se ha elegido el color azul y variaciones de esta tonalidad ya que el azul
estd asociado con el dominio de la razon, la inteligencia, y el conocimiento ademas también se lo vinculan
como un color que ayuda a aprender temas de mayor nivel de dificultad. (Gastafieta, F. P, 2002)

Plan Social Media Marketing de la propuesta

La presente propuesta tiene como objetivo ser una guia inicial que puede ser adoptada por una
entidad publica o privada, con el fin de atraer al mayor nimero de usuarios del Distrito Metropolitano de
Quito, con la difusién de contenido que permita el cambio conductual del peatdn y conductor de vehiculo
particular en la via. Exponiendo informacion de acuerdo con parametros que se identificaron como

prioridad en las encuestas realizadas.
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Se elabord una campaiia de marketing digital de pago en la plataforma de Facebook y una
campafia orgdnica en la plataforma de Tik Tok, con el fin de consolidar con datos estadisticos la aceptacion
de informacién propuesta de acuerdo con resultados de la encuesta como: plataforma ideal, tipo de
informacién, tono de comunicacién, horario de publicacién.

Conocer a la audiencia

Entender a qué publico debemos dirigir el contenido que se va a crear es indispensable ya que
esto nos permitird generar contenido de valor con mayor aceptacién en base a los gustos y preferencias
de nuestro publico, ya que en redes sociales existe una gran variedad de factores para segmentar es
importante realizar un estudio previo para obtener datos puntuales al momento de elegir un target en
campafias pagadas en redes sociales. El grupo objetivo de acuerdo con la encuesta esta conformado por
hombres y mujeres entre 20 y 39 afios del Distrito Metropolitano de Quito, este publico prefiere
fotografias o videos cortos en redes sociales como Facebook o Tik Tok con un tono de comunicacién
amigable e informativo.

Identidad

La identidad es importante para poder ser identificados con facilidad por nuestro publico objetivo,
de esta manera se debe justificar el uso del nombre, colores y slogan utilizados para las pdaginas en redes
sociales. En esta propuesta se usé el nombre de la campafia “Te cuidamos en la via” entregando una breve
idea a nuestro publico objetivo de que la herramienta de comunicacidn utilizada en esta campafia tratard
sobre temas relacionados a contenidos de normativa vial, con la finalidad de informar cdmo se puede
preservar el bienestar del ciudadano quitefio, peatén o conductor de un vehiculo.

El slogan “Los quitefios somos responsables en la via” pretende generar un cambio actitudinal en
nuestro publico objetivo frente al entorno vial, aludimos a que como quitefios deben adquirir un nivel de

responsabilidad en la via.
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En cuanto a la eleccidn de los colores se selecciond el azul y sus variaciones, esta decision se tomo
en base a la teoria de la psicologia del color, debido a que el azul esta relacionado con la razdn, el
conocimiento, el aprendizaje y es un color que ayuda a retener informacién cuando se trata de temas mas
complejos.

Creacion de cuentas en Facebook y Tik Tok
Para la validacion gréfica y estadistica de la propuesta crearon dos cuentas en las redes sociales

elegidas, Facebook y Tik Tok segun los resultados de la encuesta.

Figura 20
Feed de Facebook
71 @
Te cuidamos en lavia
\\' (3
w‘a Te cuidamos en la via
). @tecuidoenlavia - Medio de comunicacién/noticias Enviar mensaje
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Inicio  Grupos  Eventos  Opiniones  Mas v b Me gusta Q i“ -
Informacién Ver todo — i
'; Crear publicacion

© Teinformamos sobre normativa vial actual ;) (&g Fotoyvideo Q Estoy aqui & Etiquetar amigos

0 personas siguen esto

Nota: Tomado de cuenta de facebook “Te cuidamos en la via”
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Figura 21

Feed de Tik Tok
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Editar perfil ¥

Los quitefios somos responsables en la via

QO X .

Perfil

Nota: Tomado de cuenta de tik tok “Te cuidamos en la via”

Campaiia de pago en Fabebook Business
Para efectos de la propuesta, se realizé una campafia de pago con una inversién de $10 ddlares
divididos en dos publicaciones de Facebook, para verificar el alcance y determinar si los colores, el copy

writing y disefio del arte son atractivos para nuestro publico objetivo.
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Estadisticas de Facebook

Figura 22

Estadisticas generales de Facebook Edad y sexo

Pablico @ Total w

Interaccién con la publicacién @

159

Interaccién con publicaciones por categoria

Edad y sexo Ubicaciones Lugares

40%

- II I

. e ___
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

. Women . Men . Unknown

Nota: Tomado de cuenta de facebook “Te cuidamos en la via”

Las estadisticas de Facebook generales nos arrojan lo siguiente: en base al segmento escogido se
puede observar que en el bloque de edad de 25 a 34 afios de edad es el que tuvo mas acogida seguido
por el de 18 a 24 afos. La mayoria de las interacciones se obtuvo del segmento hombres como se puede

visualizar en la tabla de barras, ademas se obtiene un total de 159 interacciones con las publicaciones.
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Estadisticas generales de ubicaciones de Facebook

Publico @ Total =

Interaccion con la publicacién @

159

Interaccidén con publicaciones por categoria

Edad y sexo Ubicaciones Lugares
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Nota: Tomado de cuenta de facebook “Te cuidamos en la via”
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En base a estos resultados podemos determinar que el 45% de usuarios llegaron desde la

plataforma Instagram en dispositivos moviles, esta informacion nos ayuda a determinar posibles

actividades a implementar en las futuras campafias, por ejemplo, dirigir las campafias a usuarios de

Instagram.

Figura 24

Estadisticas generales de lugares en Facebook

Publico @ Total »

Interaccién con la publicacién @

159

Interaccién con publicaciones por categoria
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Pichincha Province

1, 100%

Ver menos

Nota: Tomado de cuenta de facebook “Te cuidamos en la via”
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Como se establecié en la investigacidn las publicaciones van dirigidas al Distrito Metropolitano de
Quito por esa razén el 100% de interacciones y visualizaciones se obtuvo de esta localizacion.
Publicaciones en Facebook
No uses el celular mientras conduces
Figura 25

Publicacion “No uses el celular mientras conduces”

¢ n Te cuidamos en la via
9 21 dejulio 3 135 1504 -@
@ iNo olvides esto!
La importancia de concentrarte al conducir. Gran parte de los accidentes suceden por una

distraccion, y es lamentable que un momento en tu celular pueda marcar el resto de tu vida y de
tu familia,

& Generemos conciencia vial juntos... Ver mas

iRECUERDA!

N E

QW 19

Nota: Tomado de cuenta de facebook “Te cuidamos en la via”
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Figura 26

Estadisticas de la publicacion No uses el celular mientras conduces

Rendimiento
$5,00 gastados en 2 dias.

Interacciones con la g Alcance © 3.047
publicacion

Costo por: o
78 Interaccién con ... $0,06

Actividad

Interaccion con la publicacion

.

Reacciones 3 la publicacion

I 4

Fublicaciones guardadas
1

Nota: Tomado de cuenta de facebook “Te cuidamos en la via”

En base a los resultados obtenidos de la prueba piloto de la publicacion podemos decir que, con
un CPI (costo por interaccion) bajo de 6 centavos por interaccién, hubo aceptacion de nuestro publico
objetivo ya que tuvo un alto alcance y un bajo costo por interaccion en la publicacién con una inversion
de $5 en dos dias. En cuanto al alcance podemos decir que 3047 personas vieron la publicacién al menos

una vez.
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Atento al cruzar

Figura 27

Publicacion “Atento al cruzar”

¢, Tecuidamos en la via
B 21 cejuioa s 1505-@

@ {Este TIP debes llevario siempre contigo!

Lz importancia de estar atento al caminar en Iz calle. Se producen accidentes por cruzar en la
calle sin las medicas Ge seguridad adecuadas, no olvides nunca el mirar 3 (05 lados para detectar
a un conductor distraido o fijarte en una sefialetica que te puede advertir de un peligro.

& Generemos conciencia vial juntos... Ver mas

:ATENTO AL

O 16

Nota: Tomado de cuenta de facebook “Te cuidamos en la via”
Figura 28

Estadisticas de la publicacion Atento al cruzar

Rendimiento
$5,00 gastados en 2 dias.

Interacciones con la o Alcance @ 2.058
publicacion

Costo por: i/
81 Interaccién con |... $0,06

Actividad

Interaccign con la publicacion

. 1

Reacciones a la publicacion

. G0

Nota: Tomado de cuenta de facebook “Te cuidamos en la via”

En base a los resultados obtenidos de la prueba piloto de la publicacion podemos decir que, con

un CPI (costo por interaccion) bajo de 6 centavos por interaccién, hubo aceptacion de nuestro publico
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objetivo ya que tuvo un alto alcance y un bajo costo por interaccion en la publicacién con una inversion
de $5 en dos dias. En cuanto al alcance podemos observar que 2058 personas vieron la publicacién al
menos una vez.

Ambas publicaciones tuvieron resultados positivos y similares en base a sus costos por
interaccion, también por el numero de personas alcanzadas podemos decir que la inversidon fue
optimizada gracias a la segmentacion en la plataforma de Facebook Business ya que con un total de 10$
se consiguié comprobar que el arte de las publicaciones, el mensaje, los hashtags tuvieron acogida.
Estadisticas de Tik Tok

Figura 29

Estadisticas generales de Tik Tok

% A
2
S/
@tecuidoenlavia
1003 45 12
S a
Editar perfil v ,.i“

Los quitefios somos responsables en la via
< i

it & S

tecuidoenlavia - hace 4 dia(s)
Entérate de normativas
viales, evita multas, n...

Nota: Tomado de cuenta de facebook “Te cuidamos en la via”

El video colocado en la red social de Tik Tok obtuvo 582 visualizaciones, 1 comentario y 12 likes
representando un resultado con un impacto medio, para mejorar el rendimiento por publicaciones

publicar con constancia y generar una comunidad.
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Objetivo de la propuesta
Informar al publico objetivo de 20 a 39 afos contenido de valor relacionado a normativas viales
del Distrito Metropolitano de Quito de forma constante en las redes sociales Facebook y Tik Tok con un
tono amigable y educativo para incentivar una conducta positiva relacionada al entorno vial.
Metas
e Informar sobre normativas viales a través de publicaciones de fotografias en Facebook con una
interaccion de 40 likes por publicacion al primer trimestre de iniciada la campana.
e Mostrar videos cortos en Tik Tok alcanzando 600 vistas por video después del primer mes de
publicaciones.
e Alcanzar un minimo de 800 seguidores en Facebook y Tik Tok para el primer trimestre de la
campana.
e Construir una campafa pagada en las plataformas digitales seleccionadas para obtener una mayor
visualizacidn por parte del publico objetivo.
e Incentivar a la poblaciéon objetivo a desarrollar actitudes de conciencia y bienestar social
relacionado al entorno vial.
Mision Facebook
Se usara Facebook para crear una comunidad sélida de interés sobre temas viales, asi como
interactuar, conocer y comunicar a nuestro publico objetivo informacién reeleante.
Calendario de contenidos Facebook
En la aplicacidon Facebook se podra definir los horarios con mayor interaccion del publico con
nuestras publicaciones, sin embargo, esto no significa que no habra interacciones fuera de los horarios de
publicaciones o pautas. Se pretende publicar de lunes a sabados en horarios matutinos y vespertinos, se

haran publicaciones en carruseles de imagenes o fotografias 2 o 3 veces por semana, se informara sobre
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accidentes de transito en vias principales, también se podra usar estas publicaciones como historias de

Facebook.

Tabla 24

Contenidos de Facebook

Contenidos de Facebook 1 mes

Semana Hora Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
1 07:00 Accidentes Accidentes Accidentes Accidentes Accidentes Accidentes
a en vias en vias en vias en vias en vias en vias
semana 09:00 principales principales principales principales principales principales
16:00 Historia No uses el Atento al
a sobre no celular al cruzarla
18:00 usesel manejar calle
celular al
manejar
2 07:00 Accidentes Accidentes Accidentes Accidentes Accidentes Accidentes
a en vias en vias en vias en vias en vias en vias
semana 09:00 principales  principales principales principales principales principales
16:00 Multas Multas por Historia
a actualesy cruzar multas y
18:00 dias de pico semaforos dias de pico
y placa en rojo y placa.
3 07:00 Accidentes Accidentes Accidentes Accidentes Accidentes Accidentes
a en vias en vias en vias en vias en vias en vias
semana 09:00 principales principales principales principales principales principales
16:00 Historiade No Manejar en
a manejaren respetar el estado de
18:00 estado de uso de ebriedad
ebriedad pasos cebra
0 puentes
peatonales
4 07:00 Accidentes Accidentes Accidentes Accidentes Accidentes Accidentes
a en vias en vias en vias en vias en vias en vias
semana 09:00 principales principales principales principales principales principales
16:00 Contravenc Historia de Multas
a iones Multas actuales
18:00 menores actuales por superar
por parte por superar limites de
de limites de velocidad
conductore velocidad

S

Mision Tik Tok
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Tik Tok se utilizara con la finalidad de captar el mayor nimero de usuarios y atraerlos a nuestra
pagina de Facebook a través de videos cortos.
Calendario de contenidos Tik Tok

En esta aplicacién se pretende publicar de 2 a 3 veces por semana videos cortos, estos videos
también podran ser usados en historias de Facebook. Principalmente se quiere atraer usuarios con una
dinamica mas divertida y amigable ya que las caracteristicas de la plataforma lo permiten y asi conseguir
visualizaciones y suscriptores en el menor tiempo posible. Las publicaciones se haran en horarios
matutinos

Tabla 25

Contenidos de Tik Tok

Contenidos de Tik Tok 1 mes

Semana Hora Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
1 07:00 Contravenc Normativas
a iones que
semana 09:00 menores incumplen
en las que los peatones.
podrian
incurrir los
conductore
s.
2 07:00 Manejary Atento
a hablar por al cruzar
semana 09:00 celular la calle
3 07:00 Revisidon Multas por
a Vehicular. no respetar
semana 09:00 sefales de
transito.
4 07:00 Horarios de Multas y dias Limites y
a contraflujo actuales de perimetros
semana 09:00 actuales. pico y placa. del picoy

placa
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Contenidos de normativas viales preferidos por nuestro publico objetivo
Horarios con mayor afluencia de trafico

Seguln la Agencia Metropolitana de Transito, existe un gran nimero de vehiculos circulando en
horarios de la manana y vespertinos, debido a que se desplazan ya sea de su hogar al trabajo o viceversa
o los transportes de colegios y escuelan se estan movilizando a su lugar de destino, estos horarios con
mayor flujo de transito son desde las 6:30 am hasta las 7:30 am y de 16:30 pm a 19:00 pm. Por estas
situaciones se han tomado estrategias para intentar reducir el trafico en la ciudad de Quito.
Horarios de contraflujo en Quito

Para disminuir la congestién en puntos clave del transito de Quito como la Av. General Rumifiahui
con el sector del Trébol o la Av. Interocednica y Av. Simoén Bolivar con la Av. 6 de Diciembre y Av. Oswaldo
Guayasamin, se establecié una estrategia de contraflujo en dichas avenidas segun la carga vehicular que
transita en sentido Quito a Valles, los horarios actualizados son de 6:30 a 7:30 am y de 16:30 a 19:30 pm
en la Autopista General Rumifiahui, en el Tunel de Guayasamin son de 6:30 a 8:00 am y de 16:00 a 19:30
pm.

Los horarios han cambiado ultimamente ya que existen mas vehiculos circulando en la ciudad de
Quito en las horas mencionadas con anterioridad.
Pico y placa, horarios y multas

El picoy placa es una medida tomada por la Agencia Metropolitana de Transito con la finalidad de
disminuir la congestion en la ciudad de Quito, sin embargo, en la actualidad la poblacidon de Quito adn
existe desconocimiento sobre cémo funciona correctamente esta propuesta para disminuir el trafico.

Los horarios cambiaron después de la pandemia de 2020 se extendieron mas tiempo tanto en la
mafana como en la noche, ahora se ejecuta de 6:00 a 09:30 am y de 16:00 a 21:00pm.

Las multas por pico y placa también cambiaron debido al incremento del salario basico unificado

a $425, las multas quedaron de la siguiente manera:
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e Primeravez $63,75
e Segunda vez $106,25
e Tercera vez en adelante $212,50
Vias con mayores accidentes de transito en Quito
En Quito existen avenidas principales donde el flujo de transito es superior que otras avenidas,
esto ha hecho que se vuelvan vias donde frecuentan accidentes de transito y la mayoria de ellos con
muertes en el sitio. Las avenidas con mayores accidentes de transito son la Av. Mariscal Sucre seguida de
la Av. Simdn Bolivar. Avenidas como la General Rumiiiahui, la 6 de Diciembre o Pomasqui secundan con
registros de accidentes de trdnsito, sin embargo, distan mucho del alto nivel de accidentabilidad que
tienen las principales avenidas.
Multas de transito actuales
Con el alza del salario basico unificado (SBU) a $425, las multas de transito también ascienden su
valor ya que estd calculado por porcentajes en base al SBU. Las multas de mayor valor por contravenciones
mayores son las siguientes:
e Superar limites de velocidad $127,5
e Conducir sin haber obtenido la licencia $425
e No respetar sefiales de transito $127,5
e Agredir a un agente de transito $425
Contravenciones menores
Existen contravenciones catalogadas como menores que pueden infringir los conductores, esto
no implica que puedan evitar ocasionar un accidente de transito por incumplir estas normas, sin embargo,
deben conocer los conductores para evitar al maximo el riesgo de accidentes de transito y mejorar su

conciencia vial. Entre estas contravenciones estan: el manejar y usar el teléfono al mismo tiempo, no usar
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el cinturdon de seguridad, manejar sin portar licencia de conducir, obstaculizar pasos peatonales,
estacionarse en lugares prohibidos, entre otros.
Sanciones a peatones

Aunque en el Cddigo Orgdnico Integral Penal existen leyes para sancionar a peatones por
incumplir normativas viales, en Quito no se registran sanciones a peatones, esto causa que el peatén no
tenga conocimiento de las normas que incumple y mucho menos que pueda tener una multa por no
movilizarse correctamente en el entorno vial haciendo uso de pasos cebra, sefialéticas de transito para
peatones o puentes peatonales. Sin embargo, entre las multas mds comunes que podria tener el peatén
son: cuando no circula por espacio seguros y cruza de manera imprudente, por irrespetar sefales de
transito o no obedecer sefiales de un agente de transito. El no comunicar este tipo de contravenciones

hace que el peatdn exponga su integridad y no genere conciencia.
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Conclusiones generales

El 63,5% de los encuestados considera que el interés que tiene la poblacidon del Distrito
Metropolitano de Quito por temas relacionados a normativa vial es muy bajo, debido a que no le dan
importancia al cumplimiento de normas viales.

La investigacién arroja que las redes sociales mas visitadas por el publico objetivo son Facebook y
Tik Tok, prefieren visualizar contenido en forma de fotografias y videos cortos, ademas optan por
informacién sobre normativa actual y testimonios personales.

La investigacidn nos arroja que el 49,1% de la poblacién de 20 a 39 afios de edad del Distrito
Metropolitano de Quito no ha visto informacién sobre normativa vial en medios de comunicacién y redes
sociales, también que el 45,4% no se instruye en normativas viales, sin embargo, el 96,8% de nuestro
publico estudiado afirma que es importante mantener informada a la poblacidon quitefia sobre estos
temas. Esto nos da a entender que las campafias sobre normativas viales no son constantes, lo que
conlleva a tener altos niveles de desinterés por parte de la poblacion.

Con lo sefalado anteriormente podemos decir que se comprueba la hipdtesis planteada en
nuestro trabajo de investigacién, ya que las conductas inadecuadas en el entorno vial pueden ser
modificadas con el uso de herramientas de comunicacién digital como las redes sociales, con la finalidad
de entregar informacién veraz y actualizada sobre normativas viales. Las redes sociales al ser usadas como
herramientas para informarse, retener o modificar una conducta en los usuarios permiten comunicar y
educar a las personas sobre temas relacionados a normativas viales.

Segun las estadisticas sobre accidentes de transito en el Distrito Metropolitano de Quito, 31 de
cada 35 accidentes son provocados por malas conductas viales, el resto de siniestros se dan por
distracciones en la via y estado etilico.

De acuerdo con los datos obtenidos en la encuesta podemos determinar que los factores que

inciden en accidentes de trafico con mas relevancia son como peatones: no usar el paso cebra y cruzar la
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calle mientras se habla por celular y como conductores son: hablar por celular mientras se conduce e ir
mas rapido a un lugar al estar atrasado. Con esto podemos corroborar el objetivo especifico referente al
tipo de variables que inciden mas en los accidentes de transito.

Con la campaiia que se realizé se puede concluir que las caracteristicas de Facebook y Tik Tok
facilitan llegar a un publico especifico con un mensaje determinado a un costo inferior en comparacion a
medios tradicionales. Se comprobd que el mensaje tuvo aceptacion por el publico objetivo debido a que
el nivel de interaccion generado por la campana pagada en Facebook tuvo un costo bajo de 0,06 centavos.

Los resultados obtenidos en la encuesta permiten el disefio de una campafia de marketing social
con el objetivo de difundir informacidon que permite modificar conductas inadecuadas en el entorno vial

y la aceptacion de esta campana se refleja en las estadisticas generadas por Facebook ads.
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Recomendaciones

Es importante que las campafias relacionadas a mejorar las conductas como actores viales tengan
continuidad en redes sociales, para ayudar a reducir la problematica que genera una conducta inadecuada
de un peatén o conductor.

Mejorar la capacitacidn a estudiantes en escuelas de conduccién del Distrito Metropolitano de
Quito, ya que las capacitaciones en estas escuelas no generan una conciencia vial, tampoco incentivan un
comportamiento adecuado como conductores o peatones.

Presentar propuestas como estd a entidades publicas o privadas para que adopten estas acciones
de comunicacidn a través de las redes sociales, tratando temas que incentiven un buen comportamiento

como actor vial y asi llegar a un mayor niumero de personas en el Distrito Metropolitano de Quito.
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