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RESUMEN

Conociendo el alcance actual de las redes sociales y su gran poder de
sagacidad en los hogares y dispositivos con conexion a Internet, asi como
la tendencia de grandes marcas internacionales a adoptar este nuevo
modelo de negocios llamado mercadeo digital. El presente trabajo tuvo
como objetivo principal:

Analizar del comportamiento del usuario dentro de la plataforma Facebook
como estrategia de mercadeo digital caso “FAE”.

Este problema se investigé a través del cumplimiento de tres objetivos
especificos:

Identificar el target de usuarios que visitan el Fanpage de la FAE y su
comportamiento, referente a los factores que incentivaron a visitarlo.
Reconocer la gestion de contenidos que los usuarios revisan con mayor
frecuencia al ingresar al Fanpage; a través de un trabajo de campo con los
responsables del manejo del marketing de la institucién.

Se determind una estrategia de mercadeo alternativa; para fortalecer el
Fanpage de la FAE, objetivo que se dio cumplimiento con el disefio de un

manual sobre el uso de Facebook como herramienta publicitaria.



ABSTRACT

Knowing the current extent of social networks and their great power of
wisdom and devices in homes with Internet access, as well as the tendency
of large international brands to adopt this new business model called digital
marketing. In this sense, the present work had as main objective: To
analyze user behavior within the Facebook platform and digital marketing
strategy case "FAE". The problem was investigated through the
implementation of three specific objectives: identify the target of users
visiting the Fanpage FAE and behavior concerning factors encouraged to
visit which was successfully developed through the use of surveys to
aspiring FAE, on the other hand was identified management content that
users check more often when entering Fanpage FAE; through an interview
with the deputy responsible for handling the marketing of the institution and
finally a strategy of alternative marketing was determined to strengthen the
Fanpage FAE, objective were met with the design of a manual on the use of

Facebook as advertising tool.
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CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Antecedentes

Cuando se inicié el Internet no se imaginé el alcance que dos décadas
después tendria la llamada “red de redes”, ni que unas comunidades
hippies de California se convertirian en las precursoras de las redes
sociales. De pronto no se pueda medir con exactitud el efecto que Internet
ha tenido en la vida de los seres humanos; pero si lo que significaria un dia
de desconexion; para los nativos digitales, quienes nacieron portando un
dispositivo Wi-Fi en su mano mucho antes de lo que aprendieron a hablar y

caminar.

El Internet siempre estd cambiando desde que surgié el fendmeno
prosumer, donde la creacion y difusion ilimitada de contenidos digitales por
parte de los mismos usuarios se ha convertido en tendencia Universal; no
hay duda de que los seres humanos son de naturaleza social; pero
actualmente con la apariciéon de los medios digitales sus necesidades de
contactarse con su entorno se ha vuelto innato, a tal punto que existen
herramientas virtuales de todo tipo en infinidad de formatos que garantizan

la conexion a toda hora y en cualquier lugar.

La vida digital se ha vuelto tan importante en la rutina diaria de las
personas que en menos de seis afios una red social que comenzé apenas
siendo un proyecto universitario de Harvard, ahora es el sitio web que aloja
la mayor cantidad de usuarios conectados al mismo tiempo alrededor del
mundo. Se habla en este caso de Facebook, que hasta ahora ha sido una
plataforma capaz de mover masas en busqueda de objetivos en comun y se
ha convertido en un aliado perfecto para el posicionamiento de las marcas.

Estas lo utilizan como una alternativa de comunicacion directa y



bidireccional con los consumidores, de manera que construyan conexiones
emocionales y relaciones a largo plazo, a través de la constante
conversacion. Los beneficios que brinda esta plataforma garantizan de una
forma eficiente el cumplimiento de objetivos especificos de mercadeo,
comunicacion reputacion, relevancia y fidelidad gracias a su poder de

penetracién, frecuencia de exposicion, inmediatez, interactividad y alcance.

1.2 Planteamiento del problema

Conociendo el alcance actual de las redes sociales y su gran poder de
influencia en los hogares y dispositivos con conexion a Internet, asi como la
tendencia de grandes marcas internacionales a adoptar este nuevo modelo
de negocios llamado mercadeo digital, algunas de las empresas mas
embleméticas del pais no se quedarian atrds ante este escenario de
oportunidades y comenzarian a adoptar las nuevas formas de conexion que

han cambiado los papeles de mando de la marca hacia el consumidor.

Luego de implementar una campafa en medios sociales, resulta
imperativo evaluar su desempefio a través de las estadisticas de
interaccion que arroja la plataforma digital en un periodo determinado. Si
ahora el cliente es quien tiene la palabra, entonces ¢ por qué no contactarlo
directamente para conocer ¢qué es lo que piensa acerca de este
fendmeno? Es asi como surge la idea de investigar un poco mas alla de las
cifras que provee Facebook, para lograr un acercamiento mas directo hacia
su principal jurado calificador - el target - e indagar sobre la efectividad de
esta plataforma digital como medio para conectar marcas y consumidores,

en funcion de los objetivos planteados.



Resulta interesante la idea de estudiar una marca que quisiese
incursionar en el mercadeo digital, por lo que se inicia la busqueda de
aquella que pudiera contar con tales requisitos. Hace mas de uno o dos
afos la FUERZA AEREA ECUATORIANA (FAE), en busca de una
conexion mas directa con sus ASPIRANTES, decide conectar con su target
de una manera Unica y relevante, para proceder a lo que seria su
introduccion en el mundo del mercadeo digital. Es asi que esta marca se
convierte en una de las principales fuentes de objeto de estudio de la

presente investigacion.

El terreno tenia las condiciones aptas para desarrollar un trabajo de
investigacion que evaluara la efectividad del uso de Facebook como
plataforma de mercadeo digital a través de esta investigacion, donde se
consideran las opiniones de expertos en el tema acerca de este fenomeno
emergente, asi como también se analiza el valor percibido hacia las marcas
por parte de una muestra tipo, en representacion del publico objetivo, luego

de la campafa.

El desarrollo de la investigacion correspondiente a este Trabajo Especial
de Grado responde a ¢,qué variables determinaron la efectividad del uso de
Facebook como plataforma digital para llevar a cabo una campafa de
publicidad interactiva para adolescentes de 18 a 26 afios que desean
Ingresar a la FAE? El estudio de la interaccion marca—usuario especifica
los aspectos claves que influyeron en el éxito del proyecto mediante el
cumplimiento de los objetivos de la investigacion y bajo la modalidad de

analisis de medios y mensajes.



1.3 Formulacién del problema

¢Cual es el comportamiento del usuario dentro de la plataforma

facebook como estrategia de mercadeo digital caso “FAE”?

1.4 Delimitacioén

1.4.1. Unidades de Observacion

La presente investigacion utilizo las siguientes unidades de

observacion:

En el contexto tedrico se reviso los siguientes contenidos:
= Tics
= Del hi5 al facebook
= Las redes sociales en la publicidad
= Mercadeo digital

= Estrategias publicitarias de la FAE

1.1.1. Delimitacion espacial

La investigacion se desarrollé en la plataforma de Facebook de la
FAE.

1.1.2. Delimitacién Temporal

El trabajo se desarrollo en los meses de enero a agosto del 2014.



1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo general

Analizar el comportamiento del usuario dentro de la plataforma
Facebook como estrategia de mercadeo digital; mediante la

investigacion y el analisis de resultados en el caso “FAE”.

1.5.2 Objetivos especificos

a. Identificar el target de usuarios que visitan el Fanpage vy
entender su comportamiento, referente a los factores que

incentivaron a visitarlo para realizar una segmentacion.

b. Identificar los contenidos que los usuarios revisan con mayor

frecuencia recopilando toda la informacion.

c. Orientar los resultados de esta investigacion hacia las
oportunidades existentes en Social Media teniendo en cuenta
todas las ventajas de las plataformas.

d. Escuchar e identificar el funcionamiento del Social Media con

esta investigacion; para entender que objetivo busca cada marca.

1.6 Justificacion

Este proyecto tiene un enfoque dindmico e interactivo al despertar el
interés y curiosidad por ser innovador, relevante y de interés; para aquellas

marcas que estan emergiendo en el area del mercadeo digital, al ser



desarrollado bajo la modalidad de analisis de medios y mensajes,
representa una investigacion valiosa, Util y pertinente por la naturaleza de la
informacion recopilada, sobre todo para las marcas, que aprovecharan el
potencial de este material y la planificacion estratégica de sus proximas

campanas.

Como comunicadores sociales altamente interesados en el desarrollo
de proyectos que involucren tecnologia e interactividad, ésta es una
oportunidad para aplicar el conocimiento en un ambito hasta ahora poco
conocido que resulta atractivo para quienes estén interesados en las

tendencias del mercadeo digital.

La camparia desarrollada en Facebook en el primer trimestre del 2013
fue realizada por el departamento de Reclutamiento de la FAE y fue llevada

a cabo en el pais por la agencia de publicidad Ecuatoriana Lazotea Digital.

Es por ello que mediante el trabajo de investigacion se pueden
determinar los factores que influenciaron en el éxito de la campafa desde
otra perspectiva; Por consiguiente, se presentan los hallazgos que amplian
el conocimiento de la efectividad de la campafa y del uso de Facebook
como herramienta en el mercadeo digital, los cuales podrian ser aplicados
en las proximas iniciativas de las marcas e incluso como referencia para

futuras estrategias interactivas desarrolladas en el pais.

Para realizar la investigacion se conto con el apoyo y asesoria del
coordinador del proyecto “Ingresa a la FAE”, Teniente Marco Benalcazar y
uno de los directivos de la agencia de publicidad que desarroll6 la
campafa, El Licenciado Ricardo Ubidia; Asi mismo, con todo el material
recopilado y almacenado de la campafa, ademas de las fuentes vivas
entrevistadas, especialistas en los temas a tratar dentro del Trabajo

Especial de Grado.



En cuanto a los recursos, existid la bibliografia procedente en gran
medida de formatos de libros digitales —llamados e-books— y de articulos,
reportes escritos en espafiol, debido al interés de este tema dentro del pais
y no existir un estudio anterior, la busqueda de material bibliografico es
limitada, Fue necesario recurrir a fuentes internacionales. Se espera que
este proyecto despierte el interés e incentive a la curiosidad por ser
innovador, relevante y de interés para aquellas marcas que estan

surgiendo en esta area.

Finalmente al ser desarrollado bajo la modalidad de andlisis de
medios y mensajes, representa una investigacion valiosa, util y pertinente
por la naturaleza de la informacién recopilada, sobre todo para las marcas,
gue aprovecharan el potencial de este material en la planificacion

estratégica de sus proximas campafas.



CAPITULO I
2. MARCO TEORICO

2.1.Fundamentacioén tedrica

El presente capitulo hace referencia a una revisibn de los
fundamentos tedricos que sustentaron la incidencia de las redes sociales
en el mercadeo digital, como estos medios de comunicacion han innovado
la forma de llegar a la audiencia, al cliente, en general a la sociedad que

busca informacion y formar parte de ella, e incluso participar en ella.

2.1.1. Mercadeo digital

Rojas, P. y Redondo, M 2012 afirman que el marketing digital
engloba publicidad, comunicacion y relaciones publicas. Es decir, abarca
todo tipo de técnicas y estrategias de comunicacion sobre cualquier tema,
producto, servicio o0 marca (empresarial o personal) en cualquiera de los
medios existentes, como son internet (ordenadores), telefonia movil

(moviles o tablets), television digital o consolas de video juegos. (pag. 189)

Las dos caracteristicas que diferencian al marketing digital del

tradicional son:

Personalizacion: Ante la necesidad del usuario de obtener
informacion cada vez mas personalizada, las nuevas técnicas de marketing
permiten que cada internauta reciba o se le sugiera automaticamente
informacion sobre aquello en lo que esta interesado o previamente ha
buscado o definido entre sus preferencias. De esta manera, es mas facil
conseguir un mayor radio de conversion (no necesariamente una venta) en

el mundo online, que en el mundo tradicional.



Masivo: Por mucho menos dinero que en el marketing offline se

puede llegar a un gran nimero de usuarios que forman parte de tu publico

objetivo. Por lo tanto, las inversiones estaran mejor definidas y el radio de

conversion sera también mayor por esta razén. (pag. 191)

Rojas, P. y Redondo, M 2012 describen que el marketing digital se

basa en las 4F (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion), que son las

variables que componen una estrategia de marketing efectiva, como lo son

en el marketing mix las 4P (price, product, place y promotion):

Flujo

Funcionalidad © | Feedback

Fidelizacion

Fuente: Rojas, P.y Redondo, M 2012 (pag. 191)

Flujo: Viene definido desde el concepto de lo multiplataforma o
transversal. El usuario tiene que sentirse atraido por la interactividad
gue genera el sitio para captar la atencion y no lo abandone en la
primera pagina.

Funcionalidad: La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para
el usuario; de esta manera, prevenimos que abandone la pagina por
haberse perdido. Se debe aplicar la norma “KISS” (Keep It Simple
Stupid). Asi, la usabilidad y la persuabilidad (AIDA) cobran especial
relevancia en este concepto.

Feedback (retroalimentacién): debe haber una interactividad con el
internauta para construir una relacién con éste. La percepcién que
recibe y la consecuente reputacion que se consigue son la clave
para conseguir confianza y una bidireccionalidad; para ello, ser

humildes, humanos, transparentes y sinceros.


http://alfonsogu.com/2007/11/04/%C2%BFcuales-son-las-4p-del-marketing-marketing-mix/
http://rubenturienzo.com/2010/03/estrategia-kiss-keep-it-simple-stupid/
http://rubenturienzo.com/2010/03/estrategia-kiss-keep-it-simple-stupid/
http://www.slideshare.net/mercadeo8020/concepto-aida

e Fidelizacién: Una vez que haya entablado una relacién con el
internauta, no le dejes escapar. Tienes que buscar un compromiso y

proporcionarle temas de interés para él. “Cautivale”.

Santana 2014, describe: El Internet la situacion actual y tendencias en
la comunicacién con el consumidor, como medio publicitario ha permitido
acceso a todo tipo de marcas, que pueden planificar sus campafas online
con las mismas herramientas que la competencia, lo que Illama
democratizacion de la publicidad las estrategias de generacion o refuerzo
de marca ya que la versatilidad en cuanto a formatos, herramientas,
disefio, cobertura, audiencia, segmentacion, etc. le permite adaptarse a

cada situacion del target. (pag. 208)

La era digital ha sido el motor para que los usuarios tomen el control del
medio de comunicacion digital y por ende el internet siendo un medio tan
revolucionario y a la vez innovador va desarrollando nuevas herramientas
aplicadas al medio publicitario permitiendo que se pueda segmentar al
target que se quiere llegar con el mensaje o campafia en curso a fin de

cumplir las metas de los planes de mercadeo. (pag. 210)

San Agustin 2013, refiere entre los temas mas relevantes de los medios
digitales es la facilidad que brindan para la segmentacion de la audiencia
existiendo una técnica de mercadeo que se centra en el interés real del
usuario por un mensaje, producto, servicio, informacibn o marca,
alcanzando al target en funcion de su comportamiento en linea llamada
Behavioral Targeting. Desarrollar esta metodologia en cuatro fases,
permite crear estrategias adaptadas a los objetivos de la marca en los

medios digitales. (pag. 29)

La primera seria la Creacion de perfiles, donde la marca obtiene
informacion referente a lo que los usuarios quieren y a su comportamiento
en internet; luego, se identifican los grupos de usuarios a traves del proceso

de Segmentacion; seguidamente la fase de Desarrollo consta de hacer los
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anuncios adaptados al publico; por dltimo, la cuarta fase se denomina
Optimizacién, en la cual “los resultados se controlan de una manera
continua y automatica, sirviendo como base y aprendizaje para la siguiente
accion. Estas etapas pueden variar, dependiendo de los objetivos del plan

de mercadeo. (pag. 31)

Actualmente los medios digitales han hecho que cambien los planes
de los anunciantes, agencias y planificadores de medios para que busquen
nuevas formas de comunicacion Son retos que plantea el panorama
cambiante de los medios y la nueva actitud del consumidor frente a un
medio de comunicacion social masivo. Los Medios Sociales digitales han

cambiado la forma como las marcas y los consumidores se comunican.
(pag. 32)

Mejia 2013 afirma:

“Los Social Media son plataformas de publicacién de contenido donde
emisor y receptor se confunden en capacidades y funciones. Las
herramientas como blogs, wikis, podcast, redes sociales, agregadores,
etc. permiten a los usuarios convertirse en medios de comunicacién
donde ellos toman las decisiones de los contenidos que se publican,
como se clasifican y como se distribuyen”. Asi describe Chema
Martinez-Priego los Social Media, recordando su relevancia como
herramientas de marketing... siguen a su proélogo el analisis en detalle
de los mas representativos. (pag. 88)

De la mano de Mejia 2013, se describe un acercamiento a los
conceptos de Blogging y Microblogging. Espacios a través de los cuales las
personas y las empresas definen su comunicacion, establecen sus
conversaciones y construyen sus comunidades. Mas alla de los conceptos

tratamos de definir su utilidad para las empresas y las areas de marketing.

El audio y el video son dos de los elementos mas potentes que

existen para la transmision de experiencias, de relaciones con una marca,

11



producto o servicio. Jordi Pérez nos cuenta como usar el podcasting y el
video online y casos de éxito. Enrigue Burgos aborda una de las
herramientas con un futuro mas prometedor, conjuga la innovacion
constante de la plataforma con una gran capacidad de establecer un punto
constante de comunicacion entre empresa, marca, anunciante y

consumidor; se trata de los Widgets. (pag. 124)

Las redes Sociales son uno de los elementos estrellas de los Social
Media y no podian faltar en este libro. Javier Godoy huyendo de las clasicas
definiciones, dedica el capitulo a presentarnos las posibilidades de las
marcas de estar presentes en las redes o de construir sus propias

comunidades.

Ante nuevos escenarios, como las redes sociales y las comunidades,
surgen nuevos roles, los Community Managers. Chema Martinez- Priego
los define como “el eslabon perdido entre el logotipo y los usuarios” y nos
detalla los distintos tipos que hay, las funciones que desarrollan y como
formarlos. Mejia (pag. 136)

La reputacion de una marca va mas alld de una mera opinion, se
concentra en la “Suma del conocimiento y valoracion que alcanzamos
contrastando experiencias y opiniones con otras personas, a las que
consideramos informadas”. Ivan Pino dedica su colaboracion a destacar la
importancia de la gestién de la reputacion online de una marca o empresa,
dejando muy claro que “la gestidon de la reputacion online es un proceso, no
un proyecto”, de forma que detalla los pasos y requisitos para establecer un

Plan de gestion de la reputacién online de una marca. (pag. 138)

Cuando se habla de datos, de seguimiento estadistico se corre el
riesgo de hacer reporting, de hacer cuadros y documentos con numeros,
medias, evoluciones, tendencias... Javier Godoy nos cuenta la importancia

de dejar de hacer reporting y empezar a realizar analisis, la analitica web va

12



mas alla de la herramienta, de la tecnologia y se convierte en una actividad

central para el marketer. (pag. 139)
2.1.2. Del marketing 1.0 al 2.0: 10+1 tendencias

Santana 2014, refiere: Hace 10 afos, a través de un dialogo en
Internet, nacié lo que algunos conocen como el libro por excelencia que
define el ocaso de la empresa tradicional, de la organizacion tal y como la
has conocido hasta la fecha: el Manifiesto Cluetrainl. 5 personas habian
iniciado una conversacion en Internet tratando de explicar y entender como
deberia construirse y formarse una nueva forma de enfocar la relacién de
las empresas con sus clientes. A partir de esa conversacion nace el
Manifiesto y las 95 tesis que forman su base; todas ellas partiendo de una

misma premisa: “los mercados se forman de conversaciones”. (pag. 178)

Sin saberlo, seguramente sin buscarlo, detras de muchas de estas
tesis se esconden las bases y los principios de lo que he titulado aqui “del
marketing 1.0 al marketing 2.0". Un enfoque centrado en personas; un
enfoque centrado en el mensaje por encima de la imagen; un enfoque
centrado en la experiencia por encima del producto; un enfoque centrado
en como las empresas, conversando con sus clientes, son capaces de

ofrecer una respuesta adecuada a las necesidades de éstos. (pag. 178)

Tuvo que venir, afos mas tarde, Tim O’Reilly para ayudar a dar un
empujon a todas estas tesis cuando, buscando un nombre para una
conferencia relacionada con nuevos modelos y formas de trabajar en
Internet, cred el concepto de Web 2.02. La Wikipedia, uno de los mayores
exponentes de la filosofia que subyace bajo este pensamiento, nos
recuerda que este concepto nacid6 para “referirse a una segunda
generacion en la historia de la Web basada en comunidades de usuarios y
una gama especial de servicios, como las redes sociales, los blogs, los
wikis o las folcsonomias, que fomentan la colaboracién y el intercambio agil

de informacién entre los usuarios”.

13



Tenemos, por un lado, las tesis que defienden que los mercados son
conversaciones y que las empresas deben ser uno mas, escuchar, hablar,
mostrar interés; y, por otro, los clientes, agrupados y participando en redes
sociales, escribiendo blogs, creando y compartiendo conocimientos,
afadiendo valor a través de la generacién de contenidos... Es evidente que
estamos ante un nuevo escenario, que entramos en una nueva forma de

comunicarse, de relacionarse, de experimentar y de compartir.

2.1.3. Formatos tradicionales Vs. nuevas formas de

comunicacion

Fernandez 2005 afirma que vivimos un momento sin precedentes en
lo que a saturacién publicitaria se refiere. Los limites entre informacion y
contenidos comerciales son cada vez mas difusos. El spot convencional en
television y cine; la cufia publicitaria en radio; el faldon en prensa o revistas
y el mensaje de la valla publicitaria. Estas formas conviven con otras como
las campafias de marketing de todo tipo: directo, promocional, telefénico,
relacional; marketing espectacular, ambiente, Street marketing; una
publicidad en el lugar de venta cada vez mas sofisticada; publicidad en

moviles o las diversas formas de comunicacién on line. (pag. 127)

Fernandez 2005 expresa la idea de la siguiente manera:

En cualquiera de sus modalidades, la comunicacién publicitaria
se caracteriza por la busqueda constante de innovacién y
eficacia [...]. En esta investigacion de espacios y formas de
relaciéon, los publicitarios, los medios y las propias empresas
intentan aproximarse cada vez mas a un nuevo usuario, mas
exigente, racional y fragmentado. En televisién, las grandes
campafas publicitarias ceden a estrategias que integran
formatos convencionales y no convencionales, y que pretenden
construir una relacion de didlogo con el consumidor. (pag. 130)

Las cifras hablan: Espafa es, después de EEUU y el Libano, el pais
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en el que mas spots de television se ven, con una media de 92 al dia y un
total de 642 por persona cada semana. El pasado afio, el conjunto de las
televisiones nacionales y autondémicas emitieron un total de 2.264.813

anuncios, para lo que se emplearon 418.574 minutos.

Es precisamente en este medio, la television, donde la busqueda de
eficacia se hace mas insidiosa en franjas en las que el coste del GRP
(Gross Rating Point, el concepto que rige la audiencia publicitaria) es mas
elevado. Si hablamos de spots, el anunciante necesita rentabilizar el coste
de cada pase. Esto era posible en el pasado, en un tiempo en el que no
existia la pluralidad de ofertas televisivas que reinan en nuestro pais desde
finales de los ochenta. La realidad hoy es distinta: cada vez hay mas
opciones pero cada opcion tiene menos audiencia; los cambios se suceden
a un ritmo de vértigo, hasta el punto que, el tan codiciado prime time
televisivo, daré paso, en no mucho tiempo, all my time: yo veo lo que quiero,
cuando y donde quiero. La fragmentacion de la audiencia es cada vez

mayor y diariamente tenemos nuevos soportes donde elegir.

Por su parte, la llegada de la television digital es otro de los factores
gue estd ayudando a potenciar este crecimiento. Los anunciantes saben
muy bien que los cientos de canales y servicios que ofrecen hacen muy
dificil acceder a las grandes audiencias de las que antes disfrutaban. De
hecho, los sistemas digitales incluyen a menudo grabadoras de video
digital (DVRs) que permiten a los televidentes saltarse los anuncios.

Pero si bien los habitos de los espectadores estdn cambiando, la
necesidad de anunciar continda, de ahi que lo que esperan los anunciantes
sea la convergencia de un solo canal en cada hogar que incluya television,
PC, DVD, DVRs, consola de juego etc. Las diferencias entre ordenador,

Internet y canal de televisidon se van a evaporar.
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¢, Como podran las marcas captar, con este panorama, la atencion
del espectador?

Asi las cosas, el reto para el futuro mas inminente es dilucidar el

what's next de los préoximos afos. En este sentido, una de las
dltimas iniciativas dentro de este afan por innovar, emprendido por el
anunciante, esta directamente relacionada con Internet; se trata de una
moda relativamente nueva, y que consiste en la creacion de contenidos
generados por los consumidores. Estos proponen ideas para las campafias
de comunicacion de las marcas o de sus productos; de esta forma, los
anunciantes pueden conocer las necesidades e inquietudes del potencial

target al tiempo que logran una vinculaciébn mas estrecha con su marca.

2.1.3.1. El marketing viral como técnica de comunicacion
comercial: de los origenes los sneezers o propagadores de la

informaciéon

Lodish 2007 describe: se hace eco de las palabras pronunciadas por
John Wanemaker en materia publicitaria: «sé que la mitad de mi publicidad
no funciona: el problema es que no sé qué mitad [...]. ¢Cual es el mejor
camino, pues, para determinar la efectividad del gasto de publicidad?». El
anunciante de hoy, parece recoger esta idea en tanto en cuanto contempla

en su gasto publicitario otros caminos hasta ahora sin escrutar.

La gran novedad estriba cuando este gasto publicitario es, ademas, infimo
en relacion a los efectos que a cambio se pueden obtener. Es lo que
sucede con el marketing viral, ya que supone un reto publicitario en un
momento en el que se busca la notoriedad y sobresalir dentro del grueso de
los mensajes publicitarios a los que esta sometido el espectador

diariamente.
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Los virales son «piezas publicitarias donde se provoca una reaccion
en cadena como consecuencia del contagio ante un mensaje emitido, en
una clara alegoria de que el medio ha superado al mensaje». Estan
basadas en Internet, incluyendo el uso de blogs y de sitios aparentemente
amateurs asi como de otras formas disefladas para crear el boca a boca
para un nuevo producto o servicio. La principal ventaja de esta forma de
marketing consiste en su capacidad de conseguir una gran cantidad de

posibles clientes interesados a un coste bajo.

Asi las cosas, el marketing viral puede ser un gran aliado como
técnica clave de comunicacién de las empresas, sobre todo por varias
ventajas entre las que sefialariamos como punto de partida una
considerable reduccion de costes para el anunciante asi como la propia
ventaja que por su nhaturaleza propicia Internet en la comunicacion

«one-to-one».

2.1.4. Del hi5 al Facebook

Galvez 2012, menciona que cuando aparecié por primera vez la
plataforma de Facebook se observo que el flujo de perfiles de hi5 esta
apareciendo mensajes de sus usuarios diciendo que se pasan a Facebook,
durante un tiempo el portal Hi5 no habia actualizado ni supervisado su
portal, dejando a un usuario un poco descuidado, sin embargo los usuarios
tenian lo que buscaban en el portal, poder subir sus fotos y comentar su
estado, asi como cambiarle colores, formas y miles de cosas al hi5, pero

parecia que eso no era suficiente. (pag. 139)

Los usuarios de hi5 esperaban tener més control, no solo una galeria

fotogréfica, datos personales y algunos apartados para poner intereses.

17



Pero el usuario queria opinar de el mismo, de como se sentia, de que le
pasaba y también saber mas de sus contactos, de lo nuevo tendria en su
pagina, cosas que podia hacer en el hi5 pero muy arcaicamente o sea muy

dificil de hacer y que otros podian hacerlo mejor. (pag. 140)

Estas fueron algunas razones por las cuales pienso que los usuarios
migraron a Facebook, ademas de que en el hi5 te encuentras de todo y si
eso esta bien, pero casi el 69% es gente que sustituye o clona perfiles, mas
que en facebook 47% es clonado, asi que es un poquito mas seguro, pero
siempre hay un poco de inseguridad, puede ser esta una mas de las
razones de porque se migra a Facebook. Claro que estas estadisticas son
sacadas de un sondeo propio de mas de 1000 busquedas, tanto en hi5.com
como en facebook.com, lo que estas estadisticas indican es solamente que
mucho de los perfiles de hi5 aparecen repetidos varias veces, mas que en
el facebook, claro que esto no es solo la razon de las migraciones.

2.1.4.1. Razones que incentivaron la Migracion

Rosales 2010, refriere que entre las razones para la migracion estan
las soluciones que cada uno provee, claro que el objetivo de cada uno es
ofrecer diferentes tipos de servicios y asi ser de alguna forma diferente,
pero la tendencia de su publico objetivo al parecer esta cambiando hacia un

gusto mas especifico, podemos entonces citar: (pag. 79)

- Latendencia es que los usuarios puedan tener fotos catalogadas de
sSus momentos mas importantes y que se le pueda hacer
anotaciones propias como de terceros.

- Poder mostrar un estado de animo, ¢.como se siente el usuario hoy?

- Poder utilizar programitas como juegos, test, montajes de fotos,
marcos a fotos en la misma pagina sin tener que salir del entorno.

- Mandar mensajes a tus amigos en tiempo real
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- Poder dar seguimiento a tus mensajes, tanto los que te han puesto
como los que escribes de una manera interactiva.

- Poder escribir opiniones, poemas o demas en tu propia pagina, algo
como un blog pero con mas recursos

- Poder estar informado de acontecimientos de tus contactos como de
otras cosas que pasan por el mundo

- Poder tener acceso a este tipo de paginas por medio de celulares o
redes de otro tipo

- Poder hacer comentarios rapidos sin necesidad de entrar al usuario
amigo

- Tener unainterfaz simple y que no falle con aplicaciones incrustadas

- Poder tener acceso a configuraciones de privacidad, para restringir
varios tipos de ataques

- Tener la posibilidad de hacer grupos.

Estos son unas cuantas cosas que el usuario necesita y que esta
encontrando en otro lado que no es el hi5. Pero en la red hay muchos otros
tipos de servicios que pueden mejorar la experiencia, Tagged, Sexymetro,
twiter, yuwie, etc. Pero los usuarios tiene una nocion de lo que desean, esto
es simplicidad y eficiencia, cosa que pueden encontrar en Facebook, sin
parecer poco objetivo, lo cierto es que facebook ofrece un valor agregado,
siendo este no la solucién a todas las demandas de los usuarios, pero si

una de las que mejores.

2.1.5. Laeradigital: de la agrupacion hippie a los mundos virtuales

Galvez 2012 describe que si bien tiene sentido que Facebook se haya
popularizado reflejando comunidades existentes en la sociedad, también
tiene sentido que pueda apoyarse en esa popularidad imponiendo su

propia estructura en las comunidades. Como Schimkus y Gruffat nos

19



recuerdan, Lawrence lessig dice, en el codigo y otras leyes del
ciberespacio, que la arquitectura en el ciberespacio es la ley, es el control,
«la arquitectura regula el comportamiento; sus constricciones son
simultdneas; pero éstas se cumplen no por la voluntad del estado, o por la
voluntad de una comunidad. Sus constricciones se cumplen por el poder

fisico de un contexto, o entorno. (pag. 140)

Consideremos el efecto que provoca un pequefio cambio en toda la
red social y como se lo percibe. Para unirse a Facebook era requisito que
los miembros tuvieran una direccion de correo electronico de una

institucion de elite. (pag. 141)

Afos mas tarde, vemos reflejarse divisiones sociales en la eleccion de
la red social a la que adherimos. Danah Boyd comenta que los virtuosos,
los atletas u otros «nifios buenos» ahora usan Facebook. Estos nifios
tienden a provenir de familias que valoran la educacién y el hecho de ir a la
universidad. Son la parte que llamariamos sociedad hegemoénica. Son
principalmente blancos, pero no exclusivamente. Estan en las mejores
clases, esperando con impaciencia la fiesta de graduacion, y viven en un
mundo regulado por actividades extraescolares. My Space es todavia el
hogar para los adolescentes latinoamericanos e hispanos, adolescentes
inmigrantes, «quemados», «nifios dificiles», maricas artistas, punks, emos,
goticos, gangsteres, nifios raros, y otros niflos que no entraron en el

paradigma de popularidad de las escuelas prestigiosas. (Pag. 141)

En pocos afios, Facebook se ha convertido, mas alla de los
buscadores, en el destino principal en internet, ha creado nuevos
comportamientos sociales y se ha convertido en un lugar de gran
importancia para las marcas que quieren participar, a veces no con

demasiada definicion, en su ecosistema. (pag. 146)
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La avalancha de nuevas estructuras, disefios y tecnologia que
Facebook ha anunciado recientemente, son algunos de los cambios mas
significativos que el gigante mundial de las redes sociales ha realizado en
su corta vida. Como siempre, éstos han aparecido por sorpresa y los
usuarios de Facebook han tenido que ajustarse a los cambios e integrar los
mas utiles en sus hébitos de uso de la plataforma.

Facebook es creada por gente para gente y MarkZuckerberg, creador
y propietario de Facebook, compafia han trabajado para facilitar las
conexiones entre las personas que, basicamente, satisfacen deseos

totalmente humanos de pertenencia, comunidad y aprendizaje.

Los cambios recientes en Facebook, tanto para marcas como para
usuarios, tendrén un gran impacto en la forma de participacion en la red. En
este papel digital se analizara la evolucion del posicionamiento en
Facebook desde que las paginas de Fans se introdujeran en 2007, dando
especial hincapié en los insights estratégicos, la direccion creativa y las
consideraciones técnicas esenciales para aquellas marcas que quieran

participar en Facebook.

“En los proximos cinco afos -en la préxima era se definira, a través de
diferentes apps y una profunda participacion, que es posible que todo el
mundo esté conectado en su propia red ya establecida. Por tanto, son
tiempos excitantes para formar parte de este nuevo concepto de las

(Didgitales) aplicaciones sociales.”

2.1.6. Los Fan Page

Domene 2012 afirma que las marcas comerciales muestra como
portada una nueva propuesta que permite un disefio y un trato creativo a

las paginas de Facebook pero también se debe valorar las nuevas
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oportunidades estratégicas que éste ofrece. Las marcas deben comunicar
desde un tono humano en sus paginas con el objetivo de comprometer a
los fans mediante un contenido interesante, experiencias valorables e
interaccion a tiempo real. Por el contrario, no pueden equivocarse
evaluando y premiando a sus fans por pasar tiempo en la pagina. (pag.
173)

Contenido, conversacion e imagenes trabajaran conjuntamente para
dar una mayor experiencia al visitar el Fan Page. La posibilidad de fijar un
post concreto en la parte superior de la pagina ofrece una forma interesante
de captar la atencién del publico objetivo. Ademas, se debe dar un uso
elegante de los contenidos, que dotaran al usuario de una experiencia

refinada de la marca. (pag. 175)

Creatividad El Timeline o portada para marcas ofrece un gran
potencial creativo, la voz e imagen de la marca en Facebook no tendra

nada que ver con lo que fue en el pasado.

Desde la gran foto de portada, la customizacion de los iconos de las
apps, las imagenes en los posts que permiten un tamafio mayor, la
posibilidad de subrayar el contenido importante en un post mas grande del
resto... las paginas son mucho mas visuales que en el pasado y

proporcionan una experiencia mayor con la marca.

Las marcas que quieran diferenciarse deben esmerarse en cuidar su
personalidad a través de contenido creativo que requerirA mucho mas

tiempo de reflexion y gestion. (
2.1.7. Insights atiempo real.

Aroca 2014 afirma que desde que las paginas de insights se
lanzaron en 2007, no son especialmente potentes desde el punto de vista

de la analitica web. A pesar de que probablemente se pueda extraer
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informacion decente basada en los perfiles de los fans, las métricas tienen

gue ser ajustadas o medidas manualmente.

La nueva pagina de insights, aunque todavia no es perfecta, ofrece
una evolucion parecida al éxito social. Facebook introduce la
métrica“personas hablando de esto”, un complemento al numero de fans de
una pagina que muestra una fuerte sefial a los visitantes sobre la relevancia
del contenido de la pagina, ya que esta métrica estd basada en la gente
implicada con el contenido a través de “me gusta”, comentarios,

menciones, check-ins, etiquetaje de fotos, etc. (pag. 174)

Si la pagina tiene muchos fans, pero poca accién, el gap entre los
dos numeros sera muy rigido y puede disuadir a los fans potenciales. Esta
métrica muy nueva, una mirada a grandes marcas muestra que el “numero
de personas hablando de esto” esta entre el 10-20 por ciento del total de
fans. Sera interesante ver como evoluciona esta métrica a largo plazo ya
gue ahora ya no es necesario ser fan de una pagina para dejar un

comentario en el muro. (pag. 175)

2.1.7.1. Engagement como publicidad

- Publicidad en los posts

Gomez del Pozuelo 2012, describe las nuevas unidades de
publicidad han sido introducidas como parte de la Era Timeline, que incluye
una nueva e interesante unidad llamada “Publicidad en los posts de
pagina”’. Las marcas pueden anadir una unidad expandible de anuncio
llamado “historia patrocinada” que da a los usuarios la posibilidad de ver
qué les gusta a sus amigos pero que, a su vez, también expone contenido

de la marca. (pag. 21)
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- Publicidad segun la actividad

Con Facebook moviéndose a través del “like” como el unico verbo
permitido en su ecosistema, las historias patrocinadas (que han tenido un

gran éxito para los publicistas) ahora incluyen cualquier palabra de accion.

Lo que hace este hecho realmente adictivo es la posibilidad de llamar a la
accion de una actividad realizada en una app del Timeline que se ha

transformado en una Historia Patrocinada. (pag. 25)
- Reach generator

Facebook ha creado un nuevo enfoque para la publicidad que ellos
llaman “Generador de alcance” y “Premium”. Todo empieza con el
contenido de la pagina organica, éste se va amplificando a través del
ecosistema Facebook con la posibilidad de llegar a muchos mas fans de los
habituales, mientras que, a la vez, se fuerzan a los usuarios que ya son

fans a través de las redes personales.

Las unidades de publicidad Premium se han ajustado un poco, pero
inevitablemente los anuncios sociales y contextuales empezaran a
aparecer en los noticiarios de los canales (tanto en web como mavil) y en la

pantalla de cierre de sesion por primera vez.

Si todavia no se ha considerado Faceboook como canal de
publicidad, esta claro que se estan buscando soluciones publicitarias

end-to-end para grandes marcas a través de la red mundial. (pag. 28)

2.1.8. Agenciade publicidad digital: Lazotea Estrategia
Digital.

Lazotea, Estrategia Digital es una agencia de publicidad Ecuatoriana
que ofrece servicios de mercadeo digital tanto a anunciantes nacionales

como internacionales. Su objetivo es “crear estrategias de comunicacién
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capaces de darle significado a las marcas a través de los intereses de sus

consumidores”

Lazotea, 2013 manifiesta que la agencia busca construir acciones
de mercadeo online y offline alrededor de una idea que conecte marcas con
consumidores. Ricardo Ubidia, uno de los directores generales de la
agencia, comenta que Lazotea Estrategia Digital se constituye por “un
equipo tecnoldgico y humano que unifica planeamiento estratégico,

desarrollo web, produccion, disefio y conexiones.

Asi mismo, sefialé6 en una segunda oportunidad: “no somos una
compafia de tecnologia, usamos la tecnologia como medio para crear

experiencias y oportunidades de conexion”

La empresa defiende que “los consumidores de hoy hacen lo que les
gusta y la interactividad es la Unica herramienta que les permite ver, leer y
escuchar lo que quieren para luego compartirlo con quienes quieran”
Lazotea, 2013.

La interactividad es su punto de partida, que se traduce en la
necesidad del consumidor de contar con herramientas que permitan una
conexion directa con su entorno, Por otra parte, la accién de la empresa
“trata de estrategias de comunicacion bidireccionales que proveen al

consumidor del contenido que lo conecta con el motivador”

Las marcas, seguidamente, se identifican con dicho motivador con el
fin de ofrecer relevancia y que sean los consumidores quienes deseen

buscarla cuando ellos lo prefieran.

Al exponer la linea de pensamiento de la agencia, Ricardo Ubidia,
director general, explica que “la base de cualquier propuesta es la
estrategia (...) hacemos investigacion online y offline, y busqueda de
insights y motivadores para elaborar estrategias digitales acordes con los

objetivos planteados”. EI disefio digital comprende servicios de
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conceptualizacion gréafica, disefio y animaciéon de plataformas digitales.
Dentro de ellas predominan la “navegabilidad, interactividad vy
funcionalidad: un aterrizaje de ideas orientado hacia lo estético y lo

funcional”’ Lazotea 2013.

La empresa ofrece servicios que crean “experiencias digitales
integradas”: parte de la ejecucion de investigaciones y estrategias digitales
de marca; estrategias de contenido para sites y redes sociales; y
planificacibn en medios digitales; hasta medicion y optimizacion de

resultados. Lazotea 2013.

Ademas, en cuanto al desarrollo de experiencias interactivas, La Web
ofrece servicios de conceptualizacion grafica, disefio y animacion de
plataformas digitales para paginas web, asi como para redes sociales:
Facebook, Twitter y YouTube; por udltimo, desarrolla e implementa

aplicaciones para teléfonos inteligentes.

Lazotea fue la agencia interactiva encargada de la creacion y
ejecucion de la campafia estudiada durante el presente Trabajo Especial
de Grado, que llevé por nombre “Un Suefio una pasion Ingresa a la FAE”
Lazotea 2013.

2.2.Fundamentaciones
2.2.1. Fundamentacién legal

Ley Orgéanica de Comunicaciéon; SECCION V: Publicidad
Art. 92.- La creatividad publicitaria sera reconocida y protegida con los

derechos de autor y las demas normas previstas en la Ley de Propiedad

Intelectual.
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Los actores de la gestion publicitaria responsables de la creacion,
realizacion y difusion de los productos publicitarios recibiran en todos los
casos el reconocimiento intelectual y econémico correspondiente por los

derechos de autor sobre dichos productos.

Reglamento a la Ley Organica de Comunicacion

Art. 46.- Productores de publicidad.- Son productores de publicidad
todas las personas naturales o juridicas que se dediquen profesionalmente
y de manera organizada en la produccion, rodaje y postproduccién de

publicidad.

Art. 48.- Canales alternativos para la difusiéon de publicidad: Son
medios o canales alternativos aquellos que no corresponden a la definicion
de medios de comunicacién social establecido en el Art. 5 del Reglamento;
y son utilizados para difundir publicidad de bienes, productos o servicios

ofertados.

2.3.Glosario de términos

- Ad Server: Es un servidor de banners, es decir, un ordenador que
recibe peticiones a las que responde enviando un banner. El servidor de
banners se encarga de enviar el banner mas adecuado dependiendo del

tipo de usuario y de contabilizar impresiones y clics para las estadisticas.

- Ad space: Es el espacio destinado a mostrar anuncios en una

pagina web.

- Ad Words: Sistema por el que se muestran unos anuncios u otros
en funcién de las palabras de busqueda de un visitante, que puede haber

introducido en un buscador.
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- Alcance: El porcentaje de usuarios que finalmente se han

interesado por una promocion en un tiempo determinado.

- Anunciante: Persona o empresa que desea colocar sus

promociones en los soportes publicitarios.

- Anuncio de texto: Una publicidad que soélo tiene texto y un enlace

al sitio web del anunciante.

- Anuncio emergente: Un banner que se muestra en una ventana
aparte o pop up, ya aparezca esa ventana en la parte de abajo de la que

estamos trabajando o por encima.

- Anuncios flotantes: Anuncios que aparecen sobre la pagina web
que se pretende visitar, de modo que simulan que estan flotando en la
pagina. Los anuncios flotantes suelen moverse por la pantalla, por lo
menos un tiempo.

- Banner: Forma tipica de presentar publicidad en un sitio web.
Consiste en una imagen, a veces interactiva y animada, que muestra un
producto o servicio y cuyo objetivo es que el visitante pulse en ella para

ampliar la informacién que contiene.

- Banner "click-down": Un anuncio que no necesita enviar al usuario a
otra pagina para mostrar su contenido. Cuando el usuario se situa sobre él
o hace clic, el banner amplia su tamafio para mostrar arriba o abajo nuevos

contenidos publicitarios.

- Boletin - Newsletter: Una publicacion enviada por correo

electrénico a los usuarios suscritos de un sitio web.

- Branding: Significa generar y potenciar la imagen de marca.
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Cuando se coloca un banner en una pagina no solo se consiguen clics y
ventas, sino que el anunciante estd potenciando también su imagen de

marca.

- Cookie: Del inglés galleta. Es una informacion que se coloca en el
navegador del usuario y se utiliza muchas veces para definir su perfil y

segmentar la publicidad.

- CPA: Coste Por Accion. Es una manera de tarificar la publicidad,
en funcion de lo que se cobra si un visitante llega a comprar algo en el sitio

web del anunciante, si llega a registrarse o a solicitar mas informacion.

- CPC: Coste por clic. Manera de tarificar la publicidad que indica el

precio de un clic sobre un banner, enlace o similar.

- E-Business: Negocios que se basan en Internet como via de
desarrollo.
- E-Commerce: Comercio electronico. Todo comercio o tienda que

tiene la web como canal de venta.

- Email marketing: Son las camparfias de publicidad que utilizan el

correo electrénico como medio de difusiéon de la publicidad.

- Formato: Caracteristicas de la publicidad, ya sea por el aspecto

fisico, técnico, multimedia, etc.

- Frecuencia: El nUmero de veces que se publica un anuncio en un

sitio web para un mismo usuario.

- House advertising: Autopublicidad o publicidad del propio sitio web

gue la esta mostrando.
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- Integracion de contenido: Anuncio que aparece integrado dentro

del contenido de la pagina.

- Intercambio de banner: También llamado banner exchange, es
una red de intercambio publicitario entre muchos sitios web. Suele haber un
ratio de intercambio 1:1, 2:1, 3:2, que quiere decir que, de cada banner que
muestra un sitio web, se muestran otros tantos o muchas veces menos, en

otras paginas.

- Intersticial: Anuncio que aparece por poco tiempo antes de que se

pueda ver la pagina a la que el usuario estaba accediendo.

- Log: Es, en general, un registro de la actividad de un programa,
servidor, cliente, etc. Para el caso particular de las paginas web, es el
registro de todas las acciones del servidor web y donde quedan registradas

las visitas a las paginas.

- Meta-Tags: Son un conjunto de etiquetas que se colocan en las
paginas web para ofrecer una informacion técnica y de clasificacion de la

pagina web, como su idioma, descripcion, autor, palabras clave, etc.

- Microsite: Es un sitio 0 pagina pequefia dentro de otro sitio web mas
grande. Estan dedicados especialmente a promocionar los productos o

servicios del microsite entre los clientes del sitio mas grande.
- Permission Marketing: Es una manera de marketing en la que se
pretende conseguir que los consumidores otorguen su permiso para recibir

publicidad.

- Rotacion dindmica: Publicacién de anuncios en un mismo espacio

de banner. Los anuncios van rotando, visualizandose unas veces unos u
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otros.

- Segmentacion: Es el proceso por el que se selecciona un conjunto
de usuarios dentro de del total de visitantes de un sitio web, que tiene como
objetivo ofrecer productos especificos para cada usuario con un perfil
distinto. Se suele segmentar en funcion del pais, edad, intereses, nivel
econdémico, sexo, etc.

- Spam: Email no solicitado.

- Spammer: Persona o empresa que envia correo electronico no

solicitado.

- Sponsor: Patrocinador, persona 0 empresa que acuerda una
colaboracién con el sitio web en la que ofrece financiacion a cambio de una

presencia publicitaria.

- Storyboard: Boceto en vifietas de un anuncio.

- Target: Es el tipo de personas a las que se dirige una campafia de
publicidad, porque les pueda interesar el producto o servicio publicitado.

También son las caracteristicas de las personas que visitan un sitio web.

- Tréfico: Estadisticas del sitio. Hace referencia a la cantidad y el tipo

de usuarios que se reciben.

- Visita: Un acceso de una persona a un sitio web.

- Visitantes unicos: Los visitantes que han accedido a un sitio web,
sin contabilizar varias veces y como visitantes distintos a los que entran en

la pagina varias veces. Es el nimero de usuarios reales de un web, que

sera menor que el nimero de visitas.
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2.4.Posicionamiento tedrico personal

En la actualidad, un 78% de las organizaciones utilizan activamente
las redes sociales y las estrategias de social media, pero solo el 41% lo
hace a través de un plan elaborado a medida. Ante estos datos resulta
obvio que la mayoria de las empresas no poseen una politica bien definida
acerca del uso de estos recursos y queda de manifiesto que la social media
aun no esta integrado en la burocracia de las mismas, independientemente

de su tamafo.

Esto representa un problema esencial a la hora de poner en marcha
un plan de social media marketing, y lo es especialmente para los
consultores, ya que no sélo han de persuadir de los beneficios que ofrece a
los directivos de una compafia, sino que también han de enfrentarse a la
inercia de su funcionamiento interno que suele poner impedimentos a la

integracion 2.0.

Uno de los errores mas importantes que puede cometer una empresa
es no estar presente en las redes sociales, otro, es asignarle su gestion a
una persona inexperta. Las redes sociales son una herramienta de
productividad y competitividad Unicas, donde la figura del community
manager juega un especial protagonismo. Ellos son los evangelizadores de

la marca y los responsables de defender el prestigio de la empresa.
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2.5.Interrogantes de investigacion
a. ¢Cual es el target de usuarios que visitan el Fanpage de la FAE y su
comportamiento, referente a los factores que incentivaron a

visitarlo?

b. ¢Como se desarrolla la gestion de contenidos que los usuarios

revisan con mayor frecuencia al ingresar al Fanpage de la FAE?

c. ¢Cual es la estrategia de mercadeo alternativa para fortalecer el

Fanpage de la FAE?
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2.6. Matriz categorial

CONCEPTO CATEGORIAS DIMENSION INDICADOR
Efectividad Por qué? facebook es | Perceptual Definicion de
Del Uso de una herramienta conceptual Efectividad de
Facebook efectiva para hacer Facebook

Estrategia de
mercadeo digital

Perfil

demografico

Comportamiento

de uso app

Mercadeo Digital
Ecuador

mercadeo digital.

Cudl? fue el lenguaje
para la realizacion del
mensaje de la
campanfa.

¢, Cual es el rango de
edad?

Cudl? fue el grado de
dificultad del uso del

app

Efectividad de las
campanfas dentro de
la plataforma.

Implementacién
de facebook

Uso de las redes
sociales

Porcentaje de
visitas diarias al

app

Target
Segmentacion

Bajo costo

Masiva
Accesible

Concepto de la
campanfa

Rango de edades

El target interactud
con la app

Resultados
estadisticos
gue arroja la
plataforma.
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CAPITULO IlI

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.Tipologia de lainvestigacién

El desarrollo del presente trabajo estuvo enfocado en el cumplimiento de
tres objetivos: Identificar el target de usuarios que visitan el Fanpage de la
FAE y su comportamiento, referente a los factores que incentivaron a
visitarlo; reconocer como se desarrolla la gestion de contenidos que los
usuarios revisan con mayor frecuencia al ingresar al Fanpage de la FAE y
finalmente determinar la estrategia de mercadeo alternativa para fortalecer
el Fanpage de la FAE; objetivos que se dio cumplimiento a través de la

siguiente metodologia:
3.1.1. Investigacion Documental

Se considero bibliografia de varios autores que en sus obras refieren a
los temas para el desarrollo del trabajo de campo; SANTANA, R. SAN
AGUSTIN E.DOMENE, F.AROCA, E.SABATER, J. GALVEZ, |.; autores
gue se enfocan en temas relacionados con la publicidad, el mercadeo

digital y posicionamiento de marcas en redes sociales.

Este tipo de investigacion fue la base para el trabajo de campo:
facilitando el enfoque previo de lo que constituye la publicidad y el
mercadeo digital; sobre todo la factibilidad de usar un Fanpage para

promocionar un servicio como el que ofrece la FAE.

De igual forma se revisdé sitios en internet como fuentes
complementarias de informacién tedrica que sirvieron para el trabajo de

campo, el disefio y estructuracion de la propuesta.
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3.1.2. Investigacion de campo

Posterior a la revision de fuentes bibliogréaficas, se planificé el trabajo de

campo en este caso, la aplicacién de encuestas a los aspirantes a la FAE.

a. Planificacion: En esta etapa se procedio a pedir autorizacion a la

maxima autoridad de la institucién para iniciar al trabajo de campo.

b. Visitas in situ: Se visitd la institucibn de acuerdo a la

planificacion para la aplicacion de las encuestas.

3.2.Métodos de investigaciéon

En la realizacién del presente trabajo fue importante la aplicacién de
métodos que facilitaron su desarrollo conforme a los requerimientos

planteados.

3.2.1. Analitico-Sintético.

Este método se manifiesta en el andlisis de la informacion compilada a
través de fuentes primarias y secundarias, datos que fueron el pilar para el
trabajo de campo, posteriormente para el tratamiento de la misma, el

analisis e interpretacion, planteamiento de una propuesta alternativa.

3.2.2. Cuantitativo-Cualitativo.

Este método proporciond la cuantificacion de la informacion recopilada

en las encuestas a los aspirantes de la FAE.
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3.3.Técnicas de investigacion

En este sentido se utiliz6 una técnica de investigacion acorde a los

grupos que se intervino:

3.3.1. Encuesta

La encuesta se aplico a los aspirantes a la FAE.

3.3.2. Entrevista

Entrevista al Teniente Benalcazar y DC Ubidia

3.3.3. Ficha nemotécnica

Se aplicé para la revision de informacion preliminar en la FAE, en el uso de

herramientas tecnoldgicas.

3.3.4. Herramientas de investigacioén

La herramienta de investigacion utilizada para la encuesta fue el

cuestionario, integrado por 12 preguntas; para cumplir el objetivo N° 1y 2

de la investigacion.

3.4.Poblacién

La poblacién intervenida en el desarrollo de la presente investigacion

fue:

Poblacion Total
Aspirantes a la FAE 1150
Total 1150
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3.5. Muestra

En vista de que la poblacion es numerosa, se aplicé la siguiente

férmula para obtener la muestra:

Formula:

Aplicacion de la formula:

PQ.N

n = EZ
(N-1)E=+PQ

K2

n = Tamafio de la muestra.
PQ = Varianza de la poblacion, valor constante = 0.25
N = Poblacién / Universo
(N-I) = Correccion geométrica, para muestras grandes >30
E = Margen de error estadisticamente aceptable:
0.02 = 2% (minimo)
0.3 =30% (méaximo)
0.05 = 5% (recomendado. en educacion.)

K = Coeficiente de correccién de error, valor constante = 2

n= 0.25 (1150)
1149 (0.0004) + 0,25

4
n= 287.5

3,99
n=70
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3.6.Esquema de la propuesta

1) Titulo de la Propuesta.
2) Justificacion e Importancia.
3) Fundamentacion.
4) Obijetivos:

e General (1)

e Especificos (1-2)
5) Ubicacion Sectorial y Fisica.
6) Desarrollo de la Propuesta.
7) Impactos.
8) Difusion.
9) Bibliografia.

Anexos
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

El presente capitulo describe el andlisis de las herramientas de
investigacion que se aplicaron para el cumplimiento de los objetivos.

En la primera parte se expone los resultados de las encuestas
aplicadas a los aspirantes de la FAE; para determinar el target de usuarios
que visitan el Fanpage y su comportamiento, referente a los factores que

incentivaron a visitarlo.

En la segunda parte se detalla la entrevista al Teniente Benalcazar y
al Licenciado Ricardo Ubidia para determinar como se desarrolla la gestion
de contenidos que los usuarios revisan con mayor frecuencia al ingresar al
Fanpage; El uso de herramientas tecnoldgicas, los logros que se han
obtenido para identificar la estrategia de mercadeo alternativa y fortalecer

el Fanpage de la FAE.
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4.1. Encuestas aplicadas a los aspirantes a la FAE

1. ¢ Utilizas las redes sociales?

Cuadro N° 1.- Uso de redes sociales

VARIABLE FRECUENCIA %

Si 62 89%
No 8 11%
TOTAL 70 100%

Fuente: Encuesta a aspirantes a la FAE (2014)

Grafico N° 1.- Uso de las redes sociales

mSi ®mNo

11%

Un alto porcentaje de los jovenes aspirantes a la FAE utiliza redes
sociales y un minimo porcentaje no lo hace. En este sentido se puede
afirmar que se ha identificado un publico objetivo muy activo que usa este
tipo de medios de comunicacion para buscar informacién sobre varios

aspectos; en este caso sobre:

componentes de la FAE.

Elaborado por: Ortiz P. (2014)

Requisitos,

actividades y varios
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2. ¢ Cual utilizas mas (red social)? Twitter Facebook

Cuadro N° 2.- Red social méas utilizada

VARIABLE FRECUENCIA %

Twitter 15 21%
Facebook 55 79%
TOTAL 70 100%

Fuente: Encuesta a aspirantes a la FAE (2014)

Grafico N° 2.- Red social mas utilizada

B Twitter ™ Facebook

Elaborado por: Ortiz P. (2014)

Los Jovenes prefieren la plataforma de Facebook por brindarles
varios beneficios: es una de las principales herramientas que nos brinda el
marketing digital a los community managers. Ofrece un sinfin de

posibilidades en cuanto la gestion de la comunicacion con nuestros clientes

y potenciales clientes.
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3. ¢Cuantas veces al dia utilizas Facebook?

Cuadro N° 3.- Frecuencia de uso de Facebook

VARIABLE FRECUENCIA %

Una vez al dia 10 14%
Dos veces al dia 20 2904
Tres o mas veces al dia 40 57%
TOTAL 70 100%

Fuente: Encuesta a aspirantes a la FAE (2014)

Gréfico N° 3.- Frecuencia de uso de Facebook

E1E2E3

14%

Elaborado por: Ortiz P. (2014)

Es verdaderamente importante el incremento de uso de Facebook

para estos ultimos 3 afios viéndolo desde un punto de vista Social. Cada

dia mas internautas usan una o varias redes sociales. Su popularidad

aumenta dia a dia y el nimero de usuarios crece sin parar, representado

asi un medio de comunicacion eficiente llega a muchos mercados, lo

importante es direccionarlo de manera adecuada para lograr los resultados

esperados.
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4. ¢A qué hora de dia utilizas Facebook?

Cuadro N° 4.- Frecuencia de uso de Facebook

VARIABLE FRECUENCIA %

En la mafana 10 14%
Al mediodia 5 7%
En la tarde-noche 10 14%
En la noche 35 50%
Todo el tiempo 10 14%
TOTAL 70 100%

Fuente: Encuesta a aspirantes a la FAE (2014)

Grafico N° 4.- Frecuencia de uso de Facebook

H En la mafiana H Al mediodia i En la tarde-noche

H En la noche H Todo el tiempo

Elaborad por: Ortiz P. (2014)

El grupo mas representativo expresé que hace uso del facebook en la
noche; dato que hay que considerarlo por un estudio data de la Vitrue
afirma que la publicidad de las marcas por la mafiana son un 39.7 % mas
efectivos que la tarde; en términos de participacion de los usuarios.
Ademas, el tiempo de interaccion de los usuarios se da con mayor
frecuencia en los 15 primero minutos, y la segunda interaccion popular son

a partir de los minutos 30 al 45.
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5. ¢Para qué utilizas Facebook?

Cuadro N° 5.- Uso de Facebook

VARIABLE FRECUENCIA %

Subir y ver fotos 20 29%
Chatear con mis amigos 20 29%
Encontrarme con conocidos 10 14%
Obtener informacién de productos 15 21%
Contactar marcas 5 7%
TOTAL 70 100%

Fuente: Encuesta a aspirantes a la FAE (2014)

Gréfico N° 5.- Uso de Facebook

B Subir y ver fotos
E Encontrarme con conocidos

M Contactar marcas

B Chatear con mis amigos

B Obtener informacion de productos

Elaborad por: Ortiz P. (2014)

La plataforma Facebook

socialmente

esta

considerada

multidisciplinaria, al contar con un sinnUmero de alternativas para la

interaccion con el usuario encontrdndonos con un namero importante que

busca marcas e informacién de productos y este target va cada vez mas en

crecimiento; aunque el uso menos frecuente es para informarse de marcas,

productos y/o servicios.
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6. ¢La aplicacion Ingresa a la FAE te parecié complicada?

Cuadro N° 6.- Uso de la aplicacién Ingresa a la FAE

VARIABLE FRECUENCIA %

Si 5 7%
No 65 93%
TOTAL 70 100%

Fuente: Encuesta a aspirantes a la FAE (2014)

Grafico N° 6.- Uso de la aplicaciéon Ingresa a la FAE

ESi ®No

Elaborado por: Ortiz P. (2014)

A la mayoria de jovenes intervenidos les parecio muy acogedora y
facil de manejar la aplicacion creada para la FAE, encontraron la
informacion que buscaban y se convirtieron en seguidores de la péagina,;

justificando asi la pertinencia del uso de una Fanpage para promocionar
informacion a los aspirantes a la FAE.
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7. ¢Como te parecia que eran los mensajes de la FAE?

Cuadro N° 7.- Percepcion de los mensajes de la FAE

VARIABLE FRECUENCIA %

Hablaba como yo 40 57%
Informal 15 21%
Formal 15 21%
TOTAL 70 100%

Fuente: Encuesta a aspirantes a la FAE (2014)

Grafico N° 7.- Percepcion de los mensajes de la FAE

B Hablaba como yo

B Informal & Formal

Elaborado por: Ortiz P. (2014)

El lenguaje del Fanpage es fluido y facil de entender; es importante

considerar este componente ya que; si en la vida normal de cualquier

persona el uso del lenguaje es muy importante, tan importante o mas lo es

en las redes sociales, teniendo en cuenta su poder de difusion.

Hoy en dia tenemos que tener en cuenta ademas, que la expansion

del uso de redes sociales ha llegado al ambito de la contratacion laboral. La

mayoria de los departamentos de Recursos Humanos de las empresas

visitan los perfiles sociales de posibles candidatos para llegar a conocerles

mejor antes de una entrevista
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8. ¢ Percibiste alguna publicidad dentro de los mensajes?

Cuadro N° 8.- Percepcion de publicidad dentro de los mensajes

VARIABLE FRECUENCIA %

Si 50 71%
No 20 29%
TOTAL 70 100%

Fuente: Encuesta a aspirantes a la FAE (2014)

Gréafico N° 8.- Percepcion de publicidad dentro de los mensajes

ESi ®No

Elaborad por: Ortiz P. (2014)

Tres tercios de la poblacion encuestada indic6 que si ha percibido con
claridad los mensajes publicitarios en el Fanpage de la FAE. En este
sentido Facebook tiene aplicaciones que muchos de los casos muestra, los
anunciantes eligen su audiencia por ubicacion, datos demogréficos, gustos,
palabras clave y cualquier otra informacién que recibimos o deducimos
sobre los usuarios. Estas son algunas de las formas que tienen los

anunciantes para segmentar los anuncios pertinentes
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9. ¢Crees que la FAE publicaba demasiados mensajes que invadian tu
privacidad?

Cuadro N° 9.- Percepcion de invasién de privacidad

VARIABLE | FRECUENCIA %

Si 5 7%
No 65 93%
TOTAL 70 100%

Fuente: Encuesta a aspirantes a la FAE (2014)

Grafico N° 9.- Percepcion de invasion de privacidad

Hsi Hno

7%

Elaborad por: Ortiz P. (2014)

La mayoria de los jévenes no percibe que hay demasiados mensajes
y publicaciones y esto no invadia la privacidad de los usuarios; siendo este

dato muy importante ya que al irrumpir la privacidad de un usuario se puede
perderlo.
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10. ¢ Por qué te hiciste fan de “Ingresa a la FAE”?

Cuadro N° 10.- Fan de “Ingresa a la FAE”

VARIABLE FRECUENCIA %

Un amigo me dijo 10 14%
Me gusto las fotos 10 14%
Me gustaron los mensajes 35 50%
Me gusta la institucion 15 21%
TOTAL 70 100%

Fuente: Encuesta a aspirantes a la FAE (2014)

Grafico N° 10.- Fan de “Ingresa a la FAE”

B Un amigo me dijo B Me gusto las fotos

i Me gustaron los mensajes B Me gusta la institucién

Elaborado por: Ortiz P. (2014)

Los jovenes se sintieron identificados con la publicidad reflejada en la
Fanpage de la FAE, las graficas la estrategia de comunicacién; dato que
también se confirma con un porcentaje representativo indico que le gusta la

institucion, por eso busca informacion de ella.
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11. ¢, Qué significa para ti hacerte fan de una marca en Facebook?

Cuadro N° 11.- Significado de ser fan de una marca en Facebook

VARIABLE FRECUENCIA %

Afinidad con la marca 20 29%
Me gusta los mensajes 30 43%
No significa nada 20 29%
TOTAL 70 100%

Fuente: Encuesta a aspirantes a la FAE (2014)

Grafico N° 11.- Significado de ser fan de una marca en Facebook

B Afinidad con la marca H Me gusta los mensajes

i No significa nada

Elaborado por: Ortiz P. (2014)

Los jovenes a las marcas en Facebook las miran como generador de

ideas, mensajes, fotos para sentirse identificados con cada uno de ellos.

51



12. ¢Por qué crees que es bueno utilizar Facebook para conectarse

directamente con las marcas?

Cuadro N° 12.- Uso de Facebook para conectarse

las marcas

VARIABLE FRECUENCIA %

Es mas facil contactar a la gente por

Facebook 10 14%
Se puede compartir informacion de la marca 20 290,
Todo el mundo tiene Facebook 20 29%
Es gratis 30 43%
TOTAL 70 100%

Fuente: Encuesta a aspirantes a la FAE (2014)

directamente con

Grafico N° 12.- Uso de Facebook para conectarse directamente con

las marcas

M Es gratis

12%

i Todo el mundo tiene Facebook

B Es mas fdcil contactar a la gente por Facebook

B Se puede compartir informacién de la marca

Elaborado por: Ortiz P. (2014)

Los encuestados, el target identificado cree que contactarse con las

marcas por Facebook es mas rapido, facil, gratis y tienen una mayor

interaccién un mejor Feed Back.
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4.2.Resumen de la entrevista al Teniente Benalcazar y al Teniente
Uvidia

4.2.1. Reseia del Cliente (FAE)

En teniente Marco Benalcazar, Director del Departamento de
Reclutamiento de la FAE, presento al personal encargado de desarrollar la
campafa una breve resefia de la entidad involucrada en el proyecto a

través de una induccion realizada en septiembre de 2012.

Teniendo en cuenta al target que esta dirigida esta entidad se trabajo

cuidadosamente con la parte del mensaje, graficas, app...
4.2.2. Introduccion de la FAE al mercadeo digital.

La campanfa se introdujo en el mercadeo digital a raiz de la creacion
del Fan Page y conjuntamente la ejecucion de una app, pero
paulatinamente se dio una campafia comunicacional 360 enfocada en
plataformas digital y mévil. El publico objetivo comprendia a chicos y chicas

de 15 a 18 arios de todos los niveles socioecondmicos.

De igual forma, el teniente Ubidia afirma que Facebook es un
excelente medio para realizar campafas publicitarias por ser la red social
mas visitada en el mundo. “A las personas nos gusta comunicarnos, hacer
relaciones personales y tener una vida social activa, y todo esto esta
pasando en Facebook”.

Existen otras razones para que las marcas deseen entrar en el mundo
digital; entre ellas, esta el hecho de que, mediante el uso de Facebook, por
ejemplo, se puede lograr la conexion directa con el publico objetivo; asi

mismo, Ubidia destaca que la inmediatez del medio es un hecho relevante

Se decidio introducir a la FAE al mercadeo digital porque las mismas
estan a la par de los avances tecnoldgicos, y se acepto la propuesta de “Un

Suefio una pasion ingresa a la FAE” pues encajaba perfectamente con el
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publico meta (ibid.). Tntn Benalcazar explica que esta campafia sobrepaso
los limites 0 metas previstas ya que en menos de 6 meses se consiguio

15000 fans y a la vez incremento los postulantes en los proceso de ingreso.

De igual forma, el Tnt Benalcazar percibe como beneficioso el hecho
de haber incursionado en el mundo digital, ya que los resultados obtenidos
fueron positivos. En menos de dos meses se superé en 200% el objetivo
inicial de seguidores. “Tuvimos mas gente hablando e interactuando con la
serie que fans en el page, logrando asi un 133% de vinculacion del target

con la comunicacion.

La comunicacion bilateral FAE-aspirantes es fundamental en el
proceso de consolidar la relacion entre ambas; el medio digital es un
instrumento clave para conocer mejor a los consumidores, no es
excluyente y convive perfectamente con medios tradicionales, ampliando y
complementando el espectro de comunicacién con el consumidor; el medio
digital no espera, todo ocurre a tiempo real, por lo tanto hay que saber
reaccionar a esto y estar preparado en todo momento.

4.2.3. Publico objetivo: adolescentes de entre 15 a 18 afios.

4.2.4. Caracteristicas del publico objetivo

A raiz de la consideracién del brief creativo, el rango de edades
destinado a la camparia fueron las adolescentes de 15 a 18 afios, quienes
comprenden como se ha explicado en el apartado anterior el grupo

generacional de los nativos digitales.

4.2.5. Campaina de mercadeo digital: “Un Suefo una pasion
ingresa a la FAE”

- Propuesta estratégica

Paola Ubidia estuvo a cargo del planteamiento estratégico de la
campafia propuesta y comenta que las tendencias para el 2012 en el
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mercadeo digital apuntaban hacia un movimiento conocido como
Advertainment, una modalidad de entretenimiento viral que propondria
aplicar a los conceptos para la campafa que deseaban realizar. De esta
manera la campafa apelaria al contenido “para generar un vinculo
emocional que conecte con los aspirantes y se propague de forma viral,

potenciando al maximo a la FAE” (ibid.).

La campafia no tendria presencia explicita, sino que la propuesta
haria que éstas participaran de forma integrada, para darle forma y sentido
sin ser invasiva y sin interrumpir el entretenimiento. El hilo central de la
propuesta “estaria concentrada en una pagina de marca dentro de
Facebook ya que resulta ser la plataforma con mayor penetracion en
jovenes y era necesario utilizar aquella que ofreciera mayor potencial de

alcance, por tratarse de una idea poco conocida” .

Por ultimo, las marcas utilizarian “el recurso del storytelling para

narrar una historia que estableciera la conexion emocional con usuarios” .

4.2.6. Propuesta Creatividad “Un Sueio una pasion ingresa a
la FAE”

Los estudios de mercado proporcionados durante la induccion de
servicios, profesiones y los lineamientos expuestos por el anunciante en el
brief creativo, ademas de la experiencia de la agencia en materia de
mercadeo digital, tendencias digitales y motivadores de los grupos
generacionales, dieron paso al conocimiento de las tendencias y
comportamiento del target requeridos para realizar la propuesta creativa de

la camparia, segun lo expuso Ricardo Ubidia.

La idea se bas6 en la necesidad del target de relacionarse y
entretenerse a través de plataformas que permitieran hacer sus actividades

diarias sin tener que dejar de estar conectados con su entorno.
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De esta forma, Lazotea decidié presentar un modelo adaptado a los
objetivos presentados por las marcas y que respondiera a los motivadores
de los nativos digitales y a las tendencias de uso y penetracion de los

medios sociales.

Tomando como insight base el hecho de que los adolescentes
ecuatorianos disfrutan les encanta conectarse en Internet, y que ademas
les gusta compartir con sus amigos lo que ocurre en Facebook, nace la
iniciativa de producir una campafia digital llamada “Un Suefio una pasion

ingresa a la FAE”.

Con referencia a las aplicaciones de la red social, comenta que la
plataforma permite a las marcas conversar con sus audiencias a traves de
un muro para lograr comunicaciones bidireccionales e instantaneas, asi
como la posibilidad de desarrollar aplicaciones que permitan que el usuario

viva la experiencia de marca como nunca antes |lo habia hecho.
4.2.7. Evolucién de la Campafa

Inicialmente la propuesta realizada en 2012 para la FAE fue solo
solicitada para una de las escuelas pero después de ver las estadisticas y
resultados inmediatos se extendid para todas las escuelas restantes.

4.2.8. Aplicacion de la estrategia en cuanto a medios y

mensajes

Ubidia explica que para “la FAE” se generd una dinamica dentro de
Facebook basada en la estrategia inicial, que “cre6 un ecosistema de
interaccion alrededor de la campafia y de las diferentes escuelas dentro de
ésta” Asi mismo, “se construyé un ambiente de conversacion y discusion

donde la FAE desempeifio el rol de la mejor amiga del publico objetivo”.
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La comunicacién e interaccién entre las marcas y los usuarios fue
realizada, a través de tres herramientas de interaccién, una directa y dos
indirectas. En primer lugar se utilizé la aplicacion del muro, que constituy6
la forma mas inmediata de comunicacion bidireccional entre FAE vy
usuarios; estos mensajes eran publicaciones “realizadas exclusivamente
por el narrador de la historia, llamado ‘FAE’, el cual publicaba mensajes de
forma constante [segun la pauta de contenidos previamente establecida
por la coordinacion del proyecto] en el muro de la pagina de las marcas en

Facebook”

Esta labor diaria fue ejecutada por el equipo de Contenidos y un

community managers asignados por Lazotea.

El lenguaje utilizado fue “fresco e informal, siempre apegados a lo que
es correcto y respetuoso” (ibid.). El tono de los mensajes era juvenil ya que
el objetivo fue ser percibido como “Un Sueno”. Ubidia explica que “fue
importante transmitir este espiritu de FAE para lograr conectarnos con el

target y despertar apego y confianza con las adolescentes” (ibid.).

La segunda herramienta utilizada dentro de la estrategia digital estaba
constituida por los medios en si que segun Ubidia, se han expresado en
tres modalidades diferentes y ofrecen una interaccion mas indirecta y no
bidireccional, pero brindan experiencias mas enriquecedoras para los
usuarios y permiten la presencia permanente de las marcas. Uno de los
medios utilizados por defecto fue la pagina de marca o Fan Page que
constituyo la puerta de entrada a la comunidad virtual establecida por los
fans de la marca y las constantes publicaciones de la FAE.

Por otro lado, unas aplicaciones digitales alojadas en un servidor
externo a Facebook constituyeron los segundos medios de interaccion
indirecta entre marca y usuarios. Una de ellas, “Un Suefo” funciono
permanentemente cada semana durante la campafa. En ella se publicaron

videos sobre la FAE enlazados con YouTube.
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4.2.9. Resultados obtenidos

Para la medicion de resultados y posterior analisis de datos, la
coordinacion de proyectos utilizd Facebook Insights, una herramienta de
medicién gratuita proporcionada por Facebook que provee métricas de
desempefio de las paginas de marca y las aplicaciones desarrolladas por
sus administradores. De esta forma, entendiendo y analizando cuéales son
los valores de crecimiento, demografia, ingreso, y creacion de contenido,
las marcas pueden mejorar su desempeiio a corto o largo plazo (Facebook,
2012).

Por otra parte, Ubidia expuso en la presentacion de resultados
globales al cliente que los mensajes de muro distribuidos en las cinco
categorias tuvieron diferentes frecuencias de publicacion: 550 mensajes de
“Historia” (35%), 190 mensajes “Invitacionales” (18%), 38 mensajes de
“Reflexiones” (8%), 150 mensajes de las “Marcas” (20%) y 427 mensajes
de “Promociones” (56%). A pesar de que cada categoria tuvo frecuencias
distintas, las que mas generaron alcance nimero de personas que vieron la
publicacion fueron los mensajes de historia (35%), los de las marcas (20%)
y los promocionales (56%) (ibid., En total se publicaron 926 mensajes

categorizados, por lo que por dia se divulgaban 21, aproximadamente.

En cuanto al nimero de interacciones generadas por los usuarios por
categoria de mensajes, las publicaciones que generaron mayor namero de
historias a partir de ellas dicese del uso de los botones de interaccion
llamados “Me Gusta”, “Comentar” o “Compartir’ dentro de Facebook fueron
los mensajes de historia (41%) y promocion (46%).Gusta (22%) y las
publicaciones de Historia el mayor porcentaje de uso del botbn Compartir
(54%).

Con relacion a las estadisticas del Fan Page, la campafia logro
contactar a 80% del publico objetivo que se encuentra en Facebook

(2.871.660 usuarios presentes, 2.466.058 usuarios alcanzados) La
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mayoria de los usuarios alcanzados, pertenecen a los amigos de los fans
de la FAE. “Un Suefio una pasion ingresa a la FAE” logro 15.226 fans y un

promedio de 5.000 visitas por dia.

Ubidia considera que se cumplieron los objetivos que pretendian
alcanzarse con la FAE: “logramos la conexién con nuestro target que, en un
corto periodo, se vinculé con la comunicacién de tal forma que se generé
un 89% de viralidad caracteristica que expresa la capacidad que tiene un
contenido de ser altamente compartido por una audiencia de acuerdo a su

vinculaciéon con la campafia”.

“‘En menos de dos meses superamos en 200% el objetivo inicial de
seguidores, tuvimos mas gente hablando e interactuando con el mensaje
que fans en el page, logrando asi un 140% de vinculacion del target con

nuestra comunicacion”.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.Conclusiones

En el desarrollo de este capitulo se presenta la interpretacion de los
resultados detallados con anterioridad a partir de su analisis.

- Ecuador presenta un crecimiento en generaciéon de contenidos,

Facebook como la red social preferida por 5,550.180 ecuatorianos.

- EI 82% de los usuarios revisan su cuenta de facebook al menos una
vez al dia. Teniendo un crecimiento del 40% de usuarios por afio, es

la red social con mayor influencia social.

- Actualmente es una red social ideal para publicitar debido a sus

nuevas propuestas.

- Se trata de una herramienta tecnolégica que permite micro
segmentar audiencias, conocerlas a fondo segun sus intereses,
garantizar frecuencias de exposicion y alcance efectivo, asi como

medicion y analisis de resultados en tiempo real.
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5.2.Recomendaciones

- Definir el ¢para qué? gqueremos tener presencia en Medios

Sociales que tipo de acciones queremos desarrollar.

- Uso de las Redes Sociales para monitorear lo que nuestros

clientes dicen de nosotros

- La Fanpage es una estrategia mediatica que debe fortalecerse
con el apoyo e integracion de ideas innovadoras facilitando el

logro de los objetivos para la cual fue creada.

- Siempre tenemos que fijar presupuestos para las acciones a

desarrollar y conocer los alcances; en la fijacion de las metas.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA ALTERNATIVA

6.1. Titulo de la propuesta

Plan Estratégico para el uso de facebook como medio publicitario.

6.2. Justificacion

La investigacion realizada ha permitido conocer las intenciones de
utilizar Facebook como herramienta en la publicidad y demostrar la

efectividad de la red social como plataforma de mercadeo digital.

El estudio sirvid para constatar que la campafia “ Ingresa a la FAE”
fue una gran y poderosa iniciativa, pero al mismo tiempo, gracias a la
opinion de la muestra estudiada, se pudo observar que existen
oportunidades de optimizacién que deberian tomarse en cuenta en la

ejecucion de los proximos procesos a seguir.

En este sentido de Fanpage facilita la relacién de usuarios ya no es
de amigos, sino de “Miembros”, lo que indica que las personas comparten
intereses, en un espacio virtual para interactuar sobre tal interés. Todo el
mundo puede interactuar y el administrador modera su uso evitando el
SPAM dentro de la Fanpage. La relacion entre usuarios es de “Marca —
Seguidores”, lo que sugiere una necesidad de contar con publicos objetivos
como usuarios, ya no de amigos y miembros. La Marca no accede a los
datos de los Fans ni puede ponerse en contacto con ellos.

Finalmente el desarrollo de la presente propuesta tiene como
objetivo proporcionar un manual estratégico para el uso de Facebook como
herramienta publicitaria en los aspirantes a la FAE y el publico en general

que tenga interés por esta institucion.
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6.3. Fundamentacién

6.3.1. Fundamentacién tedérica

Los representantes de la marca FAE esperaban lograr una
conexion directa con el target adolescente y hablar en su mismo lenguaje.
A raiz del estudio previo de las necesidades del publico objetivo, “Ingresa a
la FAE” quisieron aportar un valor agregado a su target, ofreciéndoles
diversién y entretenimiento, a cambio de una conversacion constante entre

las partes.

Las expectativas que presentaban las marcas acerca de la iniciativa
“Ingresa a la FAE” fueron superadas en su totalidad. Sin embargo, tomando
las palabras de Morella Grossmann, gerente de Marca Jr. de J&J, cada
campafa deja aprendizajes significativos que ayudan a las marcas a
perfeccionar la técnica para mejorar sus iniciativas futuras. Mientras tanto
seguirdn manteniendo la conversacion con sus consumidores y
descubriendo infinidad de insigths para satisfacer cada vez mejor sus

necesidades (comunicacion personal, Abril 12, 2012).

Grossmann afirma que, definitivamente, vendran pronto un sin
namero de iniciativas como ésta, por lo que resulta relevante transformar
cada conclusion analizada en una nueva oportunidad de mejora y
perfeccionamiento de la estrategia digital aplicada. Aprovechando los
beneficios del aprendizaje constante que el mundo digital brinda cada dia a
las marcas, se presentan a continuacion las recomendaciones mas
destacadas de la investigacion como resultado del Trabajo Especial de
Grado.
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6.4.Delimitacion

El desarrollo de la presente propuesta se desarrollé para la FAE,
enfocada en atender a los aspirantes que demandan informacion

sobre la institucion.

6.5.Objetivos
6.5.1. Objetivo general

Creacion de una plan estratégico para el uso correcto de facebook

como medio publicitario.

6.5.2. Objetivos especificos

1. Uso de facebook como medio publicitario bajo la implementacion de
un Cuadro de mando integral (CMI) bajo el criterio de un sistema de

informacion.

2. Implementar este Plan dentro de una agencia Digital en la

introducciéon de marcas al mercado Digital

3. Dar a conocer a clientes y posibles clientes de la agencia el plan

estratégico considerandolo como el ADN diferenciador.
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6.6. Desarrollo de la propuesta

Estructura Plan de Social Media
Introduccioén
1. Términos y su Uso

1.1 Estrategia
1.2 Social media, redes sociales, medios sociales

2. Proceso de desarrollo de una estrategia en social media
2.1 Escuchar e investigar

2.2 Definir la estrategia y los objetivos
2.3 Fijar un presupuesto

2.4 Decidir los recursos humanos y los servicios profesionales

2.5 Seleccionar los mercados y los entornos (herramientas)
2.6 Conversar
2.7 Medir los resultados

3. Tactica, experimental, ganadora, transformadora
4. Estructura Plan de Social Media

4.1. Antecedentes

4.2. FODA de laempresa, Marca, Producto, Servicio con
especial atencion al area de marketing

4.3. Escuchar la conversacion

4.4. Objetivos de marketing en redes

4.5. Lineas estratégicas a desarrollar

4.6. Conversacion

4.7. Resultados

Bibliografia

Ver Anexo Plan de Estrategia empresarial en Redes Sociales.
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6.7.Difusion

La presente propuesta se ha desarrollado con la finalidad de
constituirse en un instrumento guia bajo la implementacion de un Cuadro
de mando integral (CMI) bajo el criterio de un sistema de informacion.

Para uso Interno y Externo en una agencia de Publicidad que preste

servicios de Social Media.

6.8.Impactos
6.8.1. Impacto social

Facebook, ademas de otras plataformas de terceros, pone a
disposicion de las marcas una serie de valiosas herramientas que permiten
a los administradores de perfiles dar un seguimiento sobre el contenido que
las marcas publican y como la informacién estd impactando en la

audiencia.

6.8.2. Impacto institucional

La finalidad de las fanpage, es generar relaciones a largo plazo con
los clientes, ademas crear una comunidad interactiva entre usuarios y la
empresa, mediante la colocacion de contenido interesante. Las fanpage de
Facebook, son paginas de facil y completo acceso, no son restrictivas como
los perfiles personales, pues no se necesita ser amigo ni tampoco tener una

cuenta en Facebook.

Facil acceso mediante los buscadores, estas paginas, aparecen en
los resultados de los buscadores, lo cual permite mejorar y capturar la

presencia de la empresa en Internet.
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6.8.3. Impacto tecnolégico

Fortalecer la relacion con los consumidores y generar un nivel alto de

compromiso, resaltar los mensajes generados por los fans de la marca en

el perfil de esta ultima.
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Anexos:

Fan Page Fuerza Area Ecuatoriana

Aérea Ectiatoriana
Espacio aéreo/defensa\"'-

Biografia Informacién Cronogramas de admisién Me gusta Més ~
PERSONAS > Publicacién
18 435 Me gusta Escribe algo en esta pagina...

A Ricardo Josué Ubidia Guevara, Jairo Males Franco

E Reclutamiento Militar Fuerza Aérea Ecuatoriana compartlt un enlace.
8 de abril

INGRESA A LA FUERZA AEREA, INSCRIPCIONES EN
www.reclutamientofae.mil.ec

INGRESA A LA FUERZA AEREA ECUATORIANA

INGRESA A LA FUERZA AEREA ECUATORIANA
INSCRIPCIOMES EN www.reclutamientofae. mil.ec

Tyt Fasicn. -

Me gusta - Comentar - Compartir Y 144 ] 2 [ Compartida 18 veces
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A" Reclutamiento Militar Fuerza Aérea Ecuatoriana estuvc n Farinango
Bayardo vy Dani Oscar Guanoluisa
&

\

iNFORMACiON EN

www.reclutamientofae.mil.ec

022554274
Me gusta - Comentar - Compartir 1408 [J 30 [5 Compartida 67 veces
E Reclutamiento Militar Fuerza Aérea Ecuatoriana enlace

INGRESA A LA FUERZA AEREA ECUATORIANA
INSCRIPCIONES EN
www.reclutamientofae.mil.ec

INGRESA A LA FUERZA AEREA ECUATORIANA

Me gusta - Comentar - Compartir 155 L] 16 [5 Compartida 20 veces
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n: foto de portada.

13

g Reclutamiento Militar Fuerza Aérea Ecuatoriana cambi6 la siguiente

19 de iulio de 2¢

Viernes, 19 de julio de 2013 a la(s) 12:25

INGRESA A LA
FUERZA AEREA

GUAYAQUIL
Telf.: (04) 2294-208

f lingreso.fae

Me gusta - Comentar - Compartir 1264 ] 17 [5) Compartida 36 veces

Aérea Ecuatoriana.

8 de enero ge 2013

@ Reclutamiento Militar Fuerza Aérea Ecuatoriana comparti6 ia foto de Fuerza

Con LiZbeth Thalia y 5 personas mas

Me gusta - Comentar - Compartir g 134 [ 25 [5) Compartida 2 veces
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~' Reclutamiento Militar Fuerza Aérea Ecuatoriana cambio la siguiente
informacion: foto de portada.
23 de septiembre de 2012 @&

e
e qusta

Me gusta - Comentar - Compartir 9295 [ 24 [5) Compartida 27 veces
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general.

E Reclutamiento Militar Fuerza Aérea Ecuatoriana agreg6 11 fotos al Album vista
25 de julio de 2012 @

Me gusta - Comentar - Compartir 1280 [ 44 [5) Compartida 20 veces
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BIBLIOTECA UNIVERSITARIA
AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

1. IDENTIFICACION DE LA OBRA

La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital
Institucional, determiné la necesidad de disponer de textos completos en formato
digital con la finalidad de apoyar los procesos de investigacién, docencia y
extension de la Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en

este proyecto, para lo cual pongo a disposicion la siguiente informacién:

DATOS DE CONTACTO

CEDULA DE
IDENTIDAD: 0401298930
APELLIDOS Y
NOMBRES: ORTIZ ARTEAGA PEDRO STALIN
DIRECCION: Quito, Carapungo Barrio San Francisco
EMAIL: petercreativ@gmail.com
TELEFONO FIJO: 022032712 TELEFONO 0999845700
MOVIL:
DATOS DE LA OBRA
"ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL
TiTULO: USUARIO DENTRO DE LA PLATAFORMA
i FACEBOOK COMO ESTRATEGIA DE
MERCADEO DIGITAL"
AUTOR (ES): ORTIZ ARTEAGA PEDRO STALIN

FECHA: AAAAMMDD 2015-02-19

SOLO PARA TRABAJOS DE GRADO

PROGRAMA: Semipresencial
TITULOPORELQUE |, . ciado en Disefio y Publicidad
OPTA:

Lodo. Gandhy Godoy
ASESOR /DIRECTOR:

74



2. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, Ortiz Arteaga Pedro Stalin, con cédula de identidad Nro. 0401288930, en
calidad de autor vy titular de los derechos patrimoniales de la obra o trabajo de
grado descrito anteriormente, hago entrega del ejemplar respectivo en formato
digital y autorizo a la Universidad Técnica del Norte, la publicacion de la obra en
el Repositorio Digital Institucional y uso del archivo digital en la Biblioteca de la
Universidad con fines académicos, para ampliar la disponibilidad del material y
como apoyo a la educacion, investigacion y extensién; en concordancia con la
Ley de Educacion Superior Articulo 144.

3. CONSTANCIAS

El autor manifiesta que la obra objeto de la presente autorizacidn es original y se
la desarrolld, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es
original y que es el titular del derecho patrimonial, por lo que asume la
responsabilidad sobre el contenido de la misma y saldra en defensa de la
Universidad en caso de reclamacion por parte de terceros.

Ibarra, a los 18 dias del mes de Enero de 2016
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo, Ortiz Arteaga Pedro Stalin con cédula de identidad Nro. 0401298930,
manifiesto mi voluntad de ceder a la Universidad Técnica del Norte los derechos
patrimoniales consagrados en la Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador,
articulos 4, 5y 6, en calidad de autor de la obra o trabajo de grado denominado:
“"ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL USUARIO DENTRO DE LA
PLATAFORMA FACEBOOK COMO ESTRATEGIA DE MERCADEO DIGITAL"
que ha sido desarrollado para optar por el titulo de: Licenciado en Disefio y
Publicidad. En mi condicién de autor me reservo los derechos morales de la obra
antes citada. En concordancia suscribo este documento en el momento que
hago entrega del trabajo final en formato impreso y digital a la Biblioteca de la
Universidad Técnica del Norte.

Ibarra, a los 18 dias del mes de febrero de 2016

76



