Universidad de Los Hemisferios
Facultad de Comunicación

Trabajo para la obtención del Título de:

Licenciado en Comunicación con mención en Publicidad y Diseño Gráfico
Acceso y uso de los jóvenes ecuatorianos de clase media y media alta a Facebook: Aprovechamiento de la red social para lanzar y posicionar una marca.

Alejandro Arosemena Martán
Martín Espinosa Ponce
Tutor: Iván Rodrigo Mendizábal, M.A.
Quito, Diciembre
2012

El presente documento se ciñe a las normas éticas y reglamentarias de la Universidad de Los Hemisferios. Así declaro que lo contenido en éste ha sido redactado con entera sujeción al respeto de los derechos de autor, citando adecuadamente las fuentes. Por tal motivo, autorizo a la Biblioteca a que haga pública su disponibilidad para lectura, a la vez que cedo los derechos de publicación a la Universidad de Los Hemisferios.
De comprobarse que no cumplí con las estipulaciones éticas, incurriendo en caso de plagio, me someto a las determinaciones que la propia Universidad plantee. Asimismo, no podré disponer del contenido de la presente investigación a menos que eleve por escrito el requerimiento para su evaluación a la Comisión Permanente de la Universidad de Los Hemisferios.

Alejandro Arosemena Martán


Martín Espinosa Ponce
171370400-3




171542806-4
ÍNDICE

3ÍNDICE

ÍNDICE DE FIGURAS
6
ÍNDICE DE TABLAS
8
INTRODUCCIÓN
9
RESÚMENES ANALÍTICOS
11
Resumen 1
11
Título: Estrategias empresariales en la Web 2.0. Las redes sociales Online
11
Resumen 2
12
Título: Estrategia Digital
12
Resumen 3
13
Título: Iníciate en el marketing 2.0
13
Resumen 4
14
Título: La Empresa en la Web 2,0
14
Resumen 5
15
Título: Web 2.0
15
Resumen 6
16
Las redes sociales digitales, una herramienta de marketing para las PYMES
16
Resumen 7
18
Título: "La publicidad en la era digital: el microsite como factor estratégico de las campañas publicitarias on-line".
18
Resumen 8
20
Título: Promoción de servicios de información en las redes sociales
20
Resumen 9
22
Título: Las redes sociales trastocan los modelos de los medios de comunicación tradicionales.
22
Resumen 10
24
Título: La publicidad en las redes sociales: de lo invasivo a lo consentido.
24
Resumen 11
26
Título: Hábitos del consumo de Internet en Ecuador: Diferencias significativas entre estudiantes y no estudiantes.
26
Resumen 12
28
Título: 2010: Principales estadísticas sociodemográficas de Internet y Facebook.
28
Resumen 13
30
Título: El prosumidor. El actor comunicativo de la sociedad de la ubicuidad.
30
Resumen 14
32
Título: La gestión de la identidad digital: una nueva habilidad informacional y digital
32
Resumen 15
33
Título: La Web 2.0. El valor de los metadatos y de la inteligencia colectiva.
33
METODOLOGÍA
34
ARTÍCULO
38
Resumen
38
Abstract
38
1. Introducción
39
2. Marco referencial
40
2.1. Web 2.0 y sus potencialidades
42
2.2. Facebook y las marcas
44
2.3. Internet en el Ecuador
54
2.4. Estadísticas de crecimiento de redes sociales en Latinoamérica
58
2.5. Facebook y los jóvenes: estadísticas del mercado en Ecuador
62
3. Metodología
64
4. Hallazgos
66
4.1. Uso de Internet e interacción
66
4.2. Conocimientos y uso de la WEB 2.0
67
4.3 Fidelización de los usuarios con las marcas
68
4.4 Uso de Facebook
69
5. Discusión y conclusiones
71
BIBLIOGRAFÍA
71
ANEXO
76
PROPUESTA
76
1. Brief
76
Objetivo del Cliente
76
Qué mensaje se debe transmitir
76
Qué debe lograr la comunicación
76
A quién se debe dirigir la comunicación
77
Cuál es la competencia de la marca
77
Principales atributos del producto o servicio
77
2. Propuesta
77
Tratamiento del target
77
Estrategia de medios
78



ÍNDICE DE FIGURAS
43Figura 1: Graficación de la teoría de los seis grados

Figura 2: Fanpage de la empresa Zynga en Facebook
46
Figura 3: Aplicación (juego) Farmville de la empresa Zynga
46
Figura 4: Aplicación (juego) Mafia Wars de la empresa Zynga
47
Figura 5: Fanpage del Club Manchester United
48
Figura 6: Landing promocional en Facebook de Captiva Sport, Chevrolet Ecuador (2011)
49
Figura 7: Landing promocional en Facebook de Cruze, Chevrolet Ecuador (2011)
50
Figura 8: Aplicación promocional "Dale la vuelta, Dasani"
51
Figura 9: Aplicación promocional "Dale la vuelta, Dasani"
52
Figura 10: Aplicación personal "Dale la vuelta, Dasani"
53
Figura 11: Aplicación promocional DeCameron Ecuador
54
Figura 12: Tabla de consumo de medios 2009-2011
55
Figura 13: Lugar de uso de Internet Ecuador
56
Figura 14: Penetración de Internet en Latinoamérica a lo largo del tiempo
57
Figura 15: Uso de Internet por rangos de edad en Ecuador
58
Figura 16: Usuarios de Internet y visitantes de redes sociales
58
Figura 17: Ranking de redes sociales según visitas
59
Figura 18: Principales 25 mercados mundiales según horas promedio por visitante
60
Figura 19: Tiempo de consumo de medios en Ecuador de jóvenes entre 12 y 17 años
61
Figura 20: Lo que hacen menos los jóvenes por estar en Internet
62
Figura 21: Distribución demográfica de Facebook en Ecuador
63
Figura 22: Grupos de edades dentro de Facebook en Ecuador
64
Figura 23: Estimación audiencia
80
Figura 24: Anuncio pagado de Facebook
80
Figura 25: Landing de la Fanpage de Facebook
81
Figura 26: Fanpage en Facebook
81
Figura 27: Landing del juego
82
Figura 28: Ejemplo de pantalla de flujo de aplicación
84
Figura 29: Segundo ejemplo de pantalla de flujo de aplicación
84


ÍNDICE DE TABLAS

55Tabla 1: Población y total de usuarios de Internet en América Latina y el Caribe

Tabla 2: Uso de Internet
66
Tabla 3: Uso de funciones de Internet
66
Tabla 4: Qué es la web 2.0
67
Tabla 5: Aplicaciones de la web 2.0 que utiliza
67
Tabla 6: Seguimiento a marcas en Facebook
68
Tabla 7: Eficacia de anuncios en Facebook
68
Tabla 8: Participación en Fanpages
68
Tabla 9: Redes sociales más utilizadas
69
Tabla 10: Actualización de estado en redes sociales
70
Tabla 11: Facebook como herramienta de juego
70
Tabla 12: Plan de medios
79


INTRODUCCIÓN

Las redes sociales digitales son un fenómeno creciente, que se han convertido en una realidad social, económica, tecnológica e incluso sociológica, permitiendo a las personas comunicarse de forma fácil y económica. Sin embargo, las redes sociales digitales son una plataforma para que las empresas realicen actividades de marketing, tal como comunicar sus nuevos productos, o noticias en general, obtener retroalimentación sobre la aceptación o rechazo de productos, e incluso, poder investigar perfiles de consumidores potenciales. Por estas y otras ventajas, las redes sociales digitales se han convirtiendo en herramientas claves al momento de pensar en una estrategia de marketing digital para las empresas. 

Este estudio es un acercamiento a la realidad de las redes sociales en el Ecuador como herramientas publicitarias.

Las redes sociales en el Ecuador se encuentran aún en un estado de desarrollo, ya que según INEC la penetración de Internet en el Ecuador llega al 39% de la población y según la fuente Socialbakers.com (fuente oficial de los datos de redes sociales en el mundo) la penetración de las redes sociales sobre los usuarios de Internet del país es del 192.46% (Página INEC, 2011) (Social Bakers, 2012). Es una situación inevitable ya que contamos con una alta brecha digital en cuanto a la penetración de la banda ancha en nuestro país; sin embargo, es precisamente la misma razón de la brecha digital lo que en sí potencia el desarrollo de las redes sociales, el costo. Una campaña de posicionamiento en redes sociales puede prácticamente salir gratuita en cuanto a los pautajes, estableciendo un nuevo reto para establecer estrategias de medios eficientes. 

Es fundamental tomar en cuenta que el consumidor ha cambiado. Al hablar de medios digitales de comunicación hay que tener claro que no se trata de consumidores sino de prosumidores: los nativos digitales producen sus propios contenidos y no se limitan simplemente a recibirlos.

El mercado publicitario está saturado: la televisión, la radio y la vía pública son canales publicitarios que han sido explotados por las marcas llegando aburrir al consumidor y a veces hasta hacer que el consumidor sea indiferente a la publicidad de la marca, al punto que si observamos la tendencia de venta de la televisión pagada especializada podemos darnos cuenta de que un alto porcentaje de las personas prefiere pagar un poco más y tener televisión libre de comerciales. La respuesta a este nuevo reto comunicacional está en el mundo digital. La web 2.0 provee al mercado un canal de comunicación abierto, libre de saturación y con muchísimas ventajas con respecto a los medios ATL tanto en precio como en efectividad.

A partir de estos planteamientos, y a través de una revisión de literatura, esta investigación buscó exponer la efectividad de las estrategias de redes sociales en el Ecuador actualmente en la actualidad, particularmente Facebook. Para demostrar las conclusiones teóricas de este trabajo se trata de implementar una campaña en Facebook de lanzamiento y posicionamiento de la marca Kakugyo-Ryu.

La pregunta que guió la investigación fue: ¿De qué manera se puede aprovechar el acceso y uso que tienen los jóvenes ecuatorianos de clase media y media alta de 15 a 22 años al Facebook, para posicionar la marca “Kakugyo-Ryu”?

Los objetivos de investigación fueron: a) Comprobar la efectividad de las estrategias de redes sociales en el Ecuador. b) Elaborar un informe que dé cuenta de cómo los jóvenes ecuatorianos, de clase media y media alta de 15 a 22 años acceden a Facebook. c) medir la intensidad de las relaciones, los comportamientos y los usos que se dan alrededor de la red social con fines publicitarios: d) medir la efectividad de las campañas realizadas por grandes marcas en el Ecuador en Web 2.0.
El presente documento está organizado de la siguiente manera: en primer lugar se reúnen los resúmenes analíticos sobre los cuales se estructuró el marco referencial; en segundo, se explica la metodología aplicada; en tercer lugar, se presenta el artículo objeto del Proyecto de Fin de Carrera; como parte final, se adjunta el anexo que es propiamente el Proyecto de Fin de Carrera propuesto para el caso.

RESÚMENES ANALÍTICOS
Resumen 1

Título: Estrategias empresariales en la Web 2.0. Las redes sociales Online

Autor: Araceli Castelló Martínez

Publicación: Catelló Martínez, Arceli. Estrategias empresariales en la Web 2.0. Las redes sociales Online. Editorial club universitario. San Vicente, España.

Palabras clave: Audiencia online, soporte publicitaria, publicidad, redes sociales, comunicación interactiva, marketing viral y cliente. 

Descripción: En este libro se estudian las características de internet como medio de comunicación y soporte publicitario, repasando las cifras de audiencia e inversión publicitaria.

También profundiza en las capacidades del medio para generar branding, para de este modo poder entender la inclusión de internet en el media mix en función de los objetivos publicitarios, así como en la situación actual de la medición de la audiencia online. se define la web 2.0 y ahondara en tres de sus manifestaciones: los blogs, videos digitales y la redes sociales online. Se analizara tres estrategias que más se ajustan al uso de espacios de las redes sociales online como: la orientación empresarial hacia el cliente, la estrategia de la segmentación y el marketing viral. 

Contenido:

“Las herramientas 2.0 que tienen las compañías a su disposición sirven como elementos de viralidad, de aumento de la difusión del mensaje y de la presencia en la Red, pero más allá de eso, también permiten a la empresa detectar y frenar posibles campañas de desprestigio, utilizando herramientas de motorización de la web 2.0” (Castelló, p. 50).

Bibliografía: 

http://books.google.com/books?id=AboiQRDrB4QC&pg=PA49&dq=redes+sociales&hl=es&source=gbs_toc_r&cad=4#v=onepage&q&f=false

Resumen 2

Título: Estrategia Digital

Autor: Pere Rosales

Publicación: Rosales, Pere.(2010) Estrategia Digital. Grupo Planeta. Barcelona, España.

Palabras clave: Comunidades virtuales, innovación, redes sociales, publicidad, empresas, internet, plataforma y software social.

Descripción: Trata fundamentalmente de explicar cómo y en qué ha cambiado el mercado, empezando por el consumidor y las formas en que percibe la publicidad. Trata de explicar cómo a sucedido el cambio y por qué. Explica en que consisten las redes sociales hace un repaso de los distintos modelos y formatos de software social. Menciona los factores a tomar en cuenta para crear una estrategia digital realmente efectiva y enfocada en los problemas y necesidades de la empresa.

Contenido:

“Incrementa la capacidad de convocatoria y la capacidad de transmisión del mensaje de la empresa, incluso llegando a veces a tener efecto viral, si se trata de una noticia o promoción que realmente incorpora una ventaja al que la recibe” (Rosales, 2010, p.91).

“Fideliza a los clientes en torno a la marca, ya que son ellos los que se acercan a nosotros y no a al inversa” (Rosales, 2010, p.91).

“La selva de la web 2.0 y las redes sociales conforman un territorio donde, de momento, solo se puede explorar en términos de experimentación, a menos que vayamos acompañados de un buen guía que conozca el camino y los peligros, y que sepa sacar provecho de las oportunidades. En este papel de guía se están metiendo muchas pequeñas agencias interactivas y consultores independientes” (Rosales, 2010, p.48)

Bibliografía: http://books.google.com/books?id=O1ZHU_O56ZoC&pg=PA55&dq=redes+sociales+publicidad&hl=es&source=gbs_toc_r&cad=3#v=onepage&q=redes%20sociales%20publicidad&f=false

Resumen 3

Título: Iníciate en el marketing 2.0

Autor: Enrique Burgos Garca, Marc Corts Ricart

Publicación: Burgos Garca, Enrique. Corts Ricart, Marc. (2009) Iníciate en el marketing 2.0. Netbiblo. La Coruña, España.

Palabras clave: redes sociales, marketing relacional, herramientas, plataformas internet, consumidores, comunicación , publicidad y contenido.

Descripción: El libro nos va guiando en todo lo que se refiere a la web 2.0, nos brinda toda la información necesaria para aclarar cualquier duda sobre este tema y nos ayuda a encontrar la forma, como empresa, para utilizar esta herramienta de la manera mas adecuada. 

Contenido: 
“Además, el cliente está cambiando su comportamiento, su forma de comunicarse y de consumir. Según un estudio de Yankelowich Monitor , 76 % de los consumidores no cree que las marcas digan la verdad en los anuncios. Y entonces, ¿ de quién me fío?¿a quién le hago caso? Según el Edelman Trust barometer, el 61% de los usuarios nos fiamos de la “gente como yo”cuando nos formamos una opinión sobre una marca” (Burgos y Corts, 2009, p.18) 
Bibliografía: http://books.google.com/books?id=zr2dYAPwCSEC&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false 

Resumen 4

Título: La Empresa en la Web 2,0

Autor: Javier Odriozo la Celaya

Publicación: Odriozola Celaya, Javier. (2008)La empresa en la web 2.0 Gestión 2000.

Palabras clave: internet, marcadores sociales, web social, comunidad virtuales, enfoque, empresas, productos y servicios, clientes y consumidores.

Descripción: Es importante que las empresas hagan un esfuerzo por entender por que sus clientes dedican tanto tiempo a compartir su día a día. 

Contenido: “Aunque no tenemos todas las claves, es importante que las empresas hagan un esfuerzo por entender por qué sus clientes dedican tanto tiempo a compartir su día a día en la red, qué les aporta esta participación, qué escalas de privacidad están dispuestos a asumir, cuáles son los temas que les interesa compartir, etc. Como no entienden los verdaderos motivos por los que sus clientes forman parte de la web social, es posible que cometan un grave error en el enfoque de su estrategia empresarial en la red” (Celay, 2008, p. 28).
Bibliografía: http://books.google.com/books?id=uwA9OiLzS9YC&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
Resumen 5

Título: Web 2.0 

Autor: Octavio Isaac Rojas Orduña

Publicación: Rojas Orduña, Octavio Isaac. (2007) Web 2.0, ESIC Editorial. Madrid, España.

Palabras clave: usuarios, red social, creative commons, imagen, consulta, comunicando, programa, enlace y posibilidades.

Descripción: Este libro es un manual o guía para el correcto uso y funcionamiento de todo tipo de web 2.0, nos brinda pautas para lograr un correcto uso de estas herramientas y lograr sacar el mayor provecho de ellas.

Contenido: “Los primeros pasos de la web 2.0 han venido de la mano de las redes sociales, inspiradas en la teoría de los seis grados y en beta permanente. Pero el fenómeno se ha propagado rápidamente con una aportación muy vinculada a Google, los tags o etiquetas, que no son otra cosa que palabras asociadas a una página web foto o video y que permiten acotar su búsqueda” (Rojas, 2007, p.23) 

Bibliografía: http://books.google.com/books?id=AyHLz6MN5FUC&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
Resumen 6
Las redes sociales digitales, una herramienta de marketing para las PYMES

Autor: Felipe Uribe Saavedra

Publicación: Uribe Saavedra, Felipe. (2009) Las redes sociales digitales, una herramienta de marketing para las PYMES. Barcelona

Palabras clave: Redes Sociales Digitales, PYME, Marketing.

Descripción: Las redes sociales digitales son un fenómeno creciente, que se han convertido en una realidad social, económica, tecnológica e incluso sociológica, permitiendo comunicarse a las personas de forma fácil y económica. Sin embargo, las redes sociales digitales se han convertido en una plataforma para que las empresas realicen actividades de marketing, tal como comunicar sus nuevos productos, o noticias en general, obtener retroalimentación sobre la aceptación o rechazo de productos, e incluso, poder investigar perfiles de consumidores potenciales. Por estas y otras ventajas, las redes sociales digitales se están pasando a ser una herramienta de marketing potente para las empresas. Históricamente las pequeñas y medianas empresas PYMES se habían visto relegadas al uso de las tecnologías de punta por su alto costo relativo, pero la masificación de internet y el auge de las redes sociales digitales les ha permitido poder actuar casi en las mismas condiciones que las grandes empresas. Pese a esto, las PYMES no aprovechan todo el potencial que les brindan las redes sociales digitales por diversos motivos. Este artículo presenta una caracterización de la aplicación en las PYMES del concepto de marketing, para luego describir el fenómeno de las redes sociales digitales, terminando con las posibles formas en que las PYMES podrían utilizar las redes sociales digitales como herramienta de marketing.

Contenido: 
“Internet se ha convertido en un fenómeno que ha superado con creces cualquier expectativa que se hubiese tenido de la red en sus primeros años haciendo parte de la vida moderna. Los cambios tecnológicos han traído transformaciones tanto para las empresas como para las personas, contribuyendo con la eliminación de barreras y permitiendo a las personas interactuar y comunicarse de forma más conveniente y rápida (Hua y Haughton, 2009)” (Uribe, 2009, p.7 y 8) 
“Las redes sociales digitales o social network sites han sido definidas y estudiados por distintos académicos, siendo para Boyd y Ellison (2007) un servicio basado en una plataforma web que permite a individuos: i) construir un perfil público o semi público dentro de un sistema acotado, ii) articular una lista de otros usuarios con quien se quiere compartir una conexión, y iii) ver y cruzar su lista de contactos y las hechas por otros dentro del sistema” (Uribe, 2009, p. 8) 
“Las redes sociales jugarán un rol clave en el futuro del ejercicio del marketing, porque pueden ayudar a reemplazar el disgusto del cliente por la fidelización. Las empresas que prosperarán serán las que de forma proactiva se identifiquen y hagan uso de este nuevo mundo, porque consideran el cambio como una oportunidad más que como una amenaza que hay que evitar a toda costa (Harris y Rae, 2009).” (Uribe, 2009, p.13)

Bibliografía: http://webs2002.uab.es/dprior/docs_seminario_doctorado_2009_10/curso_2009_10/ENSAYOS/02_F_Uribe.PDF
Resumen 7
Título: "La publicidad en la era digital: el microsite como factor estratégico de las campañas publicitarias on-line".

Autores: María Romero y Carlos Fanjul

Publicación: "Romero, María. Fanjul, Carlos. (2010) La publicidad en la era digital: el microsite como factor estratégico de las campañas publicitarias on-line. Grupo comunicar. Zaragoza y Castellón"

Palabras clave: Publicidad on-line, microsite, interactividad, web 2.0, Internet, web social.

Descripción: El crecimiento exponencial e irreversible de la Web Social es un fenómeno innegable que está propiciando una serie de cambios en las fórmulas comunicacionales. Esa revolución de naturaleza global propone un nuevo modelo por completo democrático, en el que un usuario, sea cual sea su procedencia, status u ocupación, puede ser emisor y receptor de información a tiempo real. En esta coyuntura, la publicidad se ve obligada a redefinirse y adaptarse, teniendo que modificar sus estrategias y formatos para adecuarse al nuevo modelo. Las fórmulas tradicionales de elaboración de los mensajes comerciales no funcionan en el ámbito de Internet y su eficacia publicitaria es escasa. Sin embargo, la inversión en este medio crece año tras año, lo que demuestra la apuesta del mercado por las posibilidades comerciales de Internet. Este trabajo supone el estudio de un nuevo modelo publicitario en la Red: el microsite. Un formato que invita al usuario a vivir una experiencia sensorial a través del ordenador y que lanza mensajes comerciales de forma interactiva, sutil, pero contundente. Mediante el análisis de contenidos técnicos y semánticos de una muestra de estos espacios, se busca definir y destacar las principales.

Contenido: 
“La retórica y las estrategias publicitarias han cambiado para adaptarse a la Red. Los mensajes no van tan dirigidos a lo estrictamente comercial, sino a generar un sentimiento en el internauta (no siempre relativo a la marca o al producto). Se observa una publicidad completamente emocional y destinada a que sea el usuario el que elija permanecer en el sitio web” (Romero y Fanjul, 2010, p. 4) 
“Aplicada a la publicidad, la interactividad daría lugar a un nuevo tipo de mensaje comercial basado en el diálogo, la rapidez, la cercanía, la diversión y la eficacia. Internet constituye un entorno en el que la interacción en ambos sentidos de la comunicación se basa en la bidireccionalidad. Espacios comunitarios ofrecidos desde el anunciante, una lista de correo o, sencillamente, un lugar donde intercambiar información y diálogo sobre los productos o servicios ofrecidos por la marca, son algunos ejemplos que podrían servir de soportes para mensajes claramente comerciales (Ferrer, 2001; Meeker, 2001)” (Romero y Fanjul, 2010, p.7).

Bibliografía: http://redalyc.uaemex.mx/pdf/158/15812481015.pdf

Resumen 8
Título: Promoción de servicios de información en las redes sociales
Autores: Natalia Arroyo, Javier Celaya, José Luis Menéndez, Javier Leiva, Nieves González, María José de Acuña
Publicación: Arroyo, Natalia. Celaya, Javier. Menéndez, José Luis. Leiva, Javier. González, Nieves. Acuña, María José. (2009) Promoción de servicios de información en las redes sociales. Asociación española de documentación e información. España. 
Palabras clave: Marketing, redes sociales, web, posicionamiento.
Descripción: Este documento recoge los materiales utilizados en una Comunidad de prácticas sobre promoción de servicios de información en las redes sociales. Se plantea como una guía para profundizar en cómo utilizar las herramientas de la web social en los programas de marketing y promoción de servicios de información. Se muestran experiencias concretas de buenas prácticas abordadas desde bibliotecas y centros de documentación en redes sociales.
Contenido: 
“El panorama de los sitios de redes sociales (SRS en adelante) ha cambiado radicalmente en el último año: en febrero de 2008 se traducía la plataforma de Facebook al español, lo que ha supuesto a esta red un crecimiento del 999% en el mercado español, más de 5,6 millones de visitas únicas y ocupar el primer puesto entre los sitios de redes sociales más populares —según datos proporcionados en abril por la empresa comScore1—, desbancando así a Tuenti, la red española que triunfa entre los mas jóvenes. Esto supone por lo tanto el triunfo de Facebook en nuestro país (y también en la mayor parte de Europa) sobre otros SRS de carácter general como MySpace o Hi5” (Arroyo, 2009, p. 6). 
“El objetivo del SMO se circunscribe a proporcionar herramientas o acciones que permitan la inclusión de enlaces salientes en redes sociales o recursos como: blogs, podcasts, etc., a nuestro sitio web. El ámbito del trabajo de marketing ya no se ciñe exclusivamente a dicho sitio web, como si promueven las herramientas del SEO (Search Engine Optimization), sino a una retroalimentación (marketing interactivo), cuya práctica es básica en las redes sociales. Sin embargo, no se nos puede olvidar que las herramientas de SEO y SMO tienen un fin común: el posicionamiento de nuestro sitio web en los buscadores o SEM (Search Engine Marketing), ya sean generalistas y/o especializados” (Menéndez ,2009, p.16)
Bibliografía: http://eprints.rclis.org/16587/1/redes_sociales_texto.pdf

Resumen 9
Título: Las redes sociales trastocan los modelos de los medios de comunicación tradicionales. 

Autor: Dr. Francisco Campos Freire
Publicación: Campos Freire, Francisco. (2008) Las redes sociales trastocan los modelos de los medios de comunicación tradicionales. Revista Latina de Comunicación Social. Tenerife
Palabras clave: convergencia, economía de la atención, transmedial, redes sociales, comunidad virtual, diarios digitales, medios tradicionales, nuevo canal de comunicación, personalización, información y entretenimiento.
Descripción: El rápido y exitoso debut en los dos o tres últimos años de las llamadas redes sociales ha encendido las alarmas en los medios de comunicación tradicionales. El nuevo fenómeno de las redes sociales suma audiencias millonarias, incrementa su publicidad, logra la personalización de los usuarios y rompe con algunas de las barreras de las viejas organizaciones mediáticas. Este nuevo medio de comunicación se cuela ya en las pantallas de millones de internautas como una de las principales fuentes de entretenimiento e información. Esta investigación analiza la estructura de once redes sociales globales, que distribuyen contenidos en español y otros idiomas, frente a 30 ediciones electrónicas de los principales periódicos de España. Se trata de comprobar si las llamadas redes sociales son una nueva oferta de mediación, relación, negocio y contenidos postmediáticos que se asemeja más a los medios audiovisuales que a la prensa.
Contenido: “Los medios tradicionales reaccionan ante las llamadas nuevas redes sociales pero con estrategias editoriales unimedia, de la cultura impresa o audiovisual, más de la propia Web 1.0 que de la Web 2.0. Por la caracterización y tendencia de evolución de estas redes, tanto como una amenaza, también podrían ser una oportunidad para los medios convencionales. Las redes son medios con elementos de “remediación”, concepto que explica (Islas, 2008) “cómo en la evolución mediática los nuevos entrantes toman características de los viejos operadores para enriquecer la innovación. Las nuevas redes se apropian de aspectos de los medios anteriores pero éstos aún no han terminado de reaccionar, aunque muchos de ellos están en la tarea. La evolución de un número creciente de diarios digitales ha sido incorporar elementos de las nuevas plataformas virtuales. Por el momento es una evolución lenta y que va por detrás de los fenómenos innovadores” (Campos Freire, 2008, Articulo web). 
“La confianza en lo intangible se potencia con la participación y transparencia, que son dos de los principales valores y aspiraciones de las nuevas redes, a pesar de los altos riesgos de manipulación, intoxicación, “infoxicación” o sobreinformación. Los medios, las empresas informativas tradicionales, necesitan y pueden fomentar más la participación y la confianza, para recuperar o aumentar su credibilidad, mediante el ejercicio de su responsabilidad social corporativa. Esta es una de las oportunidades que tienen los viejos medios frente a las redes menos profesionales, en las que la calidad y la responsabilidad –sin que tengan por qué estar ausentes ni carentes– pueden tener estándares inferiores” (Campos Freire, 2008, Articulo web)
Bibliografía: http://www.ull.es/publicaciones/latina/_2008/23_34_Santiago/Francisco_Campos.html
Resumen 10
Título: La publicidad en las redes sociales: de lo invasivo a lo consentido.

Autor: María Isabel de Salas Nestares
Publicación: Salas Nestares, Mª Isabel (2010) La publicidad en las redes sociales: de lo invasivo a lo consentido. Revista académica de la facultad de ciencias sociales Universidad CEU. Argentina 
Palabras clave: redes sociales, publicidad, web 2.0
Descripción: "Las redes sociales o social bookmarking actuales se desarrollan en el entorno web 2.0. Pero no toda web2.0 se convierte en una red social. Lo hace cuando se teje un entramado de enlaces que conectan a muchos individuos (nodos) bajo determinados temas afines o por el mero hecho de compartir. El presente estudio analiza cómo las Redes sociales pueden constituirse como un soporte cada vez más codiciado por los anunciantes, a partir del análisis de casos e investigación de documentación de redes sociales existentes desde 2003 a la actualidad. El trabajo concluye que la publicidad en las redes sociales presenta dos caminos de amplio desarrollo por encima de los formatos ya convencionales:

1. la publicidad social que actúa a modo de prescripción entre iguales.

2. el desarrollo de los tratamientos de bases de datos sobre la conducta en la Red o

navegación que permiten que la publicidad sea aceptada por lo idónea y afín al usuario."
Contenido:

“La denominada Generación Net, generación digital, (aquellos nacidos a principio de los años 80) o prosumidor6 ( se mueven por las redes sociales, Friendster (lanzada el 22 de marzo de 2002), deli.icio.us (lanzada en septiembre de 2003) MySpace (lanzada en 2003), Second Life ( lanzado en 2003), Facebook (lanzada en febrero 2004), Simpy (lanzado en mayo de 2004)You tube (fundado en febrero de 2005), flickr (lanzado en febrero de 2004), 43 Things (lanzado en el 2004), Tuenti (lanzada en enero del 2006), Twitter (lanzada el 13 de julio de 2006), Technocrati (lanzada en 2008), Goear (lanzada en 2008)... haciendo que éstas no sean meras páginas web sino espacios compartidos y autogestionados, comunidades de intereses, saberes, entretenimiento, relación, intercambios, amistad, para compartir servicios, espacios de creación de contenidos, etc.. con un potente crecimiento y difusión” (Salas Nestares, 2010, p. 5)

“Hasta ahora se programaba en Internet por afinidad de contenidos con el target y se pretendía entretener, divertir, seducir, hacer grato, ser oportuno ... con la publicidad pues si no era así, el navegante lo rechazaba. Y de alguna manera determinadas marcas lo supieron hacer y sus anuncios circularon de ordenador a ordenador en una espontánea campaña viral. Pero no ha sido la tónica general” (Salas Nestares, 2010, p. 5)
Bibliografía: http://www.cienciared.com.ar/ra/usr/3/1006/hologramatica13_v2pp25_36.pdf
Resumen 11

Título: Hábitos del consumo de Internet en Ecuador: Diferencias significativas entre estudiantes y no estudiantes.
Autores: Daniel Fernando López Jiménez, Juan David Bernal.
Publicación: López Jiménez, Daniel Fernando. Bernal, Juan David. (2011) Hábitos del consumo de Internet en Ecuador: Diferencias significativas entre estudiantes y no estudiantes. Revista académica ComHumanitas, Vol. 2. No. 1. Año 2. Ecuador.
Palabras Claves: Internet, hábitos, consumo, estudiantes, no estudiantes.

Descripción: En el presente artículo se presentan los resultados de la investigación del World Internet Project, capítulo Ecuador, realizada por el Centro de Investigaciones de Comunicación y Opinión Pública (CICOP) de la Facultad de Comunicación de la Universidad de Los Hemisferios, sobre los hábitos de consumo de los estudiantes y sus diferencias significativas con los no estudiantes. Se observa la importancia que éstos grupos dan a la información que reciben de Internet, televisión, radio y prensa, y específicamente sobre el acceso al email, la mensajería instantánea, la participación en chats, el envío de anexos por email, las llamadas de celular por Internet, publicación de información en blogs, búsqueda de personas, de noticias, de información de viajes, de oferta de trabajos, de humor, bajar música, bajar o ver videos, escuchar radio online, utilizar redes sociales, información de salud, sitios religiosos, contenidos sexuales, acerca de características de productos, significado de palabras, realización de pagos, de compras, hacer reservaciones de viajes y transporte, servicios bancarios, investigaciones académicas, visitas a tiendas virtuales, consultas sobre instituciones educativas y educación virtual, entrenamiento, y prácticas de videojuegos. Para este estudio se utilizó una muestra representativa del país de 1.628 sujetos en las 24 provincias del país. Para todas las variables se encontró una diferencia estadísticamente significativa.

Contenido: 
“Según la muestra seleccionada, que se concentró en las ciudades capitales del país y con mayor participación como Quito y Guayaquil, se encontró que el 69,4% de los encuestados son usuarios de Internet. De ese total, el 33% son estudiantes y el 66,5% no son estudiantes; el restante 0,5% no contestó. Esta diferencia es significativa de acuerdo a la prueba aplicada (d Somers=,020< P=0,05).” (López Jiménez & Bernal, 2011, p. 66)
Bibliografía: Jiménez, D. F., & Bernal, J. D. (2011). Hábitos de consumo de Internet en Ecuador: Diferencias significativas entre estudiantes y no estudiantes. Comhumanitas , 2 (1).
Resumen 12

Título: 2010: Principales estadísticas sociodemográficas de Internet y Facebook.
Autor: Octavio Islas Carmona, Ph. D.

Publicación: Islas Carmona, Octavio (2011). 2010: Principales estadísticas sociodemográficas de Internet y Facebook. Revista académica ComHumanitas, Vol. 2. No. 1. Año 2. Ecuador.

Palabras Clave: Internet, estadísticas, consumo de Internet, Facebook.

Descripción: Internet tiene un crecimiento constante. Esto lo señalan los indicadores que periódicamente lo publica la Internet Wold Stats (IWS). El presente artículo reseña de modo sintético los índices publicados en Internet tomando en cuenta los países con alta densidad demográfica y los usuarios de Internet, la penetración existente, los idiomas predominantes; el estado de la cuestión en América Latina. Se incluye estadísticas de Facebook, también publicadas por el IWS.

Contenido: 
TABLA 5

Población y total de usuarios de Internet en América Latina y el Caribe.

	País
	Población estimada al 30 de Junio de 2009
	Total usuarios de internet
	Penetración de Internet en la población

	Argentina 
	41,343,201 
	26,614,813 
	64.4% 

	Bolivia 
	9,947,418 
	1,102,500 
	11.1% 

	Brasil 
	201,103,330 
	75,943,600 
	37.8% 

	Chile 
	16,746,491 
	8,369,036 
	50.0% 

	Colombia 
	44,205,293 
	21,529,415 
	48.7% 

	Costa Rica 
	4,516,220 
	2,000,000 
	44.3% 

	Cuba 
	11,477,459 
	1,605,000 
	14.0% 

	Ecuador 
	14,790,608 
	2,359,710 
	16.0% 


(Islas, 2010: Principales estadísticas sociodemográficas de Internet y Facebook, 2011, p. 101).
Bibliografía: Islas, O. (2010). 2010: Principales estadísticas sociodemográficas de Internet y Facebook. ComHumanitas , 2 (1).

Resumen 13

Título: El prosumidor. El actor comunicativo de la sociedad de la ubicuidad.
Autor: Octavio Islas Carmona 
Publicación: Islas Carmona, Octavio. El prosumidor. El actor comunicativo de la sociedad de la ubicuidad. Revista académica Palabra Clave. Vol.11. No.1. Universidad de la Sabana 2008, Colombia 
Palabras Clave: Internet, medios de comunicación, impacto de la comunicación, cambio tecnológico, proceso de comunicación. (Fuente: Tesauro de la UNESCO).
Descripción: En el imaginario de la sociedad de la ubicuidad, en el cual las comunicaciones digitales inciden de forma categórica en el desarrollo y la evolución de los nuevos ambientes comunicativos, las figuras de “emisor” y “receptor”, así como los modelos que ayer permitían explicar el proceso comunicativo, hoy exhiben evidentes limitaciones en sus capacidades explicativas. La realidad los ha desbordado.

En el desarrollo histórico de los medios de comunicación es posible advertir cómo éstos resienten determinadas remediaciones. Desde la perspectiva de la ecología de medios, Internet –el medio de comunicación inteligente–, admite ser comprendido como lógica extensión del telégrafo. El telégrafo representó la primera exteriorización de nuestro sistema nervioso.

El desarrollo de las comunicaciones digitales móviles nos desplaza hacia un nuevo ambiente mediático: la “sociedad de la ubicuidad”. De acuerdo con Neil Postman, detrás de toda tecnología subyace una filosofía, y los principios comunicativos de la “sociedad de la ubicuidad”: comunicación para todos, en cualquier momento, en cualquier lugar, desplazan consigo la necesidad de producir los dispositivos de comunicaciones digitales móviles idóneos para responder a las exigencias del ambiente comunicativo que supone dicha sociedad.

El desarrollo de la web 2.0 admite ser considerado como un auténtico parteaguas histórico en la evolución de Internet; éste impuso importantes cambios tanto en el comportamiento como en los hábitos de consumo cultural de los cibernautas. El cibernauta accedió a la condición de prosumidor. Debemos reconocer a los prosumidores como los actores comunicativos de la sociedad de la ubicuidad. El papel de los prosumidores resultará definitivo en las siguientes remediaciones que experimentará Internet, medio que definitivamente admite ser comprendido como lógica extensión de la inteligencia humana.
Contenido:

“En la breve y fecunda historia de Internet, las remediaciones han sido frecuentes. Entre las remediaciones más significativas se destacan la introducción de la web en los primeros años de la década de los noventa, y el desarrollo de los blogs a finales de la misma década. La web, generosa aportación de Tim Berners-Lee –quien hoy se desempeña como director del World Wide Web Consortium–, aceleró la socialización de Internet. Los blogs o bitácoras permitieron que usuarios no expertos en informática fueran capaces de poder publicar contenidos en Internet. El desarrollo de la web 2.0 admite ser considerado como un auténtico parteaguas histórico en la evolución de Internet” (Islas, El prosumidor. El actor comunicativo de la sociedad de la ubicuidad, 2008, p. 35).

Bibliografía: Islas, O. (2008). El prosumidor. El actor comunicativo de la sociedad de la ubicuidad. Palabra clave , 11 (1), 29-39.

Resumen 14

Título: La gestión de la identidad digital: una nueva habilidad informacional y digital
Autor: Aina Giones-Valls, Marta Serrat-Brustenga
Publicación: Aina Giones-Valls, Marta Serrat-Brustenga. La gestión de la identidad digital: una nueva habilidad informacional y digital. Bid Facultat de biblioteconomia i documentació Universitat de Barcelona (2010). España.
Palabras Clave: Identidad Digital
Descripción: Describir la identidad digital en la red y señalar las ventajas de una presencia en línea gestionada eficazmente, así como las principales dificultades de una identidad no homogénea. Al mismo tiempo, se pretende situar la gestión de la identidad digital como una nueva habilidad fundamental en el marco de las habilidades informacionales y digitales aportando ejemplos reales de identidades personales en Internet.
Contenido: 
“Una identidad digital que se va construyendo a partir de la propia actividad en Internet y de la actividad de los demás”. (Aina Giones-Valls, 2010)
Bibliografía: Aina Giones-Valls, M. S.-B. (junio de 2010). La gestión de la identidad digital: una nueva habilidad informacional y digital. From bid Facultat de biblioteconomia i documentació Universitat de Barcelona: http://www.ub.edu/bid/24/giones2.htm
Resumen 15

Título: La Web 2.0. El valor de los metadatos y de la inteligencia colectiva.
Autor: Xavier Ribes
Publicación: Ribes, Xavier. La Web 2.0. El valor de los metadatos y de la inteligencia colectiva. Telos: Cuadernos de comunicación e innovación, ISSN 0213-084X, Nº. 73, 2007, págs. 36-43. 
Palabras Clave: Web 2.0, medios, internet.
Descripción: El término Web 2.0 hace referencia a la evolución que ha experimentado el servicio web. En constante progresión, ha pasado de unas primeras páginas estáticas en HTML (Web 1.0), a un segundo nivel más elaborado (Web 1.5), caracterizado por la creación “al vuelo” de documentos dinámicos. Pero los cambios que se intuyen ahora son más profundos y complejos. Este nuevo estadio de la Web es el que se conoce como Web 2.0.
Contenido: 
“Dicho de otra forma, una aplicación on line podrá considerarse como Web 2.0 cuando permita procesos de interactividad de contenidos contributiva ( 2) (cuando el usuario pueda añadir y compartir información con otros usuarios, como en Flickr / www.flickr.com), procesos de interacción de contenidos combinatoria (cuando posibilite la interrelación de contenidos de diferentes bases de datos –como en los denominados purés o Mashups” (Ribes, 2007)
Bibliografía: Ribes, X. (2007). La Web 2.0. El valor de los metadatos y de la inteligencia colectiva. Telos. Cuadernos de Comunicación e Innovación (73), 36-43.

METODOLOGÍA

La investigación tuvo dos etapas: a) teórica: durante esta etapa se recopilar información para le desarrollo del marco teórico del proyecto. Es decir el panorama de la web 2.0 y sus impactos en el Ecuador; b) propositiva: en base a la información recogida se planteó una estrategia de lanzamiento para la marca de estudio: Kakugyo-Ryu. 

El alcance fue la zona norte de la ciudad de Quito en la cual se encuentra concentrada una gran parte de los niveles socioeconómicos A (nivel socioeconómico alto) B (nivel socioeconómico medio-medio alto) de la ciudad, por ende donde más uso de Internet hay. La investigación de campo se realizó en el mes de noviembre 2010. La muestra fueron adolescentes y jóvenes adultos entre 13 a 21 años de la mencionada zona norte de la ciudad de Quito quienes forman el grupo objetivo al cual se dirige la marca motive de este estudio, ya que de los 3’881.540 usuarios de la red social Facebook, 2’579.140 están dentro de este grupo de edades y de estos 721.580 provienen de la ciudad de Quito (Facebook Inc., 2011). La muestra fue de 213 personas, basada en la fórmula de muestreo simple sobre el número referencial de 13.000 usuarios situados en la zona elegida. La fórmula para el cálculo de la muestra mínima fue: 
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Donde Z es: Nivel de confiabilidad, alpha es: Nivel de confianza, S es: Desviación Estándar y E es: Error máximo permitido.
La técnica de recolección de información fueron encuestas las cuales tuvieron como propósito medir el uso de las redes sociales y el conocimiento de la marca y sus competidores dentro del grupo objetivo.

La encuesta aplicada fue la siguiente:

Encuesta sobre el uso de redes sociales en Ecuador. 

Esta encuesta es anónima.

Encierra en un círculo la respuesta que más de adecué a tu vida diaria.
¿Sabes qué es la WEB 2.0?

SI       NO 

¿Qué aplicaciones utilizas de la WEB 2.0?

Blogs      
Red sociales

¿Qué redes sociales utilizas más? 

Hi5  

Facebook 

Twitter 

¿Cuánto tiempo inviertes en Internet?

1hora o más.   

2 horas a 3 horas.  

3 horas o mas.

¿Utilizas aplicaciones (juegos) en Facebook de alguna marca en particular? 

SI       NO 

¿Eres fan de alguna marca en Facebook?

SI       NO 

¿Cada cuánto haces click en algún anuncio de Facebook?

1 vez por semana. 

1 vez al mes. 

Nunca

Califica del 1 al 3, siendo 3 el máximo, el uso que le da a las siguientes funciones.  

Comunicación con amigos

Publicar contenido

(fotos, videos, notas

links, eventos, etc.)

Interactividad

(aplicaciones, grupos

fanPages, like)

¿Participas activamente en las paginas de tus marcas favoritas?

SI            NO

¿Cada cuanto actualizas tus estados (status) en base a tus emociones?

1 vez al día o más

1 vez a la semana o más

1 vez  al mes o más

Las técnicas de análisis de información fueron: a) matrices de top of mind para medir el posicionamiento de redes sociales en base a los datos recolectados.; b) asimismo se establecieron matrices cuantitativas para determinar el tiempo de uso de las herramientas de la Web 2.0 por el grupo objetivo y así determinar cuál es la mejor estrategia para posicionar la marca.

Los indicadores de la investigación fueron: a) Uso del Internet e interacción b) Conocimiento de la WEB 2.0, c) Engagement de los usuarios con las marcas, d) Uso de Facebook.

ARTÍCULO
ACCESO Y USO DE LOS JÓVENES ECUATORIANOS DE CLASE MEDIA Y MEDIA ALTA A FACEBOOK: APROVECHAMIENTO DE LA RED SOCIAL PARA LANZAR Y POSICIONAR UNA MARCA
Alejandro Arosemena

alejandro.arosemena@yage.com.ec
Martín Espinosa

marvin.ep88@gmail.com

Resumen
Se busca analizar el acceso y uso de los jóvenes ecuatorianos de clase media y media alta a Facebook y de esta forma aprovechar la red social para lanzar y posicionar una marca. La web 2.0 ha causado un giro copernicano en la forma en que nos comunicamos, investigamos y consumimos productos y servicios. La clave para generar estrategias en este medio reside en el correcto uso de la interactividad de las campañas publicitarias digitales. Un análisis a las campañas exitosas del Ecuador, el uso de las herramientas sociales por los jóvenes y la taxonomía de la interactividad. La red social Facebook se ha transformado en un medio indispensable al momento de realizar una campaña de marketing digital; debido a su gran alcance y bajo costo al momento de emprender una campaña digital.
Palabras claves: Web 2.0, fidelidad, viralidad, publicidad, redes sociales, marketing.
Abstract
We analyse the access and use of Facebook by Ecuadorian teens of high and middle class, so we can benefit from this social network to launch and position a new Brand. The web 2.0 has caused a complete turn in the way we communicate, research and consume products and services. The key to generate strategies in this media resides in the correct use of interactivity in digital advertising campaigns. An analysis of some of Ecuador successful campaigns, the use of social media by Ecuadorian teens and interactive taxonomy. Facebook has become an indispensable media of digital marketing by its great reach and low cost.
Key words: Web 2.0, loyalty, virality, social networking, marketing.
1. Introducción

Las redes sociales digitales son un fenómeno creciente, que se han convertido en una realidad social, económica, tecnológica e incluso sociológica, permitiendo a las personas comunicarse de forma fácil y económica. Sin embargo, las redes sociales digitales son una plataforma para que las empresas realicen actividades de marketing, tal como comunicar sus nuevos productos, o noticias en general, obtener retroalimentación sobre la aceptación o rechazo de productos, e incluso, poder investigar perfiles de consumidores potenciales. Por estas y otras ventajas, las redes sociales digitales se han convertido en herramientas claves al momento de pensar en una estrategia de marketing digital para las empresas. 

Este estudio es un acercamiento a la realidad de las redes sociales en el Ecuador como herramientas publicitarias.

Las redes sociales en el Ecuador se encuentran aún en un estado de desarrollo, ya que según el INEC la penetración de Internet en el Ecuador llega al 39% de la población y según la fuente Socialbakers.com (fuente oficial de los datos de redes sociales en el mundo) la penetración de las redes sociales sobre los usuarios de Internet del país es del 192.46% (Página INEC, 2011) (Social Bakers, 2012). Es una situación inevitable ya que contamos con una alta brecha digital en cuanto a la penetración de la banda ancha en nuestro país; sin embargo, es precisamente la misma razón de la brecha digital lo que potencia el desarrollo de las redes sociales, el costo. Una campaña de posicionamiento en redes sociales puede ser gratuita en cuanto a los pautajes, estableciendo un nuevo reto para establecer estrategias de medios eficientes. 

Es fundamental tomar en cuenta que el consumidor ha cambiado. Al hablar de medios digitales de comunicación hay que tener claro que no se trata de consumidores sino de prosumidores: los nativos digitales producen sus propios contenidos y no se limitan simplemente a recibirlos (Islas, El prosumidor. El actor comunicativo de la sociedad de la ubicuidad, 2008). 
El mercado publicitario está saturado: la televisión, la radio y la vía pública son canales publicitarios que han sido explotados por las marcas llegando aburrir al consumidor y a veces hasta hacer que el consumidor sea indiferente a la publicidad de la marca, al punto que si observamos la tendencia de venta de la televisión pagada especializada podemos darnos cuenta de que un alto porcentaje de las personas prefiere pagar un poco más y tener televisión libre de comerciales. La respuesta a este nuevo reto comunicacional está en el mundo digital. La web 2.0 provee al mercado un canal de comunicación abierto, libre de saturación y con muchísimas ventajas con respecto a los medios ATL tanto en precio como en efectividad.

A partir de estos planteamientos, y a través de una revisión de literatura, esta investigación buscó exponer la efectividad de las estrategias de redes sociales en el Ecuador actualmente en la actualidad, particularmente Facebook. Para demostrar las conclusiones teóricas de este trabajo implementaremos una campaña en Facebook de lanzamiento y posicionamiento de la marca Kakugyo-Ryu.

La pregunta que guió la investigación fue: ¿De qué manera se puede aprovechar el acceso y uso que tienen los jóvenes ecuatorianos de clase media y media alta de 15 a 22 años al Facebook, para posicionar la marca “Kakugyo-Ryu”?
Los objetivos de investigación fueron: a) Comprobar la efectividad de las estrategias de redes sociales en el Ecuador. b) Elaborar un informe que dé cuenta de cómo los jóvenes ecuatorianos, de clase media y media alta de 15 a 22 años acceden a Facebook. c) medir la intensidad de las relaciones, los comportamientos y los usos que se dan alrededor de la red social con fines publicitarios: d) medir la efectividad de las campañas realizadas por grandes marcas en el Ecuador en Web 2.0.

2. Marco referencial
Internet, el medio que cambió el mundo. Una breve contextualización del fenómeno digital. En la década de los noventas, hubo un gran boom en el mundo. Se crea el primer cliente web la WWW (World Wide Web, por sus siglas en inglés). Abriendo para la gente en general el acceso a una nueva forma de comunicarse, el Internet como lo conocemos. Este nuevo medio genera una avalancha de actividades para los entusiastas de la tecnología. Se comienzan a crear las páginas web gracias al desarrollo del código HTML (creado por el mismo equipo que hizo oficial la WWW). 

Las empresas inmediatamente detectan una gran oportunidad de desarrollo de un nuevo canal de comunicación con sus usuarios y se genera la famosa “Burbuja de las punto com” (Greenspan, 2010). 

Todas las empresas querían tener una página web y muchos emprendedores iniciaban negocios multimillonarios de la noche a la mañana. Causando esta burbuja que eventualmente generó una crisis económica en los Estados Unidos.

Y en crisis llegamos al nuevo milenio. Donde había tantas páginas que la pregunta que todas las empresas tenían en la cabeza era: ¿Cómo nos van a encontrar? Así aparecieron los buscadores y el reinado de Google empezó (Thomas R. Eisenmann, 2010, p. 9). 

Google ofrece una forma fácil y rápida para conectar los intereses de los usuarios a las marcas y páginas de contenido. Rápidamente se transformó en el primer paso de los usuarios de Internet y en el punto que todos cruzaban para llegar a lo que necesitaban. 

Sin embargo, el avance del Internet no se quedo ahí, existe una necesidad auténtica de los usuarios por comunicar, y hasta entonces la comunicación se daba de una sola vía. Los usuarios consumían la información que el Internet les daba. Por ende la comunicación de las marcas y sus estrategias de mercadeo “digital” se mantenían en un status de: “informativas” (Estrada, 2012).
Como bien lo explica Octavio Islas en su artículo: El Prosumidor. El actor comunicativo de la sociedad de la ubicuidad. “En la breve y fecunda historia de Internet, las remediaciones han sido frecuentes. Entre las remediaciones más significativas se destacan la introducción de la web en los primeros años de la década de los noventa, y el desarrollo de los blogs a finales de la misma década. La web, generosa aportación de Tim Berners-Lee –quien hoy se desempeña como director del World Wide Web Consortium–, aceleró la socialización de Internet. Los blogs o bitácoras permitieron que usuarios no expertos en informática fueran capaces de poder publicar contenidos en Internet. El desarrollo de la web 2.0 admite ser considerado como un auténtico parteaguas histórico en la evolución de Internet” (Islas, 2008, p. 35).
Durante este proceso, empezaron a generarse páginas creadas por usuarios, por el simple gusto de compartir información (blogs), que eventualmente evolucionaron en lo que ahora llamamos “Social media” o redes sociales. Generando como efecto inmediato el cambio en los usuarios de “consumidores” a “prosumidores”. 

El desarrollo de la web 2.0 impuso importantes cambios tanto en el comportamiento como en los hábitos de consumo cultural de los cibernautas. El cibernauta accedió a la condición de prosumidor.

La palabra prosumidor –en inglés, prosumer–, es un acrónimo que procede de la fusión de dos palabras: “producer” (productor) y “consumer” (consumidor). El concepto “prosumidor” fue anticipado por Marshall McLuhan y Barrington Nevitt, quienes en el libro Take Today (1972), afirmaron que la tecnología electrónica permitiría al consumidor asumir simultáneamente los roles de productor y consumidor de contenidos (Islas, 2008).
2.1. Web 2.0 y sus potencialidades

La web 2.0 trata de una comunicación de doble vía, su ventaja fundamental. Los clientes buscan a las marcas, como dice Rosales, para fidelizar “a los clientes en torno a la marca, ya que son ellos los que se acercan a nosotros y no a la inversa” (Rosales, 2010, p. 91). Esto quiere decir que todos esos usuarios llegan a los anunciantes sin la clásica predisposición anti-publicitaria. Como lo exponen Burgos y Corts, “el cliente está cambiando su comportamiento, su forma de comunicarse y de consumir. Según un estudio de Yankelowich Monitor, 76 % de los consumidores no cree que las marcas digan la verdad en los anuncios. Y entonces, ¿de quién me fío? ¿a quién le hago caso? Según el Edelman Trust barometer, el 61% de los usuarios nos fiamos de la “gente como yo” cuando nos formamos una opinión sobre una marca” (Burgos Garca, 2009, p. 18). Por tanto esto hace que cada impacto publicitario en la web sea un impacto efectivo.

Siendo lo más importante de esta forma de hacer web, la interacción: “Dicho de otra forma, una aplicación online podrá considerarse como web 2.0 cuando permita procesos de interactividad de contenidos contributiva ( 2) (cuando el usuario pueda añadir y compartir información con otros usuarios, como en Flickr / www.flickr.com), procesos de interacción de contenidos combinatoria (cuando posibilite la interrelación de contenidos de diferentes bases de datos –como en los denominados purés o Mashups” (Ribes, 2007).
La web 2.0 está construida alrededor de las redes sociales como bien lo expresa Rojas: “Los primeros pasos de la web 2.0 han venido de la mano de las redes sociales, inspirados en la teoría de los seis grados y en un beta permanente” (Rojas Orduña, 2007). La teoría de los seis grados es simplemente la intuición de la conexión que existe “socialmente” entre todo el planeta. Lo podemos observar de mejor manera con la siguiente gráfica:

Figura 1: Graficación de la teoría de los seis grados
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Fuente: Estilo (Revista Estilo, 2011)
Cada línea de esta gráfica muestra una conexión entre distintas personas del mundo; sorprendentemente dibujan prácticamente el mapa del mundo. 

En este contexto, las empresas deberán ver a la web 2.0 como un aliado al momento de hacer marketing digital. Es así que dentro de esta nueva era digital la web 2.0 se constituye en una herramienta de marketing a la cual las empresas tendrán que adaptarse. Uribe afirma al respecto: “Las redes sociales jugarán un rol clave en el futuro del ejercicio del marketing, porque pueden ayudar a reemplazar el disgusto del cliente por la fidelización. Las empresas que prosperarán serán las que de forma proactiva se identifiquen y hagan uso de este nuevo mundo, porque consideran el cambio como una oportunidad más que como una amenaza que hay que evitar a toda costa” (Uribe Saavedra, 2009, p. 9).

La publicidad creada para web 2.0 se ha concentrado en crear mensajes mucho más emotivos. Romero y Fanjul plantean que: “La retórica y las estrategias publicitarias han cambiado para adaptarse a la Red. Los mensajes no van tan dirigidos a lo estrictamente comercial, sino a generar un sentimiento en el internauta (no siempre relativo a la marca o al producto). Se observa una publicidad completamente emocional y destinada a que sea el usuario el que elija permanecer en el sitio web” (Romero, 2010, p. 125). Así se crea un sentimiento de fidelización en los usuarios. 

2.2. Facebook y las marcas

Con estos cambios en el mundo digital como lo conocemos, nació un proyecto que se convertiría en el sitio de más uso en el mundo: Facebook. Esta red social con su lema “Nuestra misión es darle el poder a las personas de compartir y hacer el mundo un lugar más conectado y abierto a todos” se ha convertido en una parte de la cultura de las personas en los niveles AB y AA del mundo, con más de 800 millones de usuarios alrededor del planeta y más de 4 millones en el Ecuador.

Según el estudio de consumo de Internet de ComScore del cambio 2010 – 2011 el uso de redes sociales como Facebook ha aumentado en un 52% en el mundo. Mientras el uso del correo electrónico y portales ha disminuido en más del 20%. Por ende los usuarios ahora están en las redes sociales y es ahí donde la práctica comercial se está dando.

Algunas de las marcas más importantes en cuanto a su movimiento en redes sociales en el Ecuador son General Motors, Dasani y DeCameron Ecuador (Yagé, 2011). El objetivo de llevar estas marcas a las redes sociales es crear una relación más cercana con sus clientes, transformar la marca en una imagen personal con la cual los usuarios pueden tener una amistad y por ende fidelizarse con la marca. Veamos algunos aspectos al respecto.

De acuerdo a lo relacionado a las marcas en el Ecuador a través de la web 2.0, se puede delimitar una serie de características que posee la web 2.0 que facilitan a aquéllas a tener un mayor impacto publicitario en sus consumidores. Gracias a las aplicaciones que la web 2.0 posee se logra determinar los insights de manera más eficiente y de esta forma las marcas logran establecer su audiencia. 

Por ejemplo, los blogs, son páginas web que permiten al usuario presentar información sobre cualquier tema. A la vez permite que otros usuarios comenten y aporten información sobre el tema. Los blogs son la primera herramienta de la web 2.0 que se utilizó. Los estudiantes universitarios descargaban en ellos sus ideas y también publicaban cierto contenido científico. Sin embargo, es claro que los blogs han ido quedando un poco atrás en cuanto al barrido de las redes sociales. Por tanto son considerados un puente entre las dos etapas de la web. 

Las redes sociales, por su parte, son la experiencia en si de la web 2.0 en la actualidad. Gracias a las redes sociales ahora los consumidores son prosumidores dándole un emocionante giro al mundo comercial, permitiendo brindarles experiencias de fidelización y posicionamiento que antes hubieran sido repelidas por ellos. Dentro de las redes sociales la más importante es sin duda alguna Facebook. La característica que lo hace distinto es simplemente que ha llevado la experiencia social del ser humano y la ha centralizado en una sólo página web. Esto ha creado dos tipos principales de acercamientos de la gente al servicio:

· Yo – Amigos: La interacción dentro de las redes sociales entre “yo” como usuario con la gente con la que uno se relaciona dentro de la red. La interacción se refiere al intercambio de fotos, videos, chat, grupos de amigos, interacción “muro a muro” toda acción que incluya a dos usuarios de la red social. 

· Yo – Facebook: dentro de esta característica de la red social se puede categorizar en dos campos el de los negocios y el del ocio.

En el campo de los negocios tenemos todas aquellas aplicaciones con las que se logran un remuneración (por ejemplo, los juegos como Zinga), además de las páginas de las marcas que generan una base datos, por un lado, y por otro, las que acercan a la marca a los prosumidores para tener un contacto directo con ellos recibiendo un feedback completo que permite una mejor toma de decisiones.
Figura 2: Fanpage de la empresa Zynga en Facebook
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Fuente: Fanpage Zynga (Página Zynga, 2007)
Figura 3: Aplicación (juego) Farmville de la empresa Zynga
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Fuente: Juego FarmVille (Farmville, 2009)
Figura 4: Aplicación (juego) Mafia Wars de la empresa Zynga
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Fuente: Juego Mafia Wars (Página Mafiawars, 2009)
En el campo del ocio tenemos de la misma forma los juegos, Fan pages, videos, notas, me gusta “like”. Todas las aplicaciones de Facebook son utilizadas por usuarios para su diversión; muchas de estas son creadas por los propios usuarios. Por ejemplo, en las paginas de fans se intercambia información sobre el tema y se puede estar al tanto de noticias de la persona, objetos, serie de televisión, marcas, equipos de fútbol, etc.; a la cual se está siguiendo por medio de esta aplicación además de compartir e intercambiar imágenes tanto oficiales como no oficiales con los demás usuarios. 

Figura 5: Fanpage del Club Manchester United
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Fuente: Fanpage de Manchester United (Página United, Manchester, 2010)
En cuanto a las campañas en redes sociales hay un punto fundamental para definir si tienen éxito o no. Se trata de la viralidad. Autores como Catelló han definido la viralidad como aquéllas “herramientas 2.0 que tienen las compañías a su disposición [y que] sirven como elementos de aumento de la difusión del mensaje y de la presencia en la Red, pero más allá de eso, también permiten a la empresa detectar y frenar posibles campañas de desprestigio, utilizando herramientas de motorización de la web 2.0” (Castelló Martínez, 2006, p.50). Para conseguir esta viralidad es necesario crear contenidos que interesen a las audiencia, siendo estos impulsados por la marca pero no demostrando la marca. Se trata de hacer “branding sin brand”.
Para ilustrar veamos algunos casos conocidos en Ecuador, para comprender mejor el uso de redes sociales, particularmente Facebook en el contexto publicitario.

En el caso de General Motors encontramos que el uso de las redes sociales es el más fuerte complemento y enganche hacia sus micro-sitios y portales informativos. 

A nivel de estrategia, se observa que a través de “landings” atractivos [Figura 5] GM consigue que sus compradores potenciales se informen de las cualidades de sus productos estrella. En este marco, para los nativos digitales y usuarios de las redes sociales la mejor estrategia es la innovación; es por esto que en el caso de GM podemos observar como se planteó una nueva forma de comunicar las cualidades de sus productos así como también promociones, a través de un micro-sitio incrustado a manera de “tab” en el muro de la marca, llegando así directamente a los más de 4.000 usuarios que son “fans” de la marca en el Facebook y además transmitir los mensajes publicitarios importantes. Sin embargo, estos 4.000 usuarios no representan toda la audiencia efectiva con la que cuenta la marca ya que sus aplicaciones en redes sociales son un apoyo para las campañas digitales que han implementado.

Figura 6: Landing promocional en Facebook de Captiva Sport, Chevrolet Ecuador (2011)
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Fuente: Chevrolet Ecuador (Página Chevrolet Ecuador, 2011)
Otra estrategia es el llamado call to action. La clave de esta estrategia es el correcto uso del copy para causar la acción de los usuarios que, como se comentó anteriormente, buscan la información por si mismos; acá subyace un cambio radical en cuanto a la promoción tradicional en la que la marca es la que busca al usuario. 

El call to action es uno de los mandatos fundamentales en cuanto a toda pieza digital que se use en Web 2.0 por la misma esencia de esta, por la interactividad que exige en sus contenidos.

Figura 7: Landing promocional en Facebook de Cruze, Chevrolet Ecuador (2011)
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Fuente: Chevrolet Ecuador (Página Chevrolet Ecuador, 2011)
El caso Dasani es un ejemplo de laboratorio sobre la interactividad. A diferencia de las aplicaciones informativas de GM, la campaña “Dale la vuelta” de Dasani junta todo lo necesario para general una alta viralidad de la aplicación lo que genera posicionamiento de la marca. La campaña de Dasani buscó los siguientes objetivos: lanzamiento de la nueva botella eco-flex, posicionamiento de las marcas Dasani y Coca-Cola como marcas preocupadas por el medio ambiente, así como dar a conocer los beneficios de la nueva botella y generar ventas del producto.

El público objetivo de esta campaña fueron jóvenes y adultos de 15 a 40 años, de las zonas urbanas del Ecuador, clase media baja hasta alta y con un ingreso mínimo de un dólar diario, sea directo o indirecto (a través del jefe familiar).

La aplicación está compuesta por tres etapas que corresponden a las tres partes principales del mensaje básico de la campaña: elígela [Figura 7], disfruta [Figura 8] y dale la vuelta [Figura 9].

Figura 8: Aplicación promocional "Dale la vuelta, Dasani"
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Fuente: Dasani (Página Dasani, 2011)
En el primer mini juego de la aplicación consta en un reto el cual atrapar la mayor cantidad de botellas de Dasani posibles, obviando las botellas de otras marcas, lo que a la vez también tiene una función importante en cuanto a la semiótica de la campaña ya que persuade al consumidor de siempre elegir esta marca.

Figura 9: Aplicación promocional "Dale la vuelta, Dasani"
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Fuente: Dasani (Página Dasani, 2011)
En su segunda etapa aumenta la dificultad del reto para generar cierta disposición del consumidor a jugar varias veces ya que tiene la sensación de poder hacerlo mejor cada vez. Todas las actividades de esta aplicación tienen un tiempo determinado para lograr el mayor puntaje posible. 

Finalmente en la tercera etapa se refuerza el punto más importante del mensaje básico que es el darle la vuelta a la botella. Para eso se usa la herramienta interactiva de aplastar las teclas de la flecha izquierda y derecha generando que la botella se doble y encoja como en la realidad. Esta aplicación logra que algo interactivo comunique perfectamente un mensaje publicitario y se lo enseñe a los consumidores de una forma sutil y atractiva para ellos. En los primeros 2 días de funcionamiento de esta aplicación tuvo un crecimiento de 300% al número de personas que usaron la aplicación, lo que quiere decir que se impactó efectivamente a más de 300 personas directamente con una efectividad real de la campaña (Yagé, 2011).
Figura 10: Aplicación personal "Dale la vuelta, Dasani"
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Fuente: Dasani (Página Dasani, 2011)
En el caso DeCameron Ecuador podemos analizar un tipo distinto de interacción del usuario y uno de los métodos más usados actualmente en las campañas de mantenimiento publicitarias. Este método consiste en hacer cuestionarios que permiten al usuario alcanzar un puntaje y participar en un sorteo por un motivante de uso, en el caso presentado es un viaje [Figura 10]. Es fundamental en este tipo de campaña el uso de un motivante ya que a diferencia del caso Dasani, esta aplicación no involucra una experiencia al usuario. Sin embargo, las dos estrategias tienen funciones distintas y no se podría afirmar cual es la mejor opción ya que esta es dependiente al requerimiento del cliente.
Figura 11: Aplicación promocional DeCameron Ecuador

[image: image12.png]Ganate un vaje para i
yum acompaiinte a uno
e os 4 destinos deales
Decameron de este mes.

Cada mes,estaremos sarteando
unvije para2 personas atu
destinoideal Decameron.

TO PARA VIAJAR!

El diseno

\o Tropical modemo

| @ samoco

G

DESCUBRE TU DESTINO IDEAL' DECAMERON.

| Decameron Bari es considerado del estilo?

i
‘ ‘e Antiguo

| | @ Postmodemista




Fuente: DeCameron (Página Decameron, 2011)
2.3. Internet en el Ecuador

En el Ecuador existe actualmente una penetración de Internet del 30% de la población (INEC, 2011). Si comparamos este dato con la investigación de Islas, “2010: Principales estadísticas sociodemográficas de Internet y Facebook” (Islas, 2011). La penetración de Internet en el país se ha duplicado. Lo que nos habla del fuerte crecimiento que tiene el medio y su consumo de acuerdo al estudio nacional de medios 2011 (In Touch, 2012).

Esto quiere decir que el Ecuador cuenta con más de 6 millones de usuarios activos de Internet. Y el consumo del medio en relación a los medios tradicionales está con crecimiento sostenido del 10% anual, y actualmente un 57% de la población lo consume.

Tabla 1: Población y total de usuarios de Internet en América Latina y el Caribe

	País
	Población estimada al 30 de Junio de 2009
	Total usuarios de internet
	Penetración de Internet en la población

	Argentina
	41,343,201
	26,614,813
	64.4%

	Bolivia
	9,947,418
	1,102,500
	11.1%

	Brasil
	201,103,330
	75,943,600
	37.8%

	Chile
	16,746,491
	8,369,036
	50.0%

	Colombia
	44,205,293
	21,529,415
	48.7%

	Costa Rica
	4,516,220
	2,000,000
	44.3%

	Cuba
	11,477,459
	1,605,000
	14.0%

	Ecuador
	14,790,608
	2,359,710
	16.0%


Fuente: (Islas, 2011)
Figura 12: Tabla de consumo de medios 2009-2011
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Fuente: In Touch (In Touch, 2012)
Por otro lado, gracias al estudio del Centro de Investigación en Comunicación y Opinión Pública, de la Universidad de Los Hemisferios (CICOP). Sabemos que los usuarios, tienen un mayor consumo en relación al promedio país. Con más del 60% de consumo del medio en las ciudades principales del Ecuador. “Según la muestra seleccionada, que se concentró en las ciudades capitales del país y con mayor participación como Quito y Guayaquil, se encontró que el 69,4% de los encuestados son usuarios de Internet” (López Jiménez & Bernal, 2011).
De los usuarios nacionales mencionados, ingresan a la red en un 40% desde los hogares, por ende se pierde espacio de “consumo de medios” a otros canales como la televisión. Y han desplazado totalmente a la prensa, en el caso de los suplementos.
Figura 13: Lugar de uso de Internet Ecuador
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Fuente: Datos INEC (INEC, 2011)
Figura 14: Penetración de Internet en Latinoamérica en los últimos 15 años
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Fuente: Datos INEC (INEC, 2011)
Y además un 83,3% de estos usuarios utiliza la red social Facebook. Y hay un fenómeno interesante en el cual tenemos que el 50% de estos usuarios suelen ingresar a Facebook a través de sus teléfonos móviles. La creación de aplicativos móviles de redes sociales facilita en nuestro país la penetración de este medio. Ya que la telefonía celular ya tiene una saturación de penetración en el país con 2 celulares cada 1.5 personas (INEC, 2011).
Debemos tomar en cuenta que los usuarios (nuestro grupo objetivo) de este estudio son los que más usan Internet en el Ecuador el cual alcanza a 5,017,620 personas (Facebook Inc, 2012).
Figura 15: Uso de Internet por rangos de edad en Ecuador
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Fuente: Datos INEC (INEC, 2011)
2.4. Estadísticas de crecimiento de redes sociales en Latinoamérica

Las redes sociales han pasado de tener pocos miles de usuarios a más de mil millones de usuarios en tan sólo 7 años. Y con un líder indiscutible, Facebook, que el pasado 4 de octubre 2012 alcanzó por si solo el primer billón de usuarios activos de la historia de las redes sociales e Internet (News Room Facebook, 2012).
Figura 16: Usuarios de Internet y visitantes de redes sociales
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Fuente: Datos ComScore (ComScore, Inc., 2011)
Figura 17: Ranking de redes sociales según visitas
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Fuente: Datos ComScore (ComScore, Inc., 2011)
Dentro del gran mundo de usuarios de Redes Sociales. América Latina es uno de los principales jugadores. Quizá por que culturalmente nos vemos obligados a ser muy comunicativos y a querer saber de la vida de los demás. Lo cierto es que dentro de los 15 países con más actividad en redes, están los países Latinoamericanos.

Figura 18: Principales 25 mercados mundiales según horas promedio por visitante
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Fuente: Datos ComScore (ComScore, Inc., 2011)
Los usuarios (nuestro grupo objetivo) del estudio son los usuarios más activos de las redes sociales. Y su comportamiento tiende a cambiar el consumo de otros medios y reemplazarlos por la red. 

Figura 19: Tiempo de consumo de medios en Ecuador de jóvenes entre 12 y 17 años
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Fuente: Datos In Touch (In Touch, 2012)
Actualmente consumen más tiempo en Internet que en la radio y además durante el consumo de televisión suelen estar también conectados a las redes sociales a través de dispositivos móviles (In Touch, 2012).

Figura 20: Lo que hacen menos los jóvenes por estar en Internet
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Fuente: Datos In Touch (In Touch, 2012)
Sin embargo, estos cambios también están generando problemas sociales. El uso de Internet genera la llamada “Identidad Digital” (Aina Giones-Valls, 2010) la cual si no es consistente puede causar más de un problema en el individuo. Los deseos de pertenencia y aspiración son notorios en las redes sociales. Y como insight para el desarrollo de estrategias digitales son el arma más poderosa.

2.5. Facebook y los jóvenes: estadísticas del mercado en Ecuador

El aumento de usuarios de Facebook en el Ecuador se mantiene en un crecimiento constante, hoy por hoy el país se encuentra ubicado en el puesto número 37 con más usuarios de Facebook en el mundo con un total de 5,017,620 con un porcentaje de aumento en un 4.06% (Social Bakers, 2012) y tenemos a la ciudad de Quito donde se esta realizando la investigación para el caso “Kakugyo-Ryu” ubicada en el puesto 42 con un total de 1,227,080 usuarios de la red social (Social Bakers, 2012) y tiene una penetración del 82.77% ubicándola en el puesto número 20 del mundo en lo que se refiere a penetración de Facebook (Social Bakers, 2012). Estos datos nos ayudan a demostrar el alcance que tiene Facebook dentro de Ecuador y en especial en la ciudad de Quito.

Los datos arrogados por la plataforma Social Bakers nos ayudan a tener un panorama general de lo que está sucediendo en el país y en la ciudad de Quito con lo referente al uso de la red social, también se puedo recolectar datos de cual es el porcentaje de nuestro grupo objetivo que esta dentro de Facebook [Figura 20] tenemos que el 33% esto quiere decir 1,454,221 de los usuarios de Facebook en el país están dentro del rango de edad al que queremos llegar (Social Bakers, 2012).
Figura 21: Distribución demográfica de Facebook en Ecuador
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Fuente: Datos Social Bakers (Social Bakers, 2012)
En Ecuador se puede determinar que las personas que tienden a darle un mayor uso a esta red social están entre las edades de 16 a 34 años dentro de este grupo se encuentra la más de la mitad del grupo objetivo al cual nos queremos dirigir con el fin de posicionar la marca “Kakugyo-Ryu”.

Figura 22: Grupos de edades dentro de Facebook en Ecuador
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Fuente: Datos Social Bakers (Social Bakers, 2012)
3. Metodología
La investigación tuvo dos etapas: a) teórica: durante esta etapa se recopila información para le desarrollo del marco teórico del proyecto. Es decir el panorama de la web 2.0 y sus impactos en el Ecuador; b) propositiva: en base a la información recogida se planteó una estrategia de lanzamiento para la marca de estudio: Kakugyo-Ryu. 

El alcance fue la zona norte de la ciudad de Quito en la cual se encuentra concentrada una gran parte de los niveles socioeconómicos A (nivel socioeconómico alto) B (nivel socioeconómico medio-medio alto) de la ciudad, por ende donde más uso de Internet hay. La investigación de campo se realizó en el mes de noviembre 2010. La muestra fueron adolescentes y jóvenes adultos entre 13 a 21 años de la mencionada zona norte de la ciudad de Quito quienes forman el grupo objetivo al cual se dirige la marca motivo de este estudio, ya que de los 3’881.540 usuarios de la red social Facebook, 2’579.140 están dentro de este grupo de edades y de estos 721.580 provienen de la ciudad de Quito (Facebook Inc., 2011). La muestra fue de 213 personas, basada en la fórmula de muestreo simple sobre el número referencial de 13.000 usuarios situados en la zona elegida. La fórmula para el cálculo de la muestra mínima fue: 
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Donde Z es: Nivel de confiabilidad, alpha es: Nivel de confianza, S es: Desviación Estándar y E es: Error máximo permitido.
Para la recolección de información se utilizaron encuestas las cuales tuvieron como propósito medir el uso de las redes sociales y el conocimiento de la marca y sus competidores dentro del grupo objetivo.

Las técnicas de análisis de información fueron: a) Matrices de top of mind para medir el posicionamiento de redes sociales en base a los datos recolectados.; b) Establecer matrices cuantitativas para determinar el tiempo de uso de las herramientas de la web 2.0 por el grupo objetivo y así determinar cuál es la mejor estrategia para posicionar la marca.

Los indicadores de la investigación fueron: a) Uso del Internet e interacción b) Conocimiento de la web 2.0, c) Fidelización de los usuarios con las marcas, d) Uso de Facebook.

4. Hallazgos
4.1. Uso de Internet e interacción

Tabla 2: Uso de Internet

	¿Cuánto tiempo inviertes en Internet?
	

	1 hora o más
	33

	2 horas a 3 horas
	160

	3 horas o más
	20


Fuente: Investigación propia.
Tabla 3: Uso de funciones de Internet

	Califica del 1 al 3, siendo 3 el máximo, el uso que le da a las siguientes funciones. 
	

	Comunicación con amigos.
	213

	Publicar contenido.
	183

	Interactividad
	146


Fuente: Investigación propia.

Mediante la investigación se puede concluir que los jóvenes que forman parte de nuestro grupo objetivo invierten varias horas diarias a la navegación en Internet, y principalmente estas horas pasan posteando información y comunicándose con sus amigos dentro de sus cuentas de redes sociales y aplicaciones de al web 2.0. Nuestra audiencia utiliza las aplicaciones y redes sociales como un medio para expresar sus sentimientos. Por lo tanto se puede concluir que todos los usuarios del Facebook utilizan este medio para estar en comunicación con sus amigos, lo que le sigue es actualización de información dentro de Facebook y por último está la interactividad con las marcas y las aplicaciones.

4.2. Conocimientos y uso de la web 2.0

Tabla 4: Qué es la web 2.0

	¿Sabes qué es la web 2.0?
	

	SÍ
	62

	NO
	151


Fuente: Investigación propia.

Tabla 5: Aplicaciones de la web 2.0 que utiliza

	¿Qué aplicaciones utilizas de la web 2.0?
	

	Blogs
	11

	Facebook 
	202


Fuente: Investigación propia.

Se puede decir que este 71% de encuestados desconocen lo que es la web 2.0, pero sí están en constante contacto con la misma ya que todos ellos poseen una cuenta en alguna red social o blog. El 95% de los encuestados tiene una cuenta de Facebook siendo esta red social la más utilizada por los jóvenes, y un mínimo porcentaje utilizan los blogs, Hi5 y Twitter como redes sociales y aplicaciones de la web 2.0. Por lo tanto queda demostrado que el Facebook como aplicación y como medio de la web 2.0es la más útil ya que tiene una capacidad de alcance mayor que las demás aplicaciones y medios de este tipo de web. 

4.3 Fidelización de los usuarios con las marcas

Tabla 6: Seguimiento a marcas en Facebook

	¿Eres fan de alguna marca en Facebook?
	

	SÍ
	213

	NO 
	0


Fuente: Investigación propia.

Tabla 7: Eficacia de anuncios en Facebook

	¿Cada cuánto haces clic en algún anuncio de Facebook?
	

	1 vez por semana
	6

	1 vez al mes
	9

	Nunca
	198


Fuente: Investigación propia.

Tabla 8: Participación en Fanpages

	¿Participas activamente en las páginas de tus marcas favoritas?
	

	SÍ
	72

	NO
	141


Fuente: Investigación propia.

Se puede decir que el pequeño porcentaje que utiliza estas aplicaciones ya tiene posicionada la marca en su mente por esto la sigue constantemente y no solo en las aplicaciones en redes sociales, también están en contacto con la marca en las diferentes aplicaciones que proporciona la Web 2.0. Queda demostrado que los usuarios de la redes sociales están en constante contacto con las marcas de su preferencia por medio de Facebook. Esto ayuda mucho a la marca a saber que es lo que los consumidores esperan de ella, cuáles son los productos que más les gusta y de esta forma pueden recolectar información importante para el producto, para desarrollarlo y lograr una mayor aceptación de los consumidores, esto se da por la retroalimentación que se logra mediante las Fan pages. Esto no quiere decir que los fans de las marcas participen activamente en las Fan pages todo el tiempo como podemos ver en la tabla el porcentaje de nuestro grupo objetivo que participa activamente de en las Fan pages es muy poco, esto se debe a que la información que las marcas colocan en sus páginas no es lo suficientemente atrayente para el grupo objetivo al cual se están dirigiendo. 

Podemos concluir que las marcas no reciben una retroalimentación continua de los consumidores, pero aun así los seguidores de las marcas mejor posicionadas si proporcionan información relevante para sus consumidores, logran tener una retroalimentación que refleja lo que los consumidores esperan de la marca.

4.4 Uso de Facebook

Tabla 9: Redes sociales más utilizadas

	¿Qué redes sociales utilizas más?
	

	Hi5
	14

	Facebook
	181

	Twitter
	18


Fuente: Investigación propia.

Tabla 10: Actualización de estado en redes sociales

	¿Cada cuánto actualizas tus estados (status) en base a tus emociones?
	

	1 vez al día o más
	23

	1 vez a la semana o más
	169

	1 vez al mes o más
	21


Fuente: Investigación propia.

Tabla 11: Facebook como herramienta de juego

	¿Utilizas aplicaciones (juegos) en Facebook de alguna marca en particular? 
	

	SÍ
	74

	NO
	139


Fuente: Investigación propia.

El 85% de nuestros encuestados tiene una cuenta de Facebook, esto indica que esta red social es la que tiene mayor acogida entre las personas de nuestro grupo objetivo. Gracias a esta información sabremos que medio usar al momento de querer lograr un posicionamiento de marca dentro de las redes sociales. Nuestro grupo objetivo desnuda su intimidad a través de este medio, publicando su estado anímico varias veces durante una semana. La mayoría de los encuestados no utilizan las aplicaciones de las marcas para su diversión. Como conclusión se puede decir que nuestro grupo objetivo se encuentra en la plataforma Facebook, pero es muy difícil lograr hacer que utilicen una aplicación de una marca a menos que esta marca sea muy reconocida o la aplicación este de moda.

5. Discusión y conclusiones
En base a la investigación realizada podemos concluir que globalmente el uso de Facebook es masivo de acuerdo al comunicado de prensa del 4 de octubre del 2012 que proporciono Facebook llegando a tener 1 billón de usuarios al 14 de septiembre (Facebook, Inc., 2012) estamos hablando que 1 de cada 10 personas con acceso a Internet en el mundo poseen una cuenta de Facebook . 

A nivel local podemos decir que los jóvenes de clase media y media alta de la zona norte de Quito tienen acceso a estos servicios de manera masiva y que su uso promedio es de una hora. Estos datos van acorde a los datos proporcionados por el ENM2011 de uso de Internet. (In Touch, 2012).

Sin embargo, estos datos podrían parecer irrelevantes para la acción comercial. Para la toma de decisiones en una empresa los datos relevantes son los siguientes:

El 40% de las personas que están en Facebook siguen a una marca y de ellos, el 51% compra productos de esas marcas después de leer los comentarios que se han hecho de las mismas.

De los casos revisados en este estudio se evidencia que el posicionamiento y relación de las marcas con los usuarios aumenta con el desarrollo de actividades interactivas ya que permite a los usuarios un contacto más duradero con las comunidades comerciales formadas, que aportan entretenimiento o información a los usuarios. 

Para que una campaña publicitaria tenga éxito en Facebook y en cualquier red social de web 2.0, es necesario que cumpla con los siguientes parámetros:

Las aplicaciones deben involucrar al usuario para que no simplemente las vea una vez, sino que vuelva a entrar si es posible todos los días durante el periodo estipulado para la campaña. Por esto los juegos son una de las opciones más comunes en las redes sociales. Podemos evidenciar con los casos de juegos Zynga revisados, que es necesaria una alta calidad de producción, teniendo en cuenta que se compite contra juegos que alcanzan a un millón de usuarios al mes en el Ecuador. Sin embargo, con el caso Dasani vemos que los usuarios si están dispuestos a interactuar con un juego de una marca, así sea más simple.

La interactividad incluye que el usuario tenga un viaje fácil a través de la aplicación. Mientras menos clics existan entre el mensaje principal y la llegada del usuario a este, mejor. 

Aquí es importante tomar en cuenta que los formularios no deben ser nunca llenados al inicio de una aplicación, de acuerdo con lo mencionado por Sergio Estrada los formularios ya que la gente la siente invasiva creando así un rechazo (Estrada, 2012). Si bien es cierto, los formularios son una herramienta por la cual muchas empresas deciden hacer uso de herramientas digitales para su promoción, estos suelen ser el primer motivante para que un usuario se aleje de la aplicación. Esto puedo ser solucionado fácilmente con implementación de premios a los cuales sólo se puede acceder a través de esos formularios. Para la presente investigación estos formularios servirían únicamente para construir una primera base de datos de potenciales consumidores. Sin embargo en el caso de campañas de mantenimiento estos sirven para darle un mayor seguimiento a los consumidores y por ende deben ser construidos con la mayor conciencia posible para que funcionen. Es fundamental además seguir las evidencias de las estrategias actuales, las grandes marcas en el Ecuador siguen estos principios hoy en día y mantienen esta línea estratégica. Actualmente General Motors cuenta con una comunidad de más de ciento ochenta mil personas, Dasani a superado ya los cien mil fans. Todos estos usuarios se encuentran en constante contacto con la marca a través de campañas, anuncios y publicaciones, siendo pieza clave de los planes de mercadeo de las marcas.

Autores como Catelló han definido la viralidad como aquéllas “herramientas 2.0 que tienen las compañías a su disposición [y que] sirven como elementos de aumento de la difusión del mensaje y de la presencia en la Red” (Castelló Martínez, 2006, p. 50). Por ende en este caso consiste en promover el que los usuarios compartan la aplicación o página que la marca esta publicitando. Para conseguir esto es clave la interactividad y el valor de los contenidos que publique la marca a través de la redes. Sin embargo esta no es tarea única de la marca. La marca debe simplemente empezar la cadena y proveer todas las herramientas e información necesaria para que los usuarios mismos desarrollen nuevos contenidos acerca de los productos de la marca.

En el caso de la marca Kakugyo-ryu que hemos usado de laboratorio para esta investigación las opciones de productos comunicacionales (aplicaciones) para posicionar la marca a través de redes sociales son los siguientes: creación de una Fan Page en la red social Facebook y una aplicación para interactuar con los fans de la página.
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ANEXO

PROPUESTA

1. Brief

Cliente: Kakugyo-Ryu

Marca/producto: Arte marcial, Karate Ecuatoriano

Categoría: Artes marciales

Referencia: Japan Karate Association

URL(dirección) del landing de la campaña: Facebook.com/kakugyo

Objetivo del Cliente

Dar a conocer este nuevo estilo de Karate

Conseguir leads de nuevos alumnos para la academia de artes marciales.

Generar una comunidad marcial en la que los usuarios puedan conocer más sobre el mundo de los guerreros, técnicas y armas de uso cotidiano.

Qué mensaje se debe transmitir

Un arte marcial basado en valores, que fortalece a la persona en todas sus dimensiones y que además busca un camino de efectividad en la cruda inseguridad diaria.

Qué debe lograr la comunicación

Posicionar al Kakugyp-Ryu como un estilo de pelea nacional, basado en las más antiguas tradiciones marciales y que además forma personas íntegras.

Captar la atención de potenciales alumnos, mostrándoles lo que serían capaces de lograr con el entrenamiento en este arte.

A quién se debe dirigir la comunicación

Hombres y mujeres de 12 años a 21 años, del norte de la ciudad de Quito, segmento AB y AA.

Cuál es la competencia de la marca

Las escuelas de artes marciales cercanas:

· JKA Ecuador

· IKA Sector “La Y”

Al momento no producen publicidad. Sin embargo, tienen comunidades fuertes forjadas desde sus inicios, generando un boca a boca que mantiene un flujo de alumnos de 40 a 60 mensuales (Investigación Propia).

Principales atributos del producto o servicio

Un arte marcial para personas de cualquier edad y contextura física, no depende de la capacidad atlética del individuo.

Fortalecimiento de valores en la persona como eje principal de la enseñanza.

Contempla el aprendizaje de armas modernas y antiguas sin restricción.

2. Propuesta
Tratamiento del target
El Internet como una herramienta comunicacional a facilitado la delimitación del target, para las empresas, ya que por este medio se logra enfocar toda la publicidad que se realiza a través del Internet al grupo objetivo especifico que queremos llegar. Esto a lleva a las empresas a un ahorro de dinero ya que vamos a estar seguros que se estará llegando al target deseado. 

Esto quiere decir que se logra delimitar el target desde sus gustos musicales hasta su comida favorita. Logrando saber lo que le gusta al grupo objetivo al que nos vamos a dirigir, es mucho mas fácil crear una publicidad que sea atrayente para ellos y de esta forma lograr enganchar al usuario a al marca. 

Mediante este recurso que nos proporciona Internet las empresas logran tener un feedback, que ayuda a saber que es lo que el usuario quiere que el producto tenga, lo que se puede mejorar y las cosas que el usuario cree que el procuro tiene de malo. De esta forma se logra ir mejorando el producto de acuerdo a las necesidades de los consumidores. 

En base a todos estos argumentos nuestra hipótesis es que las redes sociales son una herramienta única para posicionar marcas y crear experiencias en los usuarios, que producen nuevas herramientas y canales de comunicación entre los consumidores y las marcas. Todas estas herramientas crean un ciclo publicitario que va enganchando al target hasta crear una fidelización absoluta que incluso a futuro puede llegar a generar nuevos productos de las marcas para llenar necesidades que los mismos usuarios expresan.

Estrategia de medios
Las estrategias de medios digitales como exponíamos antes tienen un componente de especificación del target que va más allá que cualquier otro medio al que la humanidad pueda tener acceso. Esto también cambia la forma en que se deben establecer las estrategias de medios. Sin embargo esto no quiere decir que se deben excluir todos los medios BTL y ATL. Estos pueden ayudar a darle un mayor impacto a los medios digitales si los usamos de manera diferente. Lo que sí está claro es que los mensajes detrás de esos medios tiene que ser orientados a la experiencia de marca del usuario y ya no a la venta de los productos.

Para formular estrategias de medios eficientes en el campo digital debemos recurrir a tres medios específicos:

· Performance [Ad networks]

· Buscadores y contextuales

· Páginas específicas

Estas tres herramientas cierran un círculo de comunicación que asegura un gran impacto en un grupo de usuarios específicos. 

El caso “performace” trata de a través de “Ad Networks” globales como FOX llega a la mayor cantidad de gente posible pautando en el 100% de páginas que comparten contenido con nuestra marca a través de banners y Rich media. Por ejemplo en nuestro caso de Kakugyo-Ryu este sistema de pautaje nos permite estar en todas las páginas donde haya contenido marcial, inclusive páginas de series de TV y películas que tengan peleadores o que entren en una categoría de acción. Además de estar incluidas las páginas de contenido relevante al target como publico, esto quiere decir que el medio permite estar en cualquier página que sea parte de la red y que el target este visitando.

En el plano de los buscadores y contextuales estamos hablando principalmente de anuncios Google, que incluyen tanto la red de búsqueda como la red de Display la cual esta conformada por todos los sitios asociados al sistema de anuncios Google Adsense. Miles de páginas globales categorizadas por públicos, intereses y palabras claves.

Tenemos sitios Premium específicos como los sistemas de mensajería instantánea como MSN Messenger y sus sitios Hotmail y msn.com. Este medio es el tercero con mejores resultados en Ecuador después de Facebook y Google. 

Además de estos sistemas, a través de Google Insights y las herramientas de Adwords, se debe determinar cuales son las páginas más visitadas por los usuarios de nuestro target y utilizar esta información para pautar correctamente. 

Para la campaña de lanzamiento del Kakugyo Ryu, hemos generado un plan de medios mensual tipo, usando una mezcla de estos medios tomando en cuenta un impacto deseado de al menos 100 solicitudes de ingreso al club de artes marciales en una escala de efectividad del 10%.

Tabla 12: Plan de medios

[image: image25.png]CAMPANA MES TIPO
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Propuesta de Medios por Efectividad Valor Segmentacion

Facebook Social Ads 4,000 $ 0.3 % 1,200 Social Ads Ip Ecuador
Performance 2,500 $ 0.3 % 750 Multiformatos y Rich Media Ip Ecuador/Categorias
Google display 2,500 $ 0.3 $ 750 Multiformatos Ip Ecuador/Categorias
MSN 1,000 $ 0.3 % 300 Multiformatos IP Ecuador
Total Clicks 10,000 $ 3,000
Impresiones Contratadas Estimadas 6,690,476.19

Produccion de banners, social ads, monitoreo y reportes $ 1,200

Total $ 4,200

Analisis Total de Inversion
Impresiones Inversion

Facebook 5,000,000
Performance 1,190,476
Google 1,250,000
MSN 500,000

6,690,476
CTR promedio 0.17%
Volumen de Visitas 10,000

NOTA: Impresiones calculadas son una estimacion, valores finales pueden ser diferentes.




Estimamos llegar a más de 2.9 millones de usuarios potenciales, de los cuales esperamos lograr captar la atención del 10% según la escala de efectividades del Internet en promedio del Ecuador (investigación propia).

Figura 23: Estimación audiencia
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Ejemplos de anuncios:

Figura 24: Anuncio pagado de Facebook
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Una vez que el usuario interesado le ha dado clic a los anuncios de la marca, llega a un Landing Page de Facebook, en el cual lo incentivamos a ser fan de la marca y además interactuar con la activación.

Figura 25: Landing de la Fanpage de Facebook
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Figura 26: Fanpage en Facebook
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Una vez que el usuarios ha ingresado en la aplicación para a ser parte de la experiencia de la marca jugando Kakugyo-Ryu Bushido (camino del guerrero):

Figura 27: Landing del juego
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Esta aplicación consiste en un juego en el cual, el usuario deberá crear un avatar, a medida de que vaya haciendo trabajos dentro del juego lograra ganar el respeto de los demás participantes. Al ir realizando los trabajos que estarán programados en la aplicación se irán desbloqueando nuevas armas, vestuario y habilidades que puede ir ganando el personaje mientras va realizando los trabajos. Estos trabajos en su totalidad serían buenas acciones como por ejemplo salvar un banco de ser robado, estos trabajos van a ir aumentando su dificultad según el nivel en el que el personaje se encuentre. 
Personaje cada usuario podrá crear su personaje de con la apariencia física que desee. Podrá elegir el color de cabello, ojos, piel; como también la vestimenta que usara su personaje zapatos, pantalón camiseta. El personaje podrá ser hombre como mujer.

El personaje ira adquiriendo habilidades según vaya avanzando en el juego estas pueden ser velocidad, agilidad, equilibrio, etc.; mientras más habilidades tenga el personaje lograra hacer más rápido los trabajos. 

Mientras vaya amentando de nivel se irán desbloqueando armas que facilitaran al personaje ganar batallas y realizar lo trabajos. A mayor nivel del personaje mejores son las armas que puede obtener, algunas armas podrían ser compradas con el dinero que el usuario vaya recolectando mientras hace los trabajos.

Los trabajos o acciones que el personaje debe ir realizando lo ayudaran a ganar experiencia y esto llevara a que el nivel del personaje suba. Mientras más nivel de experiencia tenga el personaje más serán los trabajos que será capaz de hacer y mejores las armas que podrá adquirir. La energía y la vida se irá descargando según las actividades que hagan al agotarse la vida o la energía el usuario deberá esperar cierto tiempo para que se recargue toda la vida y la energía para poder seguir realizando trabajos, también tiene  la opción de comprar vida y energía con el dinero que vaya acumulando por los trabajos realizados. El usuario será recompensado por sus trabajos con premios como dinero, más energía, mejorar sus habilidades o experiencia; estos premios serán entregados según al numero de trabajos realizados y a la dificultada de cada trabajo.

Figura 28: Ejemplo de pantalla de flujo de aplicación
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Figura 29: Segundo ejemplo de pantalla de flujo de aplicación
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