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1) ABSTRACT

Nuestro estudio exploré un fendbmeno de gran importancia y nunca estudiado a
profundidad en nuestro pais, como es la categorizacion de los perfiles de usuarios de
redes sociales.

Abarcamos este tema debido a la gran cantidad de personas que pertenecen a las
redes sociales y al crecimiento de usuarios que tienen dia a dia; dando apertura a que
las diferentes empresas se interesen por captar nuevos consumidores o conocer las
necesidades de los actuales, estableciendo nuevas formas de comunicaciéon para

impactarlos.

Los perfiles obtenidos fueron categorizados a partir de variables o caracteristicas
diferenciadoras que en el proceso de investigacion se identificaron como las mas
relevantes. Estas se obtuvieron mediante la aplicacion de entrevistas y se
profundizaron por medio de grupos focales.

Este estudio tom6 como unidad de analisis a jévenes de 18 a 25 afios de edad de nivel
socio econémico medio alto y alto, que viven en la ciudad de Guayaquil y Via a

Samborondén.

Por ser un estudio de caracter descriptivo y exploratorio, se implementaron técnicas
cualitativas; y para el resultado del mismo, se descubri6 y profundizé el
comportamiento y pensamiento de los usuarios de las redes sociales; con el fin de
entenderlos, y de esta manera las empresas y agencias de publicidad, puedan
conocer a su consumidor para que la aplicacion de su publicidad y estrategias sean

mas efectivas.



2) ANTECEDENTES

La Historia de la Internet

La Internet fue creada hace casi 50 afios para uso militar por el Gobierno de Estados
Unidos con la finalidad de facilitar la comunicacién y de proteger todo tipo de
informacion en caso de que alguien quisiera intervenir y destruir. A medida que ha
pasado el tiempo, internet sigue teniendo el mismo objetivo: el de facilitar la
comunicacion entre personas, esto gracias a que el gobierno estadounidense cedio la
estructura interactiva a la empresa de telefonia AT&T para poder expandir el uso de
esta plataforma comunicacional, la cual se globaliz6 gracias a la aparicion de World
Wide Web (www).

Es evidente cémo la Internet ha sido el medio mas rapido en globalizarse, a diferencia
del resto de los medios de comunicacién, convirtiéndose en el medio de mas rapida
interaccion, adaptacion y aceptacién por parte de los usuarios; “Internet es un medio
para todos, que interactda con el conjunto de la sociedad y, de hecho, a pesar de ser
tan reciente, en su forma societal no hace falta explicarlo, porque ya sabemos qué es
Internet, tecnologia que es mucho mas que una tecnologia, es un medio de

comunicacioén, de interaccién y de organizacion social” (Manuel Castells, 1999, pp 1).

Redes sociales en el Mundo

“Las Redes sociales pueden definirse como un conjunto bien delimitado de actores —
individuos — grupos — organizaciones — comunidades — sociedades globales, etc.;

vinculados unos a otros a través de una relacion o un conjunto de relaciones sociales’
(Lozares, 1996, pp. 108).

Las redes sociales son un fendmeno que cada afio va tomando mas fuerza en los
usuarios de internet, siendo hoy en dia una de las principales fuentes de

entretenimiento y de informacién en tiempo real.

Entre las redes sociales mas populares a nivel mundial encontramos a: YouTube,
Facebook, Twitter, My Space 1 a continuacién haremos una breve descripcion de estas

redes y sus USOS:

! http://www.alexa.com/topsites
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Facebook:

Creada en el 2004, Facebook es una red social que permite al usuario estar en
contacto y relacionarse con cualquier persona alrededor del mundo. Segun la pagina
oficial de Facebook para el afio 2010 se han rebasado los 500 millones de usuarios

registrados en esta red. Sus principales herramientas o servicios son los siguientes:

Perfiles: Contiene informacién sobre el usuario. Se puede apreciar una lista donde
aparecen los amigos, fotos que el duefio del perfil haya subido a la pagina web o que
sus contactos lo hayan etiquetado, muro donde aparecen los comentarios del usuario
o de sus contactos, informacién del usuario como el mail, sus gustos, edad, dia de

nacimiento, lugar de trabajo, entre otros.

Paginas (Fanpage): Este perfil es utilizado principalmente por empresas grandes,
medianas y pequefias o también por personas que quieren dar a conocer su imagen
con un fin comercial (musicos, pintores, artistas, etc.). Los consumidores habituales
pueden convertirse en un fan de la pagina e interactuar con el administrador de la
misma de una manera similar a cualquier otro usuario. Recibiran informacion de su

fanpage que le aparecera en su muro en €l momento en el que se conecte.

Fotos: El usuario puede subir una o varias fotos. Al subirlas, solo una foto puede estar
de perfil, la cual sera vista por todos sus contactos; mientras que el resto de fotos,
seran vistas una vez que se acceda al perfil. También las fotos podran ser subidas a la

red y divididas en albumes o carpetas.

Grupos: Cuando las personas comparten intereses o actividades similares, pueden
crear un grupo en torno a un tema. El creador decide si los grupos deben estar

abiertos para todos, o sélo para algunas personas especificas.

Privacidad: El usuario le da el derecho de elegir y saber quién puede ver la
informacion de su perfil 0 muro y quién no, ya sea desde toda la informacién hasta
alguna actividad puntual. De igual manera, elegir qué tipo de informacion desee que le
llegue y qué no. En tal caso de que el usuario no desee recibir informacion de alguno
de sus contactos, lo puede eliminar o bloquear; por lo tanto, si opta por eliminarlo, no
lo verA& més en su lista de contactos; mientras que si elige la opcién bloquear, el
contacto no podra encontrar al usuario, ni tampoco llegarle algun tipo de informacion

de éste.



Actualizaciones recientes: Actualizaciones de las actividades realizadas en

Facebook por parte de los usuarios.

Facebook también ofrece varios tipos de herramientas y aplicaciones, como:

Eventos: Es una herramienta que permite generar convocatorias para todo tipo de
eventos; desde cumpleafios, fiestas, reuniones, etc. El usuario que realiza la
convocatoria puede elegir a quién invitar y a quién no, y de igual manera, saber quien
asistird y quién no, debido a que la persona invitada tiene la opcién de elegir si asistira,

tal vez, o no.

Juegos: Son aplicaciones de entretenimiento, en estos se pueden encontrar juegos

como: Farmaville, Restaurant city, Pet society, Mafia war entre otros.

Test: Son cuestionarios de diferentes temas con el fin de conocer la personalidad del

usuario; ejemplo: Test de personalidad, de conocimiento, etc.

Frases y consejos: En esta aplicacion el usuario ingresa para saber qué mensajes
ofrecen para el dia de hoy, desde artistas, personajes famosos, ficticios, hasta el
hor6scopo mismo; como por ejemplo, Frases de Ricardo Arjona, El Trébol de la
Suerte, entre otros. Estos mensajes pueden ser frases de libros escritos, canciones, o

de cualquier tipo.

YouTube:
Es un sitio web creado en el 2005 en donde los usuarios pueden subir, ver y comentar

videos y a su vez; compartirlos o publicarlos en otras redes sociales o blogs.

P&gina Principal: Lugar donde el usuario puede navegar a través de la pagina, ya sea

buscando videos o publicandolos

Produccion: Consejos y trucos para crear mejores videos, informacién sobre

copyright e instrucciones para subir videos a Youtube.

Twitter:
Es una red social, la cual se basa principalmente en el intercambio de informacion

entre sus usuarios.



En la actualidad, esta red no permite la opcién de poner publicidad en su pagina
principal. Por tal motivo, las empresas crean un perfil, y mediante éste, difunden la
informacioén a través de sus seguidores en tan solo 140 caracteres.

Una de las principales herramientas es el Retweet el cual permite reenviar un mensaje
de uno contacto a todos sus seguidores. De esa manera, un mensaje se retransmite a

una mayor cantidad de personas, ampliando la exposicion y el alcance la de misma.

Dentro de esta red, el usuario también tiene la posibilidad de subir fotos y comentar o
realizar transmisiones en vivo. En la actualidad, las emisoras radiales son quienes han

hecho uso de estas herramientas transmitiendo los programas de las mismas.

MySpace:
Creada en el 2005 MySpace es una red social en donde se puede incluir contactos,
grupos, fotos, musica y videos. Ademas contiene mensajeria interna que permite

comunicarse entre los usuarios.

Fotos: El usuario puede cargar fotos a su perfil y etiquetar en ellas a sus amigos.

Blogs. Permite al usuario comunicar cualquier noticia que considere interesante y

desee compartir con sus contactos.

Videos: Permite al usuario cargar videos a su perfil.

Boletines. Permite  compartir novedades e informacién  importante.
Los boletines funcionan como un correo electrénico; al enviarlo aparece directo a
todos los contactos que tenga el usuario y aparece en las paginas de inicio de sus

fans.

En Latinoamérica, las redes sociales han tenido una gran aceptacion en los usuarios
de internet, en el siguiente cuadro podemos ver que son una de las paginas mas

visitadas, ubicandose en el segundo lugar, después de las paginas web de busquedas.



Principales Categorias en América Latina
% Alcance

Search/Mavigation
Social Metworking
e-mail
Entertainment
Instant Messengers
Direciories/Resounces
Retail

Blegs
MNews/Information
Ciommunity
Techmology
Downloads

Fhotos

Reference

Games

Fuente: ComScore Febrero 2010

De acuerdo a un estudio realizado en el 2010 por la empresa Tendencias digitales? el
90% de los latinoamericanos se conectan a las redes sociales y en promedio cada uno
de los usuarios pertenecen a 2 de ellas. Estas han llegado a tener una gran
importancia en las personas y un gran interés en las empresas, ya que las utilizan
como herramientas para conocer las costumbres, usos y procedencias de sus

usuarios.

Estas redes no solo se las utiliza como medio de comunicacion entre amigos, Sino
también como una herramienta para los negocios. Empresas grandes, medianas y
pequefias estadn utilizando las redes sociales como parte de sus estrategias. De
acuerdo a Harris y Rae (2009), las redes sociales jugaran un rol muy importante en las
estrategias del marketing de las empresas, ya que pueden ayudar a crear fidelizacion
entre sus clientes. Las empresas que creceran seran las que sepan utilizar de forma

proactiva este fenédmeno y lo vean como una oportunidad para desarrollarse.

% Tendencias Digitales es una empresa venezolana de investigaciones en linea, andlisis de mercados y audiencias
digitales, especializada en estudios sobre el mercado digital latinoamericano.



La pagina web de estadisticas comscore.com® nos muestra en el siguiente gréafico que
Facebook es el lider dentro del consumo de redes sociales con un 49% en
latinoamérica, seguida por YouTube, en 5to lugar Twitter y por ultimo MySpace.

Top Social Networks: Latin America Top Social Networks: Latin America
% Reach Minutes per User
Facesook.cov |G :o.1 FACEBOOK.COM
Windows Live Prafile '_ 36,7 Windows Live Profile
Orkut _— 25,4 Orkut 360,8

His.coM [ 125 HI5.COM
TwitTeR.coM [ 105 TWITTER.COM
FOTOLOG.COM '- 9.5 FOTOLOG.COM
sonico.com [l 76 SONICO.COM
MySpace [ 6.8 MySpace

Windows Live People - 6.2 Windows Live People
METROFLOG.coM [l 6.0 METROFLOG.COM

Fuente: Comscore, julio 2010

El siguiente grafico nos muestra el nimero de visitas recibidas mensualmente en cada

red social, considerando a Facebook, Youtube, MySpace y Twitter.

Unique Visitors facebook com ﬂ youtube com E{ $pace com Lwitter com
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() compele

Fuente: Compete, julio 2010*

® Es una compaiiia especializada en la medicién de audiencia digital, fue creada en 1999, www.comscore.com
4 s g . - ; .

Es una compaiiia de andlisis con una muestra diversa de 2.000.000 usuarios de internet de EE.UU. con permiso para
analizar las pag. Web que visitan, realizarles encuestas. www.compete.com
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Internet en el Ecuador

Segun el INEC®, la poblacién ecuatoriana es de 14°218.759 habitantes, de los cuales
2'594.000 son usuarios de la internet y operadores moviles y 1.763 usuarios via
cibercafés (SUPERTEL)®. Gracias a la nueva tecnologia de los teléfonos inteligentes,
el internet estd al alcance de un mayor grupo de personas, haciendo que sea
interesante el estudio de las redes sociales y sus usuarios.

En Ecuador, el crecimiento del nUmero de usuarios de internet, ha sido rapido, de
acuerdo a un estudio realizado por la Supertel

Crecimiento del numero de
usuarios de Internet en Ecuador
(SUPERTEL)

2005 2006 2007 2008 2009 2010
(0.514) (0.823) (0.993) (1.627) (1977) (2.594)

Fuente: Datos obtenidos del sitio web de la SUPERTEL, junio 2010

En el gréfico se observa que en los Gltimos 6 afios el nimero de usuarios de la Internet
se ha cuadriplicado y en el siguiente gréafico, observamos que s6lo en la provincia del
Guayas hay 738.087 usuarios de internet e internet movil (SUPERTEL) esta cifra
representa el 5.2% de todos los ecuatorianos y ubica a Guayas como la segunda

provincia con la penetracién mas alta de internet, luego de Pichincha.

®Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
®Superintendencia de Telecomunicaciones
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ESTIMADO DE USUARIOS TOTALES DE INTERNET POR
PROVINCIAS

101,835

mAZUAY

B GUAYAS

= PICHICNCHA
= OPERADORAS
= OTROS

Fuente: Datos obtenidos del sitio web de la SUPERTEL, junio 2010

Debemos aclarar que estos datos no reflejan la cantidad de personas que se conectan
por medio desde los cybers’, lugares de trabajo o estudio; pero nos da una idea de la
cantidad de personas que utilizan el internet en Ecuador. En cuanto a la conexion a
Internet por medio de celulares, podemos observar que existen 273.870 personas que
acceden a este servicio. Analizando estos datos, establecemos la importancia que el
internet tiene en nuestra sociedad y en el pais y cémo ha ido creciendo a lo largo del
tiempo.

Un estudio de Ipsa® a nivel nacional, refleja el crecimiento y el conocimiento que se le
proporciona a la Internet como un nuevo medio publicitario y nos muestra la caida de

otros medios gracias a la aparicion de nuevos medios desde el afio 2008 al 2009.

" Es un local publico donde se ofrece a los clientes acceso a Internet, en la provincia del Guayas existen 267 locales.
Datos obtenidos por el INEC hasta marzo del 2010.

® Ipsa Group Latin América es una empresa de investigacién de mercado ecuatoriano con 22 afios de experiencia en el
mercado.
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En millonesde ddlares. Inversion bruta a tarifa publicitaria

P

Los diariosy revistas experimentan
caidas, producto de su reemplazo
por nuevos medios. La television

reconfirma su liderazgo con un
crecimientodel 1%. Internet fue el
medio que registro el mayor
despunte con un importante 2,3% de

incrementode su participacion.

Fuente: AAAP para Ipsa Ecuador Overview 2010 pg. 127

Gracias a la informacién recaudada, podemos analizar que la Internet es un medio
gue esta en auge y que tendra un crecimiento cada vez mayor y puede convertirse en

un medio que redisefie las estrategias de marketing de las empresas.

Redes sociales en Ecuador

Segun articulo publicado en julio de 2008, por la pagina web Apoyo digital, Debra Aho
Williamson, analista de eMarketer® y especializada en redes sociales sostiene que: "El
fuerte crecimiento es un indicador del nivel de interés de los consumidores sobre las
redes sociales online". El boom de las redes sociales por su gran acogida entre los
usuarios de internet, ha hecho que las empresas redireccionen sus objetivos y
presupuesto hacia este nuevo fenomeno. “Se han convertido en el principal punto de
mira estratégico de todos los grandes grupos de comunicacion durante los ultimos

afos” (Campos Francisco, 2008, pp. 293).

Esto nos hace cuestionarnos la importancia y la influencia de las redes sociales en la
vida de los consumidores, que tan relevante sera para ellos, si es una buena opcién

para las empresas utilizar las redes sociales como parte de sus estrategias.

® Empresa fundada en 1996 especialista en la investigacién imparcial y analisis de tendencias en marketing digital y los
medios de comunicacion.
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De acuerdo a un articulo elaborado por el Diario Hoy y publicado en la pagina web del
CONATEL", se afirma que una de las principales razones por las que las personas
utilizan la Internet es para acceder a las redes sociales; Estas redes son las nuevas
formas en las que las personas empiezan a comunicarse y cada vez estan capturando

a un mayor publico.

El siguiente gréafico nos muestra la penetracion de las redes sociales en los usuarios
de internet en América Latina, que es del 90%, siendo Ecuador uno de los paises que

esta manejando un porcentaje similar al promedio por pais, con un 82%.

Penetracion de redes sociales.
€ No parianaca

Crecimiento
8| a penetracionde las redes

Sipananacg ——> socialesenla region crecid un

26% con respecto a 2008.

Lagnoeméta
AR S0 SR CL CO CR SC SY Gr MX PA PY P2 PR 0O W V&

Fuente: Tendencias Digitales, julio 2010

Las agencias de publicidad manejan datos estadisticos de acuerdo a la informacién

obtenida en www.alexa.com™, los datos se refieren a un ranking de las paginas mas

visitadas por los ecuatorianos, dentro de la cual podemos ver a redes sociales como:

' consejo Nacional de Telecomunicaciones
' Empresa que se encarga de la navegacion inteligente de las paginas Web, analiza y obtiene datos sobre la
participacion de los usuarios en las redes sociales.
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1 Facebook |9 Wordpress
2 Youtube 10 | Iminent

3 Hi5 11 | Twitter

4 Msn 12 | Blogspot

5 Blogger 13 | Tagged

6 Taringa 14 | Sonico

7 Conduit 15 | My Space
8 Badoo 16 | Ning

En Ecuador encontramos que hasta octubre de 2010, 1,802,460" personas han
creado sus perfiles de usuarios en el Facebook, haciendo que esta misma red sea una

de las mas populares en el pais.

Marketing y redes sociales

El mercado cambia constantemente y las personas cada vez buscan nuevos medios
para mantenerse informados y entretenerse como lo estan haciendo con las redes
sociales. Segun la investigadora internacional “The Nielsen Company” las redes
sociales en el mundo estan alcanzando un alto grado de importancia ya que “se ve
reflejada en el hecho de que han sido consideradas como el fendmeno global
referentes a los consumidores del afio 2008” (Nielsen Company, 2009, pp 16) es decir
gue las redes sociales aumentan cada vez el nUmero de personas interesadas en
formar parte de ellas. De acuerdo al cuadro de Tendencias digitales que vimos
anteriormente, el 82% de los usuarios de la Internet en el Ecuador pertenece a una
red social. En Facebook tenemos 1,802,460 perfiles creados por ecuatorianos. Por
medio de las redes sociales, las empresas pueden llegar a conocer mas a sus clientes,
haciendo que estos sean un aliado para sus empresas. Segun la revista Fortune en el
afo 2009, el 54% de las compafiias que aparecen en su top 100 usan Twitter y el 30%
blogs y Facebook (Wigmo, Wikstrom, 2010). En Ecuador, el diario El Universo,
Ecuavisa, Revista Mariela, Vistazo entre otras, son empresas que se han ido uniendo
al fenobmeno de las redes sociales, sus seguidores pueden recibir noticias en el

momento en que suceden sin tener que ingresar a la pagina web de estas empresas.

12 Datos encontrados en la pagina web: http://www.checkfacebook.com/
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“Estos nuevos sitios web no sdlo son utiles para mantenerse en contacto con amigos y
familiares, es un nuevo lugar de comercializacion de gran alcance. Un lugar donde los
clientes establecen las reglas y el boca a boca hace o rompe el producto. Con las
redes sociales, el marketing se convierte en una comunicacion de dos vias, en lugar
de la comunicacién de una sola forma utilizada en el marketing tradicional” (Eley y
Tilley, , 2010, pp.7.) De acuerdo a la empresa investigadora de mercados “The Nielsen
Company”, Facebook y Twitter son consideradas dos de los diez hechos més
importantes en la Internet y han logrado sobrepasar al correo electronico

convirtiéndose en el cuarto sector mas popular en la Internet.

"La mitad del dinero que invierto en publicidad se desperdicia; el problema es que no
sé cuél mitad" - John Wanamaker

Es comun escuchar sobre las preocupaciones que los directivos de empresas tienen al
momento de invertir su dinero en publicidad, ya que las herramientas que existen en el
mercado para medicién de audiencias no son completamente fiables y los procesos de
recepciéon y de consumo a su vez son dificiles de medir. Por otro lado asegurar el éxito
de una campafia vy justificar estrategias sigue siendo un reto para gerentes y directivos
de agencias de publicidad. Si una empresa desea tener éxito en la manera en la que
se comunica con su cliente, debe tener como prioridad el conocer a fondo sus gustos,

preferencias y modos de actuar; para que asi puedan direccionar bien su presupuesto.

Por medio de las redes sociales podremos notar caracteristicas de comportamiento de
los usuarios y como consecuencia de este estudio los resultados tendran gran
importancia permitiendo a las empresas y/o agencias tener un mayor conocimiento de
sus clientes. Tenemos que estar conscientes que el marketing ha ido cambiando y
seguird cambiando y segun Harris y Rae (2009), el potencial de las redes sociales
podria llevar a considerar un replanteamiento para las empresas, ya que “Las redes
sociales jugaran un rol clave en el futuro del ejercicio del marketing, porque pueden
ayudar a reemplazar el disgusto del cliente por la fidelizacion. Las empresas que
prosperaran seran las que de forma proactiva se identifiguen y hagan uso de este
nuevo mundo, porque consideran el cambio como una oportunidad mas que como una

amenaza que hay que evitar a toda costa” (Harris y Rae, 2009, pp 25).

A continuacién se mencionan algunos de los estudios realizados concretamente en el

ambito de las redes sociales digitales, teniendo como referente el marketing:

13 http://www.quotationspage.com/quote/1992.html
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o El trabajo de Harris y Rae (2009) Redes sociales digitales como
Herramienta del Marketing llegan a una conclusion que las redes
sociales van a jugar un papel clave en el futuro del marketing, ya que
pueden ayudar a reemplazar las molestias de los usuarios por el
compromiso de ellos. A su vez la internet ayuda a los pequefios
negocios a no tener costos altos para poder dar a conocer sus

empresas.

e Zhang y Watts (2008) Comunidades en linea como las Comunidades
de practica: Un Estudio de Caso. Diario de Gestion del Conocimiento.
Este estudio nos describe y define quienes son los miembros de estas
comunidades online. Dandonos conocimiento sobre su entorno y
cdmo almacenan una gran cantidad de informacién por medio de su
interaccion en estas comunidades online y como las organizaciones

pueden utilizarlas.

e En el trabajo de Jansen et al. (2009) se investiga el microblogging
como una forma de boca-oreja electrénico para el intercambio de

opiniones de los consumidores con respecto a las marcas.

e Las redes sociales digitales, una herramienta de marketing para las
PYMES -Revision de literatura (Felipe Uribe, 2009). Este articulo
describe el uso de las redes sociales y determina las posibles formas
en que las empresas PYMES podrian utilizar las redes como una

herramienta para su plan de marketing.

e Otto y Simon (2008) muestran cémo las redes sociales digitales

pueden ayudar a las organizaciones a mejorar la colaboracion.

e En un articulo introductorio de una edicion especial del Journal of
Computer-Mediated Communication se describen las caracteristicas
bésicas de las redes sociales digitales y se propone una definicion
global. (Boyd y Ellison, 2007)

Creemos que este estudio es necesario para las empresas, agencias, e instituciones

interesadas, ya que no se ha investigado una segmentacion de perfiles de jovenes de
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nivel socioeconémico medio alto y alto de 18 a 25 afios que revelen sus
comportamientos frente a las redes sociales. Este estudio seria de gran ayuda, ya que
el mercado evoluciona y las redes sociales representan un medio interesante para
poder llegar a los consumidores. Al no tener informacion cualitativa que describa
comportamientos sobre este mercado, se crea un vacio en el conocimiento del
consumidor. Si una empresa o0 agencia de publicidad no conoce a profundidad a su
cliente; entonces la relacién que existe entre ellos no sera la deseada ni se podra
llegar a crear fidelidad entre una marca y su consumidor. Este estudio permitird a las

empresas y agencias crear vinculos y fidelizacién con sus clientes.
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3) DECLARACION DE PROPOSITO

El proposito del estudio fue descubrir de qué manera consumen los jovenes
guayaquilefios de 18 a 25 afios de edad de nivel socioeconémico medio alto y alto las
redes sociales.

Aspirdbamos conocer qué redes sociales estan siendo utilizadas por la unidad de
andlisis, para asi indagar qué es lo que estan realizando con estos medios y poder
categorizar al grupo objetivo en distintos perfiles con caracteristicas en comdun.
Conjuntamente se intenté descubrir como ellos se proyectan, relacionan, e interactian

por medio de estas redes sociales.

Desde la perspectiva del marketing, las redes sociales representan un reto para el
mercadeo de las empresas y la creacion de estrategias de comunicacion de las
agencias de publicidad. Estos medios no son como los medios tradicionales donde se
ha pautado a lo largo del tiempo (television, radio, etc.) y se debe conocer a fondo a
los usuarios para saber de qué forma lograr la mejor comunicacion posible con ellos.
Por eso determinar perfiles de consumo de los consumidores aportaria informacién de
mucha utilidad para las empresas, como obtener bases de datos mas segmentadas

para llegar mejor a su grupo objetivo.

Para determinar la unidad de analisis se ubic6 como variable central el utilizar y ser
parte de redes sociales para después encontrar las caracteristicas comunes que
permitan crear los perfiles. La fuente Facebakers.com'* (Agosto 2010), revel6 que los
rangos de edades que predominan en el uso de Facebook en Ecuador se encuentran
en la categoria de 18 a 24 afos, con un indice del 36% (443.140) de los usuarios y
los de 25 a 34 afios con el 27%.(338.940) sobre un universo total de 1241.120
personas, siendo estos grupos la mayor cantidad de usuarios, se los escogié como
muestra representativa del universo a estudiar. Se realizaron una serie de entrevistas
escritas y telefonicas a gerentes de empresas y agencias de publicidad como: Juan de
Dios Morales, Gerente de Producto Colgate Palmolive; Verdnica Delgado, Directora de
Marketing Ingenio La Troncal, Xavier Romero, Director de Cuentas de Guayaquil de
Mc Cann Ericsson; Fernando Silva, Gerente Regional Rivas Herrera'® entre otros,
Estas personas fueron escogidas debido a que son grandes referentes en el mercado

publicitario y del marketing, ya que se desempefian en altos cargos y conocen las

* Portal creado por la empresa Candytech para poder ofrecer estadisticas del facebook a sus clientes.
'® Entrevistas realizadas para sondeo ,mayo, 2010
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necesidades e innovaciones que se desarrollan en este medio. Es aqui, donde se
pone en evidencia la carencia del uso de las redes sociales como medio publicitario
por falta de conocimiento de uso por parte de los jovenes del target medio alto y alto
pertenecientes a estas redes, este grupo de personas tendrian la mayor capacidad
adquisitiva para adquirir los medios necesarios como computadoras y/o dispositivos

moéviles, que los mantendrian conectados al internet la mayor parte de su tiempo.

Dentro del articulo “Un nuevo consumidor lejano y distinto a otras generaciones”
'8(2010) de la investigadora de mercados “Mercaper” los jévenes de 18 y 25 afios son
un grupo individualista que tiene “su propio mundo y realidad”. Indica que los sectores
de niveles econdmicos altos tienen mas posibilidades de contar y tener un espacio
individualista donde los aparatos tecnolégicos abarcan la mayor cantidad de su

tiempo.

“Creo que es un target que puede marcar tendencias futuras, ya que en esta edad
estas personas empiezan a consumir con su dinero. Estudiarlos a ellos ahora, podria
decirnos como funcionara este grupo en el futuro” (Henry Hill, Director Creativo, La

Facultad)*’ .

Es un estudio descriptivo y exploratorio porque se desea conocer qué, como, cuando y
donde consume el grupo escogido las redes sociales. Desde este enfoque las redes
sociales no se han visto investigadas por lo cual el estudio es de caracter exploratorio
ya que ‘nos sirven para aumentar el grado de familiaridad con fendmenos
relativamente desconocidos” (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2003, pp. 53) y poder
ampliar el conocimiento que se tiene sobre el tema. Al describir la informacion
recaudada se entregara al lector un estudio detallado sobre el comportamiento y
caracteristicas de la unidad de analisis dentro de las redes sociales a las que
manifiestan pertenecer; este estudio profundiza actitudes, experiencias y percepciones
de la muestra que se estudio. Al tener los resultados cualitativos de la primera etapa
se analiz6 la informacién y se logré encontrar los perfiles preliminares donde se
describe el comportamiento, el uso y la importancia que le dan a las redes sociales,
con estos perfiles se escogieron los que tenian caracteristicas atractivas para la
industria publicitaria, y se realiz6 una segunda etapa, donde profundizamos estas
descripciones para poder tener una mejor categorizacion de perfiles de jovenes por

medio del uso que le dan a las redes sociales.

18 http://www.mercaper.com/index.php?option=com_content&task=view&id=35&Itemid=20
7 Entrevistas realizadas para sondeo ,mayo, 2010
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Con las técnicas que utilizamos en este estudio, como las entrevistas a profundidad,
grupos focales; pudimos recolectar la mayor cantidad de informacién para desarrollar
un estudio donde logramos describir de forma minuciosa perfiles de los usuarios de las
redes sociales, haciendo que este trabajo sea relevante para las empresas y agencias
de publicidad, y de esta forma puedan llegar a ellos de manera efectiva.

“No he oido de un estudio abierto sobre consumo de medios. Existe el TGl que es una
herramienta de las centrales, lo entrega IBOPE. En los 90 Mc Cann Colombia presento
en Ecuador un estudio sobre las mujeres, cémo son, qué hacen, pero no fue
especifico a consumo de medios.”

Diana Smolij, Directora Creativa, Agencia de Publicidad La Facultad.

El estudio se realiz6 en los sectores de la ciudad de Guayaquil donde reside nuestra
unidad de analisis, estos sectores son: Ceibos, Urdesa, Puerto Azul, Kennedy
(Entrevista realizada a Pedro José Montero Lecaro. Gerente General de la empresa

investigadora de mercados “Mercaper”, Junio 30 del 2010).

Este estudio no pretende perfilar todos los rangos de edades y toda la poblacién
ecuatoriana, no se desea vender alguna idea de red social nueva ni conocer procesos
de compra por Internet. La intencién del estudio es crear un documento que facilitara a
las instituciones llegar a conocer a los usuarios de acuerdo a sus caracteristicas y

comportamientos en el uso de estas redes.
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4) MARCO TEORICO

Arbol de Conceptos

El siguiente marco tedrico nos servira para poder hacernos preguntas y desarrollar el

tema a profundidad.

La sociedad
de
la Informacion

\4

Impacto de
las
Nuevas Tecnologias

\

Jovenes

y
Medios Digitales

\

Categorizacion:
Desarrollo de Perfiles

Marketing

Y
Nuevas Tecnologias

Y
Consumo

Comportamiento '

Medios Digitales

y
Redes Sociales

»Teorias del comportamiento
=*Comportamiento y Marketing
*Comportamiento y segmentacion
=Segmentacion de mercados
*Necesidades, motivaciones y deseos
=Percepciones y actitudes
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Categorizacién de perfiles de consumo de redes sociales en j6venes de clase

media alta y alta de 18 a 25 afios de edad

1. Sociedad de la informacién
1.1 Caracteristicas

2. Impacto de las nuevas tecnologias
2.1 Larevolucion de la informacién
2.2 El marketing y las nuevas tecnologias

2.2.1 Medios digitales y redes sociales

3. Joévenes y medios digitales
3.1 Caracteristicas de consumo de medios digitales y redes sociales
3.1.1 Los mediosy la juventud

3.2 Conceptos de comportamiento

4. Categorizacion: Desarrollo de perfiles

4.1 Definicién de categorizacion y perfiles

Glosario de Conceptos

1. Sociedad de la informacion

1.1 Caracteristicas

El término de sociedad de la informacién fue acufiado por el sociélogo norteamericano
Daniel Bell en 1973 para referirse al impacto de las nuevas tecnologias en la
economia de la produccién y transmision de informacion y conocimientos. Segun Bell,
las sociedades postindustriales se caracterizan por el uso extensivo de las tecnologias
que sirven para procesar, almacenar, transmitir informacién y conocimientos. La
revolucion de la informacion estd transformando drasticamente a las sociedades
debido a la rapidez con que se transmite la informacion de punta a punta del planeta,
logrando que el contacto entre sociedades sea cada vez mas estrecho y asi aparezca

una cultura global (Macionis y Plummer,1999).
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“Es un periodo historico caracterizado por una revolucion tecnoldgica centrada en las
tecnologias digitales de informacion y comunicacion, concomitante, pero no causante,
con la emergencia de una estructura social en red, en todos los ambitos de la actividad
humana, y con la interdependencia global de dicha actividad. Es un proceso de
transformacién multidimensional que es a la vez incluyente y excluyente en funcién de
los valores e intereses dominantes en cada proceso, en cada pais y en cada
organizacion social. Como todo proceso de transformacion historica, la era de la
informacion no determina un curso unico de la historia humana. Sus consecuencias,
sus caracteristicas dependen del poder de quienes se benefician en cada una de las
multiples opciones que se presentan a la voluntad humana” (Castells,1999,pp. 40).

Tal como lo cita Castells, vivimos actualmente en una sociedad digital, dominada por
las tecnologias de la comunicacion e informacion, la cual nos permite saber lo que
pasa en cada rincén del planeta y en el instante que sucede. Al mismo tiempo que
somos un mundo integrado, sin fronteras, somos un mundo individual; aqui esta la
paradoja, ya que a pesar de que nos sentimos tan cerca gracias a las nuevas
tecnologias de la comunicacién e informacion, también nos sentimos solos al limitarse

el contacto fisico con el mundo que nos rodea.

2. Impacto de las nuevas tecnologias

2.1 Larevolucién de lainformacion

Las Nuevas Tecnologias de la Informacién y Comunicacion se han convertido en
valores estratégicos; su papel es preponderante en los procesos de cambio por lo que
las sociedades y las organizaciones deben estructurar su funcionamiento en torno a
ellas. (Giner de la Fuente, 2004)

De acuerdo con la Revista de Estudios de Juventud (2005), La Internet ha sido el
medio de comunicacién que mas ha crecido, sobretodo en la poblacion joven; ésta ha
favorecido un tipo de participacion distinta a la que permitia la television, ya que por su
propia estructura, es un medio que se apoya en la interconectividad y en la potencial
relacion entre quienes lo usan o se conectan. No solo que permite acceder de manera
veloz a cualquier tipo de informacién, sino que cualquier persona puede finalmente

convertirse en una fuente de informacion.
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2.2. El marketing y las nuevas tecnologias

Actualmente estan claras las ventajas del uso profesional y comercial de la Internet: el
ahorro de costos y espacio; la ampliacién de la red de contactos comerciales y la
aparicion de nuevas oportunidades de negocio. Es indudable que el Internet ha creado
nuevas oportunidades de negocio. (Mufiiz, 2008)

Tal como mencioné Walid Mougayar en su libro “Nuevos Mercados Digitales” (1998),
la red es, a la vez, un medio de comunicaciébn, un mercado, un entorno de
aplicaciones, un entorno de transacciones y, por supuesto, una red. Es todo eso, pero
al mismo tiempo y nunca por separado. Por ello, la vision que ha de tenerse es global

y estratégica.

En el modelo de marketing tradicional la comunicacion para los medios de
comunicacion de masas se contemplaba como un proceso de uno a muchos; la
empresa emitia unos contenidos a través de un medio a un grupo de consumidores,
sin que haya interaccion. El nuevo modelo de marketing en la Internet es un proceso
de muchos a muchos; se da la interactividad entre el medio y el consumidor. Las
empresas tienen la posibilidad de crear contenidos para el medio, y también los
propios consumidores pueden proporcionar contenido comercial al medio. (Solé Moro,
2003)

“La Internet provee un apalancamiento para los pequefios negocios porque ha
reducido masivamente los costos del marketing en relacién al tradicional marketing
mix. Ha creado mecanismos a través de los cuales los individuos pueden hacer uso de
las conexiones de otras personas para levantar el perfil de su negocio de manera

sistematica a través del blogging y la conexién de redes online” (Harris y Rae, 2009).

2.2.1 Medios Digitales y Redes Sociales

Tal como lo menciona Guadalupe Aguado en su estudio “Del Word-of-Mouth al
Marketing Viral” (2009), la principal caracteristica que define a los medios en el
entorno digital es la necesidad de convertirse en una plataforma multiple capaz de
emitir un mismo contenido a través de diferentes vias. La Internet es el centro de las
relaciones que se crean e interviene de manera directa en el modo en que se crean y
se producen los diferentes contenidos. Dicho esto, la Internet se convierte en la

herramienta clave para poder difundir campafias de marketing y asi estimular la
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participacion de los usuarios. Dentro de este entorno estan las redes sociales que son

un nuevo sistema de entretenimiento y de informacion.

“Una nueva cara de la Web ha aparecido. Ya no es un lugar en el que solo existe una
relacion entre el usuario y su ordenador. Mas bien, se ha convertido en un lugar para
socializar, compartir, crear y aprender aspectos de colaboracion entre muchos otros.
En otras palabras, los individuos tienen mas o menos incorporado la Web en el
aspecto social de su vida” (Brant, 2006, pp. 1).

La r4pida acogida de las llamadas redes sociales ha convertido a estos espacios en
llamativos lugares para realizar estrategias de comunicacion y marketing de parte de
las empresas, no solo porque estas redes rednen a millones de usuarios de la web,
sino que logran romper barreras que los medios tradicionales presentan; logran la

personalizacién y fidelizacién del usuario con la marca.

“Mientras medios tradicionales de marketing como la televisién, la radio y el periédico
pierden su efectividad debido a la cantidad de tiempo que los consumidores gastan en
linea, las empresas estan comenzando a seguir sus mercados objetivos a la Web, y
mas especificamente, a las redes sociales para mantener e iniciar una comunicacion

con sus consumidores” (Brant, 2006, pp. 2).

En la actualidad, las personas pasan casi las 24 horas del dia conectados a la web, ya
sea por medio de un dispositivo mévil, computadoras portatiles o pc, lo que hace que
este medio esté mas cercano al usuario en todo momento. Este medio reemplaza
tanto a los medios tradicionales de comunicacion y a muchos otros que en su
antigliedad se utilizaban para obtener informacién, conocer nuevos lugares, cosas,
entre otras. La mayoria de instituciones, empresas grandes, medianas o chicas
cuentan con una pagina web o espacios con menciones de su marca en otras
paginas web o redes sociales, lo que nos confirma la importancia de ligar los negocios

con este medio para asi estar presentes en el dia a dia del consumidor (Brant, 2006,

pp.3).

“Las redes son un nuevo y atractivo canal que las marcas desean utilizar para
reactivar su alicaido branding: escuchar, segmentar, hablar, conversar, movilizar,
ayudar e involucrar a los posibles clientes para convertirlos en sus usuarios fieles”
(Campos, 2008, pp. 287 — 293). Segun lo mencionado por Campos, podemos decir

que las redes son el nuevo mundo de comunicacidn para conocer y estar conectados
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con los consumidores en todo momento. Es un nuevo espacio para compartir con ellos

y crear un vinculo entre la marca y el usuario.

“Las reglas del marketing han cambiado. El dominio y control de la era de la television,
donde las grandes marcas eran construidas por la emisiébn de masivos mensajes
durante todas las noches a sus audiencias, se esta acercando a su fin. En su lugar,
una nueva estructura radical estd emergiendo que dominara el marketing,
demandando una nueva direccion en la comunicacion con el consumidor” (Meadows-
Klue, 2007, pp.1).

Entendiendo y conociendo los comportamientos y actitudes de los usuarios de las
redes sociales; los marketeros, publicistas y empresarios aprenderan cémo
comportarse en estos nuevos espacios, permitiendo la creacion de estrategias
correctas para acercarse al consumidor ya que ganandose su confianza, no sélo se
acercan a él sino que también a las personas que lo rodean. Invertir tiempo y energia
en conocerlos dard como resultado algo muy preciado para las empresas lo cual es

fidelizar al cliente con su marca.

Es por esto que recalcamos la importancia de la creacion de este estudio para poder

definir perfiles de consumo de jovenes a través de estas redes sociales.

3. Jovenes y Medios digitales

3.1. Caracteristicas de consumo de Medios Digitales y Redes Sociales

“Por primera vez en la historia, los hijos son mas expertos que sus padres en relacion
con una innovacién central para la sociedad. Gracias a los medios digitales, la
Generacion de la Red desarrollara e impondra su cultura al resto de la sociedad”
(Tapscott, 1998, pp. 1-2).

Tal como lo mencionan Castells y Tubella los jévenes usan la Red como herramienta
de sociabilidad para estar en contacto con sus amigos a través del correo electrénico,
mensajeria instantanea o redes sociales; y para divertirse buscando informacién sobre
sus intereses, tipo archivos de musica, videos, etc. La accesibilidad a la web hace que
los usuarios tiendan a consumir la red que mejor satisfaga sus necesidades, sin

importar demasiado su origen o idioma.
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De alli la importancia de entender el comportamiento de consumo; sus caracteristicas
y definiciones, ya que es vital a la hora de segmentar, y en nuestro caso a la hora de
categorizar los perfiles de usuarios de redes sociales.

3.1.1. Los medios digitales y la juventud

“La juventud actual ha crecido con las nuevas tecnologias y por esto estdn mejor
preparados para adaptarse a los cambios y asi afrontar el futuro sin los prejuicios de
sus padres. Si la ultima generacién del siglo XX fue bautizada como Generacion X,
propongo bautizar a los jévenes que transitan el siglo XXI como Generacion @ (Feixa,
2000, pag. 58).

Por su parte, Lifton (1993) describe a los miembros de esta nueva generacion como
seres humanos que viven en un mundo de cufias sonoras de siete segundos; que
acostumbran a acceder, perder y recuperar la informaciéon rapidamente; prestan
atencion pero sélo unos instantes; son menos reflexivos y mas espontaneos; quieren
gque se les valore mas su creatividad que su laboriosidad. Sus vidas son mucho mas
provisionales y mudables, y estan menos asentadas, que las de sus padres. Tomando
en cuenta esta descripcidon que hace Lifton, podemos hacernos una idea de los tipos
de usuarios que consumen redes sociales; una generacion nacida en la era digital,
mas practica, mas abierta, mas libre para expresar opiniones y sentimientos. Una

generacion que vive basicamente en el presente.

Segun el articulo, “Un Nuevo consumidor, lejano y diferente a las otras Generaciones”
realizado por la empresa de investigacion de mercado Mercaper (2010) y publicado en
su pagina web: “los jovenes entre los 18 y 25 afios, se ubican como un grupo que tiene
“su propio mundo y realidad’, situacion en la que incide de manera importante el hecho
de que conforme mas alto es el nivel, cuentan con mayores posibilidades de llevar
estilos de vida con caracteristicas mas individualistas. Aspectos como el contar con
espacios independientes como una habitacion propia -en la casa de sus padres-, o el
acceso a equipos y tecnologia (Ipod, videojuegos, computadoras, etc.) -que estan en
sus habitaciones y de alguna manera los aislan- fomentan su

individualismo”(Mercaper, 2010).

Los jovenes utilizan el contenido de los medios para reafirmar o argumentar sus

opiniones e ideas, como parte de su proceso de socializacion y para desarrollar su
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sentido de pertenencia: en muchos casos este contenido vincula las conversaciones

de los grupos juveniles (Revista de estudios de juventud, 2005).

Segun Guy Rocher (1980) la socializacion es un proceso por cuyo medio la persona
aprende e interioriza, en el transcurso de su vida, los elementos socioculturales de su
medio ambiente, los integra a la estructura de su personalidad, bajo la influencia de
experiencias y de agentes sociales significativos, y se adapta asi al entorno social.
Gracias a la socializacion es que las personas podemos sentirnos miembros y
pertenecer a colectividades con las que compartimos un niumero suficiente de rasgos
COmo para reconocernos como un “nosotros” y extraer de ahi una parte de la propia

identidad personal y social.

Aunque la socializacién es un proceso permanente que acompafa a cada persona a lo
largo de su vida, es en la etapa de la juventud en donde se dilucidan la construccién
de la identidad propia y el correcto proceso de adaptacion social (Revista de estudios
de juventud, 2005).

Actualmente, la juventud ocupa su tiempo libre en nuevas formas de acceso a la
informacién y el conocimiento, lo que ha consolidado nuevas estructuras sociales y
formas de organizacion ya que se comunican con multitud de personas en una
interaccion no condicionada por el tiempo y el espacio. Se crean nuevas formas de
socializacién de tipo “virtual”, que agrupa a personas diversas que se comunican entre
si, manteniendo un nivel de interaccién que se prolonga en el tiempo y en donde se
negocian significados. En este caso, tal como lo sefialan Lave y Wenger, (1991), no
estamos hablando de una juventud que solo consume y observa sino como sujeto
participativo. Las tecnologias de la informacion y la comunicacién han transformado la
vida de los jovenes no solo en la forma de acceder a la informacién sino también en la

forma de comunicarse y de participar en la sociedad (De Bofarull, 2005, pp. 9-17).

De acuerdo a Serna (1998) este grupo de jOvenes constituye un numero
representativo de la poblacion total y representan un mercado rentable debido a que
marcan tendencias que son seguidas y adoptadas por grupos de otras edades, es por

esto que creemos que es necesario estudiarlo y conocerlo.

3.2 Concepto de Comportamiento

Comportamiento de Consumo
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“El concepto de comportamiento hace referencia a la dinamica interna y externa del
individuo, o grupo de individuos, que se origina cuando éstos buscan satisfacer sus

necesidades mediante bienes y servicios” (Rivera; Arellano y Molero, 2009, pp. 36).

Aplicandolo al Marketing, los mismos autores sefialan que el comportamiento del
consumidor se define como el proceso de decisién y la actividad fisica que los
individuos realizan cuando buscan, evalian, adquieren y usan o consumen bienes,

servicios o ideas para satisfacer sus necesidades.

Marketing y segmentacion

“El marketing es el proceso social orientado hacia la satisfaccion de necesidades y
deseos de individuos y organizaciones, por la creacién y el intercambio voluntario y
competitivo de productos y servicios generadores de utilidades” (Arellano y Morelo,
2009).

Para desarrollar estrategias de marketing eficaces que generen el uso y consumo de
productos y servicios es necesario conocer al consumidor y cémo éste se comporta en
el mercado cuando esta buscando satisfacer sus necesidades o deseos. Conocer las
preferencias, opiniones, actitudes y pautas de consumo sirve para definir los

segmentos.

Un segmento es una “agrupacion de compradores en funcién de sus necesidades,
gustos, caracteristicas personales o beneficios buscados en la solucion y formas de

uso del producto o servicio” (Rivera; Arellano y Molero, 2009, pp. 41).

Para las empresas, esto permitira enfocar los esfuerzos a un tipo de consumidores con
caracteristicas determinadas y similares. Para crear segmentos o las agrupaciones de
mercados, se pueden utilizar los siguientes criterios:
“Las ventajas buscadas por los consumidores.
- Las caracteristicas socio-democraticas de los consumidores.
- Los estilos de vida descritos en términos de actividades, intereses, opiniones y
personalidad.
- Las caracteristicas del comportamiento de compra”

(Rivera; Arellano y Molero, 2009, pp. 41).
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Podemos definir mercado, como “el conjunto de todos los clientes reales y potenciales

de un producto” (Kotler y Armstrong, 1991, pp. 220).

Segun Kotler y Armstrong (1991) estos clientes, o compradores difieren de uno u otra
manera entre si, puede que se distingan en sus necesidades, recursos, ubicaciones o
actividades individuales, y son estas variables las que se utilizan para segmentar un

mercado.

“No existe una sola forma de segmentar un mercado, y un mercaddlogo tiene que
probar diversas variables, solas y combinadas, con la esperanza de encontrar la mejor

forma de concebir la estructura del mercado” (Kotler, Armstrong, 1991, pp. 222).

Kotler y Amstrong (1991) sefialan las siguientes variables como las principales a la

hora de segmentar:

- Segmentacion geografica:
Se define con la division en varias unidades geogréaficas como: naciones,
estados, condados, ciudades o barrios.

Se enfoca en las necesidades y deseos segun la zona o el area geogréfica.

- Segmentacion demografica:
Esta division se basa en: la edad, el sexo, el tamafio de la familia, su ciclo de
vida, el nivel ingreso, la profesion, educacion, religion, raza y nacionalidad. Nos

sirve para segmentar de manera mas eficaz y especifica.

- Segmentacion psicografica:

Se dividen segun: clase social, estilos de vida o personalidad.

- Segmentacion conductual:
Este grupo se conforma por: conocimientos, actitudes, costumbres o sus
respuestas a determinado hecho. Las variables conductuales constituyen el

mejor punto de partida para la elaboracién de segmentos de mercado.

Una vez definidas las caracteristicas de nuestro segmento; geogréficas, psicogréficas,
demogréficas y conductuales podemos identificar las necesidades, motivaciones,
deseos, percepciones y actitudes de los usuarios y asi elaborar perfiles que faciliten la

tarea al desarrollar una estrategia de marketing.
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Necesidades, motivaciones, deseos, percepciones y actitudes

“La necesidad es la conciencia de la falta de algo que se requiere para sobrevivir

fisicamente y/o para sentirse bien” (Rivera; Arellano; Molero, 2009, pp. 74).

Las necesidades tienen que ver con la supervivencia cuando llega a un nivel de
carencia que se transforma en necesidad fisiolégica como el hambre o la sed. Hay
necesidades de tipo social que tienen que ver con el bienestar mental. Estas
necesidades estan condicionadas por la familia, la sociedad y son inherentes a la
condicion humana (Rivera; Arellano; Molero; 2009)

“La motivacion se define como una necesidad o deseo que causa a una persona a
actuar. Por la ambigiiedad de la definicion podemos observar que la motivacién, como
tal, tiene aspectos psicolégicos y es de caracter emocional” (Shulterbrandt, Salom,
2010, fp).

Podemos decir en otras palabras que la motivacion es la blsqueda de la satisfaccion
de las necesidades. En muchas ocasiones, a través del marketing, una necesidad que
no habia sido reconocida por el individuo de forma consciente, puede estimularse

hasta el punto que lo impulse a actuar. (Rivera; Arellano y Molero, 2009).

Segun Kotler,(2002) “Las necesidades se convierten en deseo cuando se dirigen a

objetos especificos que podrian satisfacerlas.”

“El deseo es una motivacion con nombre propio. Los deseos son multiples, cambiantes
y continuamente influidos por las acciones de marketing de la empresa”. (Rivera;
Arellano; Molero, 2009, pp. 85).

Los deseos pueden ser producidos por el marketing. Uno de los objetivos de los
directores de marketing es crear deseos en los individuos para hacer que solamente
compren su marca y no la de los competidores, es decir que autométicamente hagan
su eleccion hacia una marca especifica frente a otras. Esta es la idea que subyace en
la creacion de una marca. En resumen, podemos decir que el deseo en términos de
mercadeo es la fuerza que conduce a los individuos a que tengan una necesidad o
satisfaccion hacia cierta marca de productos o servicios. (Rivera; Arellano y Molero,
2009).
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Luego de conocer qué son las necesidades, motivaciones y deseos, podemaos concluir
que estos tres conceptos son basicos a la hora de segmentar un mercado. Si nuestro
estudio esta buscando categorizar a los jévenes de 18 a 25 afios que consumen redes
sociales es prioritario, saber qué los mueve a consumir determinada red social.

Asimismo, tienen igual importancia las percepciones y actitudes del usuario.

Las percepciones y actitudes en nuestro estudio, son un campo muy importante, ya
que de ellas dependen mucho el agrupamiento de caracteristicas similares y asi poder
categorizar los perfiles, a continuacién describiremos ciertos conceptos de
percepciones y actitudes investigados.

“La percepcion es una funcién mental que permite al organismo, a través de los
sentidos, recibir y elaborar las informaciones provenientes del exterior y convertirlas en
fotalidades organizadas y dotadas de significado para el sujeto” (Rivera, Arellano y
Molero, 2009, pp. 95).

Podemos decir que la percepcion puede ser clasificada en tres grandes grupos:
subjetiva, selectiva y temporal. La percepcion es subjetiva ya que los estimulos varian
de acuerdo a cada individuo. Es selectiva ya que la persona puede percibir varias
cosas al mismo tiempo pero es de su eleccion aquello que desea percibir y por dltimo
es temporal porque hablamos de un fendbmeno a corto plazo, la forma en que los
individuos llevan a cabo el proceso de percepcion evoluciona a medida que se
enriguecen sus experiencias o varian sus necesidades y motivaciones. (Rivera,
Arellano y Molero, 2009)

Segun Rivera, Arellano y Molero cuando hablamos de empresas, los directivos deben
conocer que los individuos pueden modificar sus estimulos de marketing y formarse
una percepcioén, que a lo mejor no es la misma que la que desea la empresa, por lo
gue deben conocer que caracteristicas de la percepcion pueden favorecer para que la
comunicacion, posicionamiento e imagen del consumidor sean las mismas disefiadas

por la empresa.

Este concepto nos hace preguntarnos, ¢Qué percepcion tienen los jovenes acerca de
los medios y de las redes sociales? ¢Cémo es percibida la publicidad dentro de estas
redes sociales? ¢Qué tipo de recordacion e imagen tiene la publicidad dentro de las
redes sociales, y como es percibida por los jovenes? ¢Qué reaccion tienen frente a la

publicidad y medios digitales?¢Qué es actitud?
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Rivera, Arellano y Molero en el afio 2009, definen a la actitud basicamente como una
idea cargada de emocion, que predispone a un tipo de accion frente a una situacién
especifica. Es una respuesta inmediata a la percepcién. Un producto es comprado
cuando se considera fuente de una experiencia positiva y de la misma manera un
producto no es comprado al ser considerado producto de una experiencia negativa o
desagradable por lo que el conocimiento a profundidad de las actitudes de los
consumidores es de importancia para los directivos del marketing ya que permite
entender el impulso de compra de un producto u objeto. (Rivera, Arellano y Molero,
2009)

Podemos concluir entonces que esos dos conceptos serdn de gran importancia en el
desarrollo de nuestra investigacion, ya que al tratar de definir perfiles de consumo
necesitamos conocer qué actitudes y percepciones presentan los consumidores
acerca de las redes sociales, puesto que solo al entender y profundizar
verdaderamente los motivos que se encuentran detrds de sus conductas podremos

anticipar una estrategia de comunicacion efectiva entre la empresa y el consumidor.

Es asi como notaremos cual es la actitud de los jovenes frente a la publicidad que se

muestra en este medio especifico.

4, Categorizacion: Desarrollo de perfiles

4.1 Definicion de categorizacion y perfiles

Categorizar es un proceso psicoldgico conductual y cognitivo basico que consiste en

establecer clases 0 agrupaciones del mundo que nos rodea. (Herminia Peraita, 2002)

Se puede categorizar de dos maneras:

Perceptual: por medio de la cual agrupamos en base a los rasgos fisicos de

semejanza.

Conceptual: que se realiza en virtud de conocimientos o teorias previas que se tienen
sobre el mundo. (Herminia Peraita, 2002)
Al categorizar, se van agrupando perfiles, esto quiere decir que son personas u

objetos con caracteristicas similares que cumplen y forman un mismo perfil que los
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identifica. Son estos los que determinaran a que categoria de segmentacion
pertenecen. De acuerdo a Jung (2002), las diferencias en el comportamiento, las
cuales resultan tan evidentes a primera vista, son el resultado de preferencias
relacionadas con las funciones basicas que nuestras personalidades realizan a lo largo
de nuestra vida. Estas preferencias surgen tempranamente, formando la base de

nuestras personalidades, que son las que establecen nuestro perfil.

Segun la Teoria de los Tipos, cada persona nace con una predisposicién por ciertas
preferencias de personalidad; esto significa que las personas desarrollan una
preferencia a temprana edad y se apegan a ella. Cuanto méas ejercitamos esta
preferencia, ya sea de manera intencional o involuntaria, mas nos apoyamos en ellas
con fuerza y con confianza. Esto no significa que las no-preferencias, no intervengan
en nuestra vida, o no la enriquezcan. Mientras crecemos podemos experimentar

cambios de tipo conductual. (Myers, 1995)

Asi como hay ciertos tipos de perfiles de personas a nivel psicolégico, también hay
perfiles de usuarios. En el caso especifico de los medios digitales, estos le permiten a
los usuarios la profundizacién en los temas y el acceso aleatorio a los contenidos, es
decir, la interactividad y la especializacion en el proceso de la comunicacién (Revista
Razén y Palabra, 2009).

De este modo queda clara la necesidad de investigar a los jévenes usuarios de las
Redes Sociales, las cuales definitivamente son un vehiculo de expresion y un medio
gue influye en la construccion de la identidad. A través del uso de las variables de
segmentacion: demogréficas, demogréficas, psicograficas y conductuales nos sera
posible identificar las necesidades, motivaciones, deseos, precepciones y actitudes de
nuestra unidad de analisis y asi podremos desarrollar perfiles de uso de redes sociales
gue sean Utiles para las empresas en el desarrollo de estrategias de marketing

eficaces.
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5) DISENO METODOLOGICO

Objetivos de Investigacién

Categorizar en perfiles a los jovenes usuarios de redes sociales de clase media
alta y alta de 18 a 25 afios de edad de la ciudad de Guayaquil, a partir de sus
héabitos de consumo.

Describir los habitos de consumo de los perfiles encontrados dentro de las

redes sociales a la que pertenece nuestra unidad de analisis

Objetivos especificos de Investigacién

Identificar cudles son las redes sociales mas utilizadas por la unidad de
analisis.

Descubrir cual es el comportamiento y el nivel de interactividad de la unidad de
andlisis en las redes sociales.

Conocer las caracteristicas de uso de nuestra unidad de andlisis: los medios
que utilizan, momentos de uso, lugares y tiempo de uso de las redes sociales
Conocer qué tipo de motivaciones y necesidades llevan a nuestra unidad de
analisis a ser miembro de una red social.

Conocer la opinidbn que tiene nuestra unidad de andlisis ante la publicidad en

las redes sociales que utilizan.

Enfoque

Seleccionamos un enfoque cualitativo, ya que queremos categorizar y describir los

perfiles de los usuarios de las redes sociales. Soler (1990) indica que los métodos

cualitativos difieren en datos que no son estadisticos, los cuales nos ayudaron a la

descripcion de los hechos y explicar el por qué de las cosas. Estos datos nos

permitieron conocer como los jévenes consumen los medios digitales, y qué

actividades y comportamientos presentan frente a éstos.

Con este enfoque desarrollamos perfiles de acuerdo a los resultados, con la finalidad

de que las empresas y agencias publicitarias puedan sustentar sus estrategias de
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medios y de esta forma asesorar a sus clientes para un direccionamiento mas efectivo

del presupuesto publicitario y de las actividades que las marcas podrian ejecutar.

Tipo de Estudio

Abarcamos 2 tipos de estudios: exploratorio y descriptivo.

Iniciamos con un enfoque exploratorio. “Los estudios exploratorios se efectuan,
normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacién
poco estudiado o que no ha sido abordado antes. Es decir, cuando la revisién de la
literatura revel6 que Unicamente hay guias no investigadas e ideas vagamente

relacionadas con el problema de estudio” (Sampieri, Collado, Lucio, 1997, pp.60).

En Ecuador no se ha realizado un estudio que describa perfiles de consumidores de
redes sociales. En la actualidad, solamente se pueden obtener datos estadisticos tales
como el porcentaje de preferencia en cuanto a géneros, edades y niveles
socioecondmicos. Sin embargo, para las empresas y agencias de publicidad, es
importante que conozcan como es el consumidor de las redes sociales, de tal manera
que, con las descripciones de los perfiles de cada uno de éstos, se podra delinear

mejores estrategias de mercadeo e impactarlos de una manera mas efectiva.

Nuestro estudio también tiene un enfoque descriptivo, ya que describimos todas las
actividades y comportamientos que realiza el objeto de estudio al momento de
consumir las redes sociales. Esto nos permiti6 tener un panorama mas amplio sobre
los usos y habitos de consumo de los jévenes en las redes sociales, lo que nos ayudo

a crear la categorizacion y descripcion de los perfiles.
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Herramientas de investigacion

Etapas de
Investigacion

Técnica

Entrevistas
Grupos Focales
Andlisis

Resultados

PRIMERA ETAPA DE LA INVESTIGACION

Etapas de

) - Técnic
Investigacion a

Entrevistas

Unidad de Anélisis
Para nuestro estudio, definimos que nuestra unidad de analisis la conformarian los

jovenes, hombres y mujeres de 18 a 25 afios de nivel socio econdmico medio alto y
alto de la ciudad de Guayaquil y Via Samborondén. Esta poblacion la conforman

38



186824.8' (INEC, 2010) jévenes aproximadamente, que constituyen el 8.1% de la
poblacion total de Guayaquil (IBOPETIME, indice de Nivel Socioeconémico).

Estas son las caracteristicas del perfil del hogar NSE medio alto de la ciudad de

Guayaquil:
- Disponen de casa o departamento lujoso propio, servicio domeéstico y
guardiania compartida; dos vehiculos, al menos uno de ellos nuevo.

- Poseen departamento o villa de verano (en el campo o en la playa), viajan por

lo menos una vez al afo al exterior por vacaciones.

- Invierten su dinero en educacién, productos y servicios de marca que les

permiten demostrar su poder adquisitivo.
- Hablan inglés y algunos un idioma adicional.
- Compran en malls y supermercados.
- Nivel de Educacion PSH™: Superior (postgrado).
- Ocupacion PSH: Directivo, Gerente, Profesional exitoso.
- Ingresos totales del hogar: US$ 3.500,00

- Lugares de residencia: Los Ceibos. Entre Rios, Urdesa, Puerto Azul,
Centenario y Kennedy Norte.

Fuente: Ipsa Ecuador Overview 2010, 2009, pp. 113
Entrevista a Pedro Montero (Mercaper) junio 2010

Y, estas son las caracteristicas del hogar del NSE alto de la ciudad de Guayaquil:

- Disponen de casa propia amplia, con interiores decorados, jardines

estéticamente cuidados, piscina, servicio doméstico y guardia privado.

- Cuentan con tres vehiculos, al menos dos de ellos nuevos y de marcas

prestigiosas.

- Poseen departamentos de verano en otras ciudades del pais y del exterior,

realizan viajes internacionales varias veces al afio por placer y por negocios.

'8 Datos extraidos de la pag. Web del INEC: “Proyeccion de la poblacién ecuatoriana por
area y afios calendario segun provincias y cantones periodo 2001 — 20107, INEC 2010
¥ Principal sostén del hogar
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- Invierten su dinero en membrecias de clubes de campo, educacion con las
mejores instituciones, bienes raices, productos y servicios de marcas

reconocidas.
- Hablan en inglés y otros idiomas.
- Compran en el exterior y en el pais lo hacen en malls y supermercados.
- Nivel de Educacién PSH: Maestria en el exterior
- Ocupacion PSH: Empresario alta administracion, Profesional renombrado.
- Ingresos Hogar: US$ 8.000,00

- Lugares de residencia: Via a Samborondon, Via a la Costa, Los Parques, Los
Ceibos Puerto Azul.

Fuente: Ipsa Ecuador Overview 2010, 2009, pp. 113
Entrevista a Pedro Montero (Mercaper) junio 2010

En estos hogares de los NSE medio alto y alto habitan un promedio de entre 4y 5
personas, las mismas que son familia directa (padres e hijos), es decir no conviven
con otros parientes. Las habitaciones de los jovenes se caracterizan por contar con
variedad de equipos como: computadora, televisor, DVD, videojuegos, equipo de
sonido, teléfono, etc. Las habitaciones proyectan la tendencia hacia una vida
individualista dentro del hogar. Las personas de este nivel no solo pertenecen a éste
por el tema econémico sino por el aspecto social; tienden a seguir la moda y esto se
proyecta tanto en la decoracion de sus casas como en la ropa que usan, la cual
generalmente es de marca, comprada en el exterior o en almacenes valorizados de la
ciudad. (Estudio cualitativo/cuantitativo de niveles socio-econdmicos de Guayaquil y
Quito, Mercaper, 2005-2006).

En cuanto al uso del tiempo, el portal www.ecuadorencifras.com, ha publicado los

siguientes resultados, que consideramos relevantes para nuestro tipo de estudio y

nuestra unidad de analisis:
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( TIEMPO PROMEDIO DEDICADO A VER TELEVISION |v]
Ambito | | Naciomal v |
Valores absolutos

LUNES A VIERNES DE 18-29 ANOS LUNES A VIERNES DE 41-64 AROS
LUNES A VIERNES DE 0-17 AROS LUNES A VIERNES DE 30-40 AROS LUNES A VIERNES DE 65 Y MAS AROS

Fuente: ENCUESTA NACIONAL DE EMPLEO, DESEMPLEO Y SUBEMPLEO (ENEMDU) -INEC

Podemos observar en el gréafico que nuestra unidad de analisis es el grupo que menor
parte de su tiempo ocupa para realizar esta actividad, lo que nos hace suponer que los
medios ATL no son el mejor camino para llegar a ellos con la publicidad.

USO DEL TIEMPO
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Fuente: ENCUESTA NACIONAL DE EMPLEO, DESEMPLEO Y SUBEMPLEO (ENEMDU) -INEC
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Este grafico nos confirma que el mayor porcentaje de la poblacion que pasa conectado
a Internet se encuentra concentrado en los jovenes pertenecientes a nuestra unidad
de analisis; esto se debe a que poseen el mayor poder adquisitivo para contar con las
comodidades que brinda la tecnologia y que les permite estar conectados siempre. Por
ello son los més atractivos para ser considerados como objeto de estudio.

USO DEL TIEMPO

TIEMPO PROMEDIO DEDICADO A COMPARTIRCON LA FAMILIY

Ambito Nacional v
Valores absolutos
Gréfico Datos
418
338 342 3.56
.08 324
LUNES A VIERNES LUNES A VIERNES DE 18-29 AROS LUNES A VIERNES DE 41-64 ANOS
LUNES A VIERNES DE 0-17 ANOS LUNES A VIERNES DE 30-40 AROS LUNES A VIERNES DE 65 Y MAS ANOS

Fuente; ENCUESTA NACIONAL DE EMPLEO, DESEMPLED Y SUBEMPLEO (ENEMDU) -INEC | Guardar grafico

Este grafico nos evidencia la tendencia de comportamiento individualista de los
jévenes de 18 a 25 afios que hace que vivan hasta cierto punto aislados del entorno
gue los rodea; podriamos suponer que este tiempo que no comparten con su familia lo

ocupan en pasar conectados a la red.

A pesar de que estos datos son absolutos y no estan divididos por NSE, son
relevantes para conocer como ocupa su tiempo libre la juventud de nuestro pais y asi

poder contextualizar nuestra investigacion.
Todos los datos que hemos presentado nos determinan el entorno en el que nuestra

unidad de analisis se desenvuelve; sabemos a qué estan expuestos, qué hacen y las

caracteristicas generales del NSE al que pertenecen.
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Muestra

En la primera etapa el tamafio de muestra que utilizamos fue de 60 personas, entre
hombres y mujeres de 18 a 25 afios de NSE medio alto y alto de la ciudad de
Guayaquil y Via Samboronddén a quienes aplicamos las entrevistas a profundidad.

Tipo de Muestra

De acuerdo al tipo de estudio y los objetivos planteados para la investigacion, el
estudio es de caracter cualitativo, donde el objetivo es describir el perfil de usuarios de
redes sociales, en el cual se recolecté datos e informacion de comportamientos,

actitudes, experiencias, percepciones, entre otras.

Se realizé una muestra No Probabilistica debido al tipo de estudio, ya que no fue una
muestra representativa sino una eleccion de personas que cumplian ciertas
caracteristicas especificas; la cual se escogio; reclutando a conocidos y referidos. De
esta manera, nos referimos a las tipologias de muestra sujeto-tipo en el cual el
individuo pertenece a las caracteristicas especificas buscadas para el perfil deseado;
la muestra voluntaria, es el individuo que se ofrece voluntariamente a participar y ser
investigado (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2006); y por ultimo, la muestra — bola
de nieve en donde los participantes dan referencias de otras personas que cumplan

las mismas caracteristicas (Routio, 2007).

A continuacién detallamos las caracteristicas de seleccién que se tomé en cuenta

como el perfil mas ideal para los informantes:

- Género: Para la unidad de analisis se seleccion6 a hombres y mujeres, ya que
ambos sexos pueden ser usuarios de las redes sociales y tener comportamientos

distintos.

- Edad: Se escogi6 el rango de 18 a 25 afios de edad dado que es el grupo
mayoritario de uso de la red social Facebook con el 34% de usuarios segun la
pagina web checkfacebook®™. Tomamos este dato como referencia para delimitar la
edad de la muestra puesto que Facebook es una de las redes sociales mas

populares es la Unica red que publica el rango de edades de sus usuarios.

2 2Eg yna pagina que ofrece datos estadisticos del facebook por medio de herramientas de publicidad en ella..
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Distribucion de usuarios de
Facebook por edades

HW<=13
W 1417
18-24
W 25-34
W 35-44
W 45-54
W 55-64
65+

Fuente: www.checkfacebook.com — junio 2010

- Nivel Socio Econémico: Se eligié el NSE medio alto y alto, ya que este nivel esta
diariamente expuesto a todo tipo de redes sociales y son los que consumen los
productos de los anunciantes. En una entrevista realizada a Pedro Montero de
"Mercaper” en Junio 30 del 2010 nos comentd que “Es el nivel que tiene mayor
libertad para conectarse debido a que poseen internet en su casa, oficinas o en
sus teléfonos celulares disponiendo de mas tiempo realizando lo que deseen
hacer”. Es un NSE en el cual la penetracidon de internet es alta. En el siguiente
cuadro podemos corroborar esta informacion, evidenciando que el mayor
porcentaje de usuarios de internet se encuentra en las 2 Ultimas barras, las cuales
pertenecen a los NSE medio alto y alto, siendo el NSE alto el que concentra el
mayor porcentaje de usuarios, 54%.

Porcentaje de Usuarios de Internel por Cuintiles
0.0 AT
5000 —
T 4000 —
£
E 000 57 S—
2
£ 2000 — —
1000 SEL I
224
000
o o] ¢ oM fe 5}
Cuirtiles

Fuente: Fodetel®* (2005 -2006)

' Fondo de Desarrollo de las Telecomunicaciones
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- Lugar donde viven: “Se puede determinar zonas tentativas para el NSE medio
alto y alto como Ceibos, Urdesa, Kennedy, entre otros en la ciudad de Guayaquil y
la via Samboronddén porque son los sectores donde mas se concentran a pesar de
gue también haya otros tipos de niveles” (Entrevista realizada al gerente general

Pedro Montero de la empresa de investigacion Mercaper, Junio 30 del 2010).

- Redes sociales: La unidad de andlisis tiene que tener minimo una cuenta activa

en alguna red social.

TECNICAS DE INVESTIGACION

En la primera etapa (Fase exploratoria) realizamos entrevistas a profundidad, con el fin
de poder descubrir y describir los diferentes perfiles de usuarios de las redes sociales;
asi pudimos segmentar el objeto de estudio de modo que los resultados obtenidos
fueran los mas especificos. Esta técnica de investigacibn es adecuada para
profundizar el qué, como, cuando, donde y por qué del uso de redes sociales y asi

descubrir las opiniones, actitudes, comportamientos de nuestra unidad de analisis.

Taylor y Bodgan (1987) entienden por entrevistas a profundidad como ‘reiterados
encuentros cara a cara entre el investigador y los informantes, encuentros éstos
dirigidos hacia la comprension de las perspectivas que tienen los informantes respecto
de sus vidas, experiencias 0 situaciones, tal como las expresan con sus propias
palabras. Las entrevistas en profundidad siguen el modelo de una conversacién entre
iguales, y no de un intercambio formal de preguntas y respuestas. Lejos de
asemejarse a un robot recolector de datos, el propio investigador es el instrumento de
la investigacion, y no lo es un protocolo o formulario de entrevista. El rol implica no
s6lo obtener respuestas, sino también aprender qué preguntas hacer y cémo

hacerlas”.

La entrevista a profundidad es adecuada en el marco de la investigacion en las
siguientes situaciones: cuando los intereses de la investigacion son relativamente
claros y estan bien definidos y se sabe que la entrevista lograra cumplir los objetivos
planteados; otra situacion por la cual se opta por la entrevista a profundidad es cuando
los escenarios o las personas no son accesibles de otro modo, que seria el caso del
estudio del ver televisiébn en familia; si el investigador tiene limitaciones de tiempo

puede recurrir a este tipo de entrevista para recoger datos en un periodo corto de
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tiempo; si la investigacion depende de una amplia gama de escenarios 0 personas, en
la investigacion cualitativa una entrevista a un “grupo de uno” puede ser tan
esclarecedora, mas no generalizable, como la aplicada a una muestra muy grande;
finalmente, cuando el investigador quiere explicar experiencia humana subjetiva

recurre sin lugar a dudas a la entrevista en profundidad. (Casetti y Di Chio, 1999)

Las entrevistas las realizamos a 60 personas, hombre y mujeres, entre los 18 y 25
aflos de NSE medio alto y alto. El reclutamiento se realiz6 dentro de las distintas
universidades de la ciudad de Guayaquil tales como la Universidad Casa Grande,
Universidad Catdlica de Guayaquil, Universidad Santa Maria, Universidad Espiritu
Santo, Universidad del Pacifico. Luego los entrevistamos en el lugar de mayor

conveniencia para ellos (domicilios, lugares de estudios y/o trabajos, etc.).

Una vez concluidas las entrevistas, agrupamos los diferentes resultados vy

determinamos los primeros perfiles de consumidores de redes sociales.

Guia de preguntas para la entrevista

¢,Cuantas horas pasas conectado a Internet?
¢ Cuando fue la Ultima vez que te conectaste a Internet?

3. ¢Por qué medio accedes al Internet? (Analizar el uso que se da en cada lugar,
horarios, que hacen en cada lugar, qué hacen mientras estan conectados,
etc.)(Ver si incluyen las redes sociales en todos 0 en un solo medio)

4. ¢En qué momento te conectas?
¢, Cuantas redes sociales conoces? ( Andlisis a profundidad de cada red social,
sus principales diferencias)
¢A qué redes sociales perteneces?
¢, Hace cuanto tiempo perteneces a cada red?

8. ¢Siempre han sido las mismas o han variado?(antes tenias mas o ahora tienes
mas)

9. ¢Cualycomo es el uso que le das a cada una?

10. ¢ Cuantos contactos tienes en tus cuentas?

11. { Tus contactos te buscan o ti los buscas?

12. ¢ Aceptas contactos que no conoces?

13. ¢ Utilizas caracteristicas especificas para catalogar a tus contactos?( edad, sexo,

trabajo, comparieros de clase, etc.)
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14.

15.
16.
17.
18.

19.
20.
21.
22.

23.
24.
25.

26.

27.
28.
29.
30.
31.
32.

33.
34.
35.

Posibles usos de distintas redes por tipo de contacto( es decir si tiene contactos
segun la red que esta utilizando)

Qué actividades realizas con cada tipo de contacto y con qué frecuencia

Cuanto tiempo le dedicas a las redes sociales y a que actividades en particular?

¢ Subes fotos a tus redes sociales?

¢, Cuéntas fotos subes y con qué frecuencia las colocas en tus cuentas de redes
sociales?

¢ Son fotos tomadas por ti?

¢ Qué fotos subes y que fotos no?

¢, Desde donde subes fotos?

Describe espontaneamente los posibles perfiles de personas de acuerdo al uso de
redes sociales

¢En cudl te ubicarias?

¢, Dominas las redes sociales?

¢,Cuanto conoces de las funciones, herramientas, aplicaciones que te brindan las
redes sociales a las que perteneces?

¢Alguna vez te has enterado de algun evento por medio de las redes sociales?
¢, Qué tipo de evento?

¢ Perteneces a grupos dentro de esa red? ¢ Cuales?

¢, Conaociste a alguien por medio de esa red?

¢ Qué dispositivo movil tienes? ¢ Por qué motivo elegiste este celular en particular?
¢ Cuantas horas te conectas desde tu celular, computadora, trabajo?

¢Usas los chats en tu celular?(bbmsn, msny en el caso de iphone whatsapp)
¢Qué actividades realizas en tu celular y que actividades realizas en tu
computadora?

¢ Qué publicidad o promocion recuerdas en redes? ¢ Por qué?

¢ Qué haces con la informacion publicitaria?

¢ Qué significan en tu vida las redes sociales
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6) RESULTADOS DE LA PRIMERA ETAPA DE LA INVESTIGACION

Realizamos un analisis de contenido por medio de la creacibn de una matriz que
reunia las variables mas relevantes y diferenciadoras entre los perfiles a partir de la
informacién obtenida mediante las entrevistas a profundidad, donde pudimos encontrar
la siguiente informacion de acuerdo a los objetivos planteados.

Respecto alas redes sociales:

Encontramos que Facebook y Twitter son las redes sociales de mayor uso; pues
brindan la mayor cantidad de aplicaciones y les permiten a los usuarios estar a la
vanguardia de la informacién; es por esto que en la siguiente etapa de la investigacion
la profundizacion de la informacion se da a partir de estas redes sociales, dandole
mayor peso a Facebook porque es la red social que mayor cantidad de usuarios tiene

en el Ecuador.

Respecto a las caracteristicas de uso y comportamiento:

Pudimos encontrar como informacion relevante dentro de esta etapa de la
investigacion que una de las razones principales que motiva el sentido de pertenencia
de estas redes es la presion social; la misma que hace que los individuos no quieran
sentirse alejados del mundo social que los rodea y en el que estan en constante

interaccion.
El nivel de interactividad dentro de las redes sociales varia en las personas
entrevistadas dependiendo del perfil al que pertenecen y que describimos a
continuacion.

Perfiles resultantes de la primera etapa de lainvestigacion.

Después de haber discutido los resultados de las entrevistas pudimos encontrar los

siguientes perfiles:
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El CONCRETO

Se define este nombre debido a la actividad especifica que realizan. Las personas
concretas se caracterizan por la exactitud, y la predeterminacion de hacer alguna
actividad.

e Lared social a la que pertenecen en su mayoria es Facebook.

e Poco tiempo de conexién en comparacion con los demas perfiles encontrados.
e Se conecta para realizar actividades puntuales, enviar o recibir mensajes.

e Pertenece a la red por presion social.

e Cuida mucho la informacién que comparte en la red.

EL SAPO

Se define este nombre debido a que estos usuarios se caracterizan por la curiosidad
de conocer acontecimientos ajenos. En nuestra jerga se cataloga como “Sapos” a las

personas curiosas.

e Usa la red social como fuente de informacion acerca de la vida de sus
contactos.

e Existen dos tipos de sapos: El fantasma y el chismoso.

e El fantasma es el que esta pendiente de averiguar la vida de sus contactos;
pero no emite comentarios sobre ésta ni tampoco comparte informacion acerca
de su vida; en este caso el nivel de interactividad con otros contactos es bajo
en comparacion con el chismoso; pero su nivel de conexion con la red si es alto
en comparacion con los demés perfiles encontrados.

e EIl chismoso es aquel que busca estar enterado de la vida de sus contactos y
gue a su vez la comparte con su circulo de amigos de la red o de su vida social
fuera de ésta. En este caso su nivel de interactividad con otros contactos y su
nivel de conexion es alto.

e Pertenece a varias redes sociales.

EL FIGURETTI

Se define este nombre debido a que su caracteristica principal es llamar la atencion de

todos sus contactos por medio del uso de todas las actividades de Facebook.
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e Mantiene un alto nivel de interactividad.

e Actualiza constantemente sus status.

e Comparte informacion detallando sus actividades (fotos, status, comentarios,
etc.).

o Siempre esta presente de alguna manera en las paginas de sus contactos; ya
sea por medio de fotos o comentarios.

o Este perfil es reconocido por personas que pertenecen a los otros perfiles; sin

embargo, quienes pertenecen a él no lo admiten.

El COMERCIAL

Se define este nombre debido a que los usuarios de las redes sociales, buscan
promocionar sus negocios propios, es decir, utilizan las redes sociales como medio

publicitario.

¢ Generalmente cuentan con un negocio propio en algunos casos paralelo a su
trabajo fijo.

e Utilizan la red social para promover sus negocios.

e Agrega a la mayor cantidad de contactos que pueda con el fin de ampliar su
base de datos.

e Comparte toda la informacion personal posible, con el fin de que los puedan
contactar facilmente para los negocios.

e Su nivel de conexién e interactividad es alto en comparacion de los otros
perfiles.

e Buen manejo técnico y conocimiento de las herramientas y aplicaciones de la
red social.

e Actualiza su status con frecuencia, los mismos que estan relacionados con sus
negocios.

e Mantienen por lo general dos cuentas en la red; la del negocio y la personal. La

actividad difiere en cada una de ellas.
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El SENTIMENTAL

Se define este nombre debido a que estas personas publican frases, videos y fotos

gue apelan a los sentimientos.

e Alto nivel de interactividad.

e Su perfil habla de sus gustos y preferencias.

e Sus status giran en torno a sus emociones y son muy extensos.

¢ Utiliza mucho la herramienta “me gusta” en sus propios status o en los de sus
contactos (en el caso de Facebook).

e Son conocedores de las aplicaciones que hablan de frases celebres o consejos
de vida; en el caso de Facebook: La galleta de la fortuna, El trébol de la suerte,
Frases de Arjona, etc. En el caso de Twiiter: La cruda verdad, Tu sabias que,
etc.

EL FARANDULERO

Se define este nombre debido a que estas personas se caracterizan por acudir a los
eventos que se crean en las redes sociales. Cabe recalcar que estas personas

también crea eventos y las publican en sus perfiles.

e Pertenece a varias redes sociales.

¢ Mantiene alto nivel de interactividad y la misma crece durante los eventos a los
que asiste.

o Es organizador de eventos en la red social y asiste a todos los eventos a los
que es convocado.

e Realiza publicaciones de fotos o comentarios después de todos los eventos a
los que asiste.

e Tiene muchos albumes de fotos, dentro de los cuales destacan los de los

eventos a los que asisten.
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Consideraciones

Para la segunda etapa de la investigacién se realizé una depuracion de los perfiles

mas relevantes para el mercado publicitario y marketero. Los perfiles escogidos para

la profundizacién son los que encontramos con mayor frecuencia dentro de las redes

sociales.

Nombre del perfil

Caracteristica principal del perfil

(Estéan orientadas desde Facebook,q ue es la red que mas visitan,

lo que no significa no explorar consumo de Twitter).

Sociable
1.1 sociable-observador

1.2 sociable interactivo

Se unificé ambos perfiles porque parten

de la misma matriz

Ingresa frecuentemente a Facebook

Interesado en estar al tanto de la vida de los
demas

Actividad en su pagina puede ser alta o baja
Comparte la informacion de Facebook con su
circulo social

En el caso del observador tiene poca o baja
interactividad con sus contactos

En el caso del interactivo, comenta la vida de los

demas

Concreto

Navegan no mas de una hora

Su consumo de Facebook no es diario

Su principal motivacion para tener Facebook es
por presion social

Su socializacién es con un grupo intimo, aunque
pueden tener muchos contactos que aceptan sin
razon

Entra a su pagina “lo minimo indispensable”

Yo-pantalla

Alto nimero de contactos

Alta actividad en pagina

Consumo constante

Interés principal de mostrar su vida a través de

fotos, pensamientos, estados emocionales, etc.
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SEGUNDA ETAPA DE LA INVESTIGACION

Herramientas de investigacion

Etapas de Técnica
Investigacion
Etapa 2 Grupos Focales

En esta etapa, la idea principal de la ejecucion de la herramienta fue poder obtener la
informacion cualitativa mas especifica y detallada de los distintos perfiles de usuarios y

asi poder brindar también informacion cualitativa valiosa a las empresas interesadas.

Unidad de Andlisis

La unidad de andlisis para la segunda etapa, fueron los mismos jovenes, hombres y
mujeres de 18 a 25 afios de nivel socio econémico medio alto y alto de la ciudad de
Guayaquil y Via Samborondéon. En esta seleccion de la muestra, se tomé en
consideracion que el perfil de las personas cumpliera con las caracteristicas de
comportamiento y uso de la red social, definidos previamente en la primera etapa,
donde se categorizaron los perfiles (Concreto, Sapo, Figuretti, Comercial, Sentimental

y Farandulero).

Tipo de muestra

Para esta etapa, utilizamos la misma muestra definida en la primera etapa de la
investigacion; pero el proceso de seleccion se lo hizo mediante un filtro, cuyo objetivo

era encajar a las personas de acuerdo a los perfiles definidos para esta etapa y asi
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poder ejecutar los grupos focales, el mismo que se detalla a continuacion:

Nombre:

Edad:

Sector de residencia:

Perteneces como miembro de la red social Facebook: Si__~ No

1. ¢Cuantas horas pasas conectado(a) a esta red? Marca una respuesta.

a. Menos de una hora
b. De una a tres horas

c. Mas de tres horas
2. De las siguientes actividades. ¢,Cual realizas con mayor frecuencia?

a. Ver las fotos de tus contactos

b. Subirfotos

c. Chatear

d. Mirar las paginas de tus contactos
e

Revisar tu pagina
3. ¢Cudl consideras que es la razon por la que abriste tu cuenta de facebook?

a. Por no perder contacto con tus amigos y recuperar el contacto con los
gue has perdido.

b. Portener mas amigos
Por estar enterado siempre de la vida de tus amigos

d. Por no quedarte fuera de este mundo virtual
4. ¢Qué tipo de contactos tienes en tu cuenta de facebook?
Amigos

Amigos de tus amigos

Conocidos

o 0o T @

Personas que conoces por eventos sociales
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Para aplicar el filtro, tomamos en cuenta las variables para diferenciar a qué perfil
pertenece cada persona a la que se lo aplica. Estas variables fueron tomadas de la
primera etapa en la que los datos que obtuvimos nos dieron caracteristicas puntuales

de cada perfil.

Estas variables son:
- Tiempo de conexion.
- Actividades dentro de la red.
- Razébn por la que se conecta.
- Tipo de contactos que mantienen en la red.

En los grupos focales se combinaron a las personas entrevistadas en la primera etapa
y personas nuevas que hasta ese momento eran ajenas al proceso de la investigacion,
con el fin de extraer mayor informacién por parte de ellas. Los integrantes que eran
parte de la primera etapa y que ya tenian conocimiento del tema proporcionarian
apertura con sus respuestas a las nuevas personas para que se sientan identificados
y en confianza de proveer toda la informacion solicitada mediante el desarrollo del
grupo focal. Ademas, el reclutamiento sera factible por el tiempo y recurso asignado

para los tesistas.

Técnicas

En esta segunda etapa escogimos como técnica de investigacion los grupos focales
para profundizar los perfiles definidos en la primera etapa. Los datos relacionados con
las percepciones y opiniones se enriquecen por medio de la interaccion del grupo
debido a que la participaciéon individual se puede mejorar en el escenario grupal. En
ambientes de investigacion bien seleccionados, los datos recolectados utilizando un
grupo focal pueden ser mas informativos que los datos recopilados por otras técnicas.
La técnica del grupo focal es especialmente util para estudios complejos que
involucran muchos niveles de sentimientos y experiencias, como los estudios sobre
creencias y actitudes. Esta técnica esta basada en la idea de que, con una guia
adecuada del lider del grupo, los miembros pueden describir abundantes detalles de
las experiencias complejas y los razonamientos que impulsan sus acciones, creencias,

percepciones y actitudes. (Morse, 2003)

Segun Korman (UDEA, 2004), un grupo focal es una reunion de individuos

seleccionados por los investigadores para discutir y elaborar, desde la experiencia
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personal, una tematica o hecho social que es objeto de investigacién. En el trabajo con
grupos focales, se requiere de procesos de interaccion, discusién y elaboracion de
acuerdos dentro del grupo acerca de unas tematicas que son propuestas por el
investigador. Asi, una de las caracteristicas esenciales de los grupos focales es la
participacion dirigida y consciente, las conclusiones producto de la interaccion y la
elaboracion de acuerdos entre los participantes. El trabajo con los grupos focales
permite sondear el sentimiento y la opinién de la gente; reunir informacién cualitativa
sobre aspectos poco explorados que de otra manera no se podrian obtener; descubrir
tendencias de opinion y comportamiento. La informacion recopilada es cualitativa, por
lo que de ninguna manera se pretende generalizaciones o0 extraer datos
cuantitativamente representativos. Sin embargo, la informacién cualitativa arroja
resultados que reflejan de manera mas profunda las opiniones de la poblacién
consultada. Los grupos focales son apropiados para explorar los factores en los cuales
hay influencia de conductas y actitudes. La informacién también es util para dar

profundidad, detalle y explicacion de los datos cuantitativos.

Se realizaron 3 grupos focales (uno por cada perfil que se decidi6é categorizar); para
asi obtener la mayor informacién de cada uno de ellos. Estas sesiones las realizamos
en instalaciones que prestaron las comodidades necesarias para realizar grupos

focales. En cada grupo contamos con un promedio de 6 a 8 personas.

Se trabajé con una guia general de preguntas para todos los grupos, la misma que iba
direccionando al moderador para profundizar en los temas a medida que cada grupo

focal se iba desarrollando.

Guia de preguntas para los grupos focales.

e ¢ Cuantas redes sociales tienen?

e ¢ Por qué medios se conectan?

e (;Qué uso le dan a cada uno?

e ¢ Por qué entran al Facebook muy seguido o poco?

e ¢Qué emociones tienen al ingresar al Facebook? ¢ Cudl es su estado de animo
al ingresar al Facebook?

e ¢ Pueden estar algunos dias sin Facebook? ¢ Lo han hecho? ¢ Como se han

sentido?
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o ¢ Recuerdan como fue al principio al crear su cuenta? ¢ Cuanto se conectaban y
como cambio a ser mas frecuente su visita al Facebook o a pasar méas tiempo
en el mismo?

e ¢En qué temporadas su ingreso es alto al Facebook y cuando es baja?
(refiriéndose a su interaccion)

e ¢ Cuéantos numeros de contactos tienen? Y, ¢ por qué?

o (;Qué contactos agregas y cuales no? ¢ Y por qué?

o ¢ Cuantas fotos suben? Y, ¢ de qué tipo de ocasiones? ¢ Por qué fotos de esas
ocasiones?

o ¢ Cada cuanto suben fotos? Y, ¢,por qué?

e ¢ Qué tipos de mensajes comentan en sus estados? Y, ¢ por qué?

e ¢ Qué tipos de mensajes comentan en las fotos? Y, ¢por qué?

e ;Cuando se amerita hacer comentario ya sea en la foto de alguien o en el
estado de alguien?

e (Qué y cuanto tipo de informacion comparten con todo su circulo social? Y,
¢qué no comparten?

¢ ¢ En qué momentos chismean y si lo hacen en el Facebook o por afuera del
Facebook?, y ¢ qué tipo de informacién se chismosean dentro y qué tipo de
informacién es afuera del Facebook? Y, ¢cdmo se entera la gente de estos
chismes?

e ¢ Qué tipo de aplicaciones usan? ¢, Cual es que mas les gusta? Y, ¢por qué
ese? Y, ¢cual no gustan? ¢ Por qué?

e ¢ Qué tipos de publicidad recuerdan?

e (Es atractiva la publicidad que ven?

¢ ¢:Ven publicidad o Marcas que les atrae?

¢ ¢ Han interactuado o ingresado a las publicidades?

e ¢ Qué publicidad le gustaria que haya y de qué forma?

Resultados de la segunda etapa de la investigacion

Grupos Focales

N° | Grupo Focal |Cantidad

1 | Concreto 8 personas

2 | Pantalla Yo 6 personas

3 | Sociable 6 personas
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Después de haber realizado los grupos focales pudimos tener una amplia descripcién

de cada perfil.

El CONCRETO

El concreto navega no mas de una hora en Internet, de la cual no dedica mas de 30
minutos a revisar su Facebook, y no realiza esta revision todos los dias, solo cuando
ha recibido un mensaje, o tiene que enviar uno a un contacto, es decir, se conecta
para realizar cosas muy especificas y concretas. Generalmente lo hace en su tiempo

libre ya que considera que las redes sociales no son una prioridad en su vida.

“Le dedico muy poco de mi tiempo. Las veces que me conecto en estas redes es para
ver alguna foto o responderle a alguna persona que me haya escrito. No mas de 30

minutos; para lo minimo e indispensable” (Masculino, 18 afios).

Tiene Facebook porque todos sus amigos tienen y reconoce que es una necesidad
actual por ser un medio de comunicacion muy eficaz. A él los contactos los buscan por
lo general, aunque si hay contactos de importancia para sus actividades él las buscas;

nNo acepta contactos que no conoce.

“Solo agrego a gente que conozco, o la que tengo contacto frecuentemente”

(Femenino, 24 afios).

Entra a su Facebook y revisa la pagina principal, si hay algo que le que le llame la

atencion, comenta sobre ello, si es el caso contrario, simplemente cierra la sesion.

“Me meto al Facebook, reviso qué hay en inicio y si hay algo interesante lo comento;

aunque la verdad no me gusta comentar‘(Femenino, 23 afios).

No sube muchas fotos ni tiene muchos albumes, solo de las cosas que realmente
consideran que son importantes, y que quiere compartir con sus amigos como por
ejemplo reuniones, fiestas y viajes. Tampoco suelen ver las fotos de sus contactos,

més aun cuando son albumes que tienen muchas fotos.

“Creo que subo unas 5 fotos al mes al Face, y esto es, porque como no actualizo mi

status continuamente, me olvido de las fotos” (Femenino, 25 afios).
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Los comentarios que pone en su status no cambian con frecuencia ya que no le gusta
exponer su vida en la red. Valora su privacidad y su personalidad es reservada; se
cuida mucho de lo que pone en su pagina. Critica a las personas que todo el tiempo
actualizan su status contando lo que hacen a cada momento o expresando sus
sentimientos. El Facebook es una agenda de contactos para el perfil concreto, lo usa

mucho para felicitar a sus amigos por el cumpleafios e invitarlos a eventos

“Cambio mi status una vez cada dos meses, 0 quizas mas; pero mis comentarios no
son para nada ligados a los sentimientos, porque eso es lo que mas odio” (Femenino,
23 afos).

“Detesto las personas que ponen comentarios corta-venas; son muy tristes y
parece que esperan que todo el mundo les comente o pongan un comentarios con

respecto al tema” (Femenino, 24 afios)

“Yo organicé una cena navidefia a través del Facebook, dsea que si sirve,

porque todo el mundo lo ve” (Femenino, 23 afios).

En cuanto a los banners que aparecen del lado derecho de la pagina web de
Facebook, si bien, no la considera invasiva 0 molestosa, tampoco la encuentra
llamativa, por lo tanto no la consume. Ademas piensa que acceder a la informacién del

aviso publicitario no es facil.

“No me impacta; creo que deberia ser mas llamativa, porque es lo primero que

ves de la marca” (Masculino, 24 afios).

“Me molesta porque si me interesa la abro, pero al hacer clic se abre una
ventana diferente y ya no puedo regresar al lugar en donde estaba” (Masculino, 25

afios).

Prefiere los “fanpages” porque considera que son mas atractivos e interactivos, y al
tener comunicacion con la marca, siente que su opinion es valorada. También la
considera util porque a través de ellas se entera de promociones y datos de sus

marcas favoritas.

59



“Este tipo de publicidad es mas interactiva porque me da la sensacion de que
las marcas leen sus opiniones y te prestan atencion, y no solo es saber que estan alli y

nada mas” (Femenino, 25 afos).

SOCIABLE

Como ya conocemos, en este perfil tenemos dos sub-categorias de perfiles que
responden a las caracteristicas antes descritas, estas categorias eran las antes
llamadas Sapo Fantasma y Sapo Chismoso; para el analisis de los resultados del
grupo focal juntamos a las personas que corresponden a ambas sub-categorias y

abordamos los resultados que describimos a continuacion.

Estas variables son: motivo por el que tiene la cuenta en la red, frecuencia, nivel de

interactividad, uso de la informacion, publicidad.

“El Facebook es para sapear a la gente y el Twitter para leer las noticias” (Masculino,

24 afos).

Dentro de las redes sociales a la que pertenece; el sociable tiene muy bien definido el
uso que le da a cada una de ellas, siendo asi que Twitter y Facebook son las mas

importantes y a las que asigna determinados usos.

El Facebook es la red social que le permite estar enterado de la vida de las demas
personas, sus actividades, estados de animos, cumpleafios, vida social y todo cuanto

pertenece a la actividad de las personas y que éstas publican en su cuenta de la red.

“Al Twitter me meto por informacién porque sigo a diarios y cosas asi para saber que

pasa en el mundo” (Femenino, 23 afios).

Mientras que el Twitter es la red que le permite estar informado del acontecer publico

en tiempo real.

Este perfil define estos términos de acuerdo al uso que le da a la red, pues para él, el
estar enterado es un término que lo asocia méas a la informacién de la vida social de
las personas; y el estar infformado estd asociado a las noticias que tienen mayor

relacion con ambitos culturales, deportivos, sociales; nacionales e internacionales.
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Dentro del “estar informado”, también menciona la discusion que se establece sobre

temas que tienen que ver con los ambitos mencionados.

El sociable pasa conectado durante todo el dia, mayoritariamente desde su celular, e
ingresa a la aplicacién que ha descargado con mucha frecuencia en el dia.

Al preguntarle si podria vivir un dia sin estar conectado a la red, afirma que el
intentarlo siquiera le resulta muy dificil y que no cree que pueda lograrlo, ya que para

él es la manera cémo puede estar enterado e informado.

En el caso de este peffil, el nivel de interactividad es mas bajo en relacion con los
otros perfiles puesto que sélo le interesa conocer la vida de sus contactos y no
expresar sus emociones respecto a las publicaciones de estos o0 a la publicacién de

sSus propias emociones.

Su nivel de interactividad esta ligado a el nivel de privacidad que quiere tener dentro
de su pagina, pues considera que no es necesario mostrar su informacién personal ya

gue lo que quiere es saber qué pasa con las demas personas.

“Cuando entro a la pagina de algun pana para ver que tiro con él, s6lo miro lo que

tiene, pero no comento nada ni cambio mis status” (Masculino, 24 afos).

A nivel personal, la informacion que comparte es muy basica, datos personales
(nombre, edad, estado civil), no comparte informacion de sus gustos e intereses. En lo
gue a sus fotos se refiere, s6lo acostumbra a subir fotos de reuniones sociales a las
que ha asistido o fotos que le parecen chistosas; pero que no implican su presencia en

ellas.

La razon principal por la que no comparte su vida personal en las redes sociales es
debido a que para él existe mucho acoso; y la vida dentro de ésta se convierte en el
tema de conversacién cuando asiste a reuniones 0 se encuentra con las personas que

pertenecen a su lista de contactos.

Otra de las razones por la que no expone su vida en el Facebook, se debe a que tiene
dentro de su lista de contactos a sus familiares; esto hace que tenga que comportarse
como una persona distinta dentro de la red tanto en los comentarios que publica como

en la informacion que compatrte.
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Este perfil, prefiere no tener a su familia dentro de su lista de contactos y asi no

necesita crear una personalidad distinta para mostrarse en la red.

“No tengo familiares en Facebook, no quiero que mi familia se entere de mi vida
porque quiero mantener una imagen que en Facebook no la tengo, para mi familia soy
un nifio bueno, en Facebook no. Yo soy en realidad como soy en Facebook: Fumo,

chupo, farreo” (Masculino, 24 afios).

A diferencia del Facebook, en el Twitter, si comparte informacién o si actualiza sus
status; puesto que considera que esta red es menos personal y que los comentarios
aqui estdn mas ligados a situaciones gue se presentan en el dia a dia y que no
necesariamente tienen que ver con su vida; ademas considera que esta red le brinda
mas libertad para expresarse porque no se siente muy comprometido con el tipo de

informacién que publique.

“No manejo la misma informacién en Twitter y en Facebook porque no tengo a la
misma gente en Twitter y en Facebook; lo que comunico es diferente. En Twitter
comunico lo que me pasa en el dia; cosas cague de risa, como que es para
compartirla con otra gente que de ley se caga de risa. En cambio en Facebook no, es
mas; casi ho cambio mis status. En Twitter como que tienes mas apertura a compartir
y no hay gente que pone me gusta o cosas asi, no hay gente que pone te gusta y te
comenta o tu pones un status y la gente te comenta: Uy! A los afios, ¢cémo estas?”

(Femenino, 23 afios).
Por ser el sociable la persona que mas atenta esta a todas las publicaciones de las
redes sociales, es el que mas recuerda la publicidad y la reconoce en todos los tipos
en la que se muestra en la red. Afirma haber visto mucha publicidad, recuerda las

marcas y de qué forma aparecieron en el Facebook.

“Recuerdo las que aparecen a la derecha, recuerdo Wingers, habia una pagina de

futbol y de Barcelona” (Masculino, 24 afios).

“Yo recuerdo a Conquer, era una pagina que subia sus cosas” (Femenino, 23 afios).

Ademas de observar la publicidad, es fan de las paginas de marcas que considera

importante o que le brinda algo que sea interesante o representativo para él.
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“Pertenezco a la de Conquer, Wingers, Sweet and Coffee, Subway; por ejemplo,

Subway hace promociones y las sube a Facebook, entonces ya se lo que hay

(Femenino, 23 afios).

“Pertenezco al fan page de Nelly Furtado porque me encanta Nelly” (Masculino, 24
anos).

El sociable interactia con la publicidad cuando considera que ésta es atractiva o que
le ofrece un beneficio para él, es asi que participan en lo que la marca esta posteando
en la red y lo recuerda con facilidad.

EL YO - PANTALLA

Este es uno de los perfiles mas activos que encontramos; esto se ve reflejado en su
nivel de interactividad, uso de aplicaciones y herramientas de las redes en

comparacion con los otros perfiles.

Se caracteriza por ser miembro de mas de una red social, entre ellos pertenecen a
Twitter, Facebook y Windows Live, siempre estando presente en las redes sociales
mas populares. Su pertenencia en diferentes redes tiene como resultado diferentes

tipos de contactos y participacion constante en ellas.

Su interaccion en las redes es muy alta, esto se debe a que tiene acceso ya sea por
computadora personal o del trabajo y/o celular. Para él, conectarse a las redes

sociales se ha vuelto algo rutinario o de costumbre en su dia a dia.

El manejo de sus redes se basa en actividades en las que él sea el protagonista; las
mas comunes son el cambio de status, subida de fotos, comentarios sobre fotos donde

aparezca, etc.

Para él, el objetivo de cambiar sus status es lograr una reaccion, ya se buena o mala,

ya que es una forma de divertirse y de ser el centro de atencion.

“Yo escribo cosas para matarme de la risa de la gente que lee y sufre pero siempre
depende de la gente que te rodea.”

(Femenino, 24 afos)
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En cada evento o salida que realiza siempre est4 tomando fotos para tener recuerdos
del momento y asi poder obtener comentarios sobre lo sucedido, por eso
frecuentemente esta actualizando sus albumes ya que tiende a salir constantemente.
Por este medio mantiene informado a sus contactos lo que estd haciendo o donde ha
estado.

“Uno sube para recordar y para que todo el mundo sepa.”

(Masculino,24 afios)

Pero la caracteristica mas sefialada de él, las encuentra en sus fotos donde aparecera
solo y/o en grupo la mayoria de veces en primer plano. Estas imagenes tiene un
espacio donde tiende a llamar a este album como “yo” o las tiene en su perfil para que
puedan ser apreciadas y comentadas por su grupo de contactos. Reflejando un

egocentrismo consciente de parte de él.

Las redes son una forma de expresién de ampliar su grupo social y de mantenerse
informados. Su cantidad de contactos es alta y dependiendo de la red social varian. En

una sienten la libertad de expresarse mientras que en otra son cautelosos.

“Para mi Twitter no me representa un peligro de libertad donde me tenga que cohibir al
decir algo como en el Facebook que uno tiene su circulo de amistades de toda la vida
y si pones algo enseguida saltan y te dan un mal juicio”

(Femenino, 24 afios)

Para él, la publicidad que encuentra en sus redes sociales no son de gran importancia,
sabe donde las puede encontrar pero no le atraen. Si necesita saber de alguna
promocién sabe donde buscarla y asi poder informarse sobre ella, todo dependera de
lo que en el momento necesite. Prefiere que las marcas puedan interactuar con él,
cuando tenga alguna pregunta o duda. Espera tener una respuesta inmediata y que

sus dudas puedan ser aclaradas de manera mas rapida y no solo presenciar la marca.

“Me molesto el hecho de que solo ponga “hoy martes 2x1” y no me ponga nada mas y
si yo le pregunto algo, no me responda; tiene que haber interaccion de la marca con

su consumidor

(Masculino, 20 afios)
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Al momento de discutir el tema de seguridad, este perfil es muy consciente de las
consecuencias de exponerse por medio de las redes sociales, ya que esto podria
tener afectaciones posteriores en su vida personal, laboral y sus relaciones

interpersonales.

“En Facebook hay que ser mucho més selectivo con quien compartes informacion
porgue se escuchan casos de que también sacan informacién para robar, y de qué
forma pueden llegar a ti, y hay que tener mas cuidado porque puede ser peligroso.”

(Masculino, 24 afios)

La Seguridad fue un tema muy resaltado por parte de ellos, mas aun cuando se trato
de hablar de su familia. Este perfil es cuidadoso al no permitir tener tanto acceso a su
familia, debido a que se sienten vigilados y solo permiten mostrar a ellos cierta
informacién que los beneficie, sin mostrar mala imagen y ser criticados o retados por
ellos. A pesar, de ser cautelosos en este sentido, no tienen el control total de la
informacién porque no pueden controlar la informacién de terceros; es decir, amigos o

conocidos.

“Si, es como mi papa me dice, “tu crees que no reviso tu Facebook, y tu no crees que
sé que tu no tomas, tu crees” ja ja “yo veo a las fiestas que vas con tu tia y ya no
quiero que salgas con tu tia”

(Femenino, 22 afios)
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7) DISCUSION DE RESULTADOS

De acuerdo al estudio realizado, hemos podido indagar en las tendencias, actitudes,
comportamientos, herramientas, medios, y un sin numero de caracteristicas que la
sociedad adopta con el objetivo de comunicarse. Tal como lo afirman Macionis y
Plummer (1999). “La revolucion de la informacion esta transformando drasticamente a
las sociedades debido a la rapidez con que se transmite la informacion de punta a
punta del planeta, logrando que el contacto entre sociedades sea cada vez mas
estrecho y asi aparezca una cultura global”. Es decir, los resultados obtenidos por este

estudio confirman que las nuevas tendencias ayudan a mejorar la comunicacion.

Estos medios de comunicacién han ido evolucionando tecnolégicamente, y han dado
la apertura para que la sociedad entera se comunique sin importar el lugar en el que
se encuentren. Esta evolucion no ha sido un obstaculo para el uso de los medios, ya
gque las personas se han adaptado rapidamente debido a la vasta convivencia de la
sociedad con la tecnologia, es decir, que las tendencias de las personas apuntan a los
nuevos medios de comunicacién, ya que estos permiten un mayor nivel de
interactividad, que es uno de los valores mas apreciados al momento de comunicarse

por parte de la sociedad.

Esta aceptacion de nuevos medios se refleja con el rapido crecimiento de la Internet,
ya que en el 2009 los usuarios eran 1°970.000 y en el 2010 ascendieron a 2'594.000%
es decir; que en el ultimo afio ha crecido en un 31%. Las redes sociales van
aumentando dia a dia, debido a que una de las caracteristicas principales de estas, es
que han permitido que cualquier persona que posea una cuenta se convierta en una
potencial fuente de informacion; y otro valor agregado de estas redes es la rapidez de
respuesta que se obtiene, donde se muestra otra vez el factor tiempo como una

caracteristica principal de respuesta y de valor por la sociedad.

Durante las 2 etapas de investigacion, pudimos determinar que son 2 las redes de
mayor preferencia y consumo dentro de nuestra unidad de andlisis. Estos son
Facebook y Twitter, en el orden mencionado. Facebook es la red social mas usada por
la unidad de andlisis sin importar el tipo de perfil al cual pertenecen. Los motivos por

las que pertenecen a dicha red varian segun los perfiles determinados, sin embargo,

22 Crecimiento del nimero de usuarios de internet en el Ecuador (SUPTEL)
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una caracteristica que comparten en comun es que son usuarios de Facebook porque

sus amigos tienen cuenta en dicha red social.

Por su parte, Twitter se coloca como segundo en preferencia debido a que ésta se ha
mostrado como una alternativa al Facebook, ya que esta red tiene algunos elementos
gue suelen ser molestosos para ciertos usuarios, por lo cual han visto en Twitter una

red sencilla de usar y de rapida interaccion.

La interaccion se vuelve mas continua, debido a que las personas tienen dispositivos
como celulares, computadoras de escritorio o laptops, que les permiten estar
conectadas las 24 horas del dia, y este gran nivel de interactividad ha dado la apertura
a que las empresas refuercen el branding®, y se desarrollen campafias que ayuden a
la marca dando més importancia a las opiniones de los consumidores. Las empresas
no solo buscan este tipo de publicidad en la web por la cantidad de consumidores a los
que llegan, o por los bajos costos, como lo afirma Harris y Ray (2009), “que la Internet
provee un apalancamiento para los negocios”. Siendo esta teoria confirmada; también
lo hacen por la necesidad de romper barreras de los medios tradicionales, ya que las
personas simplemente se han dedicado a la interrupcién de los mensajes publicitarios
mediante zapping 0 no prestan atencién, por ende el mensaje no llega de forma

correcta al publico.

Como lo indicamos anteriormente la mayoria de empresas, ya sean grandes,
medianas o chicas, para poder romper las barreras de medios tradicionales, tienen
interés en crear su propia pagina web u obtener un espacio publicitario para
aprovechar este nuevo canal como lo es el internet. Como lo propone Solé Moro
(2003), “las empresas tienen la posibilidad de crear contenidos para el medio, y

también los propios consumidores pueden proporcionar contenido comercial al medio.”

La publicidad en internet alcanza a muchas personas por la gran cantidad de consumo
de este canal, pero no siempre las empresas llegan a un grupo objetivo determinado
por la dificultad en la segmentacion de mercado. Esto se puede convertir en un
problema ya que siempre debemos identificar el mercado al que queremos llegar,
puesto que las personas consumen lo que les interesa, y lo otro no solo que lo
descartan sino que se vuelve un estorbo pudiendo desembocar en una mala

percepcion de la marca. Es por esto que proponemos algunos perfiles de las personas

2 Termino relacionado con el posicionamiento de un producto o empresa del mercado.
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que consumen redes sociales, donde encontramos caracteristicas diferenciadoras de
cada grupo, esto quiere decir, que las empresas podrdn conocer cuales son los
comportamientos, usos y consumo de publicidad en las redes sociales que tiene cada
grupo categorizado.

El concreto, el sociable y el yo pantalla son los perfiles encontrados durante el estudio,

cada uno con caracteristicas diferenciadoras, y a partir de estos podemos proponer
algunas utilidades para empresas y agencias de publicidad.

El CONCRETO

Este perfil no dedica mucho tiempo al uso de las redes sociales y cuando lo hace es
para realizar actividades especificas o concretas. Las redes sociales no son una
prioridad en su vida, pero reconoce que es una necesidad actual por ser un medio de
comunicacion muy eficaz para poder comunicarse con sus amigos. En relacién a otros

perfiles tienen pocos contactos, ya que interactda con sus amigos mas cercanos.

Los comentarios que pone en su status no cambian con frecuencia ya que no le gusta
exponer su vida en la red, valoran su privacidad. Para ellos las redes sociales pueden
convertirse en una agenda de contactos, lo usan mucho para felicitar a sus amigos

por el cumpleafios e invitarlos a evento.

En cuanto a publicidad prefiere los “fan pages” porque consideran que son mas
atractivas e interactivas, y al tener comunicacion con la marca, sienten que su opinién

es valorada.

SOCIABLE

El sociable pasa conectado durante todo el dia, mayoritariamente desde su celular, e
ingresa a la aplicacién que ha descargado con mucha frecuencia en el dia. Es usuario
de méas de una red social y tienen bien definido las actividades que realiza en cada

una de ellas.

En el caso de este perfil, el nivel de interactividad es mas bajo en relacion con los
otros. En cuanto a informacién comparten lo basico, (hombre, edad y estado civil). No

comparte informacion de sus gustos e intereses.
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Por ser el sociable es la persona que mas atenta estd a todas las publicaciones de las
redes sociales, es el que mas recuerda la publicidad y la reconoce en todos los tipos

en la que se muestra en la red.

Es muy selectivo para consumir publicidad ya que consume los productos que ofrecen
beneficios.

EL YO — PANTALLA

Es miembro de mas de una red social, siempre esta presente en las mas populares
como resultado a esto tienen diferentes tipos de contactos y participacion constante

con estos.

Su interaccion en las redes es muy alta, esto se debe a que tiene acceso ya sea por
computadora personal o del trabajo y/o celular. Las redes sociales son importantes
para él, ya que lo ven como su Unica distraccién, y como un medio de informacién de

sus contactos. Su cantidad de contactos es alta y dependiendo de la red social varian.

Para él la publicidad que encuentran en sus redes sociales no les son de gran
importancia, sabe donde las puede encontrar pero no le son atractivas. Prefiere que
las marcas puedan interactuar con él, cuando tenga alguna pregunta, duda,
enfatizando en este punto en la interaccion de la publicidad con el consumidor debido
a gque espera tener una respuesta inmediata y que sus dudas puedan ser aclaradas
de manera mas rapida y no solo presenciar la marca, sino toda la informacién de
promociones 0 nuevos productos sin requerir ingresar a las mismas, ya que solamente

lo hara si esta en busqueda de algo especifico.

La publicidad en redes sociales se ha desarrollado poco a poco, ya que con el paso
del tiempo, estas redes han tomado més fuerza y han aumentado el nimero de
usuarios, sin embargo nuestra unidad de andlisis de una u otra forma ha afirmado
haber sido impactado por ella. Como era de esperarse, algunos lo encuentran
invasivo/molestoso, otros indiferentes y hay quienes si han interactuado con ella y la
encuentran de cierta forma atil. El impacto de la publicidad en las redes sociales varia
dependiendo al perfil al cual pertenece cada persona. Hemos determinado que hay
perfiles mas abiertos y propensos a ser impactos por la publicidad. Para impactar a los

otros perfiles, es necesario desarrollar elementos que llamen su atencion de una
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manera atractiva y no invasiva. Los resultados obtenidos de las entrevistas y los
grupos focales permiten tener una idea mas clara a las empresas y agencias a poder
crear y desarrollar estrategias que le permitan impactar a su target, mejorar la forma
de impactar a los que si consumen publicidad y poder impactar a los que aun no lo
han logrado.

RECOMENDACIONES

De acuerdo a la indagacion en cuanto al consumo de publicidad, se obtuvo como
resultado principal que las compafiias que crean un perfil de sus marcas en estas
redes, son mas apreciados ya que existe mucha mas interaccibn con los
consumidores, a diferencia de los pequefios banners que se ubican en la parte
derecha de la pagina principal de Facebook ya que ofrece muy poca informacién, o en
caso de una promocién es muy basica como un dos por uno y esto no despierta en los
consumidores interés de hacer clic en el banner. También estos links como son los
banners son una molestia por que al ingresar envian a otra pagina directamente
provocando el cierre de la sesion en la red social, 0 simplemente cuando regresan a la

pagina anterior la publicidad se pierde.

Lo fundamental al momento de crear estos perfiles o fan pages, es que haya una
comunicacion de doble via, que haya una respuesta inmediata a los usuarios, que se
mantenga informado a los contactos pero que a su vez incentiven a que haya una
interaccion con la péagina, creando mecanismos que motiven a los usuarios a
interactuar constantemente con la marca. Uno de los factores mas influyentes para
esto es que a los dispositivos moviles como lo son los celulares la publicidad de
banners no puede ser observada, y por ende, pasa desapercibida. Es por esto que
podemos recomendar que la publicidad en las redes sociales sea mas interactiva para
que los consumidores puedan estar mas al tanto de sus marcas preferidas. Esta
interactividad deberia estar dada por la generacion de contenido y emision de
informacion que resulte relevante para el target al que las marcas enfocan sus
esfuerzos comunicacionales; en esta plataforma 2.0 es indispensable que al igual que
las nuevas tecnologias, las marcas estén en constante actualizacién e innovacion,
puesto que es la Unica forma de ser relevantes para los consumidores y no formar

parte del paisaje de la web.
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Para definir las categorias de aplicacion de la publicidad, deberiamos primero
establecer las herramientas del Facebook y el uso que le dan los distintos usuarios de
la red social.

Del cuadro que describimos a continuacion, las mas recordadas por los participantes
de los grupos focales son los fan pages, los grupos, los eventos y los social ads.

Facebook
Pages
(CEVGED)

Perfiles

Grupos

Facebook Facebook

Personales

Facebook
m Facebook Ads Soclal Ads

Facebook Actualizaciones de estado,

Plugins Credits, Marketplace, Causes,
Opengraph contenidos y aplicaciones.

24
Fuente: Flowtow

Esto lo mencionan por ser las actividades y ejecuciones que las marcas mas han
utilizado para comunicarse con los consumidores y promocionar sus productos en la

web.

Para establecer comunicacién con el consumidor dentro de las redes sociales, lo ideal
es estar en constante innovacion y esto se logra por la generacion de contenidos,
estableciendo asi una publicidad mucho mas interactiva donde el consumidor pasa de

ser un espectador a ser un participante de las comunicaciones de las marcas.

En el Ecuador, ya se han establecido este tipo de comunicaciones, por ejemplo:

CONCURSOS INTERACTIVOS: Esto lo ha hecho Tampico con su BAR TAMPICO,
una activacion que se comunicé por medios digitales, tomando mayor soporte en el
Facebook; también lo hizo Pacificard con el concurso del concierto de Paulina Rubio.
Este tipo de publicidad es ideal para los YO PANTALLA, puesto que por lo general
existe reconocimiento para los ganadores; en el caso de los SOCIABLES, podrian
ingresar a la pagina a ver el reconocimiento de sus conocidos; pero no es ideal para el

CONCRETO porque no le interesa este tipo de interaccion.

24 http://www.flowtown.com/blog/the-rise-of-social-network-ad-spending?display=wide
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FAN PAGES: Por lo general estas paginas no requieren de mucho tiempo de
interaccion de los usuarios con las marcas; se transmiten mensajes puntuales
mediante la base de datos que se genera a partir del like en la pagina. Este tipo de
aplicacion podria ser ideal para el CONCRETO porque tiene la posibilidad de controlar

la informacion que recibe y poder ver unicamente lo que le interesa.

GRUPOS DE FACEBOOK: Este tipo de herramienta es especial para los sociables ya
que estan pendiente siempre de la informacién que se emite a menudo. Los grupos se
crean con un objetivo puntual y la informacién que se emite es de interés de los

miembros, los cuales estan pendientes de la misma.

SOCIAL ADS: Estos avisos (banners) que por lo general aparecen en la parte derecha
de la pantalla del Facebook, se utilizan cuando la informacién que la marca quiere
emitir a su target es puntual y por lo general deriva a una de las aplicaciones y/o
herramientas mencionadas en este documento. Este tipo de publicidad es ideal para
los CONCRETOS; sin embargo no se descarta el atractivo para los YO PANTALLA y

los SOCIABLES, puesto que esto depende de la informacién que en ellas se emita.

JUEGOS DE ROL (Farmville, Pet society, La Isla del Tesoro, Restaurant City, etc):
Este tipo de aplicaciones se realiza a través del acceso de los usuarios a productos
exclusivos para clientes de determinadas marcas, que generaran reconocimiento y
compartiran sus logros con sus amigos; también resulta atractivos para los YO
PANTALLA puesto que podran publicar siempre sus logros en las distintas

aplicaciones.
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