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RESUMEN

Se realizó el Análisis del Uso del la Publicidad dentro de Redes Sociales y la creación de una estrategia publicitaria para el Plan Maestro de la Empresa Pública – Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de Riobamba (EP-EMAPAR), para  informar a la ciudadanía de las obras que realiza la empresa. El desarrollo del análisis del uso de la publicidad en redes sociales, se inició ejecutando encuestas acerca del conocimiento, uso y tipos de publicidad realizadas en redes sociales e internet; del resultado determinó  que la red social de mayor influencia es Facebook entre los encuestados, los formatos publicitarios usados en este medio y la clase de contenidos que se utilizan en este tipo de recursos promocionales. Se procesó la información para definir objetivos, implementar el plan de medios, construir la estrategia publicitaria óptima y diagramar los artes publicitarios necesarios que se aplicaron en los medios digitales. Se midió los resultados de la campaña mediante las herramientas Google Analytics y Facebook Insight obteniendo un 27,90% de efectividad total, se registraron 57 clics en el link del anuncio, 35 Me Gusta a la página de Plan Maestro EP-Emapar y 34 Me Gusta en la publicaciones de la página. En conclusión se diseñó publicaciones informativas sobre el avance de obras de la empresa y se realizó una campaña publicitaria en Facebook que permitió posicionar a la empresa EP-EMAPAR en la mente del consumidor e informar acerca del progreso del Plan Maestro. Se recomienda la implementación de un departamento de marketing dentro la empresa en la misma que debe existir el equipo profesional de Diseñadores Gráficos para el correcto manejo de imagen corporativo, así como para generar contenidos de calidad que llamen la atención de los usuarios y fortalezcan la imagen que tienen de la empresa en la web.


Palabras Claves: <DISEÑO GRAFICO>, <PLAN MAESTRO DE AGUA POTABLE>, <REDES SOCIALES>, <PUBLICIDAD>, <INTERNET>, <PLAN DE MEDIOS>, <ESTRATEGIA PUBLICITARIA>


SUMMARY


An analysis of advertising for the center of social networks was made and a marketing strategy for the Master Plan of the Municipal Public Company of Drinking Water and Wastewater of Riobamba (EP-EMAPAR) to inform the public of works made by the company. The analysis development of using social networks for advertising began with surveys about knowledge use and types of advertising made in social networks and internet. As a result it was determined that the most influential social networks is Facebook among respondents. The advertising formats used in this médium and the kind of content that is made in this type of promotional resources. The information was processed to define objectives, implement the media plan, build optimal advertising strategy and advertising art diagramming needs to be applied in digital media. The results of the campaign were measured by the tools Google Analytics and Facebook Insight obtaining 27.9% of overall effectiveness, 57 clicks were recorded in the ad link, 35 likes for the Master Plan EP-EMAPAR and 34 likes in publications of the page. In conclusion news releases on the progress of the works of the company they were designed and an advertising campaign on Facebook that allowed the company to provide EP-EMAPAR in the minds of consumers and inform about the progress of the master plan was made. In recommended the implementation of a marketing department within the company, which must be the professional team of graphic designers for the correct handling of corporate image and generate quality content that draw the attention of users and strengthen the corporate image is also recommended for the company image on the web.   


Key words: <GRAPHIC DESIGN>, <DRINKING WATER MASTER PLAN>, <SOCIAL NETWORKS>, <PUBLICITY>, <INTERNET>, <MEANS PLAN>, <PUBLICITY STRATEGY>
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INTRODUCCIÓN


En este proyecto de tesis se planea construir la campaña publicitaria una red social partiendo del análisis de la situación de la empresa (presencia digital), examinando las fortalezas y debilidades que posea, y concluir planteando objetivos y metas que se quiera lograr. 

Mediante estos aspectos del plan se buscará la estrategia publicitaria adecuada que permita reforzar el mensaje en los artes publicitarios que se va a diseñar para la campaña. La expectativa es informar a la ciudadanía a través de la publicidad en esta red social que posee gran popularidad hoy en día, mediante publicaciones que buscan generar viralidad en sus contenidos e incrementar seguidores en su página. 

Actualmente son pocas las empresas en la ciudad que usan las herramientas que brindas las redes sociales para realizar campañas publicitarias a la medida de las necesidades y objetivos que se busca obtener en la audiencia, es por ello que se diseñará anuncios sobre el avance del Plan Maestro EP-Emapar en Riobamba buscando reforzar la imagen de marca e incentivando a compartir dicha información. 

Antecedentes

El Internet es el medio de comunicación de mayor uso diario en todo el planeta, se emplea para buscar información, generar contacto entre personas, realizar compras y estar al tanto de todo lo que pasa en mundo. La principal ventaja que tiene frente a los medios tradicionales es que conecta a las personas de manera instantánea sin importar en el lugar que se encuentre.

Las empresas se han visto beneficiadas al usar el Internet para generar negocios y ventas a través de su sitio web corporativo o las perfiles en redes sociales, estos medios permiten implementar tiendas virtuales, servicio de atención al cliente en línea y comunidades que los sigan reduciendo costos operativos.

El avance de la tecnología y las nuevas tendencias hacia los medios digitales han generado una mayor influencia hacia el uso de las redes sociales porque permiten crear medios de comunicación propios de una manera sencilla e instantánea, dentro de ellas se pueden alojar imágenes y videos del usuario que son comentadas y compartidas generando interacción entre usuarios. Por otro lado las redes sociales son bases de datos completas ya que a la hora de crear un perfil de usuario se registran datos informativos, gustos e interés que sirven de manera eficaz al momento de realizar publicidad en estos medios.

En la actualidad las redes sociales brindan posicionamiento de marca frente a los medios tradicionales (televisión y radio) donde permite crear páginas corporativas con elementos como imágenes, videos y aplicaciones; las publicaciones generadas en el perfil promueven la participación activa de la comunidad con la empresa por medio del incremento de seguidores, interacción en noticias, viralización de contenidos y contacto directo con los usuarios. La publicidad en estos canales promueve el mejoramiento en el uso de la página corporativa mediante herramientas que facilitan la promoción en corto tiempo, las estrategias publicitarias son de vital importancia debido a que optimizan la difusión de la campaña segmentando el mercado a través de los gustos e intereses de la audiencia disminuyendo el costo de la misma y generando mayor conversión en los contenidos propuestos.

La segunda etapa del Plan Maestro EP-Emapar busca informar a la ciudadanía a través un canal de comunicación masivo en medios digitales por lo que surge la necesidad de crear una estrategia publicitaria que genere presencia de marca y permita dar a conocer cada uno de los proyectos que está realizando encaminados a la mejoría de la ciudad por medio de las redes sociales.

Justificación

Se escogió este tema ya que los nuevos medios publicitarios en internet están en auge sobre todo en las redes sociales, los formatos de publicidad usados en las redes sociales a más de ser creativos y llamativos permiten tener un contacto permanente con sus seguidores y los mantienen informados de cada una de las actividades que quiera compartir la empresa, ya sea fotografías, videos, noticias, etc. La empresa EP-EMAPAR está consciente del poder que poseen las redes sociales en las personas es por tal motivo que apuesta por mantener informada a la comunidad a través de ellas.

Actualmente hay ciertas dudas acerca de realizar publicidad en medios digitales por parte de ciertas empresas por la falta de conocimiento sobre el alcance y beneficios que éstas puedan tener, lo cierto es que el internet y las redes sociales han ganado bastante aceptación en el campo publicitario. Al momento de realizar un sitio web corporativo se debe tomar en cuenta los beneficios que poseen como: el alcance de promoción a nivel mundial, creación de servicio al cliente directo, reducción en costos de publicidad; estos beneficios ayudarán a crecer a la empresa dentro del mercado.

Los contenidos generados dentro de las redes sociales y páginas web deben mostrar una imagen sólida de la empresa, brindar la confianza necesaria para atraer nuevos clientes y transformar a cada medio en una base informativa de confianza sobre la empresa que la publicita. Así mismo los sitios web deben ser diseñados en base a requerimientos como el peso de las imágenes y videos que permitan optimizar la navegación dentro de la página, se debe facilitar también la navegación dentro del sitio sin que cause confusiones o problemas a la persona que la visite. El objetivo principal de la creación e implementación de sitios web corporativos y perfiles en redes sociales son de disminuir los elevados gastos publicitarios a la empresa en medios tradicionales, con la administración de una sola persona capacitada en el área estos medios se pueden convertir en los principales canales de comunicación.

Objetivos

Objetivo general

Analizar el uso de la publicidad en redes sociales y aplicar una estrategia publicitaria en el Plan Maestro EP-EMAPAR.

Objetivos específicos

· Investigar los aspectos generales de la empresa EP-EMAPAR.
· Indagar el uso de la publicidad en internet.
· Buscar las estrategias publicitarias usadas en redes sociales.
· Crear el plan de medios y la estrategia de marketing del Plan Maestro EP-EMAPAR.
· Diseñar y aplicar las propuestas publicitarias del Plan Maestro EP-EMAPAR en redes  
            sociales.

Hipótesis
La implementación de una estrategia publicitaria en redes sociales para el Plan Maestro EP-EMAPAR, tendrá una acogida en el público objetivo comprendido en una edad de 25-55 años que vivan en la ciudad de Riobamba.

CAPITULO I


1.     	MARCO TEÓRICO


1.1.  	Creación de la empresa EP-Emapar

La empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de Riobamba, EMAPAR fue creada mediante Ordenanza No. 010-2004 de 24  de Septiembre de 2004, publicada en el Registro Oficial No. 442 del 14 de Octubre de 2004.

A la EMAPAR le compete la prestación de los servicios públicos de agua potable y alcantarillado a la población del Cantón y la conservación de las cuencas hidrográficas aprovechables. Para cumplir con la demanda de estos servicios se requiere disponer de una estrategia integral que permita su desarrollo sostenible.

Es un deber de la Municipalidad garantizar la prestación de los servicios públicos de agua potable y alcantarillado para alcanzar el Buen Vivir, previsto en la Constitución de la República. De conformidad a la disposición transitoria I de la Ley Orgánica de Empresas Públicas las empresas municipales existentes para seguir operando, deben adecuar su organización y funcionamiento a las normas previstas en la mencionada ley, en un plazo no mayor a 180 días contados a partir de su expedición y en uso de sus facultades y atribuciones que le confieren los artículos 264 de la Constitución de la República y 92 y 123 de la Codificación de la Ley Orgánica de Régimen Municipal.

1.2.  	Sección I: de la constitución, domicilio, denominación, finalidad, políticas, funciones y  
      atribuciones

Art. 1.- CONSTITUCIÓN Y DOMICILIO.- Constituyese con domicilio en el Cantón Riobamba, provincia de Chimborazo, la Empresa Pública Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de Riobamba EP-EMAPAR, como persona jurídica de derecho público. Con patrimonio propio, dotada de autonomía presupuestaria, financiera, económica, administrativa y de gestión; la misma que se rige principalmente por la Ley Orgánica de Régimen Municipal, la Ley Orgánica de Empresas Públicas, la presente Ordenanza que regula la prestación de los servicios públicos de Agua Potable y Alcantarillado, las disposiciones de los Reglamentos Internos Generales y Específicos que se expidan y demás normas jurídicas aplicables. De conformidad con el Art. 4  de la Ley Orgánica de Empresas Públicas podrá establecer empresas subsidiarias, empresas filiales, agencias o unidades de negocios.

Art. 2.- RAZÓN SOCIAL.- La Empresa Pública que se crea por esta Ordenanza se denominará Empresa Pública Municipal de Agua Potable y Alcantarillado de Riobamba, cuyas siglas son EP-EMAPAR.

Art. 3.- FINES Y OBJETIVOS.- Compete a la Empresa Pública EP-EMAPAR todo lo relacionado con la prestación de los servicios de agua potable y alcantarillado, de conformidad con el plan estratégico de desarrollo físico. Su objetivo es la prestación de los servicios públicos de agua potable y alcantarillado, para preservar la salud de sus habitantes y obtener una rentabilidad social en sus inversiones.  Es también su objetivo cuidar el entorno ecológico, contribuir al mantenimiento y control de las fuentes hídricas aprovechables del cantón Riobamba, así como integrar los proyectos de agua potable y alcantarillado dentro de los programas de saneamiento ambiental, para lo cual regulará la acción de otros entes actuantes en el suministro.

Para cumplir con su objetivo, la Empresa se encargará entre otros aspectos, del desarrollo, operación y mantenimiento de los sistemas de producción distribución y comercialización de agua potable, la recolección de aguas lluvias y la conducción y tratamiento de las aguas servidas.
Podrá hacerse cargo de los sistemas de agua potable y alcantarillado de las cabeceras de las juntas parroquiales, previa solicitud mayoritaria de la población o de los administradores.

Art. 4.- DE LAS POLÍTICAS.- 

a) Efectuar permanentemente estudios técnico-económico-ambiental de proyectos, para  
             cumplir su finalidad y objetivos.
b) Establecer anualmente el estado de su patrimonio.
c) Definir las tarifas de sus servicios, aplicando conceptos de solidaridad y sostenibilidad.
d) Participar en los Consejos de las cuencas hidrográficas que hace uso.
e) Capacitar a su personal, mantener equidad remunerativa e incentivar el cumplimiento de los 
             indicadores de gestión.
f) Innovar los sistemas tecnológicos de sus procesos.
g) Usar productos ambientales aceptables.
h) Exigir el manejo transparente y responsable de los recursos empresariales.
i) Podrá otorgar los servicios a otras jurisdicciones, siempre que exista un convenio de 
             mancomunidad.
j) Preservar, conservar y mantener el entorno ecológico de las fuentes hídricas aprovechables.
k) Realizar y controlar las descargas de aguas residuales con un manejo técnico-ambiental y 
            ecológicamente sostenible.

 Art. 5.- FUNCIONES Y ATRIBUCIONES.- Las funciones y atribuciones de la EP-EMAPAR son las siguientes:

· Planificar y gestionar los aspectos de la finalidad empresarial.
· Identificar financiamientos para la ejecución de proyectos y acciones.
· Implementar, operar y mantener los sistemas de agua potable y alcantarillado en el cantón 
Riobamba.
· Aplicar en la gestión empresarial, criterios económicos, financieros y de servicio.
· Desarrollar sistemas de información catastral en coordinación con la Municipalidad de
Riobamba.
· Supervisar, autorizar y/o ejecutar las instalaciones, reconexiones, ampliaciones, 
reparaciones y mantenimiento de los sistemas de agua potable y alcantarillado, requeridas	por la demanda del servicio con sujeción a diseños y especificaciones técnicas.
· Suscribir acuerdos, convenios o contratos, con organismos nacionales o internacionales.
· Mantener un sistema adecuado de seguridad industrial.

1.3.  	Sección II: de la estructura orgánica, de su conformación

Art. 6.- DE LA ESTRUCTURA ORGÁNICA.- Para el cumplimiento de sus funciones EP-EMAPAR, observará el correspondiente orgánico funcional aprobado por su Directorio, con los siguientes niveles jerárquicos:

a) Nivel Directivo.- Conformado por el Directorio.
b) Nivel Ejecutivo.- Conformado por la Gerencia General.
c) Nivel Asesor.- Conformado por Asesoría Jurídica y Auditoría Interna.
d) Nivel de Apoyo.- Conformado por las Direcciones Administrativas y Financiera.
e) Nivel Operativo.- Conformado por las Direcciones: De Ingeniería, Técnica y Comercial.

Y las demás unidades técnico-administrativas que se contemplan en los manuales Orgánico Funcional y de Procesos.

Art. 7.- DE SU CONFORMACIÓN.- Se conformará de la siguiente manera:

a) La Alcaldesa o El Alcalde o su delegada o delegado permanente que será funcionario 
municipal quien lo presidirá.
b) La concejala o el concejal Presidente de la Comisión de Agua Potable y Alcantarillado.
c) Una concejala o un concejal designado por el Concejo Cantonal de Riobamba.
d) Una ciudadana o un ciudadano designado por el Concejo Cantonal de una terna presentada 
por el Colegio de Ingenieros Civiles de Chimborazo, de entre sus miembros.
e) La Directora o el Director de Planificación del Municipio de Riobamba.

Cada miembro del Directorio tendrá su respectivo suplente. En el caso de los miembros detallados en los literales b), c) y d) las o los suplentes serán designados por el Concejo Cantonal. En el caso del literal e) la o el suplente será la Directora o el Directos de Obras Públicas del Municipio de Riobamba. Los miembros del Directorio a los que se refieren los literales a) y e) durarán en sus funciones mientras mantengan su calidad de tales. Los miembros del Directorio a los que se refieren los literales b), c) y d) se renovarán cada dos años y en el caso de las concejalas o los concejales cuando hubieren perdido la calidad como tal. 

Para la designación de los miembros detallados en los literales b) y c) obligatoriamente se observará la equidad de la representación de las concejalas o los concejales urbanos y rurales. La Gerente o el Gerente General actuarán como Secretaria o Secretario del Directorio con voz informativa y sin voto. 






1.4.  	Organigrama estructural de EP-Emapar
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Figura 1-1    Organigrama Institucional
Realizado por: Aldo Villacrés


1.5.  	Direccionamiento estratégico

Los retos que se imponen las organizaciones actuales, les obliga a examinar y revaluar su capacidad de gestión, previendo acciones encaminadas a garantizar el cumplimiento de los compromisos adquiridos. Una organización que aspire a sobrevivir en el contexto actual debe mantener un permanente diálogo con su público, capaz de interpretar las demandas que recibe y responder a ellas.  Pero para poder dialogar con el mercado, una organización debe ser capaz de mantener su propio diálogo interno.  

No es posible que responda a las demandas de sus clientes una Organización que no es capaz de convertir la experiencia individual de sus miembros en acción de conjunto.  Para optar por esta posibilidad, existe la planificación estratégica participativa, que se convertirá en el direccionamiento estratégico de la Organización.

El direccionamiento estratégico proporciona los lineamientos a seguir para alcanzar los objetivos y metas planteadas por la Empresa.  Para la elaboración de este plan se contó con  la colaboración de directivos, empleados y funcionarios de la Empresa, que participaron activamente en la definición de la misión, visión, objetivos estratégicos, principios, valores, matriz FODA, Plan Operativo Anual, etc.

1.5.1. Misión

La EP-EMAPAR, somos una Empresa Pública que dota de servicio de agua potable y Saneamiento Ambiental, con responsabilidad social, contribuyendo al mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes del cantón Riobamba.

1.5.2. Visión

La EP-EMAPAR será una Empresa eficiente que dotará de servicio de agua potable y saneamiento ambiental de forma permanente, con talento humano capacitado, insumos y tecnología de calidad.
Las líneas estratégicas de la Visión son:

· La EP-EMAPAR es una Empresa eficiente que dota de servicio de agua potable y 
saneamiento ambiental de forma permanente.
· Con talento humano capacitado.
· Con Insumos y tecnología de calidad.

1.6.  	Principios, valores y objetivos estratégicos corporativos

El desarrollo de la gestión de la EP-EMAPAR debe ser guiado por normas de conducta y actitud que, en forma general, se debe encontrar en cada uno de los que integran la Empresa. Estos acuerdos de conducta y de procedimiento permitirán que el clima organizacional se eleve y que exista una mejor convivencia al interior de la casa de EP-EMAPAR.

Para ello se ha identificado y acordado valores y principios, que se presentan seguidamente,  que fueron realizados por el personal de la Empresa, recomendando que se socialicen a todo el personal y se publiquen en los mejores lugares de las diferentes áreas de trabajo, al igual como se lo hace con la Misión y Visión.
1.6.1.  Principios 

a) Comunicación

Es la acción de transmitir a otras personas información relevante de forma oportuna y eficiente, por lo que es  un factor muy importante que influye directamente en el clima organizacional,  por ello,  se hace imprescindible manejar una buena comunicación dentro de la EP-EMAPAR, ya que al estar todos bien informados, se evita conflictos, optimiza recursos, incrementa la productividad,  permite el correcto funcionamiento y sistematización de los procesos desarrollados; es un eficiente mecanismo de motivación para los trabajadores y funcionarios, pues  se sienten incluidos. 

b) Respeto

El  respeto es un principio de vital importancia que debe ser fomentado en la Empresa, puesto que influye directamente en el clima organizacional mejorando las relaciones interpersonales y creando un ambiente de colaboración, confianza  y trabajo en equipo, lo que influye positivamente en la gestión e imagen Institucional.

c) Servicio

Se refiere al desempeño de las funciones o tareas asignadas al personal en los niveles de dirección,  jefatura, empleados y trabajadores de forma eficaz y eficiente, enfocándose en el servicio que presta la Empresa. El servicio es abstracto e involucra cordialidad, calidad, calidez y respeto en  la atención a clientes internos y externos. 

d) Sentido de Pertenencia

Se debe motivar a todos los trabajadores, para que de esta manera, sientan a la Empresa como parte importante en su desarrollo personal y profesional amar a la Empresa, despertando en ellos un sentido de fidelidad e identificación, logrando el cuidado de los bienes muebles e inmuebles de la Institución y un compromiso con la misión y demás mecanismos implementados para mejorar la gestión. 


e) Calidad

Se debe establecer como un principio fundamental la calidad en los servicios prestados, considerando las más exigentes  normas aprobadas a nivel internacional (ISO), ya que permite cumplir la misión y la visión, afianza la confianza de los usuarios y mejora la imagen que los clientes tienen de la Empresa.

1.6.2. Valores

a) Compromiso: Los objetivos de la EP-EMAPAR son mis compromisos.
b) Actitud de Servicio: El usuario es nuestra razón de ser.
c) Responsabilidad: Cada persona debe responder por sus acciones u omisiones. 
d) Honestidad: Una gestión transparente, abierta al control ciudadano.
e) Pro actividad: Por nuestro compromiso, superamos nuestras expectativas.

1.6.3. Objetivos estratégicos

La aplicación de la Panificación Estratégica requiere se siga un camino que esté marcado por bordes o límites, que en todo momento permita visualizar el avance en base a normas que guían las decisiones, para ello se han identificado Políticas y Estrategias que, unidas a los Objetivos y Metas, tanto institucionales como de cada área, garantizarán el éxito de la gestión de la EP-EMAPAR.  

· Garantizar Eficiencia y Sustentabilidad.
· Mejorar continuamente los servicios a nuestro usuario.
· Implementar un sistema de Comunicación e Integración.

1.6.3.1. Objetivo General

El objetivo de la EP-EMAPAR es la prestación de los servicios de Agua Potable y Alcantarillado para preservar la salud de los habitantes y obtener una rentabilidad social y económica en sus inversiones, que a su vez se reinvertirán para el desarrollo de la Empresa.



1.7.  	Metas

· Producir agua potable con 100% de calidad bajo las normas técnicas.
· Lograr el 100% de cobertura en la dotación de los servicios.
· Recuperar el 100% de los costos de producción de los servicios para mantener y mejorar los 
servicios. 
· Preservar el líquido vital para las nuevas generaciones.

1.8.  	Política Institucional

Lograr el desarrollo organizacional a través del crecimiento del Talento Humano para  garantizar la prestación de los servicios en el tiempo.

1.8.1. Estrategias

· Consolidar en la EP-EMAPAR una estructura ágil, flexible, eficaz y eficiente, que sea 
autosustentable y auto sostenible, desde los ámbitos administrativo, financiero, comercial  y	operativo.
· Implementar la planificación estratégica participativa que evalúe la consecución de 
objetivos y metas en cada una de las áreas  de la Empresa.
· Elaborar y ejecutar un plan direccionado a la rendición de cuentas e informe de las
actividades de la Empresa a la comunidad. 
· Coordinar y aprobar convenios para la capacitación y transferencia de conocimientos con 
Instituciones o Empresas públicas de servicios locales, nacionales o extranjeras.
· Desarrollar procesos ágiles y de bajo costo que generen productos de acuerdo a la demanda 
de los usuarios.
· Posicionarse como referente de progreso y afianzarse como una Empresa promotora del
desarrollo cantonal.

1.9.  ¿Qué es publicidad?

Para iniciar con la investigación sobre la publicidad, se ha seleccionado y tomado los temas más relevantes que puedan fomentar al entendimiento del proyecto y un mejor desenvolvimiento del mismo, es por eso, que se inicia desde los fundamentos de la publicidad y su evolución a través del medio más influyente en los últimos tiempos, el internet. 

¿Cuál es la definición de Publicidad? En los últimos años el término publicidad ha ido evolucionando con los nuevos medios para hacerlo, lo que no ha cambiado son sus objetivos principales “informar, persuadir y recordar”, se ha encontrado en varios libros las definiciones más concretas del término para un mejor entendimiento del mismo:

1.10. Historia de la Publicidad

1.10.1. La prehistoria de la Publicidad

Los primeros rasgos de anuncios publicitarios existentes en la historia se pueden encontrar en la cultura egipcia, en Tebas se ha podido hallar diversos papiros de hace tres mil años atrás. Según diversos historiadores en el año 480 A.C. aproximadamente se descubrieron anuncios publicitarios en la antigua Grecia, llamados “Axones o Paralelípidos”, estos artes estaban fabricados en una base de madera pintada y en los que se  registró las leyes de Solón acabada la guerra entre Salamina y los Persas, en este mismo período se encuetran los “Kyrbos” que son cilindros tallados en madera que contenían diversos mensajes.

En la ciudad de Roma se dieron a conocer los anuncios publicitarios tipo cartel de gran tamaño denominados “Alba” y otros denominados “Libello” que eran de tipo afiche y los pegaban en paredes y muros. Ambos formatos eran usados para informar acerca eventos a realizarse, avisos oficiales, casas para rentar y venta de esclavos.






[image: http://publicidadmedios.files.wordpress.com/2010/05/0001-blog.jpg?w=640]
                                     Figura 2-1    Libellis, Axones y Kyrios
                                                   Fuente: publicidadmedios.wordpress.com

Llegada la edad media la técnica usada para formatos publicitarios era la Xilografía o Grabado, que consistía en tallar manuscritos en placas de madera que servían como sello para grabarlas en papiros además de reproducirlas en cierto tiraje corto, la finalidad de estos anuncios era informar a las personas acerca los días de celebración eclesiástica, bautizos, bodas y festividades varias.

Gutemberg revolucionó la manera de hacer publicidad con la imprenta que poseía tipos móviles, esta máquina permitía realizar un tiraje considerable ya que los tipos tenían una forma de prisma y en su centro la letra en alto relieve que permitía llevar la tinta al papel, con esta técnica de impresión se inició la reproducción de diversos textos. 

Desde la aparición de la imprenta da comienzo a una nueva etapa moderna para el ámbito publicitario en la que surge por medios propios y se puede sustentar. Un factor importante para el avance de la publicidad como un medio masivo de comunicación fue el crecimiento de los centros urbanos en donde se informaba acerca de nuevos productos, servicios y las ofertas en auge, la publicidad se volvió necesaria en ese momento y era un recurso para llegar a los principales mercados.

El diario The Spectator en el año 1711 encuentra la forma de abaratar costos de producción del periódico y es mediante la venta de espacios publicitarios en el tiraje del mismo, la publicidad se volvió comercial creando tarifas para todas las personas que buscaban anunciar de acuerdo al tiraje que se iba a realizar.

[image: http://publicidadmedios.files.wordpress.com/2010/05/0002-blog.jpg?w=640]
                                Figura 3-1    Periódico The Spectator
                                            Fuente: publicidadmedios.wordpress.com

En Francia se crea la primera Agencia Publicitaria en el año 1845 denominada "Societé Géneérale des Annonces", la misma que se dedicaba a brindar servicios publicitarios y manejar las promoción en los medios de comunicación existentes.

1.10.2. Siglo XX: Primer y Segundo Período

Dentro de este siglo fue progresando la actividad publicitaria, surgieron profesionales en este ámbito que crecían cada vez más con el avance de la tecnología y la globalización

1.10.2.1. Primer Período (1870-1900)

Dentro de este período el principal objetivo publicitario era mantener en la mente del consumidor el nombre de la marca, no existían criterios para realizar una publicidad que impacte al posible cliente.

1.10.2.2. Segundo Período (1900-1950)

A mitad de este período se comenzó a usar criterios y recursos publicitarios que persuadían a las personas a adquirir productos o servicios mediante anuncios atractivos visualmente como se puede observar en el afiche francés creado en 1920 de “Cognac Monnet”.

[image: 1920s COGNAC MONNET EUROPEAN ADVERTISING POSTER]
      Figura 4-1    Afiche Francés Cognac, 1920
        Fuente: retrosnapshots.com

En este período también surge un nuevo medio de comunicación: la radio difusión, que buscaba captar a los anunciantes generando razones para contratar anuncios radiales, esto no resulto tan impactante como esperaban ya que se erraba en los anuncios confundiendo con mensajes apelativos.

1.10.3. Tercer Periodo (1950-1980)  

En esta etapa el medio principal de comunicación era la Televisión, la publicidad se convirtió en una actividad netamente profesional que estaba en auge en esos tiempos, dentro de la comunicación influyó el aporte de la psicología y las ciencias sociales para realizar campañas publicitarias, este período se divide en tres décadas:

1.10.3.1. La era de los productos (1950-1960)

En ésta década la objetivo publicitaria se centró especialmente en las características del producto anunciante, los beneficios y la satisfacción que recibiría el cliente al adquirir el mismo. Casi al terminar esta época aparecieron marcas nuevas que ingresaron al mercado a generar una competencia directa a aquellas que por considerable tiempo eran las de mayor impacto en la audiencia.

El exitoso publicista Rosser Reeves y presidente del directorio de la agencia americana Ted Bates & Co. creó el primer anuncio para televisión en el año 1954 su cliente era la marca “Anacín” que era un analgésico, el spot publicitario duraba 1 minuto. 
[image: http://i1.ytimg.com/vi/jXi2ZzYpgxc/0.jpg]
      Figura 5-1    Comercial de Anacin
        Fuente: Tvdays.com

1.10.3.1.1. La Publicidad Testimonial

Lucille Plant miembro de la agencia publicitaria John Walter Thomson fue el principal encargado en este tipo de publicidad que tenía como objetivo incrementar el prestigio de un producto o servicio mediante el testimonio de una persona influyente del medio como un deportista, actor o artista, el contaba acerca de los beneficios de usar dicho producto e incentivaba a adquirirlo, esta técnica publicitaria siguió usándose hasta la actualidad.

David Ogilvy uno de los mayores influyentes en la publicidad generó una transición hacia la siguiente etapa que tenía como cualidad principal el usar imágenes persuasivas para la venta de productos, la creatividad e ideas fueron los principales elementos dentro de la publicidad. 

1.10.3.2. La era de la imagen (1960-1970)

En este período existía una dura competencia y la creatividad usada en la publicidad era la principal herramienta para lograr el éxito. El enfoque publicitario tomó un giro totalmente distinto a la década anterior ya que en los anuncios se podía encontrar mensajes graciosos, sorprendentes y atractivos en distintos comerciales.

El principal publicista de esta época Bill Bernbach fue quién se destacó ya que lograba mostrar las principales características y beneficios del producto con un toque humorístico usando mensajes honestos sin llegar a la exageración, este toque mágico lograba generar una simpatía entre el producto y el consumidor final.

Un ejemplo claro del uso de esta técnica publicitaria fue la campaña emprendida por la marca alemana Volkswagen que exhibía su auto ícono en ese tiempo “El Escarabajo”, dentro de la cultura norteamericana regían los automóviles grandes y ostentosos y la imagen de Alemania se veía afectada directamente al régimen marcado de esa época.

Dentro de la campaña del escarabajo se mostraba en los anuncios las limitaciones que poseía el vehículo pero con una perspectiva sencilla y humorística, esto le concedía mucha agrado y simpatía al producto eliminando rasgos negativos y generando las mayores ventas. 

[image: DDB VW BUG AD]
  Figura 6-1    Campaña publicitaria de Volkswagen, Bernbach
   Fuente. historyofads.the-voice.com

1.10.3.3. La era del posicionamiento (1970-1980)

Dentro de este período se registraron varios fenómenos mundiales que repercutieron en el ámbito publicitario principalmente en las formas de hacer publicidad. El primer factor influyente fue la crisis del petróleo que generó una fuerte disminución en el poder adquisitivo, el siguiente factor fue la el ingreso del género femenino al mercado laboral que cambió el estilo de vida de las amas de casa que pasaban todo el día en su hogar y eran influenciadas a través de los anuncios publicitarios televisivos. El último factor fue el incremento de la competencia industrial de entre países esto aumentaba la desocupación laboral. 

Por medio de la influencia de la psicología, ciencias sociales y estadística dentro de la publicidad se  crean nuevas técnicas que tenían como fin el estudio del comportamiento del consumidor, orientaban de mejor manera el mensaje con el que se quería llegar al posible cliente potencial. En este punto nace la idea de “posicionamiento”, que significa la importancia de ocupar un espacio en la mente del consumidor acorde a los objetivos publicitarios planteados en los anuncios. Los estudios realizados a los consumidores buscaban posicionar al producto o servicio dentro de un segmento de mercado en predestinado y mediante la publicidad incremente sus clientes. 
1.10.4. Cuarto Período (De 1980 hasta la actualidad

La publicidad a nivel masivo alcanzo su mayor apogeo, junto a la televisión, el avance de la tecnología permitió crear un nuevo servicio televisivo por cable abriendo nuevas oportunidades de crear publicidad segmentando mercados con preferencias establecidas. Con la evolución de los sistemas de consumo masivo como el pago con tarjetas de crédito, programas de millas aéreas y sistemas de afinidad la publicidad extendió su visión de negocio mediante promociones y descuentos en cadenas de supermercados, canje de combustible y beneficios en servicios financieros.

Los sistemas de afinidad tienen la misión de ofrecer un servicio de crédito o consumo masivo a sus clientes mediante el uso de su tarjeta con ventajas como el sistema de pagos, estos sistemas se encargar de hacer un seguimiento sobre las preferencias y gustos del consumidor a través de las compras que realizan y mostrar promociones en artículos deseados mediante compras por catálogo o descuentos en almacenes. Los clientes son premiados por la preferencia que tienen hacia el servicio y de esta forma refuerzan el vinculo con cada uno.

Con la llegada del Internet la interactividad de los medios de comunicación tomo un giro radical los medios tradicionales fueron superados durante la mitad de los 90. En la actualidad la red se ha convertido en el principal medio para realizar negocios ya que genera comunicación instantánea y directa con el cliente, la publicidad tomo rumbo hacia los medios digitales generando nuevas técnicas para la comunicación.

1.11. Definición de Publicidad

“…La Publicidad es una forma de comunicación pagada, aunque algunas formas de publicidad, como los anuncios de servicio público (PSA, por sus siglas en inglés), utilizan espacio y tiempo donados…” (WELLS, William; et al. 2007,  pág 5) 
 
“…La mayoría de Publicidad intenta persuadir al consumidor o influir en él para que haga algo, aunque en algunos casos el punto del mensaje es simplemente informar al consumidor y ponerlo al tanto del producto o empresa. En otras palabras, es una comunicación estratégica impulsada por unos objetivos que se pueden medir para determinar si la publicidad fue eficaz…” (WELLS, William; et al. 2007,  pág 5)
“…La Publicidad, pues, consiste en todas las actividades enfocadas a presentar, a través de los medios de comunicación masivos, un mensaje impersonal, patrocinado y pagado acerca de un producto, servicio u organización…” (STATON, William; et al. 2007,  pág 552)
 
“…La Publicidad es un intento pagado de persuasión, mediado por las masas…” (O’GUINN, Thomas; et al. 2006,  pág 09)

1.12. Objetivos de la Publicidad

El reto principal al momento de crear una campaña publicitaria es tener objetivos claros dentro de la publicidad que se va a mostrar,  es muy importante el mensaje que se va a utilizar para llegar al cliente, los medios que se van a utilizar, el presupuesto con el que cuente la empresa para la campaña y el análisis de resultados que se obtengan al finalizar la misma; todos estos factores se relacionan directamente a los objetivos planteados en la publicidad.  
Los principales objetivos de la publicidad son:

· Informar: Este objetivo permite resaltar las principales características de los productos o servicios como los beneficios, cualidades, modos de uso.
· Persuadir: Este objetivo genera la motivación de compra en el consumidor mediante el aspectos emocionales que hagan sentir al consumidor identificado con el anuncio publicitario.
· Recordar: Mantiene en la mente del consumidor haciéndole recordar los beneficios que obtuvo al hacer la compra del producto anunciante.

1.13. Funciones de la Publicidad

La publicidad puede cumplir varias funciones en una empresa y sus efectos pueden ser impresionantes. Una de las funciones básicas es el uso de marca dentro de la publicidad al identificar los productos del resto de la competencia. Comunicar información sobre el producto, características y lugar de venta, impulsa a los consumidores a probar nuevos productos con el objetivo de lograr que los usuarios los recompensen, estimulando la distribución del producto e incrementando el uso del mismo. Existen 3 funciones básicas de la publicidad:


1.13.1. Función Informativa

El objetivo de informar es dar a conocer un producto y para ello se recurre no sólo a la imagen, sino también al texto y/o la palabra.

1.13.2. Función Persuasiva

No sólo se necesita dar a conocer e informar, también es necesario persuadir y convencer, esto se logra aplicando diversos argumentos influyentes.

1.13.3. Función Económica

Como empresa se necesita obtener beneficio y ser rentable. Al crear nuevas necesidades, se crean nuevos consumidores. La publicidad es uno de los grandes motores de la economía ya que la sociedad es en gran medida, una sociedad de bienes de consumo y las empresas requieren informar acerca de los productos o servicios que ofrece asignando presupuestos hacia la generación de publicidad que al final la termina pagando el consumidor e incrementando el valor del producto.

Además de las 3 funciones principales, la publicidad busca cumplir en nuestra sociedad una serie de funciones:

1.13.4. Función Financiadora

La publicidad es uno de los principales medios de financiación para todos los medios de comunicación. Esta dependencia condiciona en varias ocasiones a los propios medios: televisión, radio y prensa son los casos más significativos se maquetan los textos publicitarios una vez que se distribuye la publicidad del día.

1.13.5. Función Sustitutiva

La publicidad nos muestra en la mayoría de casos una representación manipulada de la realidad en la que vivimos, por ejemplo los anuncios de cigarrillos jamás presentarán la realidad de las consecuencias que puede producir su consumo, buscará plantear otro tipo de asociaciones como: el placer, la conquista, y la aventura al hecho de consumir el producto.
1.13.6. Función Estereotipadora

La tendencia es unificar gustos y estilos de vida, las investigaciones sobre la incidencia de la publicidad dentro de grupos sociales demuestran que no sólo influye en la elección de lo que se compra sino en la interiorización de ideas y pautas de conducta. Es evidente, que además de promocionar productos, la publicidad nos ofrece modelos de vida y referentes culturales.

1.13.7. Función Desproblematizadora

La realidad que nos muestra la publicidad en pocas ocasiones deja de ser un mundo fascinador, sin problemas ni tensiones. Nos ofrece el “lado bello” de la vida al que accederemos gracias al consumo del producto/servicio que oferta.

1.13.8. Función Creativa

Los anuncios y campañas publicitarias se han transformado en verdaderas creaciones artísticas, dentro de la televisión los productores desarrollan una labor creativa esencial, sin embargo la realidad vanguardista que nos muestran casi todo el tiempo oculta un ideal conservador. 

1.14. Roles de la Publicidad

El rol de la Publicidad inició como una manera de identificar al cliente, que en la actualidad sigue siendo indispensable, pero con el avance de la tecnología fue evolucionando, una clara muestra de eso es la imprenta, la misma que hizo realidad el poder llegar a los potenciales clientes, mediante la publicidad se creó un nuevo medio de promoción tanto informativo como comercial, los productos y servicios de cada empresa se abrían paso dentro del mercado con una marca propia.

El principal reto que afronta la publicidad, es difundir de manera adecuada la información para que llegue a cada uno de los clientes, no existe un límite a la hora de crear publicidad ya que en la actualidad se cuenta con un extenso tipo de medios para realizarla. Cliff Einstein, un reconocido hombre en el ámbito publicitario tiene la visión que la mejor forma de tener una idea es tener una idea, no importa el producto, ni el servicio que se quiera promocionar, la publicidad persuadirá y convencerá al público. 

Actualmente la publicidad es el principal medio de desarrollo dentro de una empresa, tiene como objetivo promocionar a la misma y a los servicios o productos que ésta brinde con el fin de que pueda competir dentro el mercado y llegar a tener gran demanda del mismo, para llegar a este punto las agencias publicitarias son las encargadas de desarrollar campañas exitosas que motiven al cliente a comprar el producto mediante el toque persuasivo de la publicidad y así satisfacer las necesidades de cada uno. 

Para comprender de mejor manera cómo funciona la publicidad, se debe tomar en cuenta 4 roles principales que tiene la publicidad en los negocios y en la sociedad:

1.14.1. Rol de Marketing

“…El proceso que un negocio utiliza para satisfacer las necesidades y requerimientos de los consumidores al ofreces bienes y servicios se llama marketing…” (WELLS, William; et al. 2007,  pág 8)

El departamento de marketing es el encargado de crear el producto (marca, packaging y funcionalidad), el precio del producto, los medios para distribuirlo y el lugar donde el cliente va a adquirir el mismo.

En la mezcla de marketing (Producto, Precio, Plaza y Promoción) la publicidad ocupa un lugar muy importante ya que es una de las principales herramientas que se incluyen en la promoción al momento de querer destacar o dar a conocer o promocionar un producto.

1.14.2. Rol de la Comunicación

La publicidad es el medio de comunicación que permite llegar a los clientes, mediante el contenido de la publicidad establece la conexión entre consumidor y vendedor.

La información que vaya a ser utilizada en la publicidad tiene que persuadir al cliente a que sienta la necesidad de adquirir el bien o servicio, es por eso que se tiene que realizar una buena campaña publicitaria en medios de comunicación promoviendo: eventos, promociones, descuentos, ofertas y venta directa para que el mercado conozca a la marca y genere preferencia.


1.14.3. Rol Económico

La publicidad tiene una mayor acogida en un estrato económico de nivel medio-alto donde hay mayores ofertas y mejores demandas, el objetivo de la publicidad dentro de este estrato es crear preferencia hacia cierta marca.

Hay que tomar en cuenta dos aspectos determinantes en el impacto económico que causara la publicidad:

1. La publicidad tiende a equilibrar el mercado informando objetivamente al consumidor acerca de todos los beneficios que posee el producto basado en la calidad y precio del mismo.
2. La publicidad tiende a crear una preferencia a la marca mediante atributos positivos del producto que son únicos y no encontrará en otros productos de la misma gama, el precio no es un factor que influya a la hora de comprar el producto ya que el cliente siente la necesidad de adquirir el mismo sin fijarse en su precio.

1.14.4. Rol Social

La publicidad cumple el rol social de brindar información sobre nuevos productos, ayuda a la comparación de productos y características y mantiene al tanto de las últimas tendencias e innovaciones. La publicidad genera estilos de vida ideales con el objetivo de crear un modelo a seguir y que el consumidor sienta la necesidad de llegar sentirse identificado con esa imagen. 

Observar los roles de la publicidad nos da una idea general, pero si se enfoca en los que un anunciante quiere de la publicidad, se le puede brindar 7 funciones básicas:

· Crear conciencia de producto y marca.
· Crear una imagen de marca.
· Proporcionar información del producto o marca.
· Persuadir a las personas.
· Brindar incentivos para poner en marcha alguna acción.
· Proporcionar recordatorios de marca.
· Reforzar las compras y experiencias pasadas de marca.
1.15. Tipos de Publicidad

La publicidad no tiene un trabajo fácil debido al varios tipos de formatos y audiencias que desean publicitar, por estos motivos la publicidad se divide en 7 tipos principales:

1.15.1. Publicidad De Marca

Su objetivo es el posicionamiento y recordación de la marca en la mente del consumidor a un largo plazo, la publicidad no promueve un producto en general mas bien la marca en general. 

[image: http://media-s3.viva-images.com/vivastreet_cl/clad/7d/4/49795655/large/1.jpg?dt=a3812de73b79d582e3bc5ba15919b567]
                  Figura 7-1    Publicidad de KFC – buenísmo
    Fuente: kfcbuenisimo.com


1.15.2. Publicidad detallista o Nacional 

En este tipo de publicidad tiene como objetivo el promocionar un producto o servicio dentro de una zona geográfica en específico, se utiliza elementos que incentiven al cliente a visitar el local del anunciante y generar una imagen propia del detallista.

[image: http://www.doctortecno.com/sites/default/files/campus_party_2.png]
 Figura 8-1    Publicidad Campus Party 2013
  Fuente: campus-party.com.ec

1.15.3. Publicidad de respuesta directa

Utiliza cualquier medio publicitario posible pero el mensaje del anuncio tiene como objetivo el generar una venta directa con el cliente, este tipo de publicidad se usa por medios digitales como el correo electrónico, aplicaciones móviles y telemarketing; las respuestas recibidas por parte de los clientes son enviadas por los mismos medios que fueron enviados.

[image: https://www.bancodelpacifico.com/files/PromosHome/chequera.png]
       Figura 9-1    Publicidad Banco del Pacifico 
         Fuente: bancodelpacifico.com

1.15.4. Publicidad de negocio a negocio

Se lo conoce también como Publicidad B2B (Business to Business) tiene como objetivo el un anuncio publicitario de un negocio a otro. Los anuncios poseen mensajes que van dirigidos al sector de la distribución de productos y compradores profesionales, este tipo de publicidad se lo puede encontrar en catálogos o publicaciones dirigidas a el tipo de profesional. 

[image: http://3.bp.blogspot.com/-4TjnDk9ZDSs/UkUknalDwkI/AAAAAAAAAIQ/fULF6_I9B08/s400/f2.png]
   Figura 10-1  Publicidad Plaza Anonos 
    Fuente: serviglobal.net


1.15.5. Publicidad institucional

Su objetivo es realizar publicidad reforzando la identidad corporativa del cliente con esto mostrar el punto fuerte organizacional de la empresa, a este tipo de publicidad también se la conoce como publicidad corporativa.

[image: http://blog.geeks.com.ec/wp-content/uploads/2011/04/Visa-Zero-3.jpg]
       Figura 11-1  Publicidad Banco de Guayaquil 
          Fuente: bancoguayaquil.com

1.15.6. Publicidad sin fines de lucro

Los principales clientes dentro de este tipo de publicidad son las instituciones religiosas, fundaciones, asociaciones y todo clase de organizaciones sin fines de lucro. El objetivo de este tipo de publicidad es incentivar a la donación y llamar a la participación de actos de beneficencia que realizan estas organizaciones.
[image: http://files.coloribus.com/files/adsarchive/part_1379/13790055/file/unicef-immunization-small-44517.jpg]
        Figura 12-1  Publicidad de Unicef 
           Fuente: unicef.org

1.15.7. Publicidad de servicio público

En este tipo de anuncio se promueve el rescate de valores sociales dentro la vida cotidiana, como cuidar el medio ambiente, respetar las normas de tránsito, evitar el consumo de drogas y precautelar la violencia de todo tipo. Esta publicidad no persigue un fin de lucro mas bien trata de llegar a la conciencia de las personas para mejorar la calidad de vida.

[image: http://www.petalatino.com/wp-content/uploads/marlen-esparza-peta-latino-777x1024.jpg]
Figura 13-1  Publicidad derechos de los animales 
Fuente: petalatina.com

1.16. Evolución de la publicidad en la actualidad

En este último tiempo existe una fuerte inversión en publicidad, diariamente podemos darnos cuenta del gran desarrollo y cambio que ha tomado la publicidad en los diferentes medios existentes, este fenómeno ha tomado un gran cambio desde los inicios de la publicidad ahora se puede ver que existe un fuerte interés por realizar de manera adecuada una campaña publicitaria, se han creado diversas ramas de especialización en los diferentes tipos de publicidad existente, con esto denota la gran importancia que tiene dentro del campo económico y social.

Las revoluciones pasadas apoyaron al cambio mundial dentro del ámbito publicitario, con el avance del siglo XX no hay un límite en la innovación de la comunicación. En el transcurso de este periodo se han ocurrido acontecimientos históricos de vital importancia para la humanidad en varios campos como la ciencia, política, economía, social, etc; los mismos que ido forjando el destino del mundo y que en ciertas circunstancia cuesta asumirlas.

La comunicación evolucionó al ámbito comercial que forma parte del estilo de vida y la cultura de las personas, se crearon empresas dedicadas a la producción de medios gráficos y audiovisuales que hoy en día tienen la responsabilidad de llevar la imagen del mercado y defender su derecho a la libre expresión como tal. 

La publicidad ha continuado presente en diversos cambios a nivel mundial, evolucionando y mejorando las técnicas para realizarla según el nivel cultural, social y económico del medio. Entre  los principales factores para el crecimiento de la publicidad a nivel mundial podemos encontrar:

· Generalización de Demanda/Consumo

Los países desarrollados incrementan su economía generando diversas demandas y con esto buscan expandir los mercados y promover la globalización.

· Impacto de los medios de comunicación social

El alto poder que poseen este tipo de medios se debe a un fuerte ingreso que reciben de la venta de publicidad en su medio.

· Uso de la publicidad en múltiples áreas de trabajo

Dentro del sector público y privado existe la necesidad de generar mensajes con el fin de comunicar ideas al mercado, promover el consumo o mostrar la visión de cambio de todas las empresas y organizaciones.

· El desarrollo de la técnica publicitaria

Llegar al corazón y mente del consumidor no es tarea fácil, en consecuencia los métodos y técnicas para realizar publicidad se van ajustando cada vez mas a la necesidad del cliente, las empresas requieren de los profesionales en el área para un manejo eficaz de la publicidad.

· Influencia de la tecnología

La tecnología de la información y comunicación ha ido mejorando notablemente los procesos productivos para la inserción de mercados deseados llevando a las empresas a mejorar la competencia y generando mejores ingresos, la publicidad es un eje fundamental en la comunicación entre el mercado y el consumidor final.


1.16.1. La inversión publicitaria en aumento

Dentro del desarrollo publicitario global la inversión es el principal factor que ha logrado superar las crisis económicas y sociales del mundo, dejando atrás conflictos entre países y llevando a que la publicidad se transforme en un negocio rentable que se conforma de profesionales, agencias publicitarias, medios de comunicación social que generan campañas publicitarias constantemente en medios de difusión.

Actualmente las agencias publicitarias son verdaderas empresas estructuradas que cuenta con áreas encargadas de la investigación de mercados, relaciones de mercadeo, manejo de clientes y la más importante el de creatividad para conceptualizar las ideas; ofreciendo al cliente un servicio completo y eficacia publicitaria.

El negocio de la publicidad tiene mayor ingreso en las empresas multinacionales que manejan una amplia cartera de clientes a nivel global, el ámbito publicitario requiere nuevas exigencias y las agencias tiene que reajustarse a las mismas, incorporando nuevas técnicas y sistemas de trabajo han podido superar la crisis que viven algunos países en la actualidad, el mercado publicitario se ha visto afectado por ciertos factor como:

· El anunciante ha ido cambiado

Los clientes en la actualidad son mas participes en el proceso publicitario, la relación entre la agencia y el cliente ahora es más estrecha, el anunciante tiene conocimiento sobre el mercado que desea llegar y se involucra de con su agencia publicitaria aportando ideas para la construcción de la campaña publicitaria que se vaya a lanzar . 

· De la publicidad a la comunicación

El método mas efectivo para llegar al cliente es la publicidad pero se ha generado un cambio en la mentalidad de las empresas ya que existen ahora medios de comunicación masiva que están en auge como el Internet, es por eso que las campañas publicitarias se usan nuevas herramientas de comunicación para medios alternativos.

· Trabajar para la marca
 
La marca es el elemento principal con el que la empresa es reconocida por sus clientes, posee un valor único que marca la diferencia ante sus competidores, el manejo de la identidad corporativa de una empresa es un factor estratégico importante porque de esta manera se puede brindar características propias al diseño de productos, anuncios publicitarios y manejo de imagen en general. El manejo de la publicidad corporativa y comercial tiene que estar ligada a la marca para generar un sistema armónico visual.

1.16.2. Inicios de la publicidad en Internet

Para poder comprender lo complejo hay que entender, como se volvió complejo, es decir  partir desde lo más simple. En un principio para considerarse usuario de Internet había que tener una cuenta de correo electrónico, Yahoo! era una de las empresas más populares y existían motores de búsqueda de baja calidad como Altavista.

[image: http://gmkfreelogos.com/logos/A/img/AltaVista-3.gif]
          	    Figura 14-1  Logotipo de Altavista 
                       Fuente: gmkfreelogos.com 


Internet empezó a ganar gran popularidad en Estados Unidos y eventualmente se tenía que cumplir uno de los axiomas de la publicidad. La publicidad sigue a las audiencias.  Así que la publicidad debía llegar inevitablemente a Internet, que era un medio visual en donde la actividad principal era leer y ver fotos, muy parecido a lo que es una revista impresa, así que lo lógico fue que la publicidad en Internet se pareciera a la impresa.

En ese momento nació el banner, un espacio publicitario donde podían llevar sus publicaciones a Internet con más tranquilidad y brindar continuidad al modelo publicitario que funcionaba perfectamente en el mundo offline, en ese momento el fenómeno emergente llamado Internet del que todos hablaban tenía un futuro brillante. Los sitios web y blogs informativos de ese tiempo se plantearon hacer dinero en Internet ofreciendo el banner, como un nuevo formato práctico y sencillo que todos podían tener.

1.16.3. Tipos de publicidad en Internet

1.16.3.1. El Banner Publicitario

[image: http://news.bbc.co.uk/olmedia/1225000/images/_1229478_bannerads300.jpg]
Figura 15-1  Banner publicitario en Yahoo 
Fuente: news.bbc.co.uk
Un elemento sencillo, fácil de identificar y llamativo, era como un aviso impreso pero en una pantalla que tenía un precio. Se pagaba por salir durante un tiempo (generalmente quincenal o mensual) y el precio variaba por dicho tiempo y por la dimensión del banner. Todo parecía tomar forma, sin embargo, uno de los principales problemas que enfrentó la publicidad online fue que todos los sitios hacían los banners del tamaño que querían así que para que un anunciante pudiera estar en varios sitios debía hacer decenas de adaptaciones para poder cumplir con los requerimientos de todos los sitios web. Esta falta de estandarización hizo difícil la migración de muchos anunciantes a otras páginas.

[image: http://images.flatworldknowledge.com/quirk/quirk-fig03_001.jpg]
Figura 16-1  Primer banner creado en la web 
Fuente: wired.com

Para detener la molestia que ocasionaba la dimensión de los banners y no siguiera lastimando las ventas de la publicidad online y alejando a clientes potenciales, grandes empresas que se encontraban posicionadas en la red se unieron para crear el IAB (Interactive Advertising Bureau) cuyo objetivo además de promover la publicidad online era crear estándares que hicieran más fácil el desarrollo de esa industria. Así pues se crearon los hoy famosos, formatos IAB, que son formatos con medidas estandarizadas que todos los sitios web que pretendían vender publicidad online debían seguir para que los anunciantes pudieran reutilizar sus banners para muchos sitios, reduciendo así el costo de producción de piezas y por ende agregar simplicidad al proceso.

[image: http://digitaland.tv/web/blog/wp-content/uploads/2013/08/iab-standard-banner-ad-size-large.jpg]
  	      Figura 17-1  Formatos IAB 
   	        Fuente: adbalance.com
La estandarización del banner funcionó y la publicidad online retomó su camino como una tendencia de gran importancia. Los anunciantes tenían curiosidad por probar este nuevo medio y muchos portales empezaban a consolidar grandes audiencias lo que hacía que fuera fácil vender sus banners.

Sin embargo el modelo traído de los impresos era en cierta forma problemático cuando se enfrentaba a una gran demanda. Todos los anunciantes querían estar en el home de los portales y el home solo tenía un número limitado de espacio para publicidad, a diferencia de una revista o un periódico que podía tener muchos anuncios, en Internet esto estaba limitado. 

Si por ejemplo un sitio le vendía un banner por todo el mes a Coca-Cola, otro a Nike y otro a Nestlé, ya no le quedaba más espacio para vender más banners por lo que no podía generar más ingresos a menos de que se creara más espacios para vender en su home o que tratara de vender las páginas internas algo que no se pagaba muy bien. Poco a poco los sitios empezaron a poner más y más banners en el home con el objetivo de aumentar sus ingresos, este método no se acoplaba bien con los usuarios del sitio cuya experiencia se hacía cada vez peor a medida que sus sitios favoritos se veían más llenos de los ya odiados banners. Había que crear un balance entre los banners y el contenido del sitio para generar ingresos sin lastimar a la audiencia, una delgada línea que no resolvía la incógnita de los sitios que requerían generar más ingresos.

1.16.3.1.1.   El banner como formato de negocio

Los negocios en internet surgieron como una nueva necesidad y se pensó en un nueva forma para ganar dinero, el banner era el medio para hacer publicidad en auge, varias empresas querían aparecer en los principales portales web, de aquí surgió la idea de cobrar la publicidad por cada aparición dentro de la web, así los anuncios se mostraban las veces que pagaba el cliente y se podía renovar con otro cliente distinto, esto favorecía a las grandes web que poseían un mayor tráfico en la red porque podían vender más espacios publicitarios en sus páginas.

Este método era el ideal pero no se contaba con la tecnología para hacer un control del número de impresiones que pago el cliente, dentro de los sitios web era casi imposible saber la cantidad de veces que se mostró el banner. En vista de aquel inconveniente se procedió a crear la tecnología que solucionará el problema del número de impresiones en el banner y diera un nuevo giro a la publicidad online, surgió el primer Adserver un software capaz de administrar el número de veces que se mostraba un banner en un sitio web a lo que se le llamo impresiones (la analogía con el mundo de los impresos aún era evidente).  Adicionalmente al conteo la tecnología de los Adservers permitiría también incluir banners animados, banners con audio y video y otros tipos de interacción.
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Figura 18-1  Modelo de Adserver 
Fuente: liesdamnedlies.com

En este punto el vendedor de anuncios que antes solo podía vender un limitado número de espacios se convertía en un gran vendedor de espacios publicitarios, y lo hacía a las grandes marcas que eran líderes en el mercado con miles de impresiones dentro de su sitio. A los anunciantes se les vendió la idea como la primera vez en la historia de la publicidad en que podrían pagar solamente por el alcance que quisieran a diferencia de los medios offline en donde tenían que comprar todo el alcance. Además ya no tenían que llevar su anuncio de revista a Internet sino que ahora podían tener piezas animadas algo más similar a la televisión.

El formato de venta estático cambio a Costo Por Mil (CPM), un modelo que en la actualidad se sigue utilizando. El CPM es el costo de aparecer mil veces en un sitio y es una de las formas en que estos sitios presentan sus tarifas a los anunciantes, así basados en el CPM se puede comparar el costo de pautar en un sitio contra otro. Los sitios ya sabían que por el tamaño y ubicación de los banners unos eran más apetecidos que otros así que a esos les asignaron un CPM mayor, lo que permitía controlar la oferta y la demanda.

[image: Publicidad por CPM]
   Figura 19-1  Espacios publicitarios en la web 
    Fuente: tormentadigital.com

Así pues si para un banner en particular el precio eran USD$10 y el anunciante pretendía comprar 500 mil impresiones el precio que debería pagar sería (10 x 500000) / 1000 o sea 5 mil dólares. Era un modelo fácil de entender y que permitió que las ventas de los banners crecieran exponencialmente.

En poco tiempo la publicidad en internet iba forjando su propio camino, muy aparte de los medios tradicionales (periódicos, revistas, etc.), surgía un nuevo formato de publicidad: los banners animados y un nuevo modelo de negocio que solo podía existir en un mundo digital.

1.16.3.1.2. Publicidad Pop-Up

Denominado como ventana emergente o ventana pop-up consiste en una publicidad dentro de una nueva ventana que aparece de repente en la pantalla del ordenador, al hacer clic en un nuevo link, un menú desplegable, o cualquier otra cosa. Mediante este método se consigue mostrar la publicidad deseada, pero es más intrusivo y menos aceptado por las personas, lo cierto es que la gente lo ve y puede interesarle lo que anuncia. Con un simple clic en el botón cerrar se puede dejar a un lado la publicidad.

Los anuncios pop-up se usan mucho en la publicidad, aunque no por ello quiere decir que sea la manera más rentable de hacer publicidad, se muestran avisos publicitarios por medio de esta nueva pantalla, una técnica relacionada a ello se llama pop-under, que consiste en mostrar nuevas ventanas detrás de la que está en uso, son menos intrusivas ya que interrumpen menos al usuario pero no se ven hasta que el usuario cierre las ventanas que utiliza.

La principal desventaja de realizar este tipo de publicidad es que existen aplicaciones y programas que permiten bloquear a estas ventanas emergentes, además de que muchos navegadores en la actualidad restringen la aparición de ventanas externas no deseadas, por ende en la mayoría de visitas a sitios web esta publicidad no es vista por los usuarios al ser una técnica bastante intrusiva porque interrumpe la navegación del usuario para mostrar estos anuncios. 

La ventaja de hacer este tipo de publicidad es que si no existe este tipo de filtros el anuncio será mostrado y generara un interés al usuario, con esto abra mejores resultados y mayores ventas, el anuncio debe ser bien diseñado visualmente  con la información que busca el usuario, sobre todo si se buscan nuevos clientes. Los precios de este tipo de publicidad son inferiores a la publicidad en banners. Hay que tomar en cuenta al realizar un anuncio pop-up principalmente el contenido así como el diseño del anuncio que debe ser atractivo. 

Todo debe estar especialmente cuidado para que el usuario encuentre una ventaja tras estos anuncios, y no un simple anuncio molesto más. Se debe cuidar muy bien dónde ubicar la publicidad, para que los anuncios sean relevantes para el público que llega a ellos. Porque no hay que olvidar que este tipo de publicidad puede llegar a ser odiada por los usuarios, así que hay que contrarrestar este efecto con una publicidad muy meditada.
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Figura 20-1  Ventanas Pop Up 
Fuente: Aukera.es





1.16.3.1.3. Publicidad Rich Media

[image: http://horadigital.files.wordpress.com/2012/02/ejemplo-de-rich-media.jpg]
           Figura 21-1  Anuncio Rich Media 
               Fuente: horadigital.wordpress.com

Se puede definir como anuncio Rich Media al formato publicitario que usa formatos digitales como: la animación flash, el video streaming, el audio, etc. Este tipo de anuncios aprovecha la interacción en tiempo real entre usuario y la tecnología. El objetivo del Rich Media es mostrar la información del anuncio de manera más interactiva y eficaz, así se puede captar la atención del usuario de mejor forma ya que los formatos tradicionales han perdido el interés de la mayoría de personas.

Gracias a la evolución de la tecnología y el internet podemos contar con mejores conexiones a la web, esto hace que la velocidad de navegación sea más eficiente, por ende este tipo de publicidad multimedios es accesible y puede cubrir las diferentes demandas de los navegantes que en este tiempo necesita mejor ancho de banda y trafico de datos. Los anuncios Rich Media están compuestos de texto, imágenes, sonidos y video, al integrar todos estos elementos son más llamativos al público, no son rígidos como los formatos tradicionales pueden aparecer, desplegarse, flotar, etc. Con estos parámetros se puede llegar a un público objetivo personalizado, controlar las visualizaciones y mejorar la campaña publicitaria que este en marcha.

La publicidad tradicional como la radio y la televisión sigue liderando el mercado por sus extensas audiencias y diferentes demandas, son capaces de transmitir mensajes de forma audiovisual y generar un gran impacto en la sociedad pero a un elevado costo limitando a muchos anunciantes, es por eso que el formato Rich Media tiene la gran ventaja con los medios tradicionales ya que la inversión en cuanto a producción y difusión tiene menor costo y hay como generar un mayor impacto en el mercado publicitario. Las grandes empresas como Google son las principales incursoras en este medio y ofrecen diferentes tipos de aplicaciones y servicios publicitarios a todos sus clientes, con paquetes que se pueden ajustar a los presupuestos de las empresas que requieren anunciar en la web.

1.16.3.1.4. Publicidad por Correo Electrónico

[image: ]		                 Figura 22-1  Publicidad por Correo Electrónico 
      Fuente: media.infojobs.net

Con el avance de la tecnología y el frecuente uso del Internet, apareció un nuevo formato de hacer publicidad a través del correo electrónico, las grandes empresas en sus páginas web crearon formularios de suscripción para que el usuario los llenara voluntariamente y así mantenerlos actualizados según los temas de interés llenados en el boletín.

Se abrió una comunicación directa y personalizada con el cliente a través del email, se crearon boletines semanales que contenían información sobre servicios y promociones de las empresas con el fin de generar confianza y credibilidad dentro de los potenciales clientes a un bajo costo de inversión. 

La información enviada por el cliente a través del registro de sus datos principales como el nombre, correo electrónico e intereses, genera una base de datos valiosa para la empresa anunciante ya que permite crear ofertas exclusivas a la medida de cada segmento de mercado y por un medio inmediato como el correo electrónico, esto aumenta el número de visitas al sitio web empresarial, se abre la posibilidad de realizar compras seguras y se busca mantener la atención de los clientes con videos promocionales, tutoriales, cursos. El proceso de ganar suscriptores requiere de tiempo y es necesario realizar campañas publicitarias mediante palabras claves, así como intercambiar publicidades y anuncios en sitios y portales web con un alto tráfico de visitas diarias. 

Existe la posibilidad de realizar las campañas gratuitamente pero con un valor de inversión no muy elevado se puede obtener mejores resultados a menor tiempo, el objetivo principal es ser constante y enviar ideas y mensajes atractivos al cliente, y concluir llegando al punto de que las campañas publicitarias se viralicen, así los propios suscriptores son los encargados de recomendar a sus amigos a ser parte de los boletines electrónicos.

Una gran ventaja a la hora de realizar una campaña publicitaria por correo electrónico es la posibilidad de medir resultados de manera casi inmediata, es fundamental conocer si se cumplió con el objetivo que tenía la campaña, si la estrategia aplicada fue efectiva y si la inversión que se realizó lleno todas las expectativas de la empresa con sus clientes. Los rangos a medir dentro de una campaña publicitaria se pueden personalizar muy fácilmente, pero los principales aspectos a tomar en cuenta son los cualitativos (opiniones del consumidor, preferencia por la marca, interacción del usuario con las ofertas y promociones enviadas) y cuantitativos (recordación del mensaje frente a tus competidores). 

Otra opción muy valida para medir resultados es el envío de encuestas de satisfacción a través del correo electrónico, la evaluación del cliente es esencial para retroalimentarse y saber como se está atendiendo las necesidades de los clientes, mediante una serie preguntas sencillas como motivos de suscripción a los boletines, recomendaciones para el mejoramiento de ofertas, calificación con puntajes del 1 al 10 en satisfacción de necesidades, etc. Por último con los resultados obtenidos en cada campaña se puede plantear nuevos objetivos y ofertas al cliente teniendo en cuenta la importancia del crecimiento de la empresa y su relación directa con los potenciales consumidores. 





1.16.3.1.5.  Anuncios publicitarios en Google

[image: http://www.novaeragc.com/wp-content/uploads/2013/05/google-1998.jpg] 
         Figura 23-1  Interfaz de Google 1998 
         Fuente: novaeragc.com

Google es una empresa de tecnología que permite organizar la web para que el contenido sea encontrado fácil y rápidamente, incursiono con un modelo publicitario muy diferente al que se poseían en ese momento. El primer objetivo publicitario usado por Google era crear un formato de anuncio distinto a los llamativos banners animados que se veían en la mayoría de páginas. Se trataba de anuncios sencillos de texto que contenían un link hacia el sitio web del anunciante, algo poco llamativo que nadie se los esperaba, iba en contra de las bases ya establecidas en el mundo de la publicidad online que buscaban siempre sobresalir, distinguirse y llamar la atención.

[image: anuncio de texto google]
    Figura 24-1  Anuncio de Google 
     Fuente: google.com

Los fundadores de Google lejos de ser publicistas habían estudiado ciencias de la computación, porque veían el mundo de la publicidad muy diferente, para ellos la magia de la publicidad estaba en entregar información relevante para el que la veía y para eso no se necesitaba ser llamativo, solo estar en el momento adecuado.
El segundo objetivo publicitario usado por Google era ubicar el formato hasta ese entonces muy simple para todos dentro del buscador, cuando las personas investigaban cierta información se encontraban con publicidad relacionada a la búsqueda. Los gerentes de marca trataban de hacer la publicidad relevante, si una persona leía acerca de artículos de automóviles lo más probable es que en ella se encontrara con anuncios de venta de autos. Google creía fervientemente en que la publicidad debía ser relevante, y basados en su algoritmo que permitía organizar la web, pudieron estar en un espacio que antes no era posible para la publicidad, el momento anterior a cuando se consume contenido, o sea en la búsqueda del contenido.

[image: ]
Figura 25-1  Anuncio publicitario dentro de la búsqueda de Google 
Fuente: google.com


El objetivo publicitario usado por Google fue su eje de negocios, sus anuncios iban en contra de la publicidad tradicional, hasta ese momento en todos los medios desde el periódico hasta el Internet se cobraba por el nivel de exposición, un método que parecía no tener mucha complejidad, el anunciante pagaba por que lo viera una audiencia y entre más personas vieran los anuncios más debía pagar.

Google mantenía su visión dentro del mundo de los computadores, de la ingeniería, de los procesos y de la eficiencia. Cada anuncio era valioso y más si la audiencia se interesaba en él. Los anunciantes solo debían pagar si las personas hacían clic en sus anuncios, la exposición no importaba, un anuncio de Google podía ser visto por millones de personas pero eso al anunciante no le costaba nada, solo debía pagar por las visitas que recibiera su sitio. Al modelo se le llamo Costo Por Clic (CPC).
Las personas pagaban un CPC para la palabra que quisieran comprar, por ejemplo si Nissan quería salir con sus anuncios cada que una persona buscara autos, debía comprar dicha palabra estableciendo el CPC que estaba dispuesto a pagar por un clic proveniente de una persona que estuviera buscando esa palabra en Google.

[image: http://www.condo-consulting.com/images/imagenes/adwords.jpg]
          Figura 26-1  Anuncio publicitario costo por clic de Google 
              Fuente: condo-consulting.com

El cuarto objetivo publicitario usado por Google fue la forma de cobrar por la publicidad, nuevamente iba en contra de todo lo que se conocía en comercialización de espacios publicitarios, los medios tradicionales establecían sus tarifas las cuales negociaban con los anunciantes para vender cualquier producto o servicio. 

La propuesta de Google fue pague lo que quiera pagar, parece contradictorio pero fue una idea brillante, Google sabía que existían industrias que invertían más en publicidad que otras y que esos presupuestos no eran comparables. 

Establecieron un precio por sus anuncios de texto que podían ser muy caros para unos pero muy baratos para otros, como sucedía en la televisión en donde solo unos pocos anunciantes con grandes bolsillos podían estar, y claro tenía sentido porque el inventario era limitado, pero este no era el problema de Google que tenía millones de búsquedas y por ende millones de oportunidades de mostrar los anuncios. 


[image: Conversion Google Adwords]
       Figura 27-1  Sistema costo por clic Google 
         Fuente: abrahamvillar.es

1.17. ¿Qué son las Redes Sociales?

[image: ]
       Figura 28-1  Logotipos de Redes Sociales 
         Fuente: blog.fedele.org

La idea de redes sociales ha ido evolucionando y ganando un gran espacio dentro de la web en este último tiempo, se ha transformado en el principal medio de comunicación masivo que tiene como principales líderes a marcas como Facebook y Twitter. En la actualidad las redes sociales son analizadas por diversas metodologías de estudio,  ya que se trata de explicar el impacto que generan en las personas, así como el tipo de uso e importancia para el desarrollo dentro de la web.

Con la evolución de medios digitales y la llegada de la web 2.0 las principales redes sociales tienen como principal objetivo la interacción entre usuarios dentro de comunidades virtuales con la función de crear y compartir contenidos a todo el mundo, asimismo conectar a personas con gustos e intereses similares dentro de sus redes.   

1.18. Definición de Redes Sociales

“…Red: Término que procede del latín rete, hace mención a la estructura que tiene un patrón característico. Esta definición permite que el concepto se aplique en diversos ámbitos, como la informática (donde una red es un conjunto de equipos interconectados que comparten información)…” (DEFINICION.DE. 2015, http://definicion.de/red-social/)

“…Social: Es aquello perteneciente o relativo a la sociedad (el conjunto de individuos que interactúan entre sí para formar una comunidad). Lo social suele implicar un sentido de pertenencia…” (DEFINICION.DE. 2015, http://definicion.de/red-social/)

“..La noción de red social, por lo tanto, está vinculada a la estructura donde un grupo de personas mantienen algún tipo de vínculo. Dichas relaciones pueden ser amistosas, sexuales, comerciales o de otra índole….” (DEFINICION.DE. 2015, http://definicion.de/red-social/) 

“…Las Redes son formas de interacción social, definida como un intercambio dinámico entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad. Un sistema abierto y en construcción permanente que involucra a conjuntos que se identifican en las mismas necesidades y problemáticas y que se organizan para potenciar sus recursos…” (ZAMORA, Marcelo. 2006,  http://www.maestrosdelweb.com/editorial/redessociales)

Las redes sociales son estructuras organizadas compuestas por conjuntos de participantes los mismos que están vinculados por varios tipos de factores como: opiniones, género, pasatiempos, amistad e intereses que comparten información y conocimientos en un medio comunicacional.

1.19. Historia de las Redes Sociales

Se puede llegar a pensar que las redes sociales no tienen una larga historia ya que es en el tiempo actual cuando llegan a consolidarse como un medio masivo de comunicación y el uso que tienen actualmente es ilimitado. Lo concreto es que las redes sociales fueron creadas hace más de una década.

Las redes de interacción social son la herramienta más usada en Internet porque ofrecen a todos los usuarios un espacio para mantener contacto permanente con el mundo no solo a través de su computador personal sino de la extensa gama de dispositivos móviles (celulares, tablets, laptops) que existen en el mercado, la tecnología es la elegida por las personas para marcar una nueva tendencia en comunicaciones.

El origen de las redes de interacción tienen como punto de partida el año 1995, hay que tomar en cuenta el auge que tenía en ese tiempo el Internet como una herramienta global masiva.

La primera red creada llevó el nombre de “Classmates”, su fundador Randy Conrads fue el pionero en prestar el servicio dentro de un sitio web donde las personas de cualquier lugar del mundo tenían la posibilidad de mantener contacto permanente con sus amigos, familiares, compañeros de oficina y demás. 

La evolución a la Web 2.0 en el 2000 y su orientación hacia el lado social y participativo por parte de los usuarios hizo posible que las redes sociales vayan convirtiéndose en uno de los negocios con más rentabilidad en el mundo, no tardó mucho tiempo para que surgieran diversos sitios web dedicados a brindar este tipo de servicios denominados en ese tiempo como círculos de amistad.

El mayor auge de las redes sociales tuvo lugar en el año 2003 cuando surgieron algunos de los sitios web de mayor popularidad como MySpace, Xing, Friendster, etc, los mismo que llegaron a consolidarse como las comunidades virtuales sociales con mas seguidores en todo el mundo, los contenidos publicados incluían la carga de imágenes en sus perfiles.

En el 2004 ve la luz el proyecto The Facebook emprendido por Mark Zuckerberg con la idea de apoyar a redes de estudiantes universitarios, y evolucionando en la actualidad como la de mayor uso a nivel mundial. 

1.20. Cronología de las Redes Sociales en Internet

1971:	Por primera vez es enviado un correo electrónico. Los ordenadores usados para esta operación se encontraban apegados mutuamente.

1978: 	Se crea un software denominado BBS (Bulletin Board Systems) para el conectar redes de computadoras a través de una línea telefónica y realizar diversas funciones.

1979:	Surge la red de usuarios Usenet que permite la transferencia de archivos e intercambio de mensajes. 

1994: 	Se funda el sitio web GeoCities fue uno de los pionero en el formato de red social en internet, brinda el servicio de hosting gratuito donde los usuarios hospedaban sus páginas de acuerdo al contenido de cada barrio. 
1995: 	Se lanza TheGlobe.com una página web en la que se brinda la opción de crear y compartir contenidos, e interactuar con personas que posean intereses en común,  

1997: 	Aparece AIM (America-On-Line Instant Messenger), un servicio de mensajería instantánea en línea gratuito que permitía comunicarse a través de dispositivos conectados a internet.

1997: 	Nace Sixdegrees.com, un sitio web que permite crear un perfil de usuario así como listas de familiares, amigos cercanos a nivel mundial.

1999: 	Se lanza LiveJournal.com con la idea de tener un periódico mundial en internet e interactuar en las diferentes comunidades comentando los temas expuestos.

2000: 	El fenómeno internet alcanza su máximo apogeo en la bolsa del sector tecnológico el  mismo que fue denominado como “El estallido de la burbuja de Internet”

2001: 	Se lanza la red social Ryze dedicada al sector profesional, los usuarios tenían las posibilidad de incrementar contactos laborales y observar los logros alcanzados por otros usuarios.

2002: 	Se lanza el portal Friendster, un sitio web destinado a encontrar pareja, los usuarios se ponían en contacto mediante pasatiempos, aficiones y gustos similares.

2002: 	Nace Fotolog, la primera red social dedicada al ámbito fotográfico, de tipo blog en la que se  postea fotografías y se interactúa mediante comentarios.

2002: 	Surge la emisora Last.FM, una radio en internet que permite crear un perfil de usuario en  base a los gustos musicales propios y permite hacer recomendaciones de diferentes 
canciones.

2003:	Se lanza Wikipedia, la idea de este sitio web fue el crear una enciclopedia electrónica en línea que permita acceder libremente a contenidos de forma práctica.  

2003: 	Se crea LinkedIn, una red social orientada a fomentar posibles negocios y generar  relaciones laborales en todo el mundo.

2003: 	Se da el lanzamiento de Skype que brinda el servicio gratuito de comunicaciones globales a 
través de mensajes de texto, notas de voz y video por medio de internet.

2003: 	Nace MSN Spaces de la compañía Microsoft, una red social dedicada a compartir información como fotos, listas de reproducción, libros y fotos. 

2003:	Se lanza Hi5, una red social que conecta de manera sencilla, tuvo un gran impacto especialmente en América Latina 

2003: 	Se crea MySpace una red de interacción social que permite a cantantes y bandas que no podían producir disco a subir sus canciones, compartirlas con sus seguidores y darse a conocer a nivel mundial.

2004: 	Nace Flickr un sitio web exclusivo de fotografía y video, los archivos pueden ser   organizados, almacenados y compartidos en internet.
2004: 	Se lanza el sitio Facebook, la idea inicial de la página fue crear un directorio estudiantil de la Universidad de Harvard donde se compartiera las vivencias diarias del usuario a través de mensajes y fotografías en el muro. Mas adelante se abrió el acceso a todas las personas que se registraran usando su correo electrónico.

2005:	 Se lanza Youtube que ofrece el servicio de almacenamiento de videos, los usuarios pueden buscar videos de su preferencia y compartirlos en otras redes sociales.

2005: 	Nace Yahoo 360, la red social del portal Yahoo.com sus principales características era la de poseer un blog y un álbum de fotografías de Flickr. 

2006:	Surge la red social Twitter que brinda un servicio de microblogging, los usuarios pueden compartir en sus perfiles entradas de texto llamadas también “tweets” con un límite de 140 caracteres. 

2006:	Nace Xing una plataforma de contactos en línea, entre sus principales funciones están encontrar  personas con intereses comunes, gestión de contenidos en comunidades y foros, creación de agendas conjuntas. 
2008:	Facebook se corona como la red social con mayor influencia en el mundo superando 
ampliamente a MySpace en cuanto a visitas diarias.

2008: 	El 10 de Julio Steve Jobs lanza al mundo App Store, un servicio de descarga de aplicaciones gratuita y pagadas para únicamente para dispositivos Apple. 

2011: 	Facebook agranda adeptos con 600 millones, MySpace llega a los 260 millones, Twitter le sigue con 190 millones y Friendster con 90 millones de usuarios a nivel mundial.

2012: 	Facebook incrementa sus usuarios a 800 millones mientras que Twitter lo sigue con 200 millones y Google Plus los 62 millones.

2013: 	Las redes sociales que lideran en todo el mundo son Facebook superando los 1000 millones, Youtube posee 810 millones, Twitter 500 millones de cuentas y al final Google Plus con 343 millones de usuarios.

2013: 	Se lanza oficialmente la red social Vine, la misma que permite crear y publicar videos cortos.

2014: 	Se crea una nueva red social, llamada Socialmeet en Perú, su objetivo es conectar a diferentes personas que buscan distintos lugares del mundo manera muy exclusiva.

1.21. Clasificación de las Redes Sociales

Las redes sociales digitales generan comunicación entre personas de todo el mundo por medio de gustos, intereses y afinidades entre usuarios, por lo que es un poco complicado definir una clasificación general de las redes sociales, se puede hablar  de una primera clasificación que analiza 2 aspectos fundamentales: 

1.21.1. Redes Sociales horizontales

Carecen de una temática definida, están destinadas a un segmento de mercado muy general, el objetivo principal es el contacto entre usuarios sin un propósito concreto mediante el uso de herramientas que nos brinda el sitio web como: creación de perfiles, lista de contactos y contenidos compartidos. Las principales redes de este tipo son: Facebook, MySpace, Orkut, Sonico, Bebo, Netlog, Google, Badoo.

1.21.2. Redes Sociales verticales

Este tipo de redes posee un una temática definida, el objetivo principal es reunir usuarios con gustos e intereses similares que buscan un espacio para compartir donde compartir ideas en común. Este tipo de redes sociales puede clasificarse en:

1.21.2.1. Redes sociales verticales profesionales

Están destinadas a generar relaciones comerciales y profesionales entre cada uno de los usuarios. Un claro ejemplo es Linked In, Viadeo, Xing.


	
1.21.2.2. Redes sociales verticales de ocio

Tiene como principal objetivo el integrar usuarios que están vinculados a actividades de ocio, deporte, usuarios de videojuegos, etc. Entre las más representativos se encuentra Dogster, Last.FM, Wipley, Minube.

1.21.2.3. Redes sociales verticales mixtas 

Brindan la posibilidad de pertenecer a un entorno donde se puede desarrollar actividades de tipo laboral como personal en el perfil. Entre las principales PideCita, Unience, Yuglo.

Según su temática las redes sociales se clasifican en:

1.21.2.3.1. Profesionales: Su principal objetivo es la actividad comercial y negocios, permite vincular a empresas o grupos con usuarios interesados en colaborar con su perfil académico. Cada usuario describe en su perfil su currículum, experiencia laboral y ocupaciones actuales, entre las más importantes está LinkedIn, Viadeo y Xing.  

1.21.2.3.2. Identidad cultural: Dentro del desarrollo cultural en el planeta se puede apreciar que existen grupos que desean mantener la rasgo cultural y orígenes dentro de redes sociales exclusivas para ellos. Spaniards, permite conectar a la comunidad de españoles en todo mundo.

1.21.2.3.3. Aficiones: Este tipo de redes esta dirigido a los pasatiempos de las personas, existen todo tipo de actividades que las personas realizan en sus tiempos libre por ejemplo Dogster, para los amantes de los canes o Moterus, que nos muestra el estilo de vida de los aficionados a las motos.

1.21.2.3.4. Movimientos sociales: Buscan conectar a los usuarios con la ayuda social. SocialVibe, busca conectar a personas o empresas con organizaciones benéficas.

1.21.2.3.5. Viajes: Estas redes sociales están en auge en todo el mundo ya que cumplen la función de guías completas de viaje, permite conectar a las personas que piensan viajar con los destinos turísticos y saber más de ellos a través de la información y experiencias con otros viajeros. La más popular TripAdvisor permite calificar y opinar sobre lugares que han sido visitados por turistas de todo el mundo.
Según su temática las redes sociales se clasifican en:

1.21.2.3.6. Microblogging: Permiten al usuario publicar mensajes textuales cortos y compartirlos con todos los seguidores que tengan, así como también permite seguir a personas destacadas en la red. Twitter es la red social más famosa en esta categoría.
	
1.21.2.3.7. Juegos: En este tipo de redes sociales los usuarios buscan relacionarse con otros a través del entretenimiento y los videojuegos Friendster incluye juegos sociales y canales de música para sus usuarios.

1.21.2.3.8. Geolocalización: Son conocidas también como redes de georreferencia, el usuario puede ubicar en el mapa un lugar específico como un parque, hotel, restaurantes y lugares de diversión, y compartir su ubicación actual así como publicar fotos del lugar y opinar sobre el lugar donde se encuentre. Foursquare es la red más usada para localización.

1.21.2.3.9. Marcadores sociales: El usuario tiene la posibilidad de publicar artículos de distintos géneros usando marcadores sociales para clasificar la información y compartirla en el sitio web. El servicio además permite comentar y votar las publicaciones de otros usuarios, crear grupos y enviar mensajes. Digg es un sitio web con noticias de tecnología y ciencia.

Según su el contenido compartido las redes sociales se clasifican en:

1.21.2.3.10. Fotos: Son redes especializadas en editar y compartir fotografías, además de buscar y comentar las publicaciones de otros usuarios. Las redes más conocidas y con mayor usuarios son: Flickr, Instagram, Pinterest, etc.

1.21.2.3.11. Música: Son sitios web dedicados a compartir música online, el usuario puede escuchar radios, seguir a sus grupos favoritos, crear listas de música según sus gustos y conocer las últimas tendencias musicales a nivel mundial. Entre las más populares están: Spotify, MySpace, Last.fm, entre otras.

1.21.2.3.12. Vídeos: Los canales de videos se han incrementado en los últimos años por su originalidad en contenidos para el público que sigue a los usuarios más famosos dentro del sitio, los seguidores pueden comentar y compartir cada video que sea subido a la red. Como ejemplos tenemos: Youtube y Vimeo.

1.21.2.3.13. Documentos: En internet se encuentra todo tipo de documentos por lo que se crearon estas redes sociales con el objetivo de buscar, publicar y compartir documentos de los usuarios según las preferencias que posea y sean más sencilla la búsqueda, Scribd es una biblioteca digital con una extensa colección de libros y documentos digitales.

1.21.2.3.14. Presentaciones: En este tipo de redes los usuarios tienen la posibilidad de publicar presentaciones digitales de tipo personal o profesional y compartirlas con otros usuarios, Prezi y SlideShare son las más conocidas.

1.21.2.3.15. Noticias: Este servicio comparte las principales noticias del mundo y actualizaciones de los principales medios de comunicación en tiempo real para que el usuario este informado al día, le permite publicar noticias de su interés y mantener la comunicación con otros usuarios. Newspeg y Friendfeed se encuentran en esta categoría.

1.22.  Ventajas y desventajas del uso de Redes Sociales

Las redes sociales lograron transformar la forma de mantener contacto con otras personas,  ya que ofrecen al usuario diversas opciones de intercambiar experiencias, estados de ánimo, conocimientos, noticias de interés e inclusive ideas políticas y culturales en todo el mundo de manera instantánea. 

Por otro lado,  al ser un medio de comunicación masivo se corre el riesgo de ser estafado o amenazado por falta de desconocimiento en cuanto a la privacidad dentro de la generación de contenidos e información importante publicada en los perfiles. 

1.22.1. Ventajas del uso de Redes Sociales

· Se puede conocer nuevas personas en cualquier parte del mundo.
· La comunicación informal incrementa las posibilidad de obtención de información valiosa requerida en sitios de confianza y entre todos los usuarios.
· Establece la comunicación abierta con profesionales en el ámbito laboral del usuario.
· Permite retomar el contacto con personas que no se vieron en mucho tiempo.
· Al organizar o crear un evento se puede invitar a personas que sean de preferencia sin la necesidad de gastar dinero en invitaciones personales.
· Es un medio informativo que se actualiza a cada segundo y con gran variedad de contenidos.
· Se puede compartir con familiares lejanos álbumes fotográficos y recuerdos memorables.
· Brindan la opción de bloquear a usuarios no deseados y eliminarlos de sus redes.

1.22.2. Desventajas del uso de Redes Sociales

Los principales riesgos que se corre a la hora de usar redes sociales son:

· Permite a personas ajenas al entorno del usuario conocer los movimientos de su vida cotidiana.
· Las imágenes subidas a la red pueden ser usadas con cualquier fin que no sea el adecuado.
· La vida personal del usuario deja de ser privada, todos los datos informativos pasan a formar parte de una base de datos que tiene acceso el administrador.
· El uso incorrecto en las redes lleva al usuario a que proporcione datos importantes propios o de familiares y amigos a personas equivocadas.
· Las cuentas y contraseñas de las redes sociales pueden ser robadas o hackeadas para el espionaje o manipulación del usuario.
· Permiten el libre acceso a usuarios inexpertos y niños a contenidos sexuales, violentos, de lenguaje grotesco, etc.
· El ciberbullying o acoso por parte de conocidos y extraños se ha incrementado en las redes sociales hacia gente que publica estados de ánimo y fotografías comprometedoras.
· El pasar conectado todo el día a una red social conlleva a que se pierda valioso tiempo dentro de la vida personal y el ámbito laboral.

1.23. Redes Sociales como medios de comunicación

Con el avance de la tecnología las nuevas generaciones están dando paso a los nuevos formatos de comunicación en internet. Los medios tradicionales en la actualidad no son la mejor opción a la hora de comunicar algo al público,  además de el costo elevado que representa realizar una campaña publicitaria en televisión o radio, carecen del impacto que años atrás lograron alcanzar, el internet es el medio de comunicación en auge, brinda múltiples opciones para realizar publicidad a la escala que se quiera llegar. 

El consumismo mundial actual hace que más de 2.500 millones de personas tengan la posibilidad de acceder a internet, los buscadores y las redes sociales son los sitios afluentes donde el usuario acude a informarse. Este fenómeno hizo que las grandes cadenas televisivas, medios impresos informativos y radiodifusoras crearan sus propios sitios web y pasen a ser medio de comunicación digitales.

1.24. Redes Sociales para empresas

En la actualidad las diversas herramientas que involucran a las redes sociales dentro del ámbito empresarial son diversas, entre las más conocidas están los blogs, landing pages y sitios web dinámicos, que permiten medir los resultados tangibles en las campañas publicitarias realizadas y así saber si incremento el posicionamiento de la marca, o si los mensajes enviados influenciaron a los posibles clientes a la toma de decisiones en cuanto a la empresa anunciante.

Las redes sociales permiten la creación de comunidades como el medio donde la empresa ayuda e intercambia información con el cliente de forma sencilla, a diferencia de los medios tradicionales de publicidad dentro de las redes sociales hay la posibilidad de comunicarse directamente e interactuar con el cliente, el cual trasmite sus requerimientos y necesidades específicas, este tipo de actividad se la denomina como interacción. 

1.25. Objetivos de una empresa en Redes Sociales 

El principal objetivo de la presencia de una empresa en redes sociales es el contacto directo que tienen con cada uno de sus clientes, anteriormente el único medio de atención al cliente era el teléfono pero en estos tiempos el cliente prefiere comunicarse a través de internet, ya sea por correo electrónico, comunidades o por redes sociales, saben que reciben un trato más personalizado y tienen la posibilidad de acceder a información detallada de un producto o servicio que requieran adquirir.

Cada empresa debe tomar en cuenta 3 aspectos fundamentales a la hora de estar dentro de redes sociales:
1.25.1. Atención al Cliente

Este servicio es parte esencial dentro de una empresa ya que al satisfacer las necesidades que poseen los clientes se esta valorizando la calidad dentro de la empresa, dentro de las redes sociales se crea un medio interactivo por el cual se puede llegar al cliente para resolver dudas, brindar información, dar soporte online. 

El cliente al saber que existe un medio eficiente recomienda y publicita a la empresa generando así nuevos usuarios en las comunidades y redes sociales, así como agradecerá el interés de brindar una buena atención a cada uno. La interacción con cada cliente no siempre involucra un contacto privado con el mismo, se puede hacer de manera pública en los anuncios y publicaciones que se realice en la página de la empresa dentro de redes sociales, con esto se logra ayudar a distintos usuarios con similares necesidades. La ayuda proporcionada se verá reflejada en el aumento de seguidores y comentarios positivos dentro de las redes sociales.

1.25.2. Presencia Online

El término no solo abarca al hecho de tener un sitio web empresarial, es brindar al cliente varios medios digitales para que participe activamente con la empresa, las redes sociales son los canales más usados para hacer publicidad a nivel global, no es necesario invertir grandes sumas de dinero para hacer conocer al mundo que la empresa existe,  es indispensable  plantear objetivos y trabajar en los contenidos dentro de las redes sociales. 

La presencia en internet  no solo permite al cliente encontrar la página y comunidades de la empresa dentro de redes sociales, más bien es una vitrina interactiva permanente donde se publicita productos o servicios, los usuarios actúan instantáneamente con cada publicación que se realice mejorando, así la presencia dentro la web, por último el Feedback se lo realiza continuamente, ya que se va cumpliendo con los objetivos planteados.

1.25.3. Acercamiento con el Cliente

La relación entre empresa y cliente no es estrictamente comercial, la comunicación es más personal como el usuario lo hace con su círculo de amistad cercano, con esto se gana la confianza del consumidor y permite crear un acercamiento hacia el tratando temas no referentes solo al negocio. 
La empresa se convierte en un establecimiento a nivel mundial, las redes sociales cuentan con millones de usuarios en todo el planeta, por lo que es necesario la presencia social de la misma en estos medios,  ya que refleja la importancia de innovar hacia las nuevas tendencias y competir con empresas que ya están posicionadas en la web y dar un paso adelante con las que aún no lo hacen.

1.26. Uso de las Redes Sociales a nivel empresarial

Al momento de tomar la decisión de crear presencia online dentro de redes sociales, la mayoría de empresas creen que tienen que estar presentes en todas, pero el conflicto está en mantener cada una de las redes sociales activas y generar diariamente contenido en cada una. Existe una manera de publicar automáticamente el mismo anuncio en cada una de las redes pero no es la mejor opción ya que brinda mala imagen a la empresa, hay que tomar en cuenta cual es el objetivo principal que se desea conseguir dentro de las redes sociales, realizar una estrategia que abarque los canales de comunicación necesarios y trabajar en ellos únicamente.

Uno de los ejes principales al momento de trabajar el Social Media de una empresa es el presupuesto asignado para publicidad en redes sociales, crear perfiles en redes sociales no tiene ningún costo pero realizar campañas publicitarias y gestionar adecuadamente demanda tiempo y recursos para la empresa. Para un exitoso desempeño hay que tomar en cuenta las principales redes sociales con mayor influencia y que van a llegar a cumplir los objetivos planteados:

1.26.1. Facebook

[image: asbb:Users:sandrabenalcazarbonifaz:Desktop:Captura de pantalla 2014-10-15 a las 7.47.15.png]
			   Figura 29-1  Anuncio publicitario en Facebook 
    Fuente: facebook.com
La mejor opción actualmente gracias a que posee 1000 millones de usuarios activos, se ha transformado en la plataforma publicitaria principal para cualquier tipo de negocio o empresa.

Facebook permite a cada empresa o negocio afianzar su posicionamiento de marca mediante el contacto directo con sus clientes, la interacción en cada comunidad se actualiza al instante mediante información enviada en los perfiles, aplicaciones creadas, campañas publicitarias dirigidas y soporte permanente.

Entre las principales funciones destacadas dentro de Facebook se encuentran:

· Interacción dinámica con el cliente mediante actualización de contenido en los perfiles o comunidades.
· Incremento de preferencia hacia la marca usando aplicaciones. 
· Feedback medible mediante el monitoreo y estadísticas en Facebook Insights.
· Difusión de campañas publicitarias dirigidas con manejo de costos a la medida.

1.26.2. Twitter
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            Fuente: twitter.com

Dentro de esta red social las personas hablan de sus intereses en tiempo real, al momento de crear el perfil corporativo,  hay que tomar en cuenta los temas que se va a publicar, así como seguir a personas vinculadas a las actividades que desempeña el negocio con esto darse a conocer e incrementar seguidores.

Twitter posee más de 400 millones de usuarios activos, por lo que la empresa debe redactar tuits con contenido atractivo además de compartir información de interés para sus seguidores así logrará convertirse en un blogger influyente. 

Un aspecto importante dentro de Twitter es la viralización de tuits con promociones, pueden llegar a miles de usuarios que buscan el tipo de información puesta en el anuncio y así lograr publicitar a la empresa gracias a retuits y nuevas peticiones de seguidores.

Entre las principales funciones de Twitter están:

· Es un excelente medio para empresas que no poseen el tiempo para mantener contacto permanente en la red.
· Permite investigar las tendencias según el tipo de marca que se posea, atender a los clientes, promocionar productos o servicios y brindar un soporte en línea efectivo.

1.26.3. Linkedin
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Figura 31-1  Perfil empresarial de Nestlé 
Fuente: Linkedin.com

Esta red social esta vinculada al lado profesional de las personas, se puede tener en línea la experiencia y formación académica, facilita las relaciones profesionales y posibles negocios entre empresas, gracias a sus 135 millones de usuarios que buscan una oportunidades de trabajo o empresas que buscan liderar sus círculos de contactos.

Una de las principales características de LinkedIn es la opción de crear o participar activamente en grupos, donde comentan y debaten temas con fines comerciales, la empresa puede llegar a posibles clientes con información de su empresa y los servicios o productos que oferta en el mercado. 

Cada grupo posee reglas de participación que deben ser cumplidas para tener buena presencia de marca en cada uno, con esto ganar la credibilidad dentro de la red social.

Los aspectos fundamentales en LinkedIn son:

· Proyectarse como experto en el sector que compita la empresa.
· Incrementar el número de visitas al sitio web corporativo.
· Ampliar la red de contactos profesionales dentro del perfil.
· Interactuar con clientes potenciales.
· Intercambiar conocimientos profesionales importantes entre usuarios.	

1.26.4. Google Plus
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Figura 32-1  Perfil empresarial de Club House Bogotá 
     Fuente: plus.google.com

Es la red social creada por Google, la mayor ventaja que posee es la integración de los servicios que ofrece como Gmail, Google Places, entre otras, con la red social. También vincula los perfiles creados con el mayor motor de búsquedas de la web Google.com, las empresas pueden ser encontradas fácilmente en la red, brindando una ventaja competitiva con otras redes sociales.
El funcionamiento de esta red social es a través de círculos de usuarios en los que se puede segmentar el tipo de usuarios que se requiera incluir y sin que sea necesario que el otro usuario lo agregue o posea alguna clase de relación directa. A través de la herramienta de Google, Hangout se puede realizar llamadas y videoconferencias con varios espectadores, sirve como un medio para realizar negocios con otras empresas o dar capacitaciones online, al finalizar la transmisión existe la opción de subir los videos a Youtube.com y así ganar un canal de video gratuito.
1.26.5. Youtube

[image: asbb:Users:sandrabenalcazarbonifaz:Desktop:Captura de pantalla 2014-10-15 a las 8.33.19.png]
         Figura 33-1  Anuncios Publicitarios en Youtube 
           Fuente. youtube.com

Es el segundo buscador mejor posicionado en internet, la función principal de esta plataforma permite al usuario compartir videos y tutoriales de manera gratuita, de esta manera logra atraer a suscriptores a su canal de difusión.

Los navegantes buscan diariamente videos que sean de su interés y los mejores se convierten en videos virales por que se comparten en diversas redes sociales, en este punto las búsquedas en Google mejoran y por ende las empresas aumentan su posicionamiento de marca y ganan en las campañas publicitarias que realicen.

La producción de los videos que realice la empresa no debe exceder el presupuesto planteado, sin descuidar la calidad de producción y el mensaje que vaya a llegar a los potenciales clientes, el impacto que tiene Youtube en las empresas va en crecimiento por lo cual apuestan por este nuevo modelo de hacer publicidad y generar negocios.


Los aspectos a tomar en consideración son:

· Los productos o servicios que se promocionen a través de los videos deben realizarse en forma de demostraciones o producir tutoriales útiles para el cliente.

· Dentro de la producción de los videos se debe generar emociones para llegar al consumidor combinando con la interacción que se de al mensaje y crean un valor para la empresa.

1.27.  ¿Qué es una Estrategia Publicitaria?

“…La estrategia es la lógica y la planeación detrás de la publicidad que da la dirección y enfoque. El anunciante desarrolla el anuncio para cumplir con unos objetivos específicos, lo dirige cuidadosamente a cierta audiencia, crea su mensaje para que se refiera a los temas más importantes para ella y coloca en los medios de comunicación que llegarán más eficazmente a dicha audiencia…” (WELLS, William; et al. 2007,  pág 5-6)

[image: ]
       Figura 34-1  Proceso de la Estrategia Publicitaria
          Fuente: Publicidad Principios y Práctica

1.28. Elementos de una Estrategia Publicitaria

Al momento de crear un estrategia publicitaria se debe tomar en cuenta el impacto que se requiere tener para llegar a cada cliente, los medios de comunicación son una fuente esencial para el desarrollo de campañas publicitarias pero no hay que olvidar que el éxito proviene de la planificación de la campaña por lo que hay que tomar en cuenta cada elemento reúne una estrategia publicitaria, de igual cada mercado objetivo al que se pretende llegar con la publicidad posee características distintas y el tipo de publicidad no es el mismo para todos.

Los elementos de una estrategia publicitaria son los siguientes:

1.28.1. Objetivos Publicitarios

Como primer objetivo está el,  ¿Qué se quiere conseguir? A través de la publicidad hay la posibilidad de promocionar nuevos productos o servicios, generar reconocimiento y posicionar la imagen de marca en el mercado, generar expectativa en el consumidor, etc. 

Los objetivos específicos van de acuerdo la necesidad de la empresa y el impacto que se requiera generar. 

En cuanto a objetivos específicos se puede destacar los siguientes:

· El planteamiento de objetivos se debe trabajar entre la empresa y la agencia publicitaria.
· Generar objetivos puntuales, alcanzables motivadores y medibles a corto, mediano y largo plazo.
· Cambiar de mentalidad del cliente en cuanto a la imagen que tiene de la empresa.
· Incrementar la preferencia hacia la marca a través de la información enviada.
· Posicionar la marca en la mente del consumidor frente a la competencia.

También es fundamental plantear objetivos de acuerdo al tipo de empresa que se posea:










Tabla II. 001. Tipología de objetivos según el emisor
	Tipología de Objetivos según el emisor

	Empresas
	Asociaciones
	Administraciones
Publicas

	- Darse a conocer.
- Introducir nuevos   
  producto o   
  servicios.
- Mostrar atributos y 
  características de la   
  empresa.
- Incrementar la imagen 
  de marca.
- Atraer nuevos clientes.
- Modificar hábitos o 
  costumbres.
- Mantener fidelidad.
	- Darse a conocer.
- Trabajar en la imagen de la 
   asociación.
- Atraer nuevos miembros.
- Obtener fondos.
- Obtener donaciones no 
   económicas.
- Modificar hábitos y 
  costumbres sociales.
- Sensibilizar a la 
  comunidad.
	- Informar.
- Modificar 
  comportamientos y
  actitudes en la empresa.
- Trabajo de la imagen 
   corporativa de la empresa
- Existencia o notoriedad
- Favorecer actividades
   importantes en sectores
- Conseguir recursos  
  financieros
- Promocionar servicios
























Realizado por: Aldo Villacrés

	
1.28.2. Público Objetivo

Al momento de realizar algún tipo de publicidad, es de vital importancia definir adecuadamente el público objetivo con el que se va a trabajar ya que el mensaje de los anuncios publicitarios finales tienen que cumplir adecuadamente con las necesidades y expectativas del consumidor, esto como consecuencia ayuda a cumplir con los objetivos publicitarios propuestos.

Se denomina público objetivo o target a todas las personas que cumplen con las características que se necesitan para realizar una estrategia publicitaria. Mediante un briefing se puede definir las características como demografía, edad, clase social, entre otras, que va a segmentar a estas personas y poder llegar con el mensaje publicitario.

Para definir correctamente el público objetivo hay que tomar en cuenta 3 aspectos fundamentales:

       Tabla II. 002. Criterios para definir el público objetivo
	Criterios para definir el público objetivo

	Sociodemográficos
	Sexo, edad, nivel de estudios, lugar de residencia.

	Socioeconómicos
	Nivel de ingresos, clase social, nivel de consumo.

	Psicográficos
	Personalidad, estilo de vida, intereses.


         Realizado por: Aldo Villacrés

1.28.3. Promesa

Es la motivación de compra que lleva a que el consumidor sienta la necesidad de adquirir los productos o servicios expuestos, es el beneficio único que posee el producto y lo hace diferente del resto de la competencia. La promesa es la idea principal dentro del mensaje publicitario, pues muestra el beneficio tangible para el consumidor, por lo tanto se debe ofrecer una sola promesa concreta a través de una idea simple y coherente que muestre los puntos fuertes de la marca y atenuar las debilidades que posea. 

El mensaje usado siempre tiene que ser creativo permitiendo aplicar la estrategia publicitaria adecuada. Dentro de la promesa hay que tomar en cuenta el tipo de publicidad que se va a realizar conociendo ya el tipo de target al que va dirigido y la conducta que va a tener respecto a la compra:

Tabla II. 003. Tipo de publicidad mediante la conducta del cliente
	Conducta del Cliente
	Acción
	Tipo de Publicidad

	Impulsivo
Los anuncios estimulan o dirigen los deseos.
	Compra
	Anuncios en sitios 
con fines comerciales
Anuncios en tiendas online.
Promociones y Ofertas del mes en redes sociales.
Testimonios dentro
del sitio web.

	Afectivo
Los anuncios cambian las actitudes y sentimientos.
	Preferencia
	Anuncios competitivos.
Anuncios de Alto Status.
Anuncios con textos argumentativos.
Anuncios con enfoque a la imagen de marca.

	Cognoscitivo
Los anuncios proporcionan información.
	Conocimiento
	Avisos, flyers, anuncios clasificados, publicidad en revistas, publicaciones en redes sociales.


Realizado por: Aldo Villacrés

1.28.4. Posicionamiento

El éxito de una empresa dentro del posicionamiento de marca esta en el valor y la calidad de los mensajes que se envíen a los clientes. La selección correcta de medios de comunicación permite al anunciante destacar las características más importante de marca y poder diferenciarse de toda la competencia en el entorno que se desenvuelva. 

Para poder posicionar a los productos o servicios de la empresa en la mente del consumidor la clave está en reforzar los beneficios que va a recibir el cliente a través de la credibilidad de los mensajes, esto se puede hacer con testimonios de clientes que recomiendan el uso de los productos o la calidad en los servicios. Es importante siempre diferenciarse de la competencia ya que existes muchos medios digitales  para realizar publicidad a gran escala.

1.28.5. Medición de Resultados

Al realizar una campaña publicitaria necesariamente hay que medir resultados para comprobar si la estrategia funcionó, según los objetivos que se plantearon, si es positivo el resultado se puede continuar con el mismo modelo, pero si los resultados son negativos hay que cambiar la forma de realizar la publicidad.

Para el uso óptimo de recursos en una empresa y el crecimiento a través de la publicidad es fundamental analizar todos los resultados obtenidos no solo financieros, ya que limita la toma de futuras decisiones en cuanto al plan publicitario que se planteo, es indispensable saber que necesidades tienen los clientes potenciales y como llegar en un futuro a ellos.

1.29. Estrategias Publicitarias en Redes Sociales

1.29.1. Estrategia de Posicionamiento

Los usuarios de redes sociales son los protagonistas ya que comparten sus opiniones y experiencias sobre empresas, productos, servicios o marcas existentes, expresan de manera pública sea la satisfacción o el descontento por el tipo de calidad que reciban.

Las empresas que quieran destacar en medios digitales deben destacarse del resto mediante la comunicación permanente con el cliente, escuchando las críticas para el mejoramiento de procesos y aportando con ideas que solucionen problemas de los usuarios.

La labor que se realice en redes sociales generará clientes fieles y rentables que mantengan siempre a la marca liderando el mercado dentro de redes sociales

· Dentro de la comunicación se muestra las fortalezas que posee la marca ante el resto de competidores como principal ventaja, con esto se logra diferenciar dentro la web o red social.

· Las opciones que ofrecen los medios digitales son innovadores en tiempos actuales, brindan una comunicación directa con el usuario dentro de la web con respecto a medios tradicionales.

1.29.2. Estrategia de Ventas Online

Las redes sociales ayudan al proceso de compra mediante las recomendaciones y testimonios que se pueden encontrar en los perfiles corporativos, se puede convertir a una red social en un canal de ventas proactivo por el nivel de aceptación que poseen, la clave reside en ofertar productos o servicios que el resto de competidores no brinden a través del contenido de las publicaciones realizadas, la información que se genere debe llamar la atención, entre las principales características están:

· Información detallada del producto con los principales beneficios y características. 
· Catálogos que contengan la línea completa de productos que se ofrece.
· Invitaciones a eventos de presentación de productos.
· Servicio de consultas a través de mensajería.
· Foro con preguntas acerca de los productos.

[image: ]		  Figura 35-1  Ventas online de Nike
          		   Fuente: ryanspoon.com
Para poder conseguir mejores resultado en las ventas en línea se debe definir objetivos claros que permitan generar relaciones de beneficio mutuo entre la empresa y el cliente así como se incrementa el tráfico hacia las redes sociales que use la empresa en internet.

Se debe interactuar con los usuarios para saber como esta siendo percibida tu labor de ventas, esto genera fidelidad y confianza por parte de los clientes y el resultado que se va obteniendo es el incremento en las ventas de la empresa. Es importante la calidad del contenido no la cantidad ya que los seguidores no se sentirán hostigados por revisar frecuentemente las publicaciones, se debe generar un valor agregado a los anuncios que consoliden la imagen dentro de redes sociales y la reputación online.

1.29.3. Estrategia de Fidelización del cliente

[image: ]		         Figura 36-1  Proceso de Fidelización de clientes
             Fuente: josemiguelgodoy.net

La labor que debe desempeñar una empresa para lograr una exitosa fidelización con sus clientes demanda una atención especial, hay que recordar que un cliente fiel es un cliente satisfecho, la mayoría de ellos no busca la cantidad de servicios que se pueda ofrecer mas bien valora el tipo de trato que reciban por parte de la empresa y los beneficios adicionales que se pueda agregar para retener a cada uno.

Entre los principales factores para una correcta fidelización de clientes se puede encontrar:

· Conocer las necesidades del cliente a través del monitoreo continuo.
· Prestar atención a las opiniones de los seguidores de manera efectiva.
· Agregar un valor extra al servicio que se presta.
· Dar respuesta a inquietudes y comentarios negativos que posean.
· Brindar soluciones a las necesidades del cliente.

Si un usuario decide seguir a la empresa en redes sociales es porque espera recibir contenidos interesantes por lo que se debe usar la creatividad y las herramientas que ofrecen las redes sociales para mejorar las publicaciones, los videos, infografías e imágenes son elementos que ayudan a mejorar la calidad del anuncio. 

Otra método para mejorar la fidelización es recompensado la fidelidad que tienen hacia la marca, se puede ofrecer descuentos y promociones especiales que beneficien la imagen de la empresa a los usuarios que mejor aporten dentro del desarrollo y posicionamiento en las redes sociales. 

1.29.4. Estrategia de Captación de Leads
[image: ]
	                    Figura 37-1  Registro para captación de leads
          Fuente: static-blog.coregistros.com

Es una técnica que permite crear bases de datos mediante leads, se genera un lead cuando un usuario ofrece sus datos como nombre y correo electrónico dentro de un anuncio o registro que se puede generar en el perfil de la empresa mediante las herramientas que brindan cada una de las redes sociales.

Para poder captar un lead el usuario debe obtener un beneficio a cambio de esta información por lo que se puede generar un concurso,  acceso a descargas de contenidos como documentos o música mediante el registro de los datos que se desee obtener o simplemente una suscripción a boletines electrónicos sobre los productos o servicios que ofrece la empresa.

La ventaja que poseen las redes sociales es que se manejan muchos datos, al dar un me gusta en ciertas páginas se va definiendo gustos y preferencias que tiene el cliente, esto ayuda a la hora de realizar campañas publicitarias en redes sociales ya que al segmentar el público objetivo se puede seleccionar el más óptimo para comprar tu producto de igual manera seleccionar la demografía, edad y sexo de las personas.

Para obtener mejores resultados en la captación de lead se debe:

· Definir contenidos que se va a ofrecer, la información debe llamar la atención del usuario para que se genere una respuesta positiva.

· Conocer las necesidades del cliente, el perfil de usuario debe actualizarse a medida de lo que quiere ver el usuario y se logra mediante la experiencia y retroalimentación que se realiza en las redes.

· Contar historias en los anuncios, es la manera más sencilla de llamar la atención del usuario porque cuentan historias reales de qué es lo que hace y cómo hace la empresa para resolver los problemas de clientes.

· Ser social, las redes sociales son medios de comunicación que permiten a los usuarios compartir contenidos que sean de su agrado por este motivo el ser un medio de influencia incrementa la popularidad y éxito en estos medios.




1.29.5. Estrategia de Landing Page

El objetivo de esta estrategia es llevar al usuario que hizo clic en el banner hacia una página web externa donde reciba una ampliación del tema que lo llevo a él. No es necesario que el enlace lleve al sitio web corporativo mas bien se debe generar una página que impacte y haga que el posible cliente desee quedarse en ella e interactúe.

La landing page o página de aterrizaje es una extensión del anuncio que contiene información detalla sobre la oferta de producto o servicio que se muestre, la construcción de la página web externa debe mantener las expectativas generadas en el anuncio publicitario, debe contener:

· Diseño Sobrio, una página bien realizada refleja la experiencia y profesionalismo de la empresa esto genera seguridad al cliente.

· Elementos de credibilidad que respalden la imagen de marca, se puede aprovechar destacando el logotipo e imagen corporativa dentro del sitio.

· Todos los beneficios que proporcionan el producto, redactar contenidos completos que ayuden a la venta del producto

· Generar la compra, mediante formularios de registro, carritos de compra y opciones de pago como paypal.

[image: ]		         Figura 38-1  Ejemplo de landing page en Facebook
             Fuente: blog.getresponse.com/

Para captar la atención del cliente hacia el landing page se debe incluir  estos elementos dentro de los anuncios publicitarios:

· Título: Debe destacarse del resto de la publicación usando palabras claves que inciten seguir la interacción.

· Imagen: Mediante la fotografía se debe contar una historia del uso real del producto o servicio, esto genera mayor impacto en el usuario.

· Llamada a la acción: Son los botones que se usan en las publicaciones que generan conversión hacia la página que deseamos, dentro del botón se debe usar las palabras claves como: “Ver más”, “Regístrate aquí”, “Mas información”.

· Beneficios: Al usuario siempre le interesa saber en que mejorará o cambiará su vida el adquirir el producto o servicio que se vaya a ofrecer, el mensaje debe ser conciso y no muy extenso.

· Formulario: Al momento de adjuntar un formulario de registro se debe mostrar la protección de información que vaya a brindar el usuario, el formulario debe ser sencillo con datos fáciles de llenar.





CAPITULO II


2. MARCO METODOLÓGICO


2.1. Análisis Publicitario de Redes Sociales en Riobamba

Para determinar la situación actual del uso de publicidad en redes sociales en la ciudad de Riobamba se recolectará datos a través de nueve preguntas de una encuesta, las mismas que permitirán analizar y determinar el uso e importancia que tienes las redes sociales dentro del ámbito publicitario de una empresa. 

2.1.1. Análisis de las preguntas planteadas en la encuesta sobre el uso de Redes Sociales en Riobamba

Pregunta 1: 	A la hora de buscar información de una empresa en internet ¿Por qué medio lo realiza?  Ver Anexo 1

    Gráfico 1-2    Resultados Pregunta 1 Encuesta Uso de Redes Sociales en Riobamba
      Realizado por: Aldo Villacrés

Análisis del Resultado:

El 87,50% de los encuestados usa regularmente Buscadores en Internet (Google, Yahoo, etc), para encontrar información acerca de una empresa que los ayude. Refleja el poco uso de las redes sociales como medio de comunicación por parte de las empresas de Riobamba o desconocimiento por parte de los usuarios.

Pregunta 2:	¿Qué tipo de información sobre la empresa desea encontrar en internet?  
Ver Anexo 1

  Gráfico 2-2    Resultados Pregunta 2 Encuesta Uso de Redes Sociales en Riobamba
   Realizado por: Aldo Villacrés

Análisis del Resultado:

Los encuestados dan importancia a 2 aspectos sobre el tipo de información que desean encontrar en una empresa en internet, el 51,22% de los encuestados desea encontrar el tipo de productos o servicios que la empresa ofrece y el 36,59% los datos informativos de la empresa. Las personas buscan informarse acerca del como ubicar a la empresa así como de la actividad de la misma.


Pregunta 3: 	Si encuentra información de la empresa dentro de redes sociales ¿Qué tipo de información le atrae? Ver Anexo 1


     Gráfico 3-2    Resultados Pregunta 3 Encuesta Uso de Redes Sociales en Riobamba
       Realizado por: Aldo Villacrés

Análisis del Resultado:

La mayoría (85,37%) de los encuestados dan la mayor importancia a los contenidos e información que la empresa pública en los perfiles de redes sociales, siendo las noticias, fotografías y contenidos acerca de la empresa el aspecto más fundamental. Los usuarios buscan información con contenido de calidad dentro de los perfiles en Facebook.







Pregunta 4: 	Enumere por nivel de jerarquía que aspectos le parecen más importantes dentro de una red social.  Ver Anexo 1

     Gráfico 4-2    Resultados Pregunta 4 Encuesta Uso de Redes Sociales en Riobamba
       Realizado por: Aldo Villacrés

Análisis del Resultado:

Los aspectos más importantes para los encuestados son: la información de contacto con el 19,51% y las publicaciones con el 17,07%, esto da a entender que es el tipo de información que un usuario necesita saber en primera instancia acerca de una empresa a la hora de visitar su perfil.








Pregunta 5: 	¿Qué redes sociales utiliza regularmente?  Ver Anexo 1

 Gráfico 5-2    Resultados Pregunta 5 Encuesta Uso de Redes Sociales en Riobamba
  Realizado por: Aldo Villacrés

Análisis del Resultado:

Se evidencia claramente que la mayoría de personas usan Facebook como la principal red social dentro de su vida cotidiana (95,12%), las otras redes sociales dentro de la ciudad no son muy conocidas o no tienen un mayor impacto como Facebook.






Pregunta 6: 	¿Qué tipo de información le gusta ver en sus redes sociales?  Ver Anexo 1

     Gráfico 6-2    Resultados Pregunta 6 Encuesta Uso de Redes Sociales en Riobamba
       Realizado por: Aldo Villacrés

Análisis del Resultado:

El 43,90% de personas esperan encontrarse con noticias en el muro sus redes sociales, por lo que una empresa debería apuntar a ser un medio de difusión de alto impacto en su comunidad y poder ganar prestigio y posicionamiento.






Pregunta 7: 	¿Qué aspectos considera que busca una empresa dentro de redes sociales?  
Ver Anexo 1

 Gráfico 7-2    Resultados Pregunta 7 Encuesta Uso de Redes Sociales en Riobamba 
  Realizado por: Aldo Villacrés

Análisis del Resultado:

Una empresa debe ser un medio de comunicación para sus usuarios, ya que se busca informar constantemente sobre los nuevos productos y servicios que se ofrezcan, así como tener una presencia digital dentro de las redes sociales.




Pregunta 8: 	¿Al navegar por sus redes sociales que tipo de publicidad ha visto regularmente?  Ver Anexo 1


 Gráfico 8-2    Resultados Pregunta 8 Encuesta Uso de Redes Sociales en Riobamba 
  Realizado por: Aldo Villacrés

Análisis del Resultado:

Dentro de las estrategias publicitarias realizadas por las empresas, en redes sociales se da a conocer que buscan llegar al público con invitaciones: me gusta en los perfiles corporativos (53,66%) y vender sus productos o servicios a través de ofertas y promociones (43,90%).



Pregunta 9: 	¿Cuál cree que es el objetivo al realizar publicidad en redes sociales?  
Ver Anexo 1

         Gráfico 9-2    Resultados Pregunta 9 Encuesta Uso de Redes Sociales en Riobamba 
             Realizado por: Aldo Villacrés

Análisis del Resultado:

El objetivo de la publicidad de una empresa dentro de redes sociales es llegar a mente del consumidor para que sea capaz de diferenciarse del resto de la competencia, una vez ahí las empresas logran aumentar el nivel de ventas mediante promociones y nuevas ofertas, los usuarios a través de comentarios positivos, menciones y aumento de popularidad en redes sociales logran obtener los resultados esperados en las campañas publicitarias realizadas y así cumplir con los objetivos planteados al inicio de la campaña.




Conclusiones:

· Al navegar en internet las personas usan el buscador Google para encontrar información básica de una empresa con la que requiera contactarse.
· Facebook es la red social con mayor impacto dentro del mercado local, los usuarios tienen una preferencia casi total con respecto al resto de redes sociales conocidas en internet.
· Las noticias en el timeline de Facebook son el principal para llamar la atención del usuario ya que esperan estar al tanto de la actividades que realiza las empresas en la ciudad.
· Para los usuarios el uso de Facebook en una empresa tiene como principales objetivos el posicionamiento en la mente del consumidor y aumento de ventas en el mercado, lo que indica que el auge de la publicidad online tiene que aprovecharse mediante este medio de comunicación.
· Las campañas publicitarias en Facebook están dirigidas a ganar seguidores a través de hacer un “Me Gusta” en el perfil corporativo y captar clientes con promociones de los productos y servicios que brinden a sus clientes.

Recomendaciones:

· Se recomienda el uso de Redes Sociales como herramienta para una mejor presencia digital en redes sociales.
· Se recomienda usar la red social Facebook, ya que es la de mayor impacto en Riobamba.
· Se recomienda realizar una campaña publicitaria en Facebook que genere gran acogida entre los usuarios que lo siguen.

2.2. Creación de Plan de Medios para el Plan Maestro EP-Emapar

Para la creación del Plan de Medios del Plan Maestro EP-EMAPAR, se va a tomar en cuenta 3 etapas que componen el plan, en cada una de ellas se detalla y analiza aspectos fundamentales que componen un plan de medios.





2.2.1. Primera Etapa

Dentro de la primera etapa se realizará un análisis del estado de la situación actual de la empresa EP-Emapar en Riobamba, con los datos se determinará la reputación que tiene en los usuarios así como los medios de comunicación que posee la empresa para difundir su labor.

2.2.1.1. Análisis de situación actual de la Empresa EP-Emapar

Para conocer la situación actual de la empresa se realizará una encuesta dirigida a personas que vivan en Riobamba, las mismas que responderán 6 preguntas acerca de la empresa EP-Emapar y la labor que desempeña en la urbe. Estos datos serán analizados y permitirán determinar el conocimiento que tienen los usuarios sobre el uso de medios de comunicación informativos dentro del avance de la obra.

2.2.1.2. Análisis de las preguntas planteadas en la encuesta sobre la situación actual de la empresa EP-Emapar en Riobamba

Pregunta 1: 	¿Cómo califica usted a la labor actual que desempeña la empresa EP-Emapar dentro de la ciudad?  Ver Anexo 2

     Gráfico 10-2  Resultados Pregunta 1 Encuesta Uso sobre empresa EP-Emapar 
       Realizado por: Aldo Villacrés
Análisis del Resultado:

El mayor porcentaje (69,54%) de los encuestados opina que la labor desempeñada en la ciudad por la empresa EP-Emapar es Regular, lo que indica que no tiene una buena acogida por parte de los usuarios y por lo tanto no posee una buena imagen.

Pregunta 2: 	¿Conoce sobre el avance de la obra Plan Maestro que la empresa EP-Emapar realiza en la ciudad de Riobamba?  Ver Anexo 2

     Gráfico 11-2  Resultados Pregunta 2 Encuesta Uso sobre empresa EP-Emapar 
       Realizado por: Aldo Villacrés

Análisis del Resultado:

La mayoría (71,23%) de los encuestados responde que Si conoce acerca de la obra Plan Maestro emprendida por la empresa EP-Emapar. La ciudadanía esta consciente que la empresa realiza obras dentro de la ciudad pero no existe un medio de comunicación permanente que mantenga informado a los usuarios acerca de todas las actividades que realiza la empresa en la urbe, esto se da por la falta de un equipo de comunicación en la empresa o un manejo erróneo en redes sociales.


Pregunta 3: 	¿Conoce usted si alguno de los siguientes medios informativos es usado por la empresa EP-Emapar para informar sobre el avance de la obra Plan Maestro?  Ver Anexo 2

     Gráfico 12-2  Resultados Pregunta 3 Encuesta Uso sobre empresa EP-Emapar 
       Realizado por: Aldo Villacrés

Análisis del Resultado:

Los mayores porcentajes de la encuesta se encuentran en Periódicos (33,77%) y Televisión (23,22%), que da a entender que los medios tradicionales son los más usados para dar cierto tipo de información a los usuarios.


Pregunta 4: 	¿Qué tipo de información ha podido usted ver alguna vez en los medios de comunicación de la ciudad acerca de la obra Plan Maestro?  Ver Anexo 2

    Gráfico 13-2  Resultados Pregunta 4 Encuesta Uso sobre empresa EP-Emapar 
     Realizado por: Aldo Villacrés

Análisis del Resultado:

El 43,21% de los encuestados responde que alguna vez ha visto información acerca del Plan Maestro EP-Emapar en publicaciones de periódicos que ha realizado la empresa en los diarios locales de la ciudad. Así también las noticias en los canales de televisión han servido como medio informativo sobre las obras que realiza la empresa.








Pregunta 5: 	Si la empresa EP-Emapar tuviera la capacidad de informar a los usuarios sobre los trabajos que realiza dentro de la ciudad a través de internet, ¿Cuál cree usted que sería el medio de comunicación óptimo para realizarlo?  
Ver Anexo 2

       Gráfico 14-2  Resultados Pregunta 5 Encuesta Uso sobre empresa EP-Emapar
          Realizado por: Aldo Villacrés

Análisis del Resultado:

La mayoría (58,12%) de las personas encuestadas afirma que el medio óptimo en internet para una mejor comunicación por parte de la empresa EP-Emapar son las redes sociales, se muestra una acogida sobre el uso de redes sociales como medio de comunicación.



Pregunta 6: 	Con el auge de las redes sociales a nivel mundial las empresas han optado por estar en ellas, indique que red social cree usted es la más importante para que la empresa EP-Emapar pueda usar como medio informativo hacia la ciudadanía:  Ver Anexo 2

      Gráfico 15-2  Resultados Pregunta 6 Encuesta Uso sobre empresa EP-Emapar 
         Realizado por: Aldo Villacrés

Análisis del Resultado:

Con el 72,12% del total de encuestados, Facebook es mencionado como el medio óptimo que la empresa EP-Emapar puede tomar como principal medio para llegar a los usuarios e informar sobre sus actividades de manera directa. Por lo que la empresa debe aprovechar este herramienta para llegar a los usuarios.




Conclusiones:

· La empresa EP-Emapar no posee una imagen posicionada dentro de internet y redes sociales ya que no cuenta con personal que administre los principales medios de comunicación establecidos por la empresa, esto repercute que los usuarios tengan en la mente que existe una mala administración o el poco interés por informar sobre las labores que realiza.
· La empresa EP-Emapar ha utilizado los medios tradicionales para informar a la ciudad y no ha existido una iniciativa por usar internet y redes sociales para mantener informada a la ciudadanía.
· Las redes sociales poseen una gran ventaja sobre otros medios de comunicación en internet por la preferencia y accesibilidad que tienen las personas en ellas.
· Facebook es la red social más usada dentro de las personas encuestadas, esto indica que se debería aprovechar este medio de comunicación.

Recomendaciones:

· Se recomienda usar medios digitales en auge como las Redes Sociales ya que los usuarios los usan más que los tradicionales.
· Se recomienda realizar una campaña publicitaria en Facebook que tenga una duración de un mes, el costo de la misma no tiene que ser excesivamente alto porque en esta red social hay la posibilidad de segmentar detalladamente el público al que se quiere llegar, con esto se generará presencia digital por parte de la empresa y aumento el número de seguidores en la red.

2.2.2. Análisis de Situación

Medios Propios: 

La empresa cuenta con 5 medios propios:

· El primero el blog de noticias www.planemapar.com, creado por la empresa donde se genera publicaciones que informan sobre las actividades de la empresa pero no es de un alto impacto ya que la mayoría de usuarios desconoce de este medio por falta de publicidad. 

· El segundo medio es 1 cuenta en Facebook de la empresa, como perfil (posee 252 amigos) y como página (173 me gusta), pero no registra actividades desde hace mas de 1 año.

· El tercer medio es una cuenta en Twitter @EPEMAPAR (40 seguidores), al igual que la anterior no registra actividades desde hace 2 años.

· El cuarto medio es el canal de Youtube  /planemapar (0 suscriptores) donde existe 1 video institucional (406 reproducciones) y 5 videos del trabajo realizado por la empresa dentro de la ciudad con pocas reproducciones cada uno.

· El quinto medio es el perfil en Google Plus (0 seguidores) no posee ningún tipo de información sobre la empresa al igual que publicaciones.

Medios Pagados:

El canal óptimo de difusión dentro de la ciudad de Riobamba es Facebook, se podría realizar una campaña publicitaria utilizando las herramientas de Facebook Ads para el incremento de likes en la página mediante la creación de anuncios con segmentación de mercado dirigida.

Medios Ganados:

La empresa EP-Emapar se ha manejado de manera tradicional para informar a sus usuarios sobre las actividades realizadas dentro de la ciudad, por lo que la presencia en redes sociales y la web es muy escasa. Dentro de medios ganados están los tradicionales: periódicos locales (la prensa, diario los andes), canales de televisión locales (tvs, ecuavisión) y radios locales.

En cuanto a medios digitales ganados se habla de la empresa en los siguientes:

· Diario La Prensa: Sitio web, cuentas en Facebook, Twitter y Youtube.
· Diario los Andes: Sitio web, cuentas en Facebook y Twitter.
· Noticias Chimborazo: Cuentas en Facebook y Twitter.


2.2.2.1. Análisis FODA

Fortaleza:

· Financiamiento para medios de difusión digitales (sitio web y redes sociales).
· Apertura al uso de redes sociales para generar presencia y posicionamiento en internet. 

Oportunidad:

· Generar comunicación directa con el usuario a través de mensajes y comentarios en la pagina corporativa que se creará.
· Dar a conocer el trabajo que se esta realizando en la ciudad actualizando los contenidos en la página.
· Apoyo de empresas y personas influyentes para el mejoramiento de imagen.

Debilidad:

•	Mala imagen entre consumidores por falta de difusión del trabajo 
•	Falta de capacitación en el ámbito de manejo de imagen dentro de la empresa.

Amenaza:

•	Intereses políticos asociados a la mala imagen.
•	Mal uso de contenidos dentro de las redes sociales.
•	Opiniones y menciones negativas dentro de redes sociales.

2.2.3. Segunda Etapa

En la segunda etapa realizará el análisis de mercado actual, se determinará la segmentación de mercado ideal para el plan de medios y se planteará los objetivos a corto, medio y largo plazo para la campaña a realizarse.



2.2.3.1. Análisis de Mercado

Mediante las estadísticas obtenidas en el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos INEC y el portal alexa.com especialista en estadísticas a nivel mundial se puede llegar a las siguientes conclusiones:
[image: asbb:Users:sandrabenalcazarbonifaz:Desktop:Captura de pantalla 2014-10-16 a las 0.31.59.png]
    Figura 1-2    Porcentajes de personas con acceso a Internet en Ecuador 
[image: asbb:Users:sandrabenalcazarbonifaz:Desktop:Captura de pantalla 2014-10-16 a las 0.32.50.png]      Fuente: inec.gob.ec

  Figura 2-2    Lugar de uso de internet por área 
   Fuente. inec.gob.ec

Tabla 1-2     Ranking 2014 de Sitios Web y Redes Sociales más usadas en Ecuador 
	Ranking 2014 de los sitios web y redes sociales más usadas en Ecuador

	Posición
	Sitio Web
	Red Social

	1
	facebook.com
	Facebook

	2
	google.com
	Youtube

	3
	youtube.com
	Twitter

	4
	live.com
	Linkedin

	5
	yahoo.com
	Instagram



















  Fuente: alexa.com

Análisis:

En la ciudad de Riobamba existe un 37.5% de personas que poseen un acceso a internet, el mayor uso de internet se encuentra en el hogar con un 50,9% mientras que en el trabajo tan sólo el 11%, lo que indica que hay restricciones en cuanto a usar internet en horas de oficina. 

La red social más usada a nivel nacional es Facebook al igual que el sitio web con mayor cantidad de visitas diarias, sin desmerecer a Google junto con su herramienta Youtube.

Conclusiones:

· La estrategia publicitaria va a ser aplicada exclusivamente en el cantón Riobamba.
· Las personas tienen la oportunidad de revisar las redes sociales al llegar a su casa o en la hora del almuerzo.
· La estrategia publicitaria debería ser aplicada dentro de Facebook para que tenga un mayor impacto en las personas, con el objetivo de que los anuncios publicitarios incentiven a los usuarios a seguir a la empresa y con esto incremente la interacción con el usuario a través de la comunicación.




Recomendaciones:

· Se recomienda plantear objetivos a corto, mediano y largo plazo dentro de la estrategia publicitaria a realizar.
· Se recomienda usar persuasión dentro de los anuncio publicitarios para llamar la atención de los seguidores.

2.2.3.2. Segmentación de Mercado

Parámetros Demográficos:
Edad: 25-55
Sexo: Hombres y Mujeres
Nivel Académico: Profesional

Parámetros Socioeconómicos:
Clase Social: Media

Parámetros Psicográficos:

Estilo de vida: 
Profesionales independientes, emprendedores de negocios, comunicadores sociales y periodistas.

Intereses:

•	Buscan información en internet a través de buscadores y redes sociales.
•	Manejan sus redes sociales como medio de comunicación.
•	Buscan espacios donde puedan opinar acerca de temas importantes.

Necesidades:

•	Tener medios de comunicación que los mantengan actualizados en cuanto a noticias.
•	Buscan relacionarse con personas con las que puedan hacer negocios.


Público Objetivo sugerido en Facebook:

[image: asbb:Users:sandrabenalcazarbonifaz:Desktop:Captura de pantalla 2014-10-16 a las 1.27.32.png]	            Figura 3-2    Segmentación de Mercado para Plan de Medios
   		Fuente. facebook.com

El alcance potencial en Facebook según las características de la segmentación de mercado es de 20.000 personas que residentes en Riobamba a las que va a aparecer el anuncio publicitario.

2.2.3.3. Planteamiento de Objetivos

Visión: (Objetivo a Largo Plazo) 

•	Las redes sociales de la Empresa EP-Emapar permitirán tener informado al usuario sobre la gestión permanente de la empresa dentro de la ciudad.

Metas: (Objetivos a Medio Plazo)

•	Reforzar la imagen de marca dentro de la red social Facebook. 
•	Brindar un soporte en línea a los clientes. 
•	Mejorar la interacción de los clientes con el perfil participando activamente con ellos. 



Objetivos: (Corto Plazo)

•	Incrementar el número de Me Gusta en la página corporativa de Facebook.
•	Generar contenidos de interés para los seguidores de la página.

2.2.4. Tercera Etapa

En esta etapa mediante las metas y objetivos ya establecidos se dispone a seleccionar la  estrategia publicitaria para redes sociales ideal para usar dentro de la campaña para la empresa.

2.2.4.1. Estrategia Publicitaria para el Plan Maestro EP-Emapar

Con los resultados del análisis de la situación actual de la empresa y los objetivos ya planteados para el plan de medios se establece que la estrategia a usar en la campaña publicitaria del plan maestro es la estrategia de posicionamiento, que permita introducir a la marca en la mente del consumidor, reforzar la imagen de marca y con la campaña generar un tráfico de visitas hacia las redes sociales.

2.2.4.2. Tácticas a usar dentro del Plan Maestro EP-Emapar

Para sacar un máximo provecho a la campaña publicitaria en Facebook se aplicará las siguientes tácticas que permitan generar acciones positivas dentro del perfil de la empresa.

 Tabla 2-2     Tácticas a usar en la Estrategia de Posicionamiento
	Objetivo
	Estrategia de Posicionamiento
	Acciones

	- Establecer las redes sociales como principal medio de comunicación.
- Mejorar la interacción de los usuarios con los perfiles corporativos.
- Mejorar la imagen corporativa de la empresa en redes sociales.
	- Destacar ventajas del uso de redes sociales de la empresa.
- Crear contenidos que informen al cliente.
- Enfatizar en el trabajo de diseño para la empresa en redes sociales

	- Incremento de visitas a redes sociales.
- Incremento de seguidores en redes sociales.
- Incremento de “Me Gusta” y comentarios positivos en redes sociales.
- Incremento de tráfico de visitas al sitio web.


  Realizado por: Aldo Villacrés


CAPITULO III


3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSIONES


3.1. Creación de artes publicitarios para el Plan Maestro EP-Emapar

Para el diseño y diagramación de todos los artes publicitarios se tomará en cuenta que deben ser artes informativos que posean la imagen de marca e incluyan la parte informativa primordial para que el usuario identifique a primera vista el mensaje con el que se quiere llegar y los incentive a hacer clic en los diferentes anuncios.

3.2. Propuesta gráfica para el perfil de Facebook

Se iniciará con la personalización del perfil tipo Página en Facebook para el Plan Maestro EP-Emapar, usando como referencia la imagen de marca que posee la empresa y el uso correcto de la cromática establecida en la misma.

3.2.1. Bocetos de la página con retícula (Factor X)

[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:redes sociales:logo-facebook_reticula.jpg]Boceto de Foto de Perfil de Facebook
  
 		           Gráfico 1-3    Boceto para foto de perfil de Facebook
     		               Realizado por: Aldo Villacrés


Tabla 1-3     Datos de Composición Foto de Perfil
	Datos de Composición

	Retícula
	Una sola columna, Formato Horizontal. Libre.

	Ritmo
	Se uso la repetición en la forma de la gota.

	Balance
	Existe balance entre colores contrastantes.

	Simetría
	La imagen guarda simetría.


  	          Realizado por: Aldo Villacrés

Tabla 2-3     Datos Informativos del Arte Foto de Perfil
	Datos Informativos del Arte

	Formato
	Fotografía JPG

	Resolución
	72 DPI

	Dimensión
	250 x 250 px

	Autor
	Aldo Villacrés

	Tipografía Principal
	Din Pro Medium


  	          Realizado por: Aldo Villacrés

Tabla 3-3     Cromática Foto de Perfil
	Cromática

	Detalle
	C
	M
	Y
	K

	Azul
	88%
	55%
	5%
	0%

	Cyan
	72%
	15%
	6%
	0%

	Rojo
	0%
	100%
	100%
	0%

	Blanco
	0%
	0%
	0%
	0%

	Gris
	10%
	0%
	0%
	20%


  			   Realizado por: Aldo Villacrés







 Boceto de Foto de Portada de Perfil de Facebook
[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:redes sociales:portada-facebook_reticula.jpg]
Gráfico 2-3    Boceto para portada de perfil de Facebook
 Realizado por: Aldo Villacrés

Tabla 4-3     Datos de Composición Portada de Perfil
	Datos de Composición

	Retícula
	Una sola columna, Formato Horizontal. Libre.

	Ritmo
	Se usa un ritmo progresivo para las formas que forman el agua en el fondo de la imagen.

	Balance
	Existe balance con una gama cromática de azul.

	Simetría
	La imagen es asimétrica.


  	       Realizado por: Aldo Villacrés

Tabla 5-3     Datos Informativos del Arte Portada de Perfil
	Datos Informativos del Arte

	Formato
	Fotografía JPG

	Resolución
	72 DPI

	Dimensión
	851 x 315 px

	Autor
	Aldo Villacrés

	Tipografía Principal
	Mr Dafoe Regular

	Tipografía Secundaria
	Din Pro Medium


  	          Realizado por: Aldo Villacrés



Tabla 6-3     Cromática Portada de Perfil
	Cromática

	Detalle
	C
	M
	Y
	K

	Azul Oscuro
	100%
	84%
	11%
	2%

	Azul Medio
	88%
	55%
	5%
	0%

	Azul Claro
	78%
	30%
	0%
	0%

	Blanco
	0%
	0%
	0%
	0%

	Cyan 
	64%
	8%
	5%
	0%

	Cyan Claro
	23%
	0%
	0%
	0%


  		Realizado por: Aldo Villacrés

3.2.2. Bocetos finales para la página de Facebook

Personalización del Perfil de Facebook

[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:redes sociales:perfil facebook copy.jpg]
       Figura 1-3    Perfil de Facebook Plan Maestro EP-Emapar 
          Fuente: facebook.com





3.3. Propuesta gráfica para los anuncios publicitarios de Facebook

Para la diagramación de los anuncios publicitarios se toma en cuenta la importancia de contenido de los mismos, ya que deben llegar con el mensaje de forma directa y llamar la atención de los usuarios.

3.3.1. Bocetos de los anuncios publicitarios con retícula (Factor X)

Boceto para Anuncio Publicitario para Colector La Brigada

[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:redes sociales:anuncio1.jpg]
  Gráfico 3-3    Boceto para anuncio publicitario Colector La Brigada  
   Realizado por: Aldo Villacrés

Tabla 7-3     Datos de Composición anuncio publicitario Colector La Brigada
	Datos de Composición

	Retícula
	Una sola columna, Formato Horizontal. Libre.

	Movimiento
	Se usa el título en escalera para que haya un orden en la lectura y un descanso visual con la imagen para que el usuario identifique la marca e interactúe con el código QR.

	Balance
	Existe balance entre colores contrastantes.

	Simetría
	La imagen es asimétrica.


  	         Realizado por: Aldo Villacrés

Tabla 8-3     Datos Informativos del Arte anuncio publicitario Colector La Brigada  
	Datos Informativos del Arte

	Formato
	Fotografía JPG

	Resolución
	72 DPI

	Dimensión
	900 x 400 px

	Autor
	Aldo Villacrés

	Tipografía Principal
	Bebas Neue

	Tipografía Secundaria
	Fira Sans Book


 	          Realizado por: Aldo Villacrés

Tabla 9-3     Cromática anuncio publicitario Colector La Brigada
	Cromática

	Detalle
	C
	M
	Y
	K

	Azul
	88%
	55%
	5%
	0%

	Cyan
	72%
	15%
	6%
	0%

	Rojo
	0%
	100%
	100%
	0%

	Blanco
	0%
	0%
	0%
	0%

	Gris
	10%
	0%
	0%
	20%


  			   Realizado por: Aldo Villacrés














Boceto para Anuncio Publicitario para la Red Saboya
Gráfico 4-3    Boceto para anuncio publicitario Red Saboya [image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:redes sociales:publicacion1_fb_reticula.jpg]
  Realizado por: Aldo Villacrés

Tabla 10-3   Datos de Composición anuncio publicitario Red Saboya
	Datos de Composición

	Retícula
	2 columnas, Formato Horizontal. Libre.

	Ritmo
	Existe un manejo equilibrado entre la imagen y el texto, dejando siempre un descanso visual dentro de la publicación.

	Balance
	Existe balance entre colores contrastantes.

	Simetría
	La imagen es asimétrica.


  	          Realizado por: Aldo Villacrés







Tabla 11-3   Datos Informativos del Arte anuncio publicitario Red Saboya
	Datos Informativos del Arte

	Formato
	Fotografía JPG

	Resolución
	72 DPI

	Dimensión
	900 x 400 px

	Autor
	Aldo Villacrés

	Tipografía Principal
	Bebas Neue

	Tipografía Secundaria
	Fira Sans Book


 	          Realizado por: Aldo Villacrés

Tabla 12-3   Cromática anuncio publicitario Red Saboya
	Cromática

	Detalle
	C
	M
	Y
	K

	Rojo
	0%
	100%
	100%
	0%

	Blanco
	0%
	0%
	0%
	0%

	Gris
	10%
	0%
	0%
	20%

	Azul Oscuro
	100%
	84%
	11%
	2%

	Azul Medio
	88%
	55%
	5%
	0%

	Azul Claro
	78%
	30%
	0%
	0%

	Blanco
	0%
	0%
	0%
	0%

	Cyan 
	64%
	8%
	5%
	0%

	Cyan Claro
	23%
	0%
	0%
	0%


 		Realizado por: Aldo Villacrés









Boceto para Anuncio Publicitario para la Red San Martín

  Gráfico 5-3    Boceto para anuncio publicitario Red San Martín [image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:redes sociales:publicacion2_fb_reticula.jpg]
   Realizado por: Aldo Villacrés

Tabla 13-3   Datos de Composición anuncio publicitario Red San Martín
	Datos de Composición

	Retícula
	2 columnas, Formato Horizontal. Libre.

	Ritmo
	Existe un manejo equilibrado entre la imagen y el texto, dejando siempre un descanso visual dentro de la publicación.

	Balance
	Existe balance entre colores contrastantes.

	Simetría
	La imagen es asimétrica.


  	          Realizado por: Aldo Villacrés








Tabla 14-3   Datos Informativos del Arte anuncio publicitario San Martín
	Datos Informativos del Arte

	Formato
	Fotografía JPG

	Resolución
	72 DPI

	Dimensión
	900 x 400 px

	Autor
	Aldo Villacrés

	Tipografía Principal
	Bebas Neue

	Tipografía Secundaria
	Fira Sans Book


          Realizado por: Aldo Villacrés

Tabla 15-3   Cromática anuncio publicitario San Martín
	Cromática

	Detalle
	C
	M
	Y
	K

	Rojo
	0%
	100%
	100%
	0%

	Blanco
	0%
	0%
	0%
	0%

	Gris
	10%
	0%
	0%
	20%

	Azul Oscuro
	100%
	84%
	11%
	2%

	Azul Medio
	88%
	55%
	5%
	0%

	Azul Claro
	78%
	30%
	0%
	0%

	Blanco
	0%
	0%
	0%
	0%

	Cyan 
	64%
	8%
	5%
	0%

	Cyan Claro
	23%
	0%
	0%
	0%


  		Realizado por: Aldo Villacrés









Boceto para Anuncio Publicitario para la Red Yaruquíes
[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:redes sociales:publicacion3_fb_reticula.jpg]

 Gráfico 6-3    Boceto para anuncio publicitario Red Yaruquíes
  Realizado por: Aldo Villacrés

Tabla 16-3   Datos de Composición anuncio publicitario Yaruquíes
	Datos de Composición

	Retícula
	2 columnas, Formato Horizontal. Libre.

	Ritmo
	Existe un manejo equilibrado entre la imagen y el texto, dejando siempre un descanso visual dentro de la publicación.

	Balance
	Existe balance entre colores contrastantes.

	Simetría
	La imagen es asimétrica.


       Realizado por: Aldo Villacrés







Tabla 17-3   Datos Informativos del Arte anuncio publicitario Yaruquíes
	Datos Informativos del Arte

	Formato
	Fotografía JPG

	Resolución
	72 DPI

	Dimensión
	900 x 400 px

	Autor
	Aldo Villacrés

	Tipografía Principal
	Bebas Neue

	Tipografía Secundaria
	Fira Sans Book


  	          Realizado por: Aldo Villacrés

Tabla 18-3   Cromática anuncio publicitario Yaruquíes
	Cromática

	Detalle
	C
	M
	Y
	K

	Rojo
	0%
	100%
	100%
	0%

	Blanco
	0%
	0%
	0%
	0%

	Gris
	10%
	0%
	0%
	20%

	Azul Oscuro
	100%
	84%
	11%
	2%

	Azul Medio
	88%
	55%
	5%
	0%

	Azul Claro
	78%
	30%
	0%
	0%

	Blanco
	0%
	0%
	0%
	0%

	Cyan 
	64%
	8%
	5%
	0%

	Cyan Claro
	23%
	0%
	0%
	0%


  		Realizado por: Aldo Villacrés









3.3.2. Bocetos finales de los anuncios publicitarios de Facebook

Aplicación del Anuncio Publicitario Colector La Brigada

[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:redes sociales:anuncio1_fb.jpg]

















            
       








          Figura 2-3.   Anuncio Publicitario para el Colector La Brigada 
              Fuente: facebook.com











Aplicación del Anuncio Publicitario Red Saboya
[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:redes sociales:formato anuncio01.jpg]
      Figura 3-3    Anuncio Publicitario para la Red Saboya 
        Fuente: facebook.com








Aplicación del Anuncio Publicitario Red San Martín

[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:redes sociales:formato anuncio02.jpg]
     Figura 4-3    Anuncio Publicitario para la Red San Martín 
       Fuente: facebook.com







Aplicación del Anuncio Publicitario Red Yaruquíes
[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:redes sociales:formato anuncio02.jpg]
 Figura 5-3    Anuncio Publicitario para la Red Yaruquíes 
  Fuente: facebook.com






3.3.3.  Bocetos de publicaciones tipo aviso con retícula (Factor X)

Boceto para publicación Plan Maestro Continúa

                   Gráfico 7-3    Boceto para publicación Plan Maestro continua [image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:redes sociales:aviso2.jpg]
  Realizado por: Aldo Villacrés


Tabla 19-3   Datos de Composición publicación Plan Maestro continua
	Datos de Composición

	Retícula
	1 columna, Formato Vertical. Libre.

	Ritmo
	Existe un manejo equilibrado entre la imagen y el texto, dejando siempre un descanso visual con el fondo del arte.

	Balance
	Existe balance entre colores contrastantes.

	Simetría
	La imagen es asimétrica.


  	          Realizado por: Aldo Villacrés



Tabla 20-3   Datos Informativos del Arte publicación Plan Maestro continua
	Datos Informativos del Arte

	Formato
	Fotografía JPG

	Resolución
	72 DPI

	Dimensión
	800 x 965 px

	Autor
	Aldo Villacrés

	Tipografía Principal
	Bebas Neue

	Tipografía Secundaria
	Fira Sans Book


  	          Realizado por: Aldo Villacrés

Tabla 21-3   Cromática anuncio publicación Plan Maestro continua
	Cromática

	Detalle
	C
	M
	Y
	K

	Rojo
	0%
	100%
	100%
	0%

	Blanco
	0%
	0%
	0%
	0%

	Gris
	10%
	0%
	0%
	20%

	Azul Oscuro
	100%
	84%
	11%
	2%

	Azul Medio
	88%
	55%
	5%
	0%

	Azul Claro
	78%
	30%
	0%
	0%

	Blanco
	0%
	0%
	0%
	0%

	Cyan 
	64%
	8%
	5%
	0%

	Cyan Claro
	23%
	0%
	0%
	0%


  		Realizado por: Aldo Villacrés









Boceto para publicación Plan Maestro Continúa
[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:redes sociales:aviso1.jpg]
     Gráfico 8-3    Boceto para publicación Notificación Plan Maestro
 	       Realizado por: Aldo Villacrés

Tabla 22-3   Datos de Composición Notificación Plan Maestro
	Datos de Composición

	Retícula
	1 columna, Formato Horizontal. Libre.

	Ritmo
	Existe un manejo equilibrado entre la imagen y el texto, dejando siempre un descanso visual con el fondo del arte.

	Balance
	Existe balance entre colores contrastantes.

	Simetría
	La imagen es asimétrica.


  	         Realizado por: Aldo Villacrés










Tabla 23-3   Datos Informativos del Arte Notificación Plan Maestro  
	Datos Informativos del Arte

	Formato
	Fotografía JPG

	Resolución
	72 DPI

	Dimensión
	960 x 550 px

	Autor
	Aldo Villacrés

	Tipografía Principal
	Bebas Neue

	Tipografía Secundaria
	Fira Sans Book


       Realizado por: Aldo Villacrés

Tabla 24-3   Cromática anuncio Notificación Plan Maestro
	Cromática

	Detalle
	C
	M
	Y
	K

	Rojo
	0%
	100%
	100%
	0%

	Blanco
	0%
	0%
	0%
	0%

	Gris
	10%
	0%
	0%
	20%

	Azul Oscuro
	100%
	84%
	11%
	2%

	Azul Medio
	88%
	55%
	5%
	0%

	Azul Claro
	78%
	30%
	0%
	0%

	Blanco
	0%
	0%
	0%
	0%

	Cyan 
	64%
	8%
	5%
	0%

	Cyan Claro
	23%
	0%
	0%
	0%


Realizado por: Aldo Villacrés









3.3.4. Bocetos finales de publicaciones tipo aviso de Facebook

Aplicación de publicación Plan Maestro Continúa
[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:redes sociales:publicacion1.jpg]
Figura 6-3    Publicación del Plan Maestro Continúa 
Fuente: facebook.com



Aplicación de publicación Notificación Plan Maestro

[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:redes sociales:formato anuncio2.jpg]	       Figura 7-3    Publicación para Notificación Plan Maestro 
          Fuente: facebook.com


3.4. Validación de Hipótesis

La hipótesis planteada al inicio de la presente tesis es la implementación de una estrategia publicitaria en redes sociales para el Plan Maestro EP-EMAPAR que tendrá una acogida en el público objetivo comprendido en una edad de 25-55 años que vivan en la ciudad de Riobamba.

Después de la elaboración de un plan de medios y la aplicación de la estrategia publicitaria en la red social Facebook se midió el alcance de la campaña mediante las herramientas de estadísticas de Facebook Insights y Google Analytics dando los siguientes resultados:

3.5.  Resultados de la Validación de la Hipótesis

Para la validación de la hipótesis se tomó en cuenta varios aspectos como:

· Rango de edad del Público Objetivo
· Interacción con la Publicación
· Viralidad del Anuncio Publicitario
· Clics en la Página

Resultados Obtenidos con Facebook Insights:
La herramienta permitió medir los resultados de la interacción del anuncio con la página corporativa de la empresa, se observa que la publicación llego a ser vista en el Muro de 4516 personas; con un total de 128 acciones las cuales representan: 57 clics en el link del anuncio, 35 Nuevos Me Gusta a la página de Plan Maestro EP-Emapar y 34 Nuevos Me Gusta en la publicaciones de la página.
[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:analitycs:facebook:estadistica02.jpg]
              Figura 8-3    Estadísticas del anuncio del Plan Maestro 
          		                   Fuente: facebook.com

Género
Los valores de la interacción generada con la campaña a través del anuncio dieron los siguiente resultados. 

•	Mujeres: 
37% de efectividad en Seguidores de la página que representa 24 acciones en el anuncio.
46 % de efectividad en el resto del target que representa 29 acciones en el anuncio.
•	Hombres: 
62% de efectividad en Seguidores de la página que representa 40 acciones en el anuncio.
54 % de efectividad en el resto del target que representa 35 acciones en el anuncio.

Rango de Edad
En el rango de edades los valores más elevados de interacción se encuentran en la edad entre 25-34 años. 

•	Mujeres: 
21% en la edad entre 25-34 que representa 27 acciones en el anuncio.
1% en la edad entre 35-44 que representa 1 acciones en el anuncio.
1% en la edad entre 45-54 que representa 1 acciones en el anuncio.
•	Hombres: 
35% en la edad entre 25-34 que representa 45 acciones en el anuncio.
8% en la edad entre 35-44 que representa 10 acciones en el anuncio.
1% en la edad entre 45-54 que representa 1 acciones en el anuncio.
[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:analitycs:facebook:Captura de pantalla 2015-01-20 a las 6.57.21.png]
 Figura 9-3    Estadísticas del anuncio del Plan Maestro según edad 
         	  Fuente: facebook.com



Demografía 
[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:analitycs:facebook:Captura de pantalla 2015-01-20 a las 6.57.21.png]El anuncio publicitario tuvo mayor interacción en la ciudad de Riobamba con 134 clics, pero también se generó actividad en otras ciudad que se detalla a continuación:
			 
 Figura 10-3    Estadísticas del anuncio del Plan Maestro según demografía 
         	             	 Fuente: facebook.com


Resultados Obtenidos con Google Analytics:
Esta herramienta permitió medir los resultados que generaron el link hacia el blog de la empresa incluído en el anuncio publicitario, los resultados fueron los siguientes:

Género
Los valores de la interacción generada en el blog dieron los siguiente resultados. 

•	Mujeres: 45,85% de interacciones que representa 287 visitas.
•	Hombres: 54,15% de interacciones que representa 340 visitas.
[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:analitycs:google:Captura de pantalla 2015-01-19 a las 16.35.04.png]






             Figura 11-3    Estadísticas del blog del Plan Maestro según género 
         	             	                  Fuente: google.com/analytics/
Rango de Edad
En el rango de edades los valores más elevados de interacción se encuentran en la edad entre 25-34 años. 

•	18-24 años: 27,50% de interacciones que representan 172 visitas.
•	25-34 años: 33,50% de interacciones que representan 210 visitas.
•	35-44 años: 15,50% de interacciones que representan 97 visitas.
•	45-54 años: 12,50% de interacciones que representan 78 visitas.

[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:analitycs:google:Captura de pantalla 2015-01-19 a las 16.34.55.png]		         Figura 12-3    Estadísticas del blog del Plan Maestro según edad 
         	             	             Fuente: google.com/analytics/

Demografía
Ecuador es el país con mayor número de visitas al blog de la empresa registrando 627 sesiones que representa el 78,08% del total, los usuarios revisaron un promedio de 4,39 posts que se publicaron y el tiempo promedio de visita a la página es de 03:32 minutos. En otros países se registró los siguientes resultados:
[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:analitycs:google:1.png]









		         Figura 13-3    Estadísticas del blog del Plan Maestro según país 
         	             	             Fuente: google.com/analytics/
Riobamba es la ciudad con mayor número de visitas al blog de la empresa registrando 627 representa el 27,90% del total, le sigue Quito con 215 visitas, Ambato con 130 visitas entre las de mayor registro.

[image: OS X:Users:aldovillacres:Desktop:Artes Tesis:analitycs:google:2.jpg]			         Figura 14-3    Estadísticas del blog del Plan Maestro según ciudad 
         	             	             Fuente: google.com/analytics/

3.6. Interpretación de los Datos:

· El porcentaje de efectividad en Facebook que se registró en la ciudad de Riobamba fue del 22,58% (128 acciones) en interacción con el anuncio y en el blog de la empresa fue del 27,90% (224 sesiones) de visitas en la página generadas por el anuncio de la campaña.

· El rango de edad con mayor acogida fue el de 25-34 años tanto en Facebook como en el Blog de la empresa porque presentó mayor número de interacciones con el anuncio y visitas al sitio respectivamente.

· Se obtuvo resultados positivos de la campaña porque se creó un medio de difusión adecuado para la empresa, se generó contenidos de interés para la comunidad y se informó en cierta parte sobre el avance del Plan Maestro pero no se pudo validar la hipótesis ya que hubo una falta de seguimiento e interacción con la página corporativa por parte de la empresa.


CONCLUSIONES


Una vez finalizado el trabajo de investigación se puede llegar a las siguientes conclusiones:

· Al realizar el análisis del uso de la publicidad en redes sociales se concluye indicando que Facebook es la red social más influyente dentro de Riobamba, puede ser usada como medio de comunicación masiva debido al alto nivel de preferencia e interacción con los contenidos que se generan en ella. 

· En redes sociales se puede encontrar diversos tipos de estrategias publicitarias que tienen 
funciones específicas al momento de realizar una campaña informativa, para la empresa EP-Emapar se tomó la estrategia de posicionamiento ya que no posee una imagen de marca en la red social Facebook.

· El plan de medios orientado a redes sociales permite determinar los objetivos a corto, mediano y largo plazo que ayuden a desarrollar los medios de comunicación social, en el caso de la empresa EP-Emapar se creó la página corporativa que generó presencia de marca, se publicó contenidos que aportaron a la labor informativa de la misma y se benefició con el incremento de seguidores.

· Se creó un perfil para la empresa tipo Página usando la imagen de marca de EP-Emapar y la imagen del Plan Maestro, a la hora de diseñar los anuncios publicitarios para la campaña se tomó en cuenta los objetivos planteados en la estrategia publicitaria y mediante el uso los colores corporativos, el logotipo y la parte informativa de la empresa para buscar posicionar la imagen de marca dentro de Facebook, se complementó cada arte con links hacia el Blog de la empresa que permiten informar sobre el avance del proyecto más detalladamente. 

· La campaña publicitaria realizada para el Plan Maestro EP-Emapar tuvo una efectividad del 22,58% (4516 apariciones en muros) del total del público objetivo planteado por Facebook que generó 128 acciones dentro del anuncio publicitario entre nuevos Me Gusta, Comentarios y Contenido Compartido. El presupuesto que se usó para realizar dicha campaña no fue excesivo lo que nos muestra que con objetivos planteados correctamente y con un continuo seguimiento de la página se pueden obtener mejores resultados

RECOMENDACIONES


· Se recomienda la implementación de un departamento de marketing dentro la empresa en la misma que debe existir el equipo profesional de Diseñadores Gráficos para el correcto manejo de imagen corporativo, así como para generar contenidos de calidad que llamen la atención de los usuarios y fortalezcan la imagen que tienen de la empresa en la web.

· Se recomienda asignar un presupuesto para el desarrollo de campañas publicitarias en internet y redes sociales, en la actualidad la gran parte de empresas lideres del mercado usan estas herramientas para realizar campañas objetivas a costos módicos y con resultados efectivos.

· Se recomienda investigar las políticas de uso de publicidad de las redes sociales porque existen ciertas normas y restricciones que impiden un libre desarrollo creativo especialmente en imágenes para anuncios pagados.

· Se recomienda que las empresas posean un Community Manager que pueda construir, gestionar y administrar toda la información generada dentro de los perfiles que posean en redes sociales así como para mejorar la interacción con los clientes que buscan informarse.

· Se recomienda usar mas de una herramienta de medición de resultados para campañas publicitarias en redes sociales con el fin de obtener distintos tipos de métricas.  
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GLOSARIO

Adserver:  Es un conjunto de hardware y software que permite emitir o servir , un conjunto de
      anuncios dentro de los espacios publicitarios de los diferentes sitios web.
Analytics:  Es la herramienta de Analítica Web de la empresa Google. Ofrece información 
      agrupada del tráfico que llega a los sitios web según la audiencia, la adquisición, el 
      comportamiento y las conversiones que se llevan a cabo en el sitio web.
Banner:     Espacio publicitario insertado en una página de internet.
Briefing:    Es el documento o la sesión informativa que proporciona información a la agencia de 
      publicidad para que genere una comunicación, anuncio o campaña publicitaria.
Emailing:  Envío de información publicitaria por correo a un gran número de personas de manera 
                   directa y personalizada.
Feedback: Capacidad de un emisor para recoger reacciones de los receptores y modificar su 
      mensaje de acuerdo con lo recogido.
Flyers:       Llamado hoja volante o folleto publicitario cuando mencionamos esta palabra nos 
      referimos a una publicidad gráfica de tamaño mediano utilizada para promocionar un 
      producto o servicio.
Hackear:   Acción de irrumpir o entrar de manera forzada a un sistema de cómputo o a una red.
Identidad corporativa: Hace referencia a los aspectos visuales de la identidad de una 
      organización. Esta relacionada directamente con los siguientes atributos: Historia o 
      trayectoria de la empresa, proyectos y manejo de imagen de marca. 
Insights:    Son los aspectos ocultos de la forma de pensar, sentir o actuar de los consumidores que 
      generan oportunidades de nuevos productos, estrategias y comunicación accionable para 
      las empresas.
Landing Page: Es un término en ingles, cuya traducción al español es una “Página de Aterrizaje“, 
      en realidad una “pagina de llegada a la cual arribamos después de hacer clic en un 
      banner o en algún anuncio.
Link:         Es el elemento de un documento electrónico que permite acceder automáticamente a 
      otro documento o a otra parte del mismo.
Marketing: Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la comercialización de 
      un producto.
Microblogging: Es un servicio que permite a sus usuarios enviar y publicar mensajes breves 
      generalmente solo de texto. Las opciones para el envío de los mensajes varían desde 
      sitios web, a través de SMS y mensajería instantánea.
Offline:      (Fuera de línea) se utiliza para designar a una computadora que no está contactada al 
      sistema, no está operativa, está apagada o no accede a internet. Timeline: Es la línea de 
      tiempo que se encuentra en los perfiles de las redes sociales, su objetivo es crear un 
      sistema interactivo de comunicación fluida. 
Online:      Es una palabra inglesa que significa “en línea”. El concepto se utiliza en el ámbito de la 
      informática para nombrar a algo que está conectado o a alguien que está haciendo uso 
      de una red en Internet.
Packaging: Es el envase, embalaje o empaque que envuelve y actúa como parte fundamental en la 
                   identidad de la marca.
Portal Web: Es un sitio web que ofrece al usuario, de forma fácil e integrada, el acceso a una serie 
  	      de recursos y de servicios relacionados a un mismo tema. Incluye: enlaces, buscadores, 
      foros, documentos, aplicaciones, compra electrónica, etc.
Retuits:     Significa copiar un tweet en tu propio perfil de Twitter. Cualquier persona que vea tu 
      perfil puede ver el tweet junto con el nombre de usuario de la persona que originalmente 
      lo haya escrito.
Social Media: Es un conjunto de soportes que permiten enlazar información a través de Internet y 
      que conforman redes sociales y comunidades virtuales. 
Streaming: Es la distribución digital de multimedia a través de una red de computadoras de manera 
      que el usuario consume el producto, generalmente archivo de video o audio, en paralelo 
      mientras se descarga. La palabra streaming se refiere a una corriente continuada, que 
      fluye sin interrupción.
Target:      Objetivo, persona o cosa a la que se dirige una acción.
Telemarketing: Es el servicio de venta o promoción de productos por teléfono.
Viralización: Es dar a una unidad de información publicitaria la capacidad de reproducirse de 
      forma exponencial. Esto es, emulando a los virus, que el contenido tenga la capacidad 
      de reproducirse “solo”. 
Web:          Conjunto de información que se encuentra en una dirección determinada de internet.
Xilografía: Técnica de grabar imágenes en una plancha de madera vaciando las partes que en la 
                   reproducción o impresión deben quedar en blanco.
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ANEXOS


Anexo A
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     ESCUELA SUPERIOR POLITÉCNICA DE CHIMBORAZO
     FACULTAD DE INFORMÁTICA Y ELECTRÓNICA
     ESCUELA DE DISEÑO GRÁFICO

ENCUESTA
_____________________________________________________________________

Objetivo:
El objetivo general de la encuesta es recolectar datos que permitan averiguar sobre el conocimiento, uso y aplicación de las redes sociales dentro del entorno publicitario en la ciudad de Riobamba.
Instructivo:
Se formulará las siguientes preguntas, las mismas que deben ser contestadas obligatoriamente por el encuestado, las respuestas tienen opciones múltiples de contestación por lo que el encuestado debe leer y entender el contexto de la pregunta de la mejor manera. 
_____________________________________________________________________

Nombre: __________________________      Empresa: __________________________
Cargo:   __________________________       email:      __________________________


1. A la hora de buscar información de una empresa en internet ¿Por qué medio lo realiza? Marque con una X.
a. Buscadores en Internet (google,yahoo)						(    )
b. Redes Sociales (Facebook, Twitter, Youtube) 					(    )
c. Sitio web de la empresa								(    )
d. otros (especifique):  ______________________________

2. ¿Qué tipo de información sobre la empresa desea encontrar en internet? 
Marque con una X.
a. Datos informativos de la empresa (dirección, teléfonos) 			(    )
b. Tipos de productos o servicio que ofrece la empresa				(    )
c. Labor que desempeña en el mercado						(    )
d. Atención al cliente								(    )
e. otros (especifique):  ______________________________

3. Si encuentra información de la empresa dentro de redes sociales ¿Qué tipo de información le atrae? Marque con una X.
a. Noticias, fotografías y contenidos de interés acerca de la empresa		(    )
b. Cantidad de likes y número de seguidores					(    )
c. Comentarios que ponen otros usuarios en el perfil de la empresa		(    )
d. otros (especifique):   ______________________________

4. Enumere por nivel de jerarquía que aspectos le parecen más importantes dentro de una red social. Enumere del 1 al 5.
a. Publicaciones									(   )
b. Fotografías y videos									(   )
c. Comentarios										(   )
d. Atención al cliente a través de mensajes						(   )
e. Información de contacto								(   )

5. ¿Qué redes sociales utiliza regularmente?  
Marque con una X.
a. Facebook										(    )
b. Twitter										(    )
c. Youtube										(    )
d. Google Plus 										(    )
e. LinkedIn										(    )
f. otros (especifique):  ______________________________

6. ¿Qué tipo de información le gusta ver en sus redes sociales?
 Marque con una X.
a. Noticias										(    )
b. Publicaciones de amigos cercanos							(    )
c. Videos y fotografías graciosas							(    )
d. otros (especifique):  ______________________________

7. ¿Qué aspectos considera que busca una empresa dentro de redes sociales?
Marque con una X.
a. Tener más seguidores								(    )
b. Informar sobre sus productos y servicios						(    )
c. Ser reconocida a nivel mundial							(    )
d. otros (especifique):  ______________________________

8. ¿Al navegar por sus redes sociales que tipo de publicidad ha visto regularmente? 
Marque con una X.
a. Me Gusta  (Invitaciones a realizar me gusta en una página o evento).		(    )
b. Conversiones a Sitios Web  (Publicidades que dirigen a un sitio web 		(    )
    fuera de la red social).
c. Promociones recomendadas  (Ofertas y descuentos en productos		(    )
    o servicios).
d. Anuncios Pop Out  (Anuncios que aparecen en forma de ventana).		(    )
e. Aplicaciones (Anuncios que invitan a instalar aplicaciones móviles).		(    )
f. otros (especifique):  ______________________________

9. ¿Cuál cree que es el objetivo al realizar publicidad en redes sociales? Marque con una X.
a. Aumentar el nivel de ventas							(    )
b. Posicionar a la empresa en la mente del consumidor				(    )
c. Crear anuncios atractivos para el cliente					(    )
d. Vincular a las redes sociales con el página web de la empresa			(    )
d. otros (especifique):  ______________________________
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     ESCUELA SUPERIOR POLITÉCNICA DE CHIMBORAZO
     FACULTAD DE INFORMÁTICA Y ELECTRÓNICA
     ESCUELA DE DISEÑO GRÁFICO

ENCUESTA
_____________________________________________________________________

Objetivo:

El objetivo general de la encuesta es recolectar datos que permitan averiguar sobre el criterio que tienen los usuarios de la empresa EP-Emapar en la ciudad de Riobamba.
Instructivo:
Se formulará las siguientes preguntas, las mismas que deben ser contestadas obligatoriamente por el encuestado, las respuestas tienen opciones múltiples de contestación por lo que el encuestado debe leer y entender el contexto de la pregunta de la mejor manera. 
_____________________________________________________________________

Nombre: __________________________      Empresa: __________________________
Cargo:   __________________________       email:      __________________________

1. ¿Cómo califica usted a la labor actual que desempeña la empresa EP-Emapar dentro de la ciudad? Marque con una X.
Excelente							(    )
Buena								(    )
Regular								(    )
Mala								(    )

2. ¿Conoce sobre el avance de la obra Plan Maestro que la empresa EP-Emapar realiza en la ciudad de Riobamba? Marque con una X.
Si								(    )
No								(    )

3. ¿Conoce usted si alguno de los siguientes medios informativos es usado por la empresa EP-Emapar para informar sobre el avance de la obra Plan Maestro?
Marque con una X.
Televisión							(    )
Radio								(    )
Periódicos							(    )
Internet y Redes Sociales					(    )
Ninguno							(    )

4. ¿Qué tipo de información ha podido usted ver alguna vez en los medios de comunicación de la ciudad acerca de la obra Plan Maestro?
Marque con una X.
Publicaciones en periódicos					(    )
Noticias en canales de televisión				(    )
Noticias en programas de radios				(    )
Publicaciones en Internet					(    )

5. Si la empresa EP-Emapar tuviera la capacidad de informar a los usuarios sobre los trabajos que realiza dentro de la ciudad a través de internet, ¿Cuál cree usted que sería el medio de comunicación óptimo para realizarlo?
Marque con una X.
Página Web							(    )
Redes Sociales							(    )
Correo Electrónico						(    )
Periódicos Digitales						(    )

6. Con el auge de las redes sociales a nivel mundial las empresas han optado por estar en ellas, indique que red social cree usted es la más importante para que la empresa EP-Emapar pueda usar como medio informativo hacia la ciudadanía:
Marque con una X.
Facebook							(    )
Twitter								(    )
Youtube							(    )
Google Plus							(    )
Otra (especifíque):  ______________________________




1. A la hora de buscar información de una empresa en internet ¿Por qué medio lo realiza?	Buscadores en Internet (google,yahoo,etc)	Redes Sociales (Facebook, Twitter, Youtube)	Sitio web de la empresa	Otro (especifique): Uso ambas	0.875	0.22500000000000001	0.125	2.5000000000000001E-2	2. ¿Qué tipo de información sobre la empresa desea encontrar en internet?	Datos informativos de la empresa (dirección, teléfonos)	Tipos de productos o servicio que ofrece la empresa	Labor que desempeña en el mercado	Atención al cliente	Otro (especifique)	0.3659	0.51219999999999999	4.8800000000000003E-2	7.3099999999999998E-2	0	3. Si encuentra información de la empresa dentro de redes sociales ¿Qué tipo de información le atrae?	Noticias, fotografías y contenidos de interés acerca de la empresa	Cantidad de likes y número de seguidores	Comentarios que ponen otros usuarios en el perfil de la empresa	Otro (especifique)	0.85370000000000001	0	0.14630000000000001	0	4. Enumere por nivel de jerarquía que aspectos le parecen más importantes dentro de una red social:	1. Información de contacto	2. Publicaciones	3. Comentarios	4. Atención al cliente a través de mensajes	5. Fotografías y videos	0.1951	0.17069999999999999	0.24390000000000001	0.29270000000000002	0.34139999999999998	5. ¿Qué redes sociales utiliza regularmente?	Facebook	Twitter	Youtube	Google Plus	LinkedIn	Instragram	Otro (especifique): Couchsourfing	0.95120000000000005	0.41460000000000002	0.51219999999999999	7.3200000000000001E-2	4.8800000000000003E-2	0.29270000000000002	2.4400000000000002E-2	6. ¿Qué tipo de información le gusta revisar en sus redes sociales?	Noticias	Publicaciones de amigos cercanos	Videos y fotografías graciosas	Temas Políticos	Otro (especifique): Eventos y Cursos	0.439	0.26829999999999998	0.17069999999999999	7.3200000000000001E-2	4.8800000000000003E-2	7. ¿Qué aspectos considera que busca una empresa dentro de redes sociales?	Tener más seguidores	Informar sobre sus productos y servicios	Ser reconocida a nivel mundial	Promocionar a la empresa en redes sociales	Otro (especifique)	0.122	0.41460000000000002	9.7600000000000006E-2	0.3659	0	8. ¿Al navegar por sus redes sociales que tipo de publicidad ha visto regularmente?	Me Gusta (Invitaciones a realizar me gusta en una página o evento)	Conversiones a Sitios Web (Publicidades que dirigen a un sitio web fuera de la red social)	Promociones recomendadas (Ofertas y descuentos en productos o servicios)	Anuncios Pop Out (Anuncios que aparecen en forma de ventana)	Aplicaciones (Anuncios que invitan a instalar aplicaciones móviles)	Otro (especifique)	0.53659999999999997	0.29270000000000002	0.439	0.17069999999999999	0.14630000000000001	0	9. ¿Cuál cree que es el objetivo al realizar publicidad en redes sociales?	Aumentar el nivel de ventas	Posicionar a la empresa en la mente del consumidor	Crear anuncios atractivos para el cliente	Vincular a las redes sociales con el página web de la empresa	Otro (especifique)	0.41460000000000002	0.41460000000000002	4.8800000000000003E-2	0.122	0	1. ¿Cómo califica usted a la labor actual que desempeña la empresa EP-Emapar dentro de la ciudad?	Excelente	Buena	Regular	Mala	3.6600000000000001E-2	0.1125	0.69540000000000002	0.23880000000000001	2. ¿Conoce sobre el avance de la obra Plan Maestro que la empresa EP-Emapar realiza en la ciudad de Riobamba?	Si	No	0.71230000000000004	0.28770000000000001	3. ¿Conoce usted si alguno de los siguientes medios informativos es usado por la empresa EP-Emapar para informar sobre el avance de la obra Plan Maestro?	Televisión	Radio	Periódicos	Internet y Redes Sociales	Ninguno	0.23219999999999999	0.13669999999999999	0.3377	5.6399999999999999E-2	8.1199999999999994E-2	4. ¿Qué tipo de información ha podido usted ver alguna vez en los medios de comunicación de la ciudad acerca de la obra Plan Maestro?	Publicaciones en periódicos	Noticias en canales de televisión	Noticias en programas de radios	Publicaciones en Internet	0.43209999999999998	0.22670000000000001	8.8200000000000001E-2	4.2500000000000003E-2	5. Si la empresa EP-Emapar tuviera la capacidad de informar a los usuarios sobre los trabajos que realiza dentro de la ciudad a través de internet, ¿Cuál cree usted que sería el medio de comunicación óptimo para realizarlo?	Página Web	Redes Sociales	Correo Electrónico	Periódicos Digitales	0.33550000000000002	0.58120000000000005	2.1100000000000001E-2	6.1499999999999999E-2	6. Con el auge de las redes sociales a nivel mundial las empresas han optado por estar en ellas, indique que red social cree usted es la más importante para que la empresa EP-Emapar pueda usar como medio informativo hacia la ciudadanía:	Facebook	Twitter	Youtube	Google Plus	Otra (especifíque):	0.72119999999999995	0.1023	0.17649999999999999	0	0	
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