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RESUMEN

Este trabajo de investigacion trata sobre los niveles de confianza que tiene el boca a
boca y la publicidad no pagada en una campafia de turismo. La informacion recogida
en iniciativasturisticasrealizadas en Colombia, Pera y Ecuador revel6 que
estadisticamente ambas herramientas poseen un significativo nivel de confianza
sobre lo que recomienda gente cercana y lo que vemos y oimos en television, radio, y
otros medios de comunicacion (Tabla 6). Para este estudio, se creé una iniciativa que
se la denominé ‘Quiteando’ que significa ‘Paseando por Quito’.El objetivo fue hacer
que la gente envie sus fotografias desde distintos lugares, promocionando asi a la
ciudad a través de tres redes sociales: Facebook, Twitter e Instagram. Para alcanzar
este movimiento de fotografias en internet fue indispensable contar con la difusiéon de
la campafia en medios de comunicacion tradicionales, para ello se gestion6
entrevistas, reportajes y una rueda de prensa, bajo el sistema de publicidad no
pagada, con lo que se obtuvo un alcance estimado de 333.200 personas y un ahorro
en dinero de $41.270,00 (Tabla 17). En cuanto al boca a boca, se inicié todo el
proceso con la invitaciéon a amigos en Facebook, en donde se obtuvo un 16,73% de
aceptacion para participar en Quiteando (Tabla 12). Al final de la campana, se obtuvo
765 seguidores en Facebook (Figura 9), 74 seguidores en Twitter y un alcance de
5.634 personas (Tabla 13). De igual modo, en la red social Instagram, se alcanzé un
total de 165 seguidores y 507 me gusta (Tabla 16). La conclusion de esta
investigacion fue que ambas herramientas son funcionales: el boca a boca tuvo menos
alcance pero mayor porcentaje de convencimiento que la publicidad no pagada, como
en el caso en Facebook. Sin embargo, la publicidad no pagada ayudd a obtener mas
seguidores por ser la herramienta con mayor alcance.



ABSTRACT

This research is about the levels of trust that the word of mouth and not paid advertising
campaign tourism have. The information collected in tourist initiatives in Colombia, Peru
and Ecuador revealed that both tools have a statistically significant level of confidence
about what people close recommends and what we see and hear on television, radio, and
other media (Table 6) . For this study, an initiative that was called 'Quiteando’ meaning
'Walking in Quito' was created. The objective was to make people submit their
photographs from different places, thus promoting the city through three social networks:
Facebook, Twitter and Instagram. To achieve this motion pictures on Internet was
indispensable spreading the campaign in traditional media, to do interviews, reports and a
press conference, under the system of advertising unpaid, was managed with what was
obtained a range it estimated 333,200 people and money savings $ 41,270.00 (Table 17).
As word of mouth, the whole process with the invitation to friends on Facebook, where a
16.73% approval was obtained to participate in Quiteando (Table 12) was initiated. At the
end of the campaign, 765 followers on Facebook (Figure 9), 74 followers on Twitter and a
range of 5,634 people (Table 13) was obtained. Similarly, the social network Instagram, a
total of 165 followers and 507 was reached | like (Table 16). The conclusion of this
research was that both tools are functional: word of mouth had less range but higher
percentage of belief that advertising not paid, as in the case on Facebook. However, unpaid
advertising helped to get more followers because of its huge range.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION AL ESTUDIO DE LA PUBLICIDAD NO
PAGADA Y BOCA ABOCA EN EL TURISMO

Tanto el boca a boca como la publicidad no pagada son herramientas del marketing
que se utilizan en la promocion de atracciones turisticas. El marketing, aplicado al turismo,
tiene como misién promocionar un destino y atraer a mas visitantes a un lugar (Alcafiz,
Aulet, & Simd, 2000). La publicidad no pagada es aquella que se realiza cuando un
periodista 0 un medio de comunicacion habla de una empresa y sus servicios o productos
de manera gratuita(Noguero, Diferencias conceptuales entre publicidad y propaganda: una
aproximacion etimoldgica, 2008). En el caso del turismo, se puede decir que la publicidad
no pagada es aquella en la que un canal de television, una radio, una revista, entre otros,
menciona las bondades de un destino turistico a los televidentes, radioescuchas o lectores
sin ningun costo. En cuanto al boca a boca, su concepto aplicado al turismo se lo ve como
una herramienta util, ya que consiste en la fuente mas confiable que tiene un turista al
escuchar a familiares, amigos o conocidos sobre un destino y esto trae como consecuencia

gue un destino tengas mas turistas (Noguero, 2003).

Paises cercanos al Ecuador, que seran analizados posteriormente en el capitulo 4,
han emprendido en los Gltimos afios campafias publicitarias con el objetivo de hacer
conocer mas a sus destinos turisticos, y por lo tanto, captar un mayor nimero de visitantes.
Las naciones que apuestan por la rama del turismo como una fuente de recursos
econdmicos, invierten fuertementeen la creacidn de una buena imagen de sus sitios y

servicios gque un turista encuentra en un pais, desarrollando de esta manera un interés en
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los potenciales viajeros, quienes al visitar el destino se llevan una buena imagen de su

visita y crean un boca a boca positivo(Alcafiiz, Aulet, & Simo, 2000).

1.1 El problema:

El problema a tratar en este estudio se focaliza en conocer si el boca a boca y la
publicidad no pagada tienen influencia al momento en que la gente decide visitar un
destino turistico. Este es considerado un problema, puesto que, se podria comprender que
al momento de pautar en medios de comunicacion masivos, en horarios o dias en los que la
gente mas mira o escucha a un canal de television, una emisora, un periédico u otros
medios. Sin embargo, un televidente o radioescucha puede entender que si un anuncio o
promocion es pagada, no es una recomendacion real o Gtil y por lo tanto solamente busca
crear un mayor incremento de ventas en lo promocionado, dejando de lado el tema de
vender una experiencia en el lugar promocionado. De esta manera, el resumen del
problema viene a ser qué es mas efectivo para que la gente visite un lugar, la pauta pagada

en medios de comunicacién o el boca a boca y la publicidad no pagada.

1.2 Hipdtesis

Para este trabajo, se entendera como medio de comunicacion a los canales de
television, radios, prensa escrita y periddicos digitales. Por otra parte, para este estudio se
concebira que el boca a boca sean los comentarios que se recibe por parte de gente cercana
a nosotros. Es por esta razon que la hipétesis planteada en esta investigacion sea: “La
publicidad no pagada difundida a través de los medios de comunicacion y el boca a boca
generan mayor credibilidad sobre lo mencionado en las campafias turisticas y por tanto

crean una mayor intervencion en iniciativas que estimulan el turismo de un lugar.”
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Tanto el boca a boca y la publicidad sin paga constituyen un instrumento
persuasivo que genera confianza y credibilidad en lo que se difunde, haciendo que el punto
de referencia sobre un tema sea mas convincente y confiable, generando un mayor
compromiso en quienes acceden a participar en las iniciativas promocionadas a través de

estas herramientas utilizadas al momento de promocionar un destino turistico.

1.3 Preguntas de investigacion
e ;COmo y hasta qué punto la publicidad no pagada y el boca a boca son

herramientas influyentes sobre la decision de una persona en formar parte de una

campana turistica?

e Qué herramienta, entre el boca a boca o la publicidad no pagada, atrae méas gente
para participar en campanias de turismo en aquellos que reciben el mensaje sobre

una iniciativa de este tipo?

1.4 Contexto y marco teorico

Para esta investigacion se analizaran los conceptos de la publicidad no pagada y el
boca a boca, su influencia, estadisticas, su funcidn en revistas, libros de marketing, textos
de prensa en los que se menciona la importancia que estas dos herramientas tienen al

momento de promocionar una marca, producto o servicio.

En la primera parte de este capitulo se analizé los antecedentes de campafias de
turismo en donde el boca a boca y la publicidad no pagada han sido consideradas de
manera significativa, ahorrando dinero de pauta en medios tradicionales como la

television, la radio, prensa escrita e internet. La finalidad de estos datos es poner en
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contexto al lector sobre los casos cercanos al Ecuador en donde ya se ha estudiado y se ha

obtenido porcentajes del uso de ambos métodos de promocion.

En el capitulo 2 se investigara literatura de la publicidad no pagada, en donde se
podra conocer mas sobre el concepto y los usos que tiene este tipo de anuncio en cualquier
situacion, ademas de mencionar lo que indican los estudios previamente realizados sobre
este tema. Sera también indispensable conocer mas sobre el nivel de credibilidad que
tienen los medios tradicionales del Ecuador, con el objetivo de saber si es o0 no util

promocionar una camparia con la ayuda de esta herramienta.

En el capitulo 3 se extenderan los conceptos del boca a boca, el cual ha sido
considerado como el arma mas poderosa del marketing y por lo tanto serd un instrumento
util de estudio y aplicacion en esta investigacion. Este capitulo también abarca una
investigacion de comparacion entre lo que ofrece el boca a boca y el marketing tradicional,
conociendo los puntos positivos y negativos de cada uno y entendiendo asi cuando se debe

utilizar cada método al momento de promocionar una marca, producto o servicio.

Finalmente, para comprender de mejor manera en el contexto del estudio, se ha
creado el capitulo 4, que analiza ejemplos de Perl, Colombia y Ecuador, dando
conclusiones y estadisticas sobre las campafias turisticas que se realizaron en estas
naciones, en donde se analiz6 la influencia de las opiniones de amigos, familiares, medios
de comunicacion, etc. al lanzar las campafias turisticas de estos estados. Este capitulo
finaliza haciendo un estudio de las estadisticas de turismo en la ciudad de Quito, ya que
sera el centro de esta tesis, realizando de esta manera una exploracion mas profunda de la

influencia que tienen el boca a boca y la publicidad no pagada al momento de considerar a
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la capital ecuatoriana como el proximo destino a conocer por el turista internacional y

nacional.

1.5 El propdsito del estudio.

El propdsito que esta investigacion tiene es encontrar el nivel de influencia que
tiene la publicidad sin costo y el boca a boca sobre la gente al momento de recibir el
mensaje de una campafa publicitaria. Se desea conocer cudl es la herramienta del
mercadeo méas Gptima al momento de promocionar un destino turistico. En este estudio se
analizaran con estadisticas los porcentajes de influencia que tienen ambas herramientas de

promocion, generando asi una guia para el marketero de turismo.

1.6 El significado del estudio.

Este estudio puede ser util en el futuro para estudiantes de marketing y publicidad,
quienes podran comprender que no solo se trata de crear spots o cufias creativas para que
un producto pueda ingresar en la mente de los consumidores, sino que pueden usar
herramientas como el boca a boca y la publicidad no pagada, ahorrando dinero y

produciendo gran impacto en los potenciales usuarios de una marca.

Siendo mas especificos, este estudio es una guia publicitaria para aquellas empresas
que se desarrollan en el campo del turismo, ya que en este contexto, al momento de
realizar una campafa de este tipo, De igual modo, para conocer mas sobre un destino, un
viajero también recurre al internet a ver mas informacion sobre el lugar, lo cual se
convierte en una especie de publicidad no pagada que tiene un destino turistico para

convencer a los turistas.

1.7 Presunciones del autor del estudio
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En este estudio se presume que tanto la publicidad no pagada como el boca
a boca son instrumentos publicitarios que si influyen en una campafia turistica.
Tedricamente, como se menciond en la introduccion, ambas herramientas son las que
mayor efecto tienen al momento de hacer que una persona tome una decision de visitar un

sitio.

1.8 Supuestos del estudio

Se supone en este estudio que la gente que recibe un mensaje a través del boca a
boca de sus conocidos crea un interés en ellos por conocer nuevos destinos turisticos, ya
que tedricamente, esta es la herramienta mas poderosa del marketing. De igual forma, la
publicidad no pagada tiene un efecto positivo en la gente que recibe un comentario o
recomendacion por parte de un medio de comunicacion, creando un interés por los destinos

turisticos que son mencionados en television, radio, prensa, etc.
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CAPITULO 2: LITERATURASOBRE LA PUBLICIDAD NO PAGADA

2.1 ¢ Queé es la Publicidad no pagada?

Para comprender de mejor manera este concepto, es indispensable comprender en
primer lugar que la diferencia surge en el inglés, en donde advertising no es lo mismo que
publicity. Para esta primera parte del capitulo 2 nos centraremos en el estudio del término
publicity o publicidad no pagada. Por definicion, este término se refiera a “la atencion que
una persona, producto, u organizacion recibe de los periddicos o la television, cuando algo
sucede que la gente esta interesada en obtener, recibir y buscar” (Cambridge Dictionary,

2010).

Publicitarse en los medios de comunicacién no involucra necesariamente el egreso
en grandes sumas de dinero. Si se administra apropiadamente nuestras relaciones publicas
con la prensa, se podra generar publicidad sin costo (PromPeu, 2009).En la campafia
peruana que se menciona en los antecedentes, se indica que para obtener el éxito esperado
en este tipo de promocidn, si no se cuenta con un departamento propio de relaciones
publicas se “debe aprender a confeccionar materiales de promocién (notas de prensa,
boletines informativos, etcétera) y a organizar conferencias prensa u otros eventos en los
que los periodistas puedan tener contacto directo con el destino o producto ofrecido”

(PromPe0, 2009).

Una parte de este método de publicidad son los boletines informativos, que son
una herramienta indispensable para difundir informacion periddica sobre la marca y al
mismo tiempo mantener informados a los consumidores. Los boletines “deben ser
elaborados pensando en el pablico objetivo y redactados siguiendo un estilo informal y

dindmico. Pueden ser confeccionados en diversos formatos y materiales (blanco y negro, a
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colores)” (PromPed, 2009), sin embargo, por una cuestion de cobertura y la relacion entre
costo/beneficio es preferible las versiones digitales de los mismos (Célix, 1996). Esto

permite enviarlos por correo electronico o colocarlos en su pagina web, si la tuviera.

2.2 Diferencia entre Publicidad no pagada (Publicity) y Publicidad pagada
(Advertising)

La diferencia entre ambos téerminos radica en que advertising es un servicio pagado,
en el que la pieza publicitaria aparece en el periddico, television o radio(Alcafiz, Aulet, &
Sim@, 2000), pero en lo que se conoce como publicidad no pagada o publicity, el articulo o
reportaje que habla sobre una campafia es gratuito(Gomez-Pereira, 2012). En este tipo de
publicidad, “el reportero escribe acerca de tu compafiia o hace un video de ella como

resultado de la informacion que ha recibido anteriormente” (Entrepreneur, 2013).

Son varias las razones por la que la publicidad no pagada es mas efectiva que la
publicidad-advertising. En primer lugar, la relacion costo-beneficio es mejor que en la
publicidad pagada (Gémez-Pereira, 2012). Pese a que no es del todo gratuito, los Unicos
gastos que se presentan suelen ser las llamadas por teléfono o mails enviados a los
medios(Entrepreneur, 2013). La segunda razén es que la publicidad no pagada es méas
longeva que la publicidad pagada; “un articulo que hable de tu empresa es mas memorable
que un simple anuncio” (Entrepreneur, 2013). Ademas, el mensaje emitido a traves del
método sin paga llega a una audiencia mas amplia, haciendo que “tu historia sea elegida
por medios de alcance nacional, promoviendo tu negocio en todo el pais” (Gomez-Pereira,

2012).
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Finalmente, de acuerdo al texto de la revista Soy Entrepreneur, la publicidad no
pagada “tiene mayor credibilidad entre el publico” (Entrepreneur, 2013). El articulo sefiala
que los lectores sienten que si un tercero, ya sea este un reportero de revista, periddico,
radio o sitio Web, habla de una compafiia o de una campafia es porque ésta ha hecho algo

bien(Entrepreneur, 2013).

2.3 Herramientas de la publicidad no pagada

Parte de la clave del éxito de este método de publicidad manteniendo una estructura
clara y concisa de la informacion sobre la empresa o campafia que se realizara. “Esta
probado que, independientemente del tamafio de tu negocio, la clave para atraer publicity
esta en identificar tu mercado y tener una buena campafia de relaciones publicas y
marketing”(Gomez-Pereira, 2012). A continuacion se mencionan 7 pasos recomendados
por la revista Soy Entrepreneur para alcanzar el éxito en el uso del método de la publicidad

no pagada.

Tabla 1:
Los 7 pasos de la publicidad no pagada

Siete herramientas de la publicidad no pagada

Herramienta Descripcion

Se debe resumir en unas cuantas oraciones qué
1. Describir de qué es la diferencia nuestra campafia de las demaés; en otras
campaia publicitaria palabras, se debe mencionar qué es lo que lo hace
Unica a la iniciativa.

En este punto se debe detallar qué se espera obtener
para nuestra camparfia con el plan de publicidad no
2. Enlistar los objetivos pagada. Al momento de crear estos objetivos se debe
hacer una lista de al menos los primeros cinco
puntos a alcanzar en orden de importancia.

En este punto se debe conocer a fondo al mercado
meta que se tiene en la camparia, contemplando
sexo, edad, status, etc.

3. Identificar a tus
consumidores



22

4. Identificar a los medios de
comunicacion

Se debe establecer una lista con los nombres de los
periddicos, revistas, sitios Web, programas de
television y de radio que podrian ser Utiles para
nuestra campafa. Haz una lista de los medios a los
que quieres llegar, luego hablales y preguntales por
la persona con quien debes de contactar. Identifica al
reportero o productor en especifico que se encarga
de ello para que lo contactes directamente.

5. Crear diferentes angulos de
nuestra historia

Considerando que se debe conocer al medio de
comunicacion al que se pretende visitar para
convencer a los periodistas de realizar una nota
sobre nuestra camparia, se debe saber qué tipo de
medio es y qué tipo de historia se debe llevar con el
fin de cuadrar tanto con la linea editorial del canal
de television, radio, etc. y con la audiencia del
medio.

6. Hacer el pitch

En este punto se recomiendo crear un texto y
enviarlo por mail a los periodistas de los medios con
el fin de que sea el primer anzuelo para convencer a

los comunicadores. “Después, haz el pitch,
promocionando tu producto o servicio. Evita que sea
mas largo de una hoja; incluye tu nimero telefonico
y un comunicado de prensa” (Entrepreneur, 2013).

7. Dar seguimiento

Para el punto final de esta estrategia, se debe dar
seguimiento para asegurar la cobertura. Segln la
revista Entrepreneur, hay que esperar “de cuatro a
seis dias de que has enviado la informacion para
hacer una llamada telefonica” (Entrepreneur, 2013).
Si el periodista solicita mas informacidn, se la debe
enviar de forma inmediata y se debe asegurar de que
la haya recibido.

Fuente: Entrepreneur. (21 de Febrero de 2013). Soy Entrepreneur. Recuperado el 28 de Enero de 2015, de 7 pasos para
hacer publicity: http://www.soyentrepreneur.com/23334-como-atraer-la-atencion-de-los-medios.html
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2.4 Credibilidad de los medios de comunicacién en Ecuador

Para el estudio de la influencia de la publicidad no pagada es necesario comprender
qué tan confiables y qué tanta credibilidad tienen los medios en donde se promocionara
una campafia, 0 una marca o una empresa. Lo difundido en una radio, canal de television
y prensa o cualquier medio determinado, puede modificar nuestros pensamientos y ademas
crear actitudes, ya sean favorables o desfavorables frente a una persona, o un
acontecimiento o frente a un objeto (Price, 2001). Ademas, un término que se utiliza en la
comunicacion, en especial aquella difundida por los noticieros, es el de los esquemas, el
cual hace referencia a las representaciones mentales que se realizan en la mente de los
televidente u oyentes respecto a situaciones cuyo impacto puede ser notable en la vida de

quien recibié un mensaje a través de los medios de comunicacion (Mendizabal, 2008).

Por otra parte, un medio de comunicacion o un periodista puede generar mayor
seguridad en quien lo observa si cuenta con cuatro caracteristicas elementales:
“confiabilidad, veracidad, la claridad y la imparcialidad” (Price, 2001, p. 57). De igual
modo, se puede decir que si un medio posee estas caracteristicas podria ser considerado
una herramienta persuasiva, y ayudan a que la gente pueda conocer mas sobre productos,
campanas, personas, etc. y generar asi un nivel de confianza y también de actitudes frente a

lo que observamos o escuchamos o leemos (Célix, 1996).

En el Ecuador se ha realizado un estudio para conocer el nivel de confianza en los
medios de comunicacion. Para poder observar de mejor manera los resultados obtenidos se
debe revisar la Tabla 2, en la que se puede apreciar la falta de credibilidad en las distintas

ramas de la comunicacion en Ecuador entre los afios 2009 y 2010. Segun se presenta la
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informacidn en la tabla 2, el sector de la television es el que menos porcentaje de falta de
credibilidad tiene, en otras palabras, es el que goza de mayor credibilidad entre las 4 ramas
analizadas en el estudio. En segundo lugar se presenta la prensa con un nivel de 50,4% en
2009 y 36,3% de falta de credibilidad, lo cual apunta a que este segmento de la
informacidn se encuentra ganando espacio en la confianza de las personas que buscan
informacién. Los Gltimos dos puestos los ocupa la radio y el internet, alcanzando niveles
altos comparados con los obtenidos por la television y la prensa. De esta manera, se podria
indicar que al momento de realizar publicidad no pagada, las fuentes a las que se debe

acudir con mayor interés son television y periddicos.

Tabla 2:
Falta de credibilidad en la prensa, la radio, la television e Internet en Ecuador

Porcentaje de falta de confianza

Medio de Comunicacion

2009 2010
Prensa 50,4% 36,3%
Radio 79,2% 73,9%
Televisién 24,4% 26,6%
Internet 94,0% 86,3%

Fuente: Mendizéabal, 1. R. (2008). Credibilidad de Medios y Periodistas en el Ecuador. ComHumanitas, 3 (3), 53-69.
Por otra parte, la tabla 3 que se destaca en esta parte de la investigacion es el
estudio detallado de varios medios de comunicacion del Ecuador durante los afios 2009 y
2010 en niveles de credibilidad. En cuanto a prensa se refiere, diario EI Comercio ocupa el
primer lugar de credibilidad en el pais. De igual modo, Radio Sonorama ocup0 el primer
puesto en el 2009, pero para el siguiente afio fue desplazada por Radio Caravana de la
ciudad de Guayaquil. Al hablar de los canales de television, Ecuavisa se lleva el primer
puesto en los dos afios en que se realiz6 el estudio. Finalmente, y con valores muy
inferiores a los presentados en el resto de ramas de la comunicacion, el internet presenta al
portal electronico de EI Comercio en primer lugar en el 2010, desplazando a Ecuador

Inmediato que lideraba esta estadistica de credibilidad en el 2009 (Mendizéabal, 2008).



Tabla 3:
Credibilidad de prensa, radio, television en internet en Ecuador

Credibilidad de prensa, radio, television e internet en Ecuador
Porcentaje de

Medio 2009 2010

El Comercio 26,7% 35,4%

El Universo 15,8% 17,2%

Prensa Hoy 1,4% 3,6%
La Hora 1,1% 3,4%

Extra 2,5% 1,8%

El Telégrafo 0,6% 1,4%

Radio Caravana 0,6% 3,6%

Radio Vision 1,4% 3,2%

Sonarama 5,3% 1,8%

Radio Radio Democracia 0,3% 1,7%
La Mega 0,3% 1,4%

Radio La Luna 0,5% 1,2%

Radio Sucre 1,0% 0,8%

HCJB 1,0% 0,5%

Ecuavisa 32,3% 28,9%

Teleamazonas 20,0% 25,5%

TC Television 8,1% 5,1%

Television Canal Uno 3,1% 4, 7%
Gama TV 8,3% 4,1%

RTU 1,1% 1,3%

Ecuador TV 0,5% 1,2%

RTS 1,1% 1,2%

El Comercio 1,1% 4,5%

Google 0,0% 3,8%

Internet El Universo 0,6% 1,3%
La Hora 0,0% 1,1%

Ecuador Inmediato 2,1% 0,9%

Hoy 0,1% 0,5%

Fuente: Mendizébal, 1. R. (2008). Credibilidad de Medios y Periodistas en el Ecuador. ComHumanitas, 3 (3), 53-69.
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CAPITULO 3: LITERATURA DEL BOCA A BOCA

3.1 ;Qué es el boca a boca?

El boca a boca constituye una herramienta importante, convirtiéndose en una fuente
de informacion mas confiable para la gente. Segin como lo explica Kim T. Gordon, “casi
todos estamos de acuerdo en una cosa: no hay mejor publicidad que las recomendaciones
de boca en boca” (2009). Es muy probable que un cliente o un consumidor se acerque a un
local por la razén de que un amigo le hizo una recomendacion sobre un producto, y por
eso, ésta es la estrategia a la que muchos emprendedores deciden apostar (Gordon, 2009).
En la actualidad, los expertos en marketing han manifestado que esta técnica es una
ciencia, al punto de que hoy ya existe una Asociacion de Mercadotecnia por

Recomendacion (Word of Mouth Marketing Association) (Gordon, 2009).

Estudios que se han realizado en el pasado, han demostrado que este tipo de
promocion es mas creible e influyente que la informacion comercial que genera la empresa
(L6pez & Pifiero, 2013). Con el paso del tiempo, el desarrollo de nuevas tecnologias han
incitado cambios significativos en este proceso de influencia interpersonal (Ruiz & Palaci,
2012). Sin embargo, “los estudios que analizan el funcionamiento del boca a boca en el

contexto electronico son atn escasos y poco concluyentes” (LOpez & Pifiero, 2013, p. 10).

3.2 Boca a boca vs Marketing tradicional

Para esta investigacion, este tema resulta importante ya que, segun lo observado en
los antecedentes, el boca a boca es la herramienta mas poderosa del marketing. “El 64% de
los expertos en mercadeo considera que el marketing basado en el boca a boca de toda la

vida es mas efectivo que el marketing tradicional” (Berenstein, 2013). Ademas, otro dato
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mas que sorprende en este tema surge de una investigacion realizada por la Word of
MouthMarketing Association (WOMMA) en conjunto con la American Marketing
Association (AMA) que afirma en sus conclusiones sobre el trabajo publicado en por la
empresa Nielsen, que el 84% de los consumidores confiaba méas en las recomendaciones de

alguien que conocia que en las procedentes de cualquier otra fuente (Berenstein, 2013).

Por otro lado, el marketing boca a boca ha llegado a ser una herramienta que se ha
venido desarrollando particularmente en internet en los Ultimos afios. Este medio ofrece
incontables sitios para que la gente comparta sus opiniones, sus preferencias, o
experiencias con el resto del mundo, asi como oportunidades para que las empresas 0
campanas se p (Trusov, Buclin, & Pauwels, 2009)promocionen con la ayuda del boca a
boca (Trusov, Buclin, & Pauwels, 2009). Una de las herramientas de mas rapido
crecimiento en la web es, sin duda, el espacio de los llamados sitios de redes sociales, en
donde todo arranca con un pequefio grupo de promotores que envian invitaciones a unirse
al sitio a los miembros de sus propias redes (Trusov, Buclin, & Pauwels, 2009). Al poco
tiempo, los nuevos miembros de este tipo de iniciativas envian invitaciones a sus
contactos, y asi sucesivamente, convirtiéndose asi en el principal impulso para los sitios
para adquirir nuevos miembros, siendo asi el primer paso de trabajo de boca a boca, sin

haber gastado ningun centavo, como lo hubiese recomendado el marketing tradicional.

3.3Herramientas del boca a boca

El boca a boca ha sido considerado como una herramienta elemental al momento de
promocionar cualquier campafia. Una de las razones por la que se ha recomendado esta
estrategia de comunicacion es porque el costo de promocidn es “s6lo una fraccion de lo

que puede costar una basada en publicidad tradicional” (Misner, 2012). Sin embargo, lo
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que se ahorra en dolares, se debera compensar con tiempo, esfuerzo y dedicacién, con el
objetivo de entregar una camparia de turismo de la mas alta calidad posible (Misner, 2012).
Entre las recomendaciones que da Gordon son la creacion de bulla en medios de
comunicacion y redes sociales (2009). “La informacion que encontramos en articulos
periodisticos por lo general se considera mas creible que los mensajes que los
consumidores reciben a traves de la publicidad” (Gordon, 2009). De igual modo, las
menciones logradas mediante campafias de relaciones publicas pueden convertirse en una

herramienta invaluable en este tipo de iniciativas (Misner, 2012).

Una fuente que mueve muchos comentarios en la actualidad acerca de cualquier
tema son las redes sociales, tales como Facebook, Twitter e Instagram. Sobre este tema,
aparece la segunda herramienta recomendada por Gordon es ofrecer una infraestructura
eficiente en internet, que sea interactiva, dedicada a crear una fuerte comunidad en linea y

facilitar las conexiones por medio de las redes sociales de la campafia (Gordon, 2009).

El boca a boca ha sido considerado el aliado méas antiguo del mercadeo. En la
actualidad, gracias al empuje de los social media, ha cobrado nuevos retos para ocupar de
nuevo “el papel central que merece en el universo del marketing, la publicidad y las
relaciones publicas” (Marketing Directo, 2012). A continuacion se presentara en la Tabla 4
la lista de las cinco herramientas que componen al boca a boca y lo transforman en la

herramienta mas influyente del marketing.
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Herramientas del boca a boca y su descripcion

Herramientas del boca a boca

1. Las relaciones

Para ser eficaz, el marketing boca a boca esta cimentado
en la construccion de relaciones personales basadas en el
respeto y la reciprocidad.

2. Los resultados

En el marketing boca a boca, es esencial la “viralizacion”
de los resultados, de los beneficios aportados por los
diferentes actores que toman parte en la accion.

3. Las referencias

Las referencias que se convierten después en testimonios
son las herramientas mas poderosas del marketing boca a
boca. En esta disciplina, el éxito engendra éxito.

4. Las recomendaciones

Las recomendaciones son una ayuda inestimable para el

marketing boca a boca. Y nacen siempre de la confianza.

Si alguien recomienda algo, es porque tiene confianza en

ello y en las personas que le han hablado previamente de
ello.

5. La retencion del cliente

Para tener recorrido en el tiempo y no “morir” a las pocas
horas, el objetivo Ultimo de las acciones de marketing
boca a boca debe ser retener al cliente.

Fuente: Marketing Directo. (24 de Enero de 2012). Marketing Directo. Recuperado el 15 de Marzo de 2015, de Los 5
pilares del marketing boca a boca: http://www.marketingdirecto.com/actualidad/checklists/los-5-pilares-del-marketing-
boca-a-boca/

3.4 Credibilidad del boca a boca

En la publicidad a través de medios clasicos como la television, los periddicos o
las radios 0 medios nuevos como internet, ganar la confianza de los consumidores es el
santo grial de una campafia exitosa, segun el ultimo estudio de la empresa Nielsen. De
acuerdo al informe de esta empresa, “la buena noticia para los anunciantes es que los
consumidores de todo el mundo estdn mas confiados ahora de lo que eran hace unos afios”
(Nielsen, 2013). La investigacion revela que el boca a boca, es decir, las recomendaciones

de amigos y familiares, “sigue siendo de lo mas influyente, alcanzando el 84 por ciento de
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los encuestados globales en 58 paises” apuntando de esta manera a ser la herramienta de

mayor confianza(Nielsen, 2013).

Por otra parte, la confianza sobre la publicidad en los sitios web de marcas se
incrementd 9 puntos porcentuales, llegando a 69 por ciento en el afio 2013 como el
segundo formato mas confiable, un salto desde el cuarto lugar en el ranking del 2007.
Finalmente, como se podra apreciar en la tabla 5, la publicidad en television adquirié mas
confiabilidad desde el 2007 al 2013, aumentando en 6 por ciento. EI mismo efecto se

produce en la radio, en el que se registra 3 por ciento de incremento.

Tabla 5
Estudio de Confianza de Nielsen entre 2007 y 2013

2013 2007 Diferencia %
Opiniones de conocidos 84% 78% 6%
Paginas web de marcas 69% 60% 9%
Posts en redes sc?uales 6% 61% 7%
de otros consumidores
Editoriales en periddicos 67% * *
Publicidad en tv 62% 56% 6%
Publicidad en periddicos 61% 63% -2%
Publicidad en revistas 60% 56% 4%
Publicidad en radio 57% 54% 3%

Fuente: Nielsen. (17 de Septiembre de 2013). Nielsen. Recuperado el 15 de Marzo de 2015, de UNDER THE
INFLUENCE: CONSUMER TRUST IN ADVERTISING: http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2013/under-the-
influence-consumer-trust-in-advertising.html
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CAPITULO 4: ANTECEDENTES DEL BOCA A BOCA Y LA PUBLICIDAD NO
PAGADA EN EL TURISMO

4.1 Antecedentes internacionales de publicidad no pagada y boca a boca en el turismo

En la campana emprendida por nuestro vecino del sur, “Peru, vive la leyenda”, se
realizaron estudios sobre la importancia de los canales de difusion por los que la gente
genera sus primeras impresiones sobre un destino antes de conocerlo. El principal objetivo
de esta camparia fue alcanzar 510 millones de personas a nivel mundial, a través de los
medios que fueron indagados en sus investigaciones. En este ejemplo peruano, los estudios
apuntan a “que los turistas escogen su lugar de destino guiados tanto por la informacion
que se transmite boca a boca (familiares, amigos, compafieros de trabajo, etcétera) como

por la que encuentran en Internet” (PromPeu, 2009).

Tabla 6:
Canales utilizados para la seleccion de un destino
Canal de promocion Efectividad del canal de promocién
Familiares y amigos 35%
Internet 18%
Programa de televisién o pelicula 13%
Acrticulo en algan periddico o revista 10%
Oferta especial de viaje 7%
Agencia de viaje 6%
Publicidad 3%
Otros 8%

Fuente: PromPed, C. d. (Septiembre de 2009). PromPeru. Recuperado el 26 de Febrero de 2015, de
VIVELALEYENDA: Construyendo experiencas: http://media.peru.info/catalogo/Attach/construyendoexp.pdf

De igual modo, los creadores de esta campafia sefialaron que no es necesario gastar
todo el presupuesto en la pauta de un video en medios tradicionales como la television o la
radio, sino que también se debe utilizar herramientas Utiles para estos medios como
boletines de prensa, folletos, catalogos y voceros preparados, con lo que se genera
publicidad no pagada, sin embargo, la condicion para cosechar éxitos con esta herramienta

es que todos los elementos mencionados deben manejarse bajo un lenguaje claro y
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adecuado al publico objetivo (PromPed, 2009), de esta manera, se aprovecha mas las
herramientas que se tiene al promocionar una marca o producto a través de la publicidad

no pagada.

Otro ejemplo que se registra cerca del territorio ecuatoriano fue aquella impulsada
por el vecino del norte: “Colombia, el riesgo es que te quieras quedar”. Entre las
estrategias del boca a boca que utilizo esta iniciativa figura la de extraer las opiniones de
turistas que visitan al pais cafetero, que obtuvieron una gran experiencia visitando a esta
nacién andina, y generando confianza en quien recibe el mensaje, dandole un giro al tema
del peligro que se tiene en mente que existe en ese pais. Entre estos testimonios constan
Leann Bravo, ciudadana estadounidense que figura como madre de un colombiano; asi
mismo, en la promocidn se encuentra la modelo argentina Valeria Walter, que enfatiza la
calidad de la personalidad del colombiano. Son en total 9 extranjeros, con 9 historias reales
que en resumidas cuentas buscan crear la idea de que el riego que ellos corrieron fue el de

quedarse a vivir en Colombia (Travel, 2011).

Otra herramienta de boca a boca y de publicidad sin costo que ocupé esta iniciativa
fue la de contar con la opinidn de una parte de los periodistas que estuvieron presentes
durante el evento de la Organizacion Mundial de Turismo que se realiz6 en territorio
colombiano. Estos periodistas aprobaron la idea de transformar al riesgo en una
oportunidad, opacando el tema de la inseguridad y proyectandola como un destino

magnifico para conocerlo (Travel, 2011).
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Ademas, una herramienta méas de boca a boca y publicidad no pagada que se utilizo
en esta campafia es la opinion vertida por expertos en comunicacion, quienes se sorprenden
de como en Colombia se trabajo de manera acertada frente a un problema latente como la
inseguridad existente en aquel pais, y creando una idea de que hay una posibilidad alta de
que en lugar de tener miedo al pais, una persona puede decidir hacer una vida nueva en

aquellos sitios que se presentan en esta campafia (Travel, 2011).

4.2 Antecedentes ecuatorianos de publicidad no pagada y boca a boca en el turismo:
Caso ““All you need is Ecuador”’

En el afio 2014, el Ministerio de Turismo del Ecuador, liderado por el Dr. Vinicio
Alvarado, emprendio la campaiia turistica “All you need is Ecuador”. Esta iniciativa se
centraba en presentar imagenes del territorio nacional, acompafiada por la cancion del
grupo musical The Beatles, “All you need is love”. El objetivo del video es realzar los
valores de amabilidad, calidez y honestidad de los ciudadanos y “de todos los que brindan
servicios turisticos, como elemento clave para que los visitantes tengan una experiencia

agradable en el pais, regresen y recomienden conocer el Ecuador” (Ecuador M. d., 2014).

Segun destaca el portal del mencionado ministerio, como parte de las herramientas
de publicidad no pagada, el pais ha ganado una relevancia sin precedentes en los Gltimos
afnos, en especial bajo la lupa de importantes publicaciones y organizaciones
internacionales como la cadena CNN, The New York Times, USA Today, Lonely Planet,
Rainforest Alliance, World Travel Awards, entre otros grandes nombres de importancia
mundial, tras haber lanzado la campafia (Ecuador M. d., 2014). De igual manera, el portal
destaca que se registro un alcance de 455 millones de personas alrededor de todo el mundo

que recibieron el mensaje de All you need is Ecuador, ya sea a través de la pauta pagada en
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medios o por redes sociales o por boca a boca o por lo mencionado a través de los medios
de comunicacion. EI Ministerio de Turismo ademas ha informado que las estrategias de
promocion aplicadas para consolidar al pais con un destino de clase mundial han dado
frutos. “Un total de 620.958 turistas extranjeros arribaron a Ecuador entre enero y mayo
del 2014, registrandose asi un incremento del 16,3% con respecto a igual periodo del
2013” (Ecuador M. d., 2014). Los principales paises visitantes que tienen el mayor nimero
de llegadas al Ecuador entre enero y abril del 2014 fueron: “Colombia que contintia
liderando el grupo con 161.965 turistas que equivale al 33,4% de incremento. Le sigue
Estados Unidos con 99.823 arribos y un crecimiento del 21 %; vy, Pert con 70.022 y un

incremento del 15%” como se lo puede observar en la tabla 6.

Tabla 7:
Principales fuentes de turistas en el Ecuador en el afio 2014
Paises Turistas Incremento
Colombia 161.965 33,40%
EEUU 99.823 21%
Perd 70.022 15%

Fuente: Ecuador, M. d. (02 de Febrero de 2014). Ministerio de Turismo de Ecuador. Recuperado el 26 de Febrero de
2015, de Campafa All You Need is Ecuador presenta cifras record: http://www.turismo.gob.ec/campana-all-you-need-is-
ecuador-presenta-cifras-record/

Entre los beneficios que ha causado esta campafia resaltan los ingresos econémicos
para el Ecuador. Segun indic6 Vinicio Alvarado, al lanzar la campafia, en el afio 2014 se
esperaba un total de 1°600.000 visitantes, y se estimaba que cada uno de estos turistas
gaste aproximandamente de $1.000 durante su estadia en territorio ecuatoriano (Ecuador
A.vy., 2014), como se lo puede analizar de mejor manera en la tabla 8, en donde se describe

el efecto de los ingresos en el 2014 en el pais por materia de turismo.

El éxito de esta campafia surgio a través de la publicidad pagada. EI Ministerio de

Turismo de Ecuador invirtio 3,8 millones de délares por un spot de 30 segundos en la final
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del fatbol americano del 2015 (Celi, 2015 ), lo cual trajo como consecuencia que 112
millones de personas observen el video promocional y que por tanto se hable del tema en

las cadenas de television mas grandes de Estados Unidos (Valencia, 2015).

Tabla 8:

Total de ingresos generados por los turistas en el Ecuador en el 2014

Afio Turistas Ingresos x turista Total ingreso econdémico
2010 1.047.098 $ 786,50 $ 823.542.577,00
2011 1.141.037 $ 849,70 $ 969.539.138,90
2012 1.271.901 $ 1.038,70 $ 1.321.123.568,70
2013 1.364.057 $ 1.251,20 $ 1.706.708.118,40
2014 1.557.006 $ 1.086,50 $ 1.691.687.019,00

Fuente: Ecuador, M. d. (02 de Febrero de 2014). Ministerio de Turismo de Ecuador. Recuperado el 26 de Febrero de
2015, de Campafia All You Need is Ecuador presenta cifras record: http://www.turismo.gob.ec/campana-all-you-need-is-
ecuador-presenta-cifras-record/

4.3 Antecedentes de publicidad no pagada y boca a boca en el turismo de Quito

Para la ciudad de Quito, la principal entidad encargada de estos asuntos es Quito
Turismo. “Esta empresa tiene el compromiso de desarrollar y promocionar turisticamente
al Distrito Metropolitano de Quito, en beneficio del visitante local, nacional y extranjero”
(Quito Turismo, 2013). En el portal de esta entidad publica municipal se pueden encontrar

interesantes datos que respaldan la gestion del boca a boca a favor del turismo de la ciudad.

Tabla 9:
Fuentes en donde la gente recoge informacién de Quito
Fuente de conocimiento Porcentaje

Internet 47%
Familiares/amigos 30%
Ferias Internacionales 12%
Documentales 3%
Agencias de Viajes 1%
Eventos 1%
Revistas internacionales 1%
Promociones 0%
Otros 1%

Fuente: Quito Turismo. (Julio de 2013). Quito Turismo. Recuperado el 24 de Febrero de 2015, de Sistema Institucional
de Indicadores Turisticos SHIT - 2013: http://www.quito-
turismo.gob.ec/phocadownload/EstadisticasUlO/Quitoencifras/quito-en-cifras-2013.pdf
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Como se puede apreciar en la tabla 9, la principal fuente para enterarse sobre Quito
es el internet y en segundo lugar se encuentra lo comentado por familiares o amigos, lo
cual refleja un representativo nivel de influencia de boca a boca y publicidad no pagada.
Pese a que en el estudio no se menciona el porcentaje de cuanto es lo invertido
econdémicamente para Quito en el internet, al realizar la busqueda en sitios web se puede
encontrar paginas de participacion voluntaria de gente como TripAdvisor, Viajeros.com,
CiudadFuturo.com, Minube.com, Entresalidas.com, QueHacer.ec, QuitoAdventure.com,
entre otros. Sitios como estos que han sido mencionados son una fuente para el turista que
desea conocer Quito y son gratuitos, por lo que se los puede considerar como fuentes de

publicidad sin costo.

Numero de turistas anualmente en Quito 2007-2013
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“ Afio 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
 Ntmero de turistas | 417.853 | 471.499 | 461.865 | 474.221 |487.378 | 533.458 | 628.958

Figura 1. Numero de turistas anualmente en Quito 2007-2013.

Fuente: Quito Turismo. (Julio de 2013). Quito Turismo. Recuperado el 24 de Febrero de 2015, de Sistema Institucional
de Indicadores Turisticos SHT - 2013: http://www.quito-
turismo.gob.ec/phocadownload/EstadisticasUlO/Quitoencifras/quito-en-cifras-2013.pdf

En la figura 1 se puede apreciar la cantidad de visitantes, tanto nacionales como

extranjeros que han llegado a Quito. Ademas, segun lo expuesto por la empresa Quito
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Turismo, se estima que para el 2018 la ciudad reciba aproximadamente un millén de
turistas (Quito Turismo, 2013). De igual manera, esta empresa publica encargada del
turismo en la ciudad capital informa que para el afio 2013, corroborado también por el dato
presentado en la figura 1, el total de gente que visitd la urbe represento el 46% de turismo
total en el Ecuador (Quito Turismo, 2013), transformandose de esta manera en uno de los
lugares mas frecuentados del pais y con una tendencia a la alta de manera significativa
desde el afio 2012, en donde se registrd por primera vez un numero superior al medio
millon, y que para el siguiente afio, la tendencia se pronuncio ain mas al reportar casi 100
mil turistas mas que el afio anterior, haciendo de esta manera que la proyeccion estimada

para el 2018 sea realista y alcanzable.

Llegada de turistas a Quito 2011-2013
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Figura 2. Llegada de turistas a Quito entre los afios 2011 y 2013.

Fuente: Quito Turismo. (Julio de 2013). Quito Turismo. Recuperado el 24 de Febrero de 2015, de Sistema Institucional
de Indicadores Turisticos SHT - 2013: http://www.quito-
turismo.gob.ec/phocadownload/EstadisticasU10/Quitoencifras/quito-en-cifras-2013.pdf
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De acuerdo a los datos presentados en la figura 2, los meses de julio y diciembre
son los que mas visitantes recibe Quito. Ademas, como el grafico lo presenta, la tendencia
anualmente es superior a medida que avanza el tiempo. Basta con comparar los resultados
recogidos mes a mes para comprender que cada afio Quito recibe una mayor cantidad de
personas procedentes de otros destinos del pais y del mundo. De acuerdo a la figura 2, sélo
en los meses de enero y febrero del 2011 y 2012 no se registrd un crecimiento significativo
al comparar ambos meses en los dos afios. Sin embargo, a partir de marzo del 2011 ya se
empieza a obtener datos que apuntan a que el turismo en la ciudad se incrementa
paulatinamente, manteniendo la tendencia mencionada anteriormente sobre los meses de

julio y diciembre.

Porcentaje de turistas en Quito por continente

Otros
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Oceania 6%

2% 1%

Centroamérica
4%

Figura 3. Porcentaje de turistas que llegaron a Quito basado en su continente de

procedencia.

Fuente: Quito Turismo. (Julio de 2013). Quito Turismo. Recuperado el 24 de Febrero de 2015, de Sistema Institucional
de Indicadores Turisticos SIIT - 2013: http://www.quito-
turismo.gob.ec/phocadownload/EstadisticasUlO/Quitoencifras/quito-en-cifras-2013.pdf

En la figura 3 y 4, Quito Turismo realiza una separacién segun sus origenes de
Ilegada de los visitantes del Distrito Metropolitano de Quito (DMQ). Resaltan, de manera

significativa, tres grandes grupos: Sudamérica (40%), Norteamérica (28%) y Europa
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(19%)(Quito Turismo, 2013). De los datos presentados también se observa que Estados
Unidos es la nacion que mas aporta con el turismo de la ciudad, al traer mas de 140 mil
visitantes durante el afio 2013. En cuanto las naciones de América del Sur se destacan

Venezuela y Colombia, que tienen un mayor nimero de visitantes que Ecuador.

Principales nacionalidades de visitantes a Quito 2013
E Ntamero de visitantes

141.597

78.191
67.735

46.938
37.509 36.492

Figura 4. Datos finales del nUmero de visitantes en Quito segun su nacionalidad en el
2013.
Fuente: Quito Turismo. (Julio de 2013). Quito Turismo. Recuperado el 24 de Febrero de 2015, de Sistema Institucional

de Indicadores Turisticos SHT - 2013: http://www.quito-
turismo.gob.ec/phocadownload/EstadisticasUlO/Quitoencifras/quito-en-cifras-2013.pdf

Porcentaje de turistas que recomendarian visitar Quito
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Figura 5. Porcentaje de gente que recomendaria visitar el Distrito Metropolitano de
Quito.
Fuente: Quito Turismo. (Julio de 2013). Quito Turismo. Recuperado el 24 de Febrero de 2015, de Sistema Institucional

de Indicadores Turisticos SHIT - 2013: http://www.quito-
turismo.gob.ec/phocadownload/EstadisticasUl0/Quitoencifras/quito-en-cifras-2013.pdf
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Un dato positivo que presentan las estadisticas de Quito Turismo es el alto nivel de
gente que recomendaria a sus conocidos visitar al DMQ. En la tabla 10 se puede observar
de color azul a la gran cantidad de gente que si emitiria un boca a boca positivo sobre la
Capital, lo cual a corto, mediano y largo plazo se lo valoraria en el incremento de visitantes

a Quito.

En la figura 6 se puede apreciar los destinos turisticos mas visitados por propios y
extrafios en Quito. Se destaca en el primer puesto al Centro Historico, incluyendo al barrio
La Ronda, El Panecillo y las iglesias con un 61%. De igual manera, otro gran porcentaje
(22%) se lo lleva La Mariscal. De acuerdo a la informacion de Quito Turismo, ambas son

las zonas urbanas destinadas para el turismo (Quito Turismo, 2013).

Los sitios urbanos de Quito mas visitados

Otro

Figura 6. Sitios urbanos mas visitados en el Distrito Metropolitano de Quito.

Fuente: Quito Turismo. (Julio de 2013). Quito Turismo. Recuperado el 24 de Febrero de 2015, de Sistema Institucional
de Indicadores Turisticos SHT - 2013: http://www.quito-
turismo.gob.ec/phocadownload/EstadisticasU10/Quitoencifras/quito-en-cifras-2013.pdf
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Para los datos mas actualizados de campafias a favor de Quito sobresale la
emprendida por el Municipio de la Ciudad en el afio 2014, cuando se particip6 con 1200
ciudades de todo el mundo para elegir a las 7 Ciudades Maravilla del Mundo, en la que
Quito llegd a ubicarse entre las 14 finalistas (Diario EI Comercio, 2014). “Luz Elena
Coloma, gerente de Quito Turismo, indic6 que se invirtié $120.000 en la campafia Quito
Maravilla, que consistia en promover el voto ciudadano para que la capital sea eclegida”
(Diario La Hora, 2014). El Municipio de Quito, a través de su portal electrénico, difundid
una carta agradeciendo a los ciudadanos y medios de comunicacion que ayudaron a
promover el voto por la ciudad en este concurso (Municipio del Distrito Metropolitano de
Quito, 2014). Este es un ejemplo de boca a boca en cuanto a lo que la ciudadania invitaba a
sus conocidos a apoyar a Quito en este concurso y es un ejemplo de publicidad no pagada
en cuanto los medios de comunicacién de la Capital se enfocaron en hablar mas del tema
mediante lo que sus presentadores, locutores y redactores informaban en sus espacios

asignados en los medios.
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CAPITULO 5: METODOLOGIA Y DISENO DE LA INVESTIGACION

5.1 Antecedentes de campafa Quiteando

Todo empez6 en el verano del 2014 en la Universidad San Francisco de Quito
(USFQ) en la clase de Marketing Gerencial bajo la direccion de Maria D Brito-Rhor. Seis
estudiantes de marketing Francisco Alarcon, Maria José Castro, Maria José Sampedro,
Mishel Ochoa, Juan José Holguin y Angelo Scaramutti se les encargd crear una campafa
gue aparezca en medios de comunicacion y que tenga acogida en la ciudad de Quito. Se
inicid entonces una lluvia de ideas con la que se daria paso a un proyecto efectivo que
Ilame la atencidn de la comunidad. Fue asi que entre las ideas recogidas se destacé la
iniciativa de crear una campafia de turismo de la capital a través de los selfies. De esta
manera se cred Quiteando que quiere decir ‘Paseando por Quito’ y difundir el recorrido de

los participantes a través de fotografias publicadas en las redes sociales de este proyecto.

Una vez definido el nombre del trabajo, los estudiantes fijaron el objetivo principal
de la campania el cual fue llamar la atencion a la television y la radio con esta iniciativa.
Para poder alcanzar este objetivo los seis alumnos de la USFQ tenian que incentivar a los
ciudadanos de Quito a participar en la camparfia. Asi surgio la idea de que las selfies
(Selfies se refiere a una auto foto es decir una foto en primera persona del usuario) o
fotografias mas interesantes dentro de la ciudad debian ser premiadas, lo cual ayud6 a

motivar a los primeros participantes.

Para que la campafa tenga exito, los creadores de Quiteando establecieron dos
tareas: la primera tarea consistio en buscar auspicio en algunos establecimientos, tales

como restaurantes, boutiques, agencias de viajes, entre otras cosas Yy la segunda tarea
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consistio en invitar a los contactos que tenian en ese momento en sus redes sociales para
que se integren a la campafa. Uno de los auspiciantes mas interesados fue Quito Tour Bus,
que obsequi6 un paseo por la ciudad a los primeros ganadores de la campafia. También la
empresa Viajes y Destinos entrego una estadia en Decameron de Mompiche a la persona

que mayor cantidad de likes 0 me gusta consiguiera.

Después de alcanzar este primer paso, los medios de comunicacion empezaron a
fijarse en Quiteando. En primer lugar, se consiguio la primera entrevista de los canales
Ecuavisa y RTU en el campus de la universidad. Posteriormente, los integrantes de esta
iniciativa fueron invitados a otros medios de comunicacion para conversar del tema.
Finalmente se elabor6 una rueda de prensa cuatro semanas después de arrancar con
Quiteando, a la cual asistieron varios canales de television, radios y periddicos digitales

gue serdn mencionados posteriormente.

En esta etapa se generd boca a boca por medio de los amigos mas cercanos de los
seis integrantes, quienes fueron los participantes pioneros de esta iniciativa, generando las
primeras publicaciones en las diferentes redes sociales, lo cual es un canal de promocion
directo hacia sus contactos, lo cual ayud6 a que mas gente se integrara a esta causa. En
segundo lugar, la publicidad no pagada se la gestiond a través de los reportajes y
entrevistas que los fundadores de Quiteando tuvieron en los medios de comunicacion que

accedieron informar sobre esta iniciativa a la gente de Quito.

5.1.1 Justificacion de la metodologia:
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Para poder analizar nuestra hipdtesis se recurrio a investigar el boca a boca y la
publicidad no pagada mediante las estadisticas de las redes sociales utilizadas en la
campanfa Quiteando. Esta es la Unica manera de poder realizar un analisis de esto fue con la
herramienta de Facebook “insights”, Twitter “Twitstats” y para Instagram las estadisticas
de la propia red social. Para finalizar nuestra metodologia de investigacion decidimos
investigar a los medios de comunicacion, es decir buscar datos numéricos del alcance que
estos tienen y de esta manera poder medir y realizar graficos donde se detallen que dias y

gue horas son las mas sintonizadas.

Es importante realizar este tipo de investigacion porgue los medios de
comunicacion tienen un alto nivel de penetracion en hogares. “De acuerdo con el INEC, en
Ecuador, el 94% de la poblacion cuenta con televisor en su hogar, de ellos al menos el 90%
tiene dos de estos aparatos. El tiempo promedio que dedican a ver television es de 6,1
horas a la semana siendo los méas ancianos (mas de 65 afios) los que dedican mayor
cantidad de su tiempo a este tipo de entretenimiento. “ (Schwartz, 2011). “Los
ecuatorianos dedican en promedio una hora y media diaria en ver television y solo 22
minutos diarios en compartir con la familia, segun los Gltimos datos de la Encuesta de Uso

del Tiempo del Instituto Nacional de Estadistica y Censos “(Villacis, 2010)

En la figura 7 a continuacion podemos definir que las campafias que salgan en
medios de comunicacion van a ser mas sintonizadas ya que como vemos en el gréafico, lo
gue mas se esta televisando son las novelas y los noticieros. Por ende al aparecer en un

noticiero este genera una credibilidad més alta que en cualquier otro medio.
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Lo que maés se sintoniza a nivel nacional son claramente las novelas, lo cual
conlleva a que cuando existe un anuncio, una noticia 0 un espacio cerca de este horario va
a ser mas factible que se lo escuche o se lo sintonice, por lo tanto es un dato muy
importante el saber que a la hora gue se sintonizan novelas a nivel nacional los anuncios

que salgan a estas horas si van a ser sintonizados.
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Figura 7. Alcance de Sintonizaciones televisadas.

Fuente: Villacis, B. (2010). www.inec.gob.ec. Recuperado el 15 de 08 de 2014, de www.inec.gob.ec:
http://www.inec.gob.ec/inec/index.php?option=com_content&view=article&id=19%3Alos-ecuatorianos-dedican-una-
hora-y-media-diaria-en-ver-television&catid=63%3Anoticias-general &lang=es

4.1.2 Herramienta de investigacion utilizada

Para poder efectuar este tipo de investigacion se recurrio a aplicaciones
especializadas en paginas web, se uso la aplicacion Fan Page de los mismos creadores de
Facebook, la cual te provee de informacion desde el inicio de la campafia hasta el dia en el
que te encuentras. Esta herramienta es de mucha ayuda ya que nos permite revisar cuando
la pagina tuvo mayor movimiento, nos ensefia graficos, nimeros, a cuantas personas llegd
o0 alcanzo6. La aplicacion genera una grafica de nuevos visitantes en la cuenta por mes,
detalles de la informacion mensual para saber el nivel de interaccidn de los usuarios dentro

de la pagina, horas en las que mas publicaciones se generaron, graficas acumuladas de dias
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de la semana y con un detalle de las horas del dia en los que se han generado las

publicaciones de la cuenta.

Para el Twitter se utilizé otra herramienta de internet Ilamada TweetStats, que
también es una aplicacion que nos otorga un analisis de una cuenta de Twitter. Esta
herramienta es totalmente gratuita y nos genera datos estadisticos a partir de los Gltimos
tweets de una cuenta el Unico contratiempo de esta herramienta es que tiene un limite en la
fecha. Su uso es muy facil ya que solo se tiene que poner el nombre de usuario de twitter y
esperar a que la aplicacion genere las estadisticas como por ejemplo: “Grafica de tweets
publicados por la cuenta por mes desde la creacion de la cuenta, detalle de la informacion
mensual para saber el nivel de interaccion de cada mes, horas en las que mas tweets se
publican, graficas acumuladas de dias de la semana y horas del dia en los que se han
publicado los tweets de la cuenta, usuarios con los que mas se conversa en la cuenta
(acumulado y por mes), usuarios a los que mas se hace RT (acumulado y por mes),
usuarios que mas nos hacen RT y las aplicaciones que se han utilizado para publicar los

tweets” (TweetStats, 2012).

Finalmente para el Instagram la Unica herramienta que pudimos encontrar para
investigar la evolucion de esta pagina fue la propia pagina web de Instagram ya que como
esta red social es practicamente nueva no existe una herramienta muy conocida para

detallar informacion o graficos de la misma por lo que decidimos hacerlo manual.

Por otro lado para poder investigar un poco mas afondo la credibilidad generada

por la campaiia Quiteando se realizd una investigacion a los medios de comunicacion
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donde se pauto la campafia. A continuacion en la Tabla 10 una descripcion breve de los
medios involucrados a lo largo de la camparfia detallando caracteristicas que diferencian a
cada medio que ayudo a que la campafia sea mas popular.

Tabla 10:

Informacion de los medios de comunicacion que fueron involucrados en la campafa
Quiteando

Medio de comunicacion Informacién

Canal de television lider que marca la diferencia con programas
entretenidos, informativos y educativos orientados tecnoldgica y
rentablemente hacia la satisfaccion de la audiencia, e
incursionando con éxito en el mercado internacional.

TC

Sistema Satelital de Radio y Television “RTU” Radio y
RTU Television Unidas también conocido por sus siglas RTU es una
cadena de television ecuatoriana

Gama TV ha incursionado en todas las areas de la Television
Ecuatoriana, manteniéndose siempre en los quintos sitiales de

GAMA TV . . . . L .
sintonia y sin duda alguna en el quinto lugar tecnolégico del pais
y de los importantes del Continente.
Canal Uno (anteriormente conocido como SiTV) es una cadena
Canal Uno de television Ecuatoriana perteneciente al Grupo Rivas operada

por el RELAD S.A,, en la ciudad de Guayaquil y por Canal Uno
S.A., en la ciudad de Quito.

Oromar Television es la primera cadena de television ecuatoriana
de la provincia de Manabi con sede en la ciudad de Manta con

Oromar cobertura a todo el territorio Ecuatoriano incluidas las Islas
Galépagos, operada por Sistemas Globales de Comunicacion HC
GLOBAL S.A. en la ciudad de Manta.

Ecotel es la primera cadena de television ecuatoriana de la ciudad

Ecotel de Loja
Radio La Red tiene como vision ser la empresa nimero uno en
Radio La Red produccién de informacion deportiva para oyentes de Quito y de

los medios de comunicacion radial, escritos y de television del
pais y del mundo.

Fuente: Television, T. (2012). TC mi canal. Recuperado el 05 de 03 de 2015, de TC Television:
http://www.tctelevision.com/informacioncorporativa

5.1.3 Caracteristicas especiales relacionadas con el estudio
Consideramos que las herramientas utilizadas son las mas reales y factibles ya que

para poder investigar sobre el dia exacto que la campafa tuvo mas visitas, cual fue el
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comentario que mas le gusto a la gente y el alcance que obtuvo, cuantos amigos de los
creadores de la campafia se involucraron refiriéndonos al boca a boca, es necesaria dicha
aplicacion. Esto es importante para que el andlisis del estudio tenga mayor validez y
fortaleza. De igual manera como nuestra investigacion también esta enfocada en la
publicidad no pagada estas herramientas utilizadas de igual forma no son pagadas y nos

ayudan a analizar como la red social genera credibilidad.

5.1.4 Fuentes y recoleccion de datos:

Nuestra informacion proviene de las redes sociales mas conocidas del mercado,
Facebook, Twitter e Instagram. La caracteristica fundamental de la muestra es que todos
pertenecen al mismo mercado. Estas redes se dedican a la comunicacion de noticias a nivel
nacional, entretenimiento, entre otras. Hemos elegido estas redes sociales, ya que todas
pertenecen a la misma rama, y en teoria deben tener respaldo y un seguimiento de su
alcance.

De la misma forma se recurrid a realizar la investigacion de las horas y los canales
que ayudaron a la campafa a salir al aire, para que de esta forma poder realizar la
investigacion de cual es el canal que mas credibilidad causo en el publico. A continuacion
la tabla 11explica brevemente las empresas de comunicacion que participaron en la

campafa Quiteando.
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Tabla 11:
Nombres de las empresas de medios de comunicacion que participaron en la rueda de

prensa de la campafa Quiteando
Medio de comunicacion

TC, Gama vision, Canal Uno, RTU, OROMAR

TV
Radio La Red, La 94, Primavera, Integracion, SoundMax
Prensa Revista Magazine, Periodico virtual La Republica

Medios de comunicacion que invitaron a los integrantes de la camparia
TV Ecuavisa, Tele sucesos

Radio La Deportiva

Prensa USFQ
Fuente: Campafia Quiteando. (Agosto de 2013). @Quiteando. Recuperado el 28 de Febrero de 2015, de @quiteando en
Facebook: http://www.facebook.com/quiteando




50

CAPITULO 6: ANALISIS DE DATOS DENTRO DE LAS REDES SOCIALES

6.1 Resultados de la investigacion

En esta seccion vamos a detallar los resultados obtenidos de la tabulacion y también
se realizara la descripcion de cada red social en la que fue pautada la campafia Quiteando
para de esta manera analizar la fuerza que tienen las redes sociales dentro de la opinion y
credibilidad del usuario. Se procede a realizar un analisis refiriéndose al boca a boca y la

publicidad no pagada, el efecto que causan dentro de las redes sociales.

6.2 Detalles del analisis de redes sociales

6.2.1 Facebook

El Facebook es una pagina web donde se cred el Fan page Quiteando el cual vamos
a usar para analizar la efectividad de los medios de comunicacion masivos y del boca a
boca causado por los integrantes de la campafia. A continuacion, la Tabla 12 presenta el
namero de invitaciones a los amigos de los fundadores de Quiteando y el nivel de

aprobacion de las mismas.

Tabla 12:
Boca a boca: Primeras invitaciones a la Fanpage de Facebook de Quiteando
Integrantes Invitaciones Aceptaciones %
Michelle Ochoa 308 29 9,42%
Maria José Castro 291 76 26,12%
Maria José Sampedro 327 33 10,09%
AngeloScaramutti 283 62 21,91%
Francisco Alarcéon 255 51 20,00%
Juan José Holguin 383 58 15,14%
TOTAL 1847 309 16,73%

Fuente: FaceStats. (Agosto de 2014). Face Stats. Recuperado el 03 de Marzo de 2015, de Reach Facebook Stats - 2015:
https://www.facebook.com/quiteando/insights/

En la figura 8 a continuacion podemos apreciar que existen varios picos, uno de

ellos es el 5 de junio de 2014 donde muestra como los likes 0 Me Gusta incrementaron de
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una manera atonita y esto se debe a que pocos dias atras se inauguro esta FanPage, obtiene
el pico por las solicitudes de amistad (boca a boca) que se envio ya que los organizadores

enviaron a todos sus contactos.

Esta es una manera de generar credibilidad en las personas ya que nos referimos al
boca a boca y esto genera una cadena positiva hacia la campafia como podemos ver en la
figura 8.EI segundo gran pico que tenemos es el dia 26 de junio y lo importante aqui es que
justamente ese dia la campafia Quiteando tuvo un espacio en la television la cual nos lleva
a la conclusion de que gracias a esta apertura de los medios se logro otro pico en los likes.
Esto nos lleva a concluir que la publicidad no pagada es de gran ayuda, ya que como
podemos observar en los picos de la figura 8 el salir en un anuncio en la television generd

mayor credibilidad y confianza en las personas para participar dentro de la campafia.

I Unlikes Organic Likes [l Paid Likes == Net Likes

~—

Figura 8. Picos de likes en Facebook.
Fuente: FaceStats. (Agosto de 2014). Face Stats. Recuperado el 03 de Marzo de 2015, de Reach Facebook Stats - 2015:
https://www.facebook.com/quiteando/insights/

En la figura 9 adelante podemos apreciar como cambia la curva justo el dia en el
que se pauto en los medios de comunicacion masiva, vemos como tiene un salto. Se llegé a
la conclusion de que gracias al espacio que se obtuvo en los medios de comunicacion

masivo (television) causo una mayor credibilidad a la campafa y de la misma forma
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género que la pagina se vuelva mas atractiva para los nuevos visitantes. En este caso nos
podemos referir a la publicidad no pagada, ya que gracias al espacio otorgado
gratuitamente por cadena de television genero un salto en la curva como podemos apreciar
en la figura 9 justo la fecha 26 de junio que fue donde aparecio la campafia a las 10h00 am
después por la tarde a la hora de almuerzo y finalmente en la noche la publicidad no

pagada genero mas visitas y mayor nimero de likes 0 me gusta en la pagina de la campana.

Total Page Likes

Figura 9. Curva de credibilidad después de comunicacion masiva.
Fuente: FaceStats. (Agosto de 2014). Face Stats. Recuperado el 03 de Marzo de 2015, de Reach Facebook Stats - 2015:
https://www.facebook.com/quiteando/insights/

La figura 10 nos da a conocer cual es el sexo que mas interviene, como se puede
ver claramente existe una cantidad femenina mayor que visita la pagina a pesar de que la
comunidad masculina en el Facebook es mas grande. Refiriéndonos a la publicidad no
pagada haciendo y referencia a un documento encontrado en la web, la credibilidad en los
medios de comunicacion masiva en las mujeres es mayor que en los hombres es por eso
que usamos esta figura 10, como podemos ver el porcentaje mas alto de visitas a la pagina
es de mujeres y en conclusion a esto las mujeres son mas propensas a creer en los medios
de comunicacion masiva y en las paginas de internet de la web que los hombres.

(Subjetiva, 2011)
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La publicidad no pagada en este caso generé una mayor credibilidad en el sexo

femenino que en el masculino, y es por eso que llegamos a la conclusion previa. A pesar de

que el nimero de usuarios femenino en Facebook es menor la credibilidad para este sexo

es mucho mayor.

The people who like your Page

Women

B 57%

Your Fans

46%
All Facebook

2%

3%

5%

3% 0.979% 0.374%

[

. 0.576% 0.461%
4% o

1347 1824 2534 3544 554 5564 85+
2%
42% 54%
B 42% o o

Your Fans All Facebook 20%

Figura 10. Frecuencia de sexo visitante de pagina web.
Fuente: FaceStats. (Agosto de 2014). Face Stats. Recuperado el 03 de Marzo de 2015, de Reach Facebook Stats - 2015:
https://www.facebook.com/quiteando/insights/

Por Gltimo en la figura 11 a continuacién, algo muy interesante es de donde
provienen los likes 0 me gusta y es evidente que desde la pagina de Facebook provengan
mayor cantidad de ellos, también es importante recalcar que el otro porcentaje alto
proviene desde los teléfonos celulares. Podemos apreciar que hoy en dia las personas estan
mucho mas tiempo en sus celulares por eso este grafico nos demuestra eso. Podemos
concluir que la mayor parte de las personas utiliza su dispositivo mdvil para informarse de
las novedades que existen en su entorno o en el mundo, podemos ver una vez mas que los
2 picos mas fuertes estan representados los primeros dias de la camparia y el dia que se

obtuvo el espacio dentro de los medios de comunicacién masivos.

Los primeros dias de la campafia se utilizé el método boca a boca para llamar la

atencion de los usuarios, es evidente que esto tuvo mayor movimiento en la pagina
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principal de Facebook ya que desde la pagina se envio las solicitudes de seguimiento a la
campafia, por otro lado también podemos inclinarnos hacia la publicidad no pagada ya que
el segundo pico que tiene esta figura es justamente el dia 27 de junio, en el que Ecuavisa
presento un reportaje dentro de su noticiero y al final del anuncio se indico que sigan a la
campafa por medio del Facebook, Twitter y también Instagram. Se alcanzo un total de 95
seguidores

nuevos.

[ On Your Page Uncategorized Mobile [ Page Suggestions Page Likes Others

Figura 11. Espacio dentro de los diferentes accesorios de informacion.
Fuente: FaceStats. (Agosto de 2014). Face Stats. Recuperado el 03 de Marzo de 2015, de Reach Facebook Stats - 2015:
https://www.facebook.com/quiteando/insights/

6.3.1 Twitter

Después de analizar el Twitter con la herramienta TweetReach, obtuvimos los datos
expresados por esta pagina web, Quiteando ha llegado a 5.634 cuentas y 10.244 vistas de
nuestros tweets. Podemos concluir que el método boca a boca es bastante efectivo ya que
esta red social se manejo basicamente con el boca a boca. En esta red social solo se
permite introducir un maximo de 140 caracteres por lo que es un poco mas dificil
comunicar algo extenso, el método boca a boca dio mucho resultado al lograr alcanzar a

5,634 usuarios con tan solo 6 cuentas.
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Refiriéndonos a la publicidad no pagada reconocemos que en Twitter no hubo
mayor enfoque por parte de los usuarios, ya que en el Ecuador cuenta con un promedio de
2 millones de usuarios hasta Enero 2015 mientras que Facebook cuenta con 8 millones de

usuarios. (Ponce, 2014)

Tabla 13:
Twitter alcance esperado

Herramienta de investigacion TweetreachSnapshot

Alcance esperado

5,634 Exposicion 10,244
Alcance menor a 100 impresiones Total Tweets 27
Alcance menor a 1000 impresiones Total Tweets 21
Alcance menor a 10000 impresiones Total Tweets 2
Alcance menor a 100k impresiones Total Tweets 0

Fuente: TweetStats (Agosto de 2014). TweetStats. Recuperado el 03 de Marzo de 2015, de Stats Twitter n ur Tweets,
Graphin' Your Stats!- 2015: http://www.tweetstats.com/graphs/quiteando (Cortesi, 2014)

Esta pagina web entrega un reporte de la importancia de las cuentas que
interactuaron con Quiteando en Twitter (Tabla 13) en el que se debe destacar los 3
primeros: Jarvin Grain, USFQ Marketing y QuitoRetweet. Los datos que se presentan

destacan el nivel de alcance que tuvieron sus tweets y retweets sobre dicha camparia.

Esto hace referencia total al boca a boca ya que son justamente estos usuarios los
que generaron mayor trafico. Sin estos usuarios involucrados, el boca a boca en Twitter no
hubiese tenido mayor éxito por lo que nos dimos cuenta que para esta red social es muy
importante mantener alimentada de nuevas anécdotas e informacion constantemente, sin
caer en la exageracion de presentar muchos tweets el mismo dia, ya que esto puede cansar
a los seguidores. El boca a boca surge en esta red social porque una persona participa en la
campafa y sus seguidores observan esta actividad y pueden optar por también convertirse

en participantes.
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Tabla 14:
Tabla Twitter cuentas mas importantes en participacioén dentro de la campana
Nombre de usuario Impresiones
JavinGrain 3,4K
USFQMarketing 2,7K
Quiteando 1,5K
QuitoRetweet 1,1K
5KChristmasRun 447
Lulymeneses 250
Gabii_OrtizB 244
Majitow7 153
Tibisdq 152
DavidMUAM 121
Danielbustosfdc 114
PabloDAVera 96
Julian_maya 2

Fuente: TweetStats (Agosto de 2014). TweetStats. Recuperado el 03 de Marzo de 2015, de Stats Twitter n ur Tweets,
Graphin' Your Stats!- 2015: http://www.tweetstats.com/graphs/quiteando (Cortesi, 2014)

6.3.2 Quién retweeteomas

La figura 12 presenta en barras quienes fueron las personas que mas retweetearon
los post de Quiteando. Se debe mencionar que en esta lista estan presentes 3 integrantes de
la camparia, quienes fueron los responsables de mantener esta cuenta activa con gente que
enviaba sus fotografias. Podemos apreciar que si no se hacia el seguimiento respectivo a
esta campafia mediante el boca a boca con ayuda de los integrantes de la misma no se
hubiera logrado mayor alcance, o tal vez ninguno. Cabe recalcar que es muy importante el
estar recordando a los usuarios que la campafa existe, de igual manera se crea mayo

credibilidad en los usuarios al ver que tiene movimiento.

Estos retweets aparecen en las publicaciones de la gente que decidio republicar lo

que aparece en la cuenta de Quiteando, convirtiendo esta accion en publicidad gratuita para
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esta campafa turistica. Esto si genera credibilidad ya que una persona ajena a la iniciativa

recomienda o0 menciona a Quiteando.

/.I_‘_ L "@Gabrielaobando

H"@rmunozl19

M "@vinizeta
H"@Chrisher_ec

H"@angelocou

H"@Fran_alarcon13_

H"@Andreabaezq

H"@Davidchandi

H"@ Quitoturismo

T T T T T T T T - "@ majitow

Figura 12. Twitter personas que mas apoyaron a la campafia Quiteando.
Fuente: TweetStats (Agosto de 2014). TweetStats. Recuperado el 03 de Marzo de 2015, de Stats Twitter n ur Tweets,
Graphin' Your Stats!- 2015: http://www.tweetstats.com/graphs/quiteando (Cortesi, 2014)

6.3.3 Con qué estuvo mas relacionadas las interacciones de @Quiteando

La figura 13 a continuacion presenta donde se obtuvo la de tweets. En primer lugar
se presenta Facebook, puesto que todo lo que se presentaba en Twitter era enlazado de
manera automatica con la red social que ocupa la primera posicion. En segundo lugar se
ubica Twitter por iPhone, lo cual menciona que gran actividad del posteo de tweets se lo
realiz6 desde este tipo de teléfono movil. Este dato es importante para nosotros ya que
reconocemos que hay una gran parte de usuarios que utilizan su celular para involucrarse
en la campana con el boca a boca, su concepto aplicado al turismo se lo ve como una
herramienta Util, ya que consiste en la fuente mas confiable que tiene un turista al escuchar

a familiares amigos o conocidos sobre un destino (Noguero, 2003). Hoy en dia el celular es
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el medio de comunicacion mas efectivo ya que la mayor parte de las personas lo usa y para

poder pasar la voz a un familiar o un amigo es una herramienta muy util.

Twiter for Ipad
Twitter web client

1 B Instagram

B Twitter for Iphone

B Facebook

0 100 200 300 400

Figura 13. Aplicacion mas usadas por usuario Twitter.
Fuente: TweetStats (Agosto de 2014). TweetStats. Recuperado el 03 de Marzo de 2015, de Stats Twitter n ur Tweets,
Graphin' Your Stats!- 2015: http://www.tweetstats.com/graphs/quiteando (Cortesi, 2014)

6.3.4 A qué hora se registré mas actividad en @Quiteando

La figura 14 presentada en la parte inferior nos indica que la hora mas alta de
trabajo en publicacion de tweets fue a las 11 am. Cabe recalcar que a esta hora, los
integrantes de la campafia se encontraban en clases en las que se recibian consejos y
recomendaciones sobre el uso y el crecimiento de esta iniciativa. Podemos deducir que la
manera mas fuerte de interactuar con los posibles usuarios y participantes de la campafa
fue poniendo énfasis en el boca a boca, la manera en que esto se realizo fue justamente a la
hora de clases, donde nuestra profesora Maria Dolores Brito nos recomendaba que hacer,
que post hacer, como dirigirnos a nuestro pablico objetivo y como podiamos llegar a méas
personas. En conclusion mientras mas utilicemos a nuestros amigos y colaboradores para
que nos ayuden en la campafa esta empieza a generar mayor credibilidad y genera un

crecimiento notable en la campafia.
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Figura 14. Horarios mas recurridos por seguidores Twitter.
Fuente: TweetStats (Agosto de 2014). TweetStats. Recuperado el 03 de Marzo de 2015, de Stats Twitter n ur Tweets,
Graphin' Your Stats!- 2015: http://www.tweetstats.com/graphs/quiteando (Cortesi, 2014)

6.3.5 Qué dia se registré mas actividad en @Quiteando
Los dias martes se presentaba mayor actividad de acuerdo a lo presentado en la

figura 15 de la parte inferior. La razon por la que esta figura presenta este dato es debido
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a

que todos los martes se anunciaba a los ganadores semanales de la campafia. Podemos ver

que los dias martes se obtuvo mayor trafico ya que influye mucho que los participantes en

la campafa sean premiados, pero es muy importante resaltar que gracias a estos premios
corre la voz y genera mayor atraccién al puablico objetivo ya que al ganar un premio esta
persona va a contar a sus familiares, amigos, compafieros de trabajo los resultados que
obtuvo gracias a su participacién dentro de la campafia y va a crear que estos allegados
quieran participar también en la camparfia por lo tanto es una ventaja el dar premios y asi

generar un mayor tréafico de gente y credibilidad en la campafa.

Se
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Figura 15. Dia con mayor participacion por seguidores Twitter.
Fuente: TweetStats (Agosto de 2014). TweetStats. Recuperado el 03 de Marzo de 2015, de Stats Twitter n ur Tweets,
Graphin' Your Stats!- 2015: http://www.tweetstats.com/graphs/quiteando (Cortesi, 2014)

6.3.6 TweetCloud de @Quiteando

El TweetCloud es una herramienta que nos ensefia las palabras con las que se
relacionan mas los “tweets” de la campafia turisticas entre las cuales resaltan ‘Quiteando’,
‘#Quito’, ‘Quito’, entre otros. Esta herramienta fue utilizada para llegar de manera
adecuada al publico objetivo. Refiriéndonos al boca a boca, estas son las palabras que
ayudan a la campafia a ser mas efectiva ya que son las palabras mas utilizadas por los
usuarios de esta manera podemos definir que los seguidores se sienten atraidos por el
nombre de la camparfia y eso genera mayor confianza en la misma.

La tabla 15 nos ensefia que porcentaje de uso tuvieron dichas palabras dentro de la

campafa y dentro de las redes sociales.
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Tabla 15:
Tabla Twitter palabras con mayor frecuencia usadas

Palabras con mayor frecuencia usadas

Palabra Porcentaje de Uso

#quiteando 86%
ciudad 74%
#quito 73%
fotos 64%
Campana 56%
Respost 53%
Centro 45%
premios 40%

Fuente: TweetCloud (Agosto de 2014). TweetCloud. Recuperado el 03 de Marzo de 2015, de Stats Twitter n ur Tweets,
Graphin' Your Stats!- 2015: http://www.tweetstats.com/graphs/quiteando (Cortesi, 2014)

6.3.7 En qué mes se registré mas actividad de @Quiteando

La figura 16 revela que en el mes de junio hubo mas actividad frente al resto de
meses en donde estuvo presente la campafia Quiteando. El lanzamiento de la camparia se
realiz6 en el mes de junio del 2014, y exigi6 de mayor trabajo a todos los integrantes de la
camparia. A través de la cuenta Quiteando, ademas de sus propias cuentas, interactuaron
mas tiempo en esta red social y permitio tener un buen arranque. Cabe recalcar que la
campana fue retomada por una nueva clase y es por eso que los registros de octubre 2014

empiezan a cambiar.

Esta figura nos ensefia que para que una campafia tenga éxito tiene que existir de
corrido una voz y un seguimiento, se puede ver claramente que gracias al trabajo de los
creadores de la paginaQuiteando la barra en el mes de Junio es la méas alta y esto se debe a
toda la actividad que generaron, en este mes se organizo la publicidad no pagada y como se
empez0 en este mes se trabajo bastante en el boca a boca. Como se puede observar tuvo

bastante éxito estos 2 métodos para generar mayor credibilidad y confianza en los usuarios.
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Figura 16. Meses de mayor recurrencia por usuarios Twitter.
Fuente: TweetStats (Agosto de 2014). TweetStats. Recuperado el 03 de Marzo de 2015, de Stats Twitter n ur Tweets,
Graphin' Your Stats!- 2015: http://www.tweetstats.com/graphs/quiteando (Cortesi, 2014)

6.3.8 Cantidad de Tweets en @Quiteando

En la figura 17 se puede apreciar todos los tweets que se presentaron durante el mes
de junio. Es claro que el dia 17 de junio se presentaron mas tweets, la razon es que ese dia
fue la presentacién de la nota sobre Quiteando en el canal Ecuavisa en el noticiero de la

mafana.

Este dia también se debe resaltar el tweet del ministro de turismo de ese tiempo,
Vinicio Alvarado, quien felicitd la iniciativa tras ver la nota en el canal mencionado. Es
importante recalcar como una entidad publica usando el método del boca a boca genera
mayor credibilidad en las personas y también como puede generar una apertura de

confianza hacia una campafia.
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Figura 17. Estadistica de numero de tweets durante Junio 2014.
Fuente: TweetStats (Agosto de 2014). TweetStats. Recuperado el 03 de Marzo de 2015, de Stats Twitter n ur Tweets,
Graphin' Your Stats!- 2015: http://www.tweetstats.com/graphs/quiteando (Cortesi, 2014)

6.4.1 Instagram

6.4.2 Estadisticas Instagram

Instagram cuenta con herramientas propias de estadisticas para medir a cada una de

sus cuentas. En este caso, Quiteando, hasta el mes de julio obtuvo 184 fotos, 165

seguidores, 507 me gusta, 64 comentarios recibidos.

Tabla 16:

Tabla Instagram informacién Junio- Agosto 2014

Instagram

Numero de fotos 184
Seguidores 165
Likes recibidos 507
Comentarios 64

Fuente: Instagram (Agosto de 2014). Instagram. Recuperado el 03 de Marzo de 2015, de Instagram pagina principal-
2015: http://www.iconosquare.com/stats_overview.php

En Instagram no se pudo apreciar mayor analisis de datos, ya que es una

herramienta donde solo se publican fotos y se puede comentar sobre ellas. No existe un
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método para poder analizar como y que alcance tuvo este medio en los dias donde se

hicieron las pautas en los medios de comunicacion masivos.

Para Instagram se acudié a contabilizar manualmente los datos de fotos, likes 0 Me
Gusta y comentarios. Esta red social causo mucho trafico en la multitud ya que es una red
social nueva y con mucha allegada al publico joven entre 15 a 25 afios de edad, lo que
genera que se comparta y se hable de la camparia desde esta red social. Se obtuvo en tan
solo 1 mes un total de 165 seguidores generados por el boca a boca del medio social,
dentro de la universidad y a sus afueras. Algo muy interesante es que hoy en dia tiene un
total de 826 seguidores el dato que nos indica que se sigue generando estabilidad y

confianza dentro de la campafia.
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CAPITULO 7: ANALISIS DE DATOS, RATING Y ALCANCE DE LOS MEDIOS
DE COMUNICACION MASIVOS TELEVISION Y RADIO.

Para poder acceder a la informacidn abajo descrita se hizo el seguimiento
respectivo a la pagina de Ibope (http://www.ibope.com.ec/).lbope utiliza un estandar de la
comunidad internacional de television, define su universopersonas de 3 a mas afios que
viven en hogares que poseen television, no se considera la nacionalidad de la persona.
Ibope se refiere a “Hogar” cuando sus miembros se rigen bajo una tnica administracion
domestica es decir en términos més criollos “comen todos de la misma olla y duermen bajo
el mismo techo”. Esta definicion no conlleva a que las personas tengan lazos de
consanguinidad. No se toman en cuenta a los visitantes temporales de menos de 6 meses
pero si se incluyen a los visitantes de mas de 6 meses.

A continuacion los motivos por los cuales se han excluido determinados segmentos
de la poblacién:

e Caracteristicas geograficas: Existen algunos territorios de la ciudad de medicion

impracticable debido asu baja densidad poblacional, terreno entre otros.

e Zonas peligrosas: Areas que son consideradas peligrosas para la seguridad del
personal de campo y para la medicion por ser lugares de actividades ilicitas
endémicas.

e Zonas de rechazo: Areas no investigadas por negacion o rechazo a colaborar.

e Equipamiento: En algunos casos ciertas unidades muestrales no son medidas
por la antigliedad del televisor, las malas condiciones de la red eléctrica, el

nico televisor es portatil, etc. (Ibope S.A.2014).


http://www.ibope.com.ec/
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Tabla 17:
Tabla de medios en los que se difundié la campafia Quiteando
Medio Fecha Rating Tili‘c:::::s Alcance Pre:in::;ién Costo/seg Ahpoarlr‘:ade
Ecuavisa 27/6/14 11,3 66000 122000 133,00 $66,00 $8.778,00
Ecuavisa 1/7/14 8,2 57400 83100 182,00 $66,00 $12.012,00
RTU 18/6/14 2,1 8700 12700 600,00 $10,00 $6.000,00
v RTU 25/6/14 1,6 4500 5200 94,00 $10,00 $940,00
TC 25/6/14 7,9 47900 64800 33,00 $27,00 $891,00
Canal 1 25/6/14 3,2 13600 17200 58,00 $14,00 $812,00
Oromar 25/6/14 1,7 3400 4200 57,00 $9,00 $513,00
Telesucesos 16/6/14 0,3 700 1000 600,00 $5,00 $3.000,00
La Red 17/6/14 2,5 5800 6200 600,00 $12,00 $7.200,00
La 94 25/6/14 1,8 3300 5200 45,00 $7,00 $315,00
Radio Primavera 25/6/14 3,9 2600 4300 45,00 $6,00 $270,00
Integrcion 25/6/14 2,2 4400 4700 45,00 $6,00 $270,00
Soundmax 25/6/14 2,1 1600 2600 45,00 $6,00 $270,00
Total 219.900 333.200 Total $41.271,00

Fuente: Ibope S.A. (2014). Rating de Medios de comunicacién. Ibope S.A, Quito.

La cifra de rating representa el porcentaje de hogares o individuos en el caso de

rating personas, del universo objetivo, que estan viendo un programa de television en un

momento determinado (Lopez A. , 2012). Al analizar la tabla 17 Ecuavisa tiene el

porcentaje mas alto con 11,3% Yy esto nos da a entender que la publicidad no pagada es de

gran ayuda ya que al existir aproximadamente 66.000 televidentes al hacer el calculo del

11.3% que hayan visto el anuncio de la camparia esto nos da como resultado un total de

7458 personas que si vieron el espacio de la campafia Quiteando. Esto es de gran ayuda ya

que como es publicidad no pagada podemos observar en la tabla 17 que se ahorro un total

de USD 8.778,00 una gran cantidad de dinero para una campafia que no se invirtié ni un

centavo (lbope S.A, 2014).

Como segundo porcentaje mas alto tenemos a RTU donde también tuvo un espacio

publicitario la campafia Quiteando en este caso es solo del 2,1% sin embargo al reflejar el
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ahorro de la pauta podemos ver que USD 6.000,00 fueron ahorrados. Como esto fue
publicidad no pagada es de gran ayuda para el bolsillo de los pioneros de la camparfia y a su
vez es de gran ayuda para que un medio de comunicacién genere la credibilidad suficiente

para que la campafia crezca (Ibope S.A, 2014).

Por otro lado también tenemos a los medios de comunicacion masiva que son las
radios del pais, también se puede determinar un ranking en este caso se refiere a la rueda
de prensa que se tuvo el dia 25 de junio del 2014 ya que podemos ver el alcance que se
obtuvo, el alcance es la cantidad de gente que vio o escucho el medio de comunicacion
menos de un minuto. Por consiguiente podemos ver que el dia 25 de junio donde fue la
rueda de prensa se obtuvo un alcance de 108.200,00 personas y un total de USD 4.281,00
ahorrados ya que para esta rueda de prensa no se incurrié con gastos por parte de la
campafa Quiteando (lbope S.A, 2014). La publicidad no pagada es muy importante al
momento de llegar a las personas por medios de comunicacion masivos ya que como lo
dice no es pagada por lo tanto no se invierte dinero en esto y asi no se invierta dinero se
obtiene un beneficio de ganar-ganar para ambos, ya que se genera una noticia y al generar
la noticia se crea una aceptacion mayor por parte del publico hacia una campafia o lo que

se vaya a anunciar.
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CAPITULO 8: CONCLUSIONES

Para poder responder a las preguntas planteadas en el capitulo 1, es decir, ;Cémo y
hasta qué punto la publicidad no pagada y el boca a boca son herramientas influyentes
sobre la decision de una persona de formar parte de una campafa turistica? y ¢ Qué
herramienta, entre el boca a boca o la publicidad no pagada, atrae méas gente para participar
en campafias de turismo en la gente que recibe el mensaje sobre una iniciativa turistica? Se
ha utilizado toda la informacién descrita en el anélisis de la investigacién de caso

Quiteando.

En primer lugar, es indispensable considerar la informacion presentada en las tablas
5y 6, en las que se aprecia el gran nivel de confianza que generan tanto la publicidad no
pagada como el boca a boca al momento de recomendar un sitio turistico. La tabla 5 indica
que existe un porcentaje superior al 80% de confianza sobre lo referido por conocidos. La
tabla 6 sefiala que al momento de escoger un sitio para visitar, la principal opcion por la
que una persona realiza su eleccidn es a través del boca a boca, alcanzando un 35%. En
tercera posicién se ubica la opcion de programas de television y peliculas con un 13%.
Sumando ambas opciones se alcanza un 48% de influencia al momento deseleccionar un
lugar a visitar, presentdndose como herramientas Utiles y vitales para el marketing en el

turismo.

Al momento de analizar el caso Quiteando, que fue la prueba de estudio, se
encontraron datos interesantes sobre la influencia del boca a boca y la publicidad no
pagada. La tabla 12 presenta los datos en porcentaje de aceptacion por parte de los
contactos de los integrantes de la campafia, al presentar que 309 amigos en comdn con los

fundadores aceptaron ser parte de esta iniciativa. Podemos apreciar que a pesar de que era
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un proyecto desconocido, el apoyo de este primer paso de boca a boca generd un 16,73%
de involucramiento en los contactos de los fundadores de esta campafa que tenian en esta
red social. Cabe recalcar que los creadores de Quiteando contaban con amigos en comun
por pertenecer a la misma universidad, lo cual ayudé a alcanzar dicho porcentaje. Al final
de la campafia, se obtuvo 765 seguidores, lo que refiere un incremento de 456 personas,
que decidieron ser parte de esta campafia por los mensajes que vieron o escucharon en los
medios de comunicacion. En este proceso se concluye que existié un 59,60% de

efectividad del la publicidad no pagada, y un 40,40% del boca a boca.

El dia 5 junio, tan s6lo dos dias después de haber creado la campafa, se obtuvo el
primer pico estadistico, alcanzando un total de 80 me gusta en la pagina de Facebook de
esta iniciativa. Esto es también resultado del boca a boca generado entre los amigos o
conocidos de los creadores de Quiteando, puesto que fueron las primeras respuestas
positivas a las invitaciones realizadas en los primeros dias. El dia 26 de junio se registré un
nuevo crecimiento pronunciado en esta red social, al alcanzar un total de 95 seguidores
nuevo después del reportaje que presentd Ecuavisa en la mafiana de ese dia. De nuevo, esta

es una prueba de que el boca a boca tuvo un nivel inferior al de la publicidad no pagada.

Quiteandoen Twitter alcanzd 74 seguidores, ademas tuvo un alcance de 5.634 de
cuentas en esta red social, lo que significa que este sitio web no tuvo mucha acogida para
este proyecto. Lo que mas resalto en esta red social es la mencidn que la compafia obtuvo
por parte de Vinicio Alvarado, Ministro de Turismo en el tiempo que se realizo este
estudio. Esto es destacable ya que se trata de un lider de opinion en el Ecuador, crea

confianza y credibilidad en sus seguidores, fortaleciendo a la imagen de la campana.
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En cuanto Instagram, las estadisticas arrojan que se alcanzo un total 165
seguidores, 184 fotos compartidas, 507 likes y 64 comentarios que son la fuente del boca a
boca, ya que estos se presentaban en sus perfiles de esta red social y atraia a sus contactos

para que se unieran a la campafa.

Por otro lado, al hablar de los datos alcanzados por la publicidad no pagada, en la
figura 8 se puede apreciar que el dia 26 de junio, donde el canal Ecuavisa publico la nota
periodistica referente a Quiteando, se obtiene el pico estadistico mas alto, al obtener 85 me
gusta nuevos en la pagina de Facebook. Se puede concluir que gracias al alcance que tiene
un medio de comunicacidén masivo la gente genera un nivel similar de interés y

credibilidad hacia lo mencionado sobre la campafia.

Respondiendo las preguntas, y llegando a la conclusion final, el boca a boca fue la
herramienta mas efectiva en cuanto la relacion alcance-convencimiento, ya que tuvo un
menor nivel de alcance de personas, pero se registré un mayor porcentaje de
convencimiento que la publicidad no pagada. Sin embargo, se debe destacar que la
presencia de mensajes emitidos en los medios de comunicacién masiva si influyen de
manera significativa en este tipo de camparias, generando credibilidad en los usuarios, que
son personas que no conocian a los fundadores de Quiteando y que se unieron a este
movimiento turistico por interés propio, generado a través de los medios de comunicacion
que difundieron el mensaje de ésta campafa de forma gratuita en television, radio e
internet. Esta herramienta, al final de las cuentas, fue la que mas ayudd a recopilar nuevos

seguidores, y esto se debe a su gran alcance de personas.
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