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RESUMEN

En la actualidad los medios de comunicacion online y offline son plataformas que se com-
plementan para el servicio de publicidad de productos y servicios con el fin de influir en el
comportamiento del consumidor. El costo o la efectividad en cada medio puede ser la di-
ferencia al momento de invertir, de ahi, la preferencia a la hora de escoger la plataforma.

La presente investigacion centrd su analisis en conocer los ingresos de la inversion que
realizan los restaurantes de la ciudad de Loja, Ecuador en publicidad en medios conven-
cionales (offline) y medios digitales (online). Se conocié una preferencia a los medios
online con menor cantidad de inversion y mayor porcentaje de preferencia. Se trabajo
con una muestra de los locales mas representativos. Ademas, en el analisis de resul-
tados se pudo comprobar e identificar que los medios en internet, especialmente redes
sociales con un 40 % frente a los medios offline, son actualmente los preferidos para la
inversion de publicidad con una inversion inferior en dolares al de medios tradicionales.

Palabras clave: Publicidad, medios offline y online, inversion, restaurantes.

ABSTRACT

Nowadays online and offline media are platforms that complement each other for the
advertising service of products and services in order to influence consumer behavior.
The cost or effectiveness in each medium can be the difference at the time of investing,
hence, the preference when choosing the platform.

The present research focused on the amount of income or investment by conventional
(offline) advertising and digital media (online) by restaurants in Loja City, Ecuador. There
was a preference for online media with less investment and higher percentage of pref-
erence. A sample of more representative premises was worked with. In addition, in the
analysis of results it was possible to verify and identify that internet media, especially
social networks with 40% compared to offline media, are currently preferred for advertis-
ing investment with a lower investment in dollars than traditional media.

Keywords: Advertising, offline and online media, investment, restaurant.
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INTRODUCCION

Publicidad en Medios Offline

Los medios de comunicacion tradicionales, a lo largo de la historia, han tenido una
relevancia social de alto impacto en los usuarios. Por supuesto, la publicidad offline también
ofrece algunas ventajas que no estan al alcance de la online y son muy valiosas como:

* Prestigio

» Capacidad de penetracion y volumen de impactos
* Alcance a no internautas

* Tocar el producto

Actualmente la publicidad se enfrenta a una transformacion marcada por la era
tecnologica.

Los medios tradicionales estan perdiendo espacio de participacion en el presupues-
to anual que las companias destinan para mercadeo debido, en parte, a que los medios
digitales se han vuelto bastante atractivos, y parecieran tener todas las ventajas sobre los
anteriores. Sin embargo, el proceso publicitario de una empresa se debe ver como un marco
general, y se debe entender como un todo que tiene vigencia en distintos periodos de tiem-
po, y que, dependiendo de su contexto, debe alcanzar ciertos objetivos especificos.

Segun la Revista Lideres (2015) en Ecuador la television capta el 60 % de los ingresos
entre los medios tradicionales y se mantiene como el preferido por los anunciantes, seguido
por la prensa escrita.

Como hemos visto, la publicidad tradicional se puede ejercer de varias formas, siempre al mar-
gen del mundo digital. Por esta razon, algunos la critican por obsoleta frente a la online, pues
sus resultados no se pueden medir con precision, y es mas cara. No obstante, todavia son nu-
merosos lo que opinan que es efectiva y rentable para los anunciantes con altos presupuestos.
(Monardez, 2017).

La convergencia de los medios de comunicacion es, al igual que la interactividad y la partici-
pacion de las audiencias, una consecuencia mas del desarrollo de la Informacién Digital. La
tecnologia y la concentracion empresarial ha hecho posible creer en este concepto multidimen-
sional de la convergencia como medida de supervivencia frente al declive de las audiencias en
los medios tradicionales. Los primeros estudios empiricos han demostrado que existen tantos
modos de entender la convergencia como proyectos en marcha (Silcock y Keith, 2006).

Publicidad en medios online

La publicidad online es aquella que utiliza los medios digitales para su proposito. In-
ternet ha cambiado por completo el ecosistema mediatico, puesto que hoy ha evolucionado
rapidamente, pasando a ser mucho mas dinamico. En sus inicios, la Web 1.0 era una plata-
forma habilitada para leer. La Web 2.0, también llamada Web social, es una extension que
permite a los usuarios leer, escribir y participar de forma activa. Incluye una amplia variedad
de servicios y herramientas, como redes sociales, blogs, podcast, wikis y servicios multime-
dia interconectados, cuyo propésito es el intercambio agil de informacion entre los usuarios
y la colaboracion en la produccién de contenidos.
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La Web 2.0 como “una nueva manera de ofrecer servicios en internet gracias a la
suma y combinacion de diversas tecnologias que permitan utilizar la red como una platafor-
ma de aplicaciones, lo que abre grandes posibilidades creativas” (Nafria, 2007, 14).

La profesora Mariola Garcia-Uceda, en su obra Las claves de la publicidad (2008)
sefala que las diferencias entre la publicidad que se realiza en internet y la que se publica
en el resto de medios de masas se condiciona segun las posibilidades técnicas que permite
el medio, por lo que las diferencias entre la publicidad comercial en la red y la convencional
no van mas alla del medio utilizado: tienen los mismos objetivos y la misma finalidad que la
publicidad tradicional. Sin embargo, existe una diminucidon en medios tradicionales, ya que
los anunciantes aprecian el poder de la publicidad en medios digitales.

La profesora Garcia-Uceda (2008) sefiala las siguientes ventajas de la publicidad en
la red:

1. Los costes de produccion y difusion son mucho menores que en los medios

convencionales.

Permite combinar diferentes estrategias publicitarias: imagenes, enlaces, videos.

Transmite percepciones positivas a los usuarios.

4. La combinacion de la publicidad online con los mensajes comerciales en medios
convencionales ayuda a recordar detalles y favorece la intencién de compra.

w N

Veamos otras ventajas de invertir tiempo y dinero en la publicidad online:
Capacidad de segmentacion

Ningun otro medio permite segmentar e incluso microsegmentar al nivel que permite
la publicidad online. Los medios digitales cuentan con enormes bases de datos con caracte-
risticas, costumbres, gustos e intereses de sus usuarios que permiten seleccionar con gran
precision nuestro target comercial.

Menor inversion necesaria

Relacionado con el punto anterior, los impactos estan mas optimizados y se necesi-
taria menos cantidad de ellos para alcanzar el objetivo, con lo que los costes deberian ser
menores. Esto posibilitara el acceso a los medios publicitarios a empresas con inversiones
menores que en el mundo offline.

En este punto se debe matizar que, si se analiza el coste por impresion, algunos medios
offline masivos como radio y, especialmente, la televisién ofrecen costes inferiores debido a
que, a pesar de requerir inversiones importantes, su alcance es muy elevado. Aqui la clave
esta en analizar la “calidad” del publico impactado y la capacidad de inversién del anunciante.

Alcance global

Si bien el alcance potencial de algunos medios de comunicacién es enorme, en el
caso de los medios digitales es mas sencillo gestionar un alcance internacional con la Unica
limitacion del idioma empleado en la campana.
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Capacidad de correccién y optimizacién

La publicidad offline debe funcionar a la primera, no hay posibilidad de rectificacion o
puede llegar a ser costoso y lento implementar un cambio. Las campafas online permiten
ser seguidas en tiempo real y podemos analizar su evolucion para ir rectificandolas con base
en sus resultados o incidencias.

Medicion

La naturaleza del sistema de publicidad online permite realizar el seguimiento del
impacto y efecto de la campafia de manera muy precisa, si la conversion es online las po-
sibilidades son aun mayores, llegando al punto de poder atribuir una venta a un impacto
determinado, por ejemplo. A este fendmeno se le conoce como conversion directa y solo es
posible en el medio offline mediante cupones de descuento, por ejemplo.

Publicidad interactiva, convertir al cliente en el centro

La publicidad online ofrece innumerables posibilidades creativas que convierten al
cliente en el eje de la campafia, haciéndole participe de la misma. Medios sociales y gamifi-
cacion son solo algunos ejemplos. Esta formula rompe la comunicacion lineal y fomenta una
multidireccionalidad muy interesante para ambas partes. Aqui deberiamos evaluar un par de
aspectos decisivos a la hora de elegir los medios sociales que emplearemos, en funcion de
sus usuarios y de sus capacidades.

Para referirnos a las redes sociales, un estudio de IAB (2016) sefiala que entre los sitios
de internet donde la publicidad llama la atencion de los internautas estan siendo utilizados
estos medios, especialmente Facebook tiene mayor grado de atencion para seguir a marcas.
Segun el estudio, la principal motivacion de los usuarios para continuar siendo seguidores
de las marcas es que publiquen contenidos interesantes para el usuario, que actualicen sus
contenidos, que realicen promociones o que publiquen actualizaciones de nuevos productos.

Grafico 1. Redes sociales para seguir marcas
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Fuente: IAB, 2017.
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El consumidor

Existe una definicion generalizada sobre el consumidor para referirnos a la persona o
conjunto de personas que satisface sus necesidades, mediante el uso de bienes y servicios.
Segun Bassat (2013), la publicidad es el puente entre el producto, o el servicio, y el consu-
midor. Y tiene infinitas versiones. Puede ser un puente de piedra o de hierro, romanico o de
disefo ultramoderno, seguro o arriesgado, ancho o estrecho, y asi sucesivamente.

Para profundizar sobre el consumidor debemos referirnos a lo que Kotler (2010) defi-
nié como Marketing 3.0, el cual se concentra en la persona, no como una contradiccion de
la vision anterior, sino como su perfeccionamiento. Es la evolucion desde el Marketing 1.0
centrado en los productos y el marketing 2.0 que se centraba en los consumidores. El mar-
keting del futuro significa que las empresas ya no son luchadores que van libres, sino una
organizacion que actua formando parte de una red leal de partners, donde las personas no
son solo consumidores, sino “personas completas”.

Ahora, las nuevas tecnologias y el desarrollo de internet y las redes sociales han per-
mitido que los clientes se expresen libremente sobre las empresas y sus experiencias de
consumo. De nada servira tener la publicidad mas bonita, si los valores de la compania no
son creibles y no forman parte del ADN de ella.

Al hablar del consumidor debemos enfocarnos en el destinatario, publico objetivo o
ideal, que se define a partir de la campana publicitaria, pensando en quién consumira el
producto en cuestion, y esta se llevara a cabo de acuerdo a tres clases de criterio: el criterio
sociodemografico (variables como sexo, edad, o nivel de estudios); criterio socioeconémico
(nivel de ingresos, horizonte de consumo o clase social); y criterio psicografico (personali-
dad, estilo de vida y sistema de valores).

Hoy en dia, la comunicacién publicitaria ha dejado de ser unidireccional para conver-
tirse en bidireccional, es decir, el consumidor no es un ente pasivo. Los consumidores no
siguen ciegamente las incitaciones de la publicidad, sus mecanismos de defensa, a nivel
inconsciente, son muy poderosos y dificiles de escrutar.

Para contextualizar lo mencionado anteriormente con respecto del consumidor, es
oportuno referirse a los siguientes graficos para observar el porcentaje de personas que
utilizan las tecnologias de la informacioén y la comunicacion, como también el consumo de
redes sociales a nivel nacional, segun los datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Cen-
sos (INEC)

Grafico 2. Personas que utilizan tecnologias de informacion en Loja
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Fuente: INEC, 2014.
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Grafico: 3. Redes sociales con mayor numero de usuarios en Ecuador
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Fuente: INEC, 2014.

Grafico: 4. Redes sociales con mayor numero de usuarios en Ecuador
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Fuente: IAB, 2017.

Como se observa en los graficos 3 y 4, el uso de medios tecnoldgicos y de las redes
sociales va incrementando en la poblacion. Asi, para Muela (2008) gracias a internet, los
consumidores pueden acceder a todo tipo de informacién con suma rapidez y facilidad:
mensajes comerciales, opiniones o comentarios de otros internautas sobre un producto que
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quieren comprar o un servicio que desean contratar en un lenguaje coloquial. Y lo hacen
cuando ellos prefieren, en el lugar y forma que eligen, no cuando el anunciante, asesorado
por su agencia, decide que es un buen momento o lugar para mostrarles su anuncio.

Inversion en publicidad

Se debe partir de una definicion de eficacia publicitaria a través de objetivos que pue-
den obtener una mayor venta, una mayor notoriedad de marca o realzar alguna cualidad
del producto. Después, las agencias aplican diferentes modelos que miden a posteriori la
eficacia de la campafia y nos muestran otros niveles como el de conocimiento de marca, el
de recuerdo publicitario o la valoracion de la marca por parte de los consumidores. De esta
forma medimos si estamos invirtiendo bien nuestro dinero.

Solana (2010) manifiesta, que no se tienen en cuenta las nuevas formas de publicidad
no comprada basada en contenidos, la publicidad en canales de comunicacién propios, las
aplicaciones en plataformas sociales o medios digitales, la publicidad experiencial o viral, u
otras formas publicitarias alternativas que van mas alla de la compra de espacios.

Ahora, se debe entender que la publicidad en medios online nos ofrece, con un nivel de inver-
sion mucho mas bajo, la posibilidad de una presencia continuada en las mentes de nuestros
potenciales clientes. Es decir, incrementan la notoriedad de nuestra marca gracias a una fre-
cuencia de impactos publicitarios constante en el tiempo. (Iniesta, 2016)

Entonces, antes de invertir en publicidad, se deben tomar en cuenta algunos aspec-
tos. Estibaliz (2015) manifiesta que la publicidad es una forma muy eficaz de hacerte ver y
escuchar entre tu publico potencial. Es una manera de decir “Hola, estoy aqui y tengo lo que
necesitas, comprame”. Pero, ¢y si ese mensaje no llega al publico idéneo? entonces estaras
derrochando tu dinero invertido.

Muela (2007) menciona que la publicidad debe adaptarse, y aprender a comunicarse
con los consumidores de forma honesta y transparente si quiere rentabilizar su inversion;
estos, al tener acceso a mas informacion, la utilizaran para juzgar las campanas publicitarias
e invalidarlas cuando lo consideren necesario.

Tomando en cuenta lo dicho anteriormente, es oportuno exponer métodos para medir
los resultados de las acciones publicitarias en medios sociales. Para esto, se debe distinguir
entre acciones publicitarias convencionales y no convencionales. En funcién de la naturale-
za de la accidn se plantean las medidas y herramientas que podemos utilizar para medir los
resultados, su eficacia y por tanto su rentabilidad segun su coste.

Medicion de resultados en medios sociales a partir de la diferenciacion entre acciones
convencionales y acciones no convencionales

Acciones convencionales

* Herramientas para la planificacion:
v Informacién de mercado.
v Herramientas internas o de analitica web: métricas de audiencias y perfiles so-
ciodemograficos que permiten encontrar los soportes mas afines a nuestro pu-
blico objetivo.
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* Medicién de resultados. Conjunto de herramientas que nos ofrecen métricas para
medir la efectividad de nuestra campana.
v Impresiones de creatividades
v Navegadores unicos
v Numero de clicks sobre creatividades
v Analisis post-click y post-impression
v/ Tasas de conversion
v Analisis del ROI de la campafia

Acciones no convencionales

+ CGM, o Consumer Generated Media:
v Reputacion
v Popularidad de marca
v/ Influencia de marca

Publicidad integrada: Creatividad y estrategia con eficacia

El internet no debe ser un enemigo de los medios tradicionales, sino mas bien, debe
convertirse en un aliado para acercarse al publico objetivo.

Una accién de comunicacion puede iniciarse en un spot de television, en un canal de
YouTube o en una pagina de Facebook y traspasar la pantalla para acabar en la calle para
convertirse en algo real. Por tanto, con la convergencia de medios, la nueva publicidad debe
ser experiencial, participativa no invasiva, seductora y surgente. Pero, sobre todo, debemos
tener contacto real con ella, tocarla y disfrutarla.

Las empresas que invierten en publicidad desean optimizar el presupuesto destinado
a estas actividades para llegar a la mayor cantidad de consumidores en el menor tiempo
posible. En casi todos los casos, incrementar los esfuerzos en publicidad se traduce en un
crecimiento de las ventas.

Al considerar las restricciones del presupuesto que enfrentan las empresas, es impor-
tante asegurar que las decisiones de inversion sean las mas adecuadas para alcanzar los
objetivos que buscan.

Pacheco (2008), manifiesta que las nuevas formas de comunicacién publicitaria no
deben hacernos olvidar que los medios convencionales siguen teniendo una gran importan-
cia en el mercado publicitario y no debemos soslayar su participacion entre las formas de
relacion del receptor con los medios online.

Para mencionar a la pospublicidad, Solana (2010) habla del yin y el yang, esto para
referirse a las dos fuerzas que interactian en la publicidad y que dan equilibrio al momento
del trabajo publicitario. Cuando habla del yin se refiere a las acciones de acoger el target en
un espacio de relacion con publicidad online y el yang con acciones de comunicaciéon que
salen a buscar un publico objetivo con la publicidad convencional. El yang se muestra como
una publicidad agresiva, intensa egoista e interesada; en cambio el yin lleva la atraccion, por
medio de la confianza que da la conversacion y el sentirse escuchado.

Para que exista una excelente eficacia publicitaria, como ya se ha comentado ante-
riormente, se asocia a la medicién de los resultados de un anuncio o campafa publicitaria.

Universidad UTE Tsafiqui, Revista de Investigacion Cientifica, N.° 13, 2019
-
32




Nolberto Fabian Armijos Ramoén

LA INVERSION ECONOMICA DE PUBLICIDAD EN MEDIOS ONLINE Y OFFLINE
EN EL AREA COMERCIAL DE RESTAURANTES DE LA CIUDAD DE LOJA

Estos resultados se definen en funcion de los objetivos publicitarios que se pretenda alcan-
zar con dicho anuncio o campana.

Tabla 1. Relacion entre los objetivos de la publicidad y los objetivos del marketing

Objetivos de publicidad Objetivos de marketing

Aumentar la notoriedad de marca Aumentar la cuota de mercado

Dar a conocer un producto Alcanzar un % del total de la facturacion
Reforzar la imagen de marca Aumentar el numero de distribuidores
Generar la maxima repercusion en medios masivos Aumentar ventas

Fuente: Ayestaran et al. (2012, p. 113).

El actual panorama digital hace mas complejo identificar, planificar y gestionar accio-
nes de comunicacion y determinar con precision los fines a los que debe ajustarse. De este
modo, la diversidad de medios, canales y plataformas digitales que estan a disposicion de
los publicitarios y estrategas de la comunicacion no deben distorsionar la linea estratégica
planteada desde la organizacion.

Los factores mas importantes al momento de optar por unos medios u otros son: el tipo de
creatividad que vamos a emitir, el alcance de nuestra campafia sobre nuestro “target” en cada
medio, la limitacion del presupuesto de la campafia y la distribucion de este presupuesto en
cada medio y las limitaciones legales del anuncio en cada medio (Morafio, 2010).

Kotler y Armstrong (2013) indican que los pasos a seguir en el proceso estratégico
incluyen la labor de analizar la situacion de la compafia o empresa, definir su mision, de-
terminar sus metas y objetivos y elegir un plan de la estrategia de la organizacion. En la
estrategia estaran incluidas distintas herramientas que se llevaran a cabo como actividades
y campanas con fines publicitarios.

Desde el momento en que la publicidad se convierte en contenido con capacidad de
atraccion, la creatividad pasa a ser un componente estratégico, porque es ella la que dotara
a una pieza publicitaria de alcance y difusion. En este sentido, la publicidad integrada hoy
en dia necesita asombrar para construir comunicacion.

Cuando se habla de creatividad y estrategia se pueden sefialar algunos ejemplos po-
sibles de utilizar en el presente estudio investigativo.

Combinacién de nuevas técnicas entre medios offline y online como: branded content,
visual social media marketing, social ads y publicidad transmedia, etc.

Hablamos de estrategias integradas en medios offline y online, bajo una forma que
permita establecer una vision amplia sobre todas las acciones. Vela (2013) sefiala que la
imagen que se proyecta online debe ser un fiel reflejo de lo que el negocio o marca es offli-
ne, de este modo, estaremos vendiendo paja, y no podemos permitir que nuestra marca se
disocie y se creen dos mensajes o conceptos paralelos.

Con lo antes mencionado, la mejor forma de integrar lo offline con lo online es con-
siderarlas como un todo dentro del marketing. Se debe dejar de pensar que la publicidad
online esta en contra la publicidad online, y establecer objetivos para trabajar de una mejor
forma en ambos medios. Una combinacion inteligente de medios convencionales y no con-
vencionales es lo mas eficaz.
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El caso de la estrategia online requiere algunos matices ya que, en primer lugar, hay que
diferenciar entre medios de pago, medios propios y medios ganados. Para Elosegui (2014):
“La estrategia online es la combinacion optima entre medios pagados, propios y ganados”.

Para combinar las nuevas estrategias digitales con medios convencionales la agencia
ADN propone un decalogo que asegura el éxito de la integracion de ambos mundos:

Mercado publicitario en medios online y offline

Estamos viviendo en un mundo donde las nuevas tecnologias avanzan a pasos ace-
lerados, dentro de este contexto, la publicidad o los medios a ser utilizados también han
marcado gran importancia hoy en dia. Es mas probable que la oferta de los medios de comu-
nicacion despierte el interés del publico si los contenidos contienen creatividad para llegar y
cumplir el propdsito deseado en el publico.

Segun un estudio de mercado de Infomedia (2015) la inversion publicitaria en los me-
dios tradicionales ecuatorianos decrecio el 13.9 % en octubre del afio 2015, con respecto del
mismo mes de 2014. En términos generales, hubo una disminucion del acumulado (enero
a octubre de 2015) de 10.4 % con respecto de 2014. Podemos notar que la inversion en
medios digitales también estd en aumento, aunque no en un porcentaje alto, pues podemos
tener una referencia para el tema a tratar.

Tabla 2. Mercado publicitario en Ecuador (medios tradicionales)

Mercado publicitario en Ecuador (enero a octubre 2015, en délares)
Octubre Enero a Octubre Crecimiento
Grup? de Inversion Inversion en Sep. Ene-Oct.
medios en USD % usD e DAL 2015 2014
TODOS 35878 897 313 000 639 -13.90 % 4.40 % -10.40 %
TV 22329114 |62.20 % |180456 056 [57.70% |[-14.20 % 7.20 % -12.80 %
PRENSA 5103098 |14.20 % |48 429 389 15.50 % |-17.60% 11.00% |-17.00%
RADIO 4136731 [11.50% |44 446 245 14.20 % |-19.70% -2.10% 0.50%
VIAPUBLICA (2254494 |6.30% |21405951 6.80% 5.70 % 2.60 % 4.30 %
REVISTA 989.51 2.80 % 9442 803 3.00 % -5.40 % -35.50 % |-8.20 %
SUPLEMENTO |1 065951 |3.00 % 8 820 185 2.80 % -4.60 % 7.40 % -0.60 %

Fuente: Elaboracion propia, a partir de informe de Infomedia.

Tabla 3. Crecimiento de inversion en medios digitales

Compaiias que mantuvieron sus ingresos en publicidad en la pantalla digital
2013 2014
Otros 52 % Otros 49 %
Facebook 19 % Facebook 24 %
Google 14 % Google 14 %
Yahoo 7% Yahoo 6 %
América Online 4% América Online 4%
Microsoft 4% Twiter 4%

Fuente: Elaboracién propia, a partir de informe de Infomedia.
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Segun un articulo publicado por el diario El Telégrafo de Ecuador (2016) una de las
razones por las que recae la inversidén en publicidad en medios tradicionales es por las
regulaciones de la Ley de Comunicacion que habrian dificultado el trabajo de las agencias
publicitarias.

la publicidad que se difunda en territorio ecuatoriano a través de los medios de comunicacion
debera ser producida por personas naturales o juridicas ecuatorianas, cuya titularidad de la
mayoria del paquete accionario corresponda a personas ecuatorianas o extranjeros radicados
legalmente en el Ecuador, y cuya nédmina para su realizacién y produccion la constituyan al me-
nos un 80 % de personas de nacionalidad ecuatoriana o extranjeros legalmente radicados en
el pais. En este porcentaje de némina se incluiran las contrataciones de servicios profesiona-
les... se prohibe la importacién de piezas publicitarias producidas fuera del pais por empresas
extranjeras. (Ley Organica de Comunicacion, art. 98)

Un estudio elaborado por Interactive Advertising Bureau (IAB) en el pais, muestra el
nuevo comportamiento del internauta ecuatoriano. Esta firma promueve la utilizacion de la
publicidad interactiva y su informe gener6 datos que tienen un efecto directo en la manera
en la que las marcas se conectan con los consumidores. Segun el estudio, se encuesto a
1134 personas de distintos estratos socioeconémicos, de 19 afios en adelante. Ademas, el
documento indica, por ejemplo, que 9 de cada 10 internautas ecuatorianos intervienen en re-
des sociales y que, en promedio, un navegante participa en cuatro redes sociales. Ademas,
sefiala que el 60 % de los usuarios ecuatorianos de redes sociales sigue a un promedio de
4.3 marcas. (Revista Lideres, 2015)

Tabla 4: Decalogo de éxito en medios convencionales y estrategias digitales

1 Internet no es un mundo paralelo: aporta nuevas herramientas pero no varia el desarrollo de
negocio.

2 La marca tiene los mismos atributos en los medios digitales y en los tradicionales: debemos
transmitir los mismos valores.

3 Cambio de reglas: debemos perder el miedo a los medios digitales.

4 Definir el uso de los medios digitales dentro de la estrategia de marca.

5 Target: el publico objetivo de nuestros productos y servicios es el mismo, solo que accede a la
informacion a través de medios diferentes.

6 Conocimiento de las estrategias digitales: no se adaptan igual a todos los productos, debemos
identificar cual es la mejor.

7 Continuidad: el uso de medios digitales amplia las herramientas comunicativas, no supone
una ruptura con las convencionales.

8 Competencia: analizar las estragais de la competencia.

9 Medir el éxito: conocer como estan interactuando ambos canales y averiguar qué herramien-
tas combinan mejora para cada producto y mercado.

10 Corregir la estrategia: hacer un seguimiento continuo y ajustar la estrategia cada vez mas
hacia la consecucién de los objetivos propuestos.

Fuente: Agencia ADN.
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METODOLOGIA

Con la finalidad de recabar informacién importante para el desarrollo del tema se re-
currira a la revision bibliografica sobre el tema a investigar, ademas se utilizara el analisis
cualitativo y cuantitativo para alcanzar los objetivos plateados.

El analisis cualitativo se realizara por medio de observacion directa y entrevistas a los
propietarios o administradores de los restaurantes en Loja, afiliados a la Camara Provincial
de Turismo de Loja, las mismas que permitiran recabar informacion sobre el conocimiento
de los medios digitales y sus beneficios para la publicidad. A través de la informacién propor-
cionada se podra tener un marco conceptual mas amplio sobre el tema a investigar.

El analisis cuantitativo se realizara a partir de la aplicacion de encuestas a los propie-
tarios de los restaurantes, las mismas que ayudaran a conocer el porcentaje de inversiéon
publicitaria en cada plataforma y medio, ademas detectar la preferencia de los medios de
comunicacion online y offline, mediante los cuales se utiliza la publicidad y la frecuencia con
que se contrata publicidad.

RESULTADOS

La investigacion se realiz6 en la ciudad de Loja, ubicada al sur de Ecuador con una
poblacion de 254 000 habitantes aproximadamente. Para la muestra se escogi6 a los locales
comerciales mas representativos en la urbe de diferentes tematicas y como referencia se
tomo los afiliados a la Camara Provincial de Turismo de Loja. En cuanto al uso de la tecno-
logia de los habitantes podemos observar el crecimiento (Grafico 2).

Los resultados a la primera pregunta, evidencian las preferencias de los duefios de
restaurantes en Loja a la hora de invertir en publicidad. El grafico 1 muestra en porcentajes
los medios de comunicacion utilizados para dar a conocer los negocios. El mayor correspon-
de a las plataformas de redes sociales (online) con un 40 %, con este resultado se puede
tomar como referencia el estudio realizado por IAB (2015) sobre la preferencia en aumento
en la poblacién ecuatoriana donde 9 de cada 10 internautas ecuatorianos intervienen en re-
des sociales y que, en promedio, un navegante participa en cuatro redes sociales. Ademas,
se observa que el 60 % de los usuarios ecuatorianos de redes sociales sigue a un promedio
de 4.3 marcas.

El siguiente medio offline (radio) tiene una preferencia del 16 %, esto para llegar a un
publico que no utiliza medios digitales, segun los encuestados. En el contexto de estudio
se observa a este medio de comunicacion offline que se mantiene activo para la difusion
de publicidad. Luego tenemos medios online como: email, pagina web y otros medios como
whatsapp y tripticos con un 12 %. Por ultimo, se encuentran los buscadores y television con
el 4 %. Como se aprecia, los medios online van teniendo preferencia en un progresivo por-
centaje frente a medios tradicionales.

Otro dato importante es que los anunciantes no utilizan ningun intermediario para ma-
nejar su publicidad, prefieren hacerlo por su propia cuenta; esto es, por la escaza existencia
de agencias de publicidad en la ciudad y por una cultura inadecuada sobre el manejo de
publicidad para impactar de manera eficaz.
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Grafico 1. Medios de comunicacion utilizados para publicidad
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Fuente: Elaboracién propia.

Para analizar la preferencia del publico, se debe indicar que la encuesta se realizd
a restaurantes que ofrecen diferentes productos o tematicas, en cuanto a comida como:
marisqueria, comida rapida, especialidad en carnes, comida italiana, comida tipica de la
ciudad, cafeteria, comida mexicana, etc. Los locales comerciales estan ubicados en zonas
urbanas. En este sentido, los intereses de cada publico sobre la preferencia de productos
son de importancia para el mercado. A la pregunta sobre el publico especifico o target al que
se desea llegar e impactar con la publicidad, el 80 % menciona que, si lo tienen presente a
la hora de anunciar, preferentemente lo hacen la mayoria a las familias y jévenes, segun sus
respuestas. Sin embargo, es un publico muy general como para realizar estrategias publici-
tarias, pues haciendo un analisis, se verifica que esto ocurre por el desconocimiento sobre
publicidad y los beneficios que se pueden obtener. Definir el publico al que se quiere llegar
es muy importante para cualquier plan publicitario, puesto que de eso depende para llegar
de forma eficaz a un segmento de la poblacién tomando en cuenta los criterios sociodemo-
graficos, socioecondmicos y psicoldgicos.

El otro porcentaje con el 20 % manifesté que no lo hacen a un publico especifico, sino
a todos en general. Con este resultado, se analiza que no existira un buen mensaje dirigido
y segmentado para sus diferentes publicos, donde las campafias sean dedicadas, aprove-
chando las herramientas que ofrece Facebook. Entonces existe la necesidad de crear con-
ciencia en los duefos de los restaurantes para contratar una agencia de publicidad o buscar
asesoramiento para obtener mejores resultados a las campafias que se podrian elaborar, y
dotar de un Community Manager para la gestion de redes sociales.
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Grafico 2. Publicos especificos para la publicidad

Al momento de contratar publicidad en los medios antes
sefalados, ¢ lo hace a un publico especifico, cual?

80%

T70%

70%
60%
50%
40%
30%
30%
20%
10%

0%

Fuente: Elaboracién propia.

Con lo mencionado anteriormente, sobre contratar una agencia, en el Grafico 3 se
observa que elaborar camparfas adecuadas y mantener un cronograma de tiempo para los
anuncios es de suma importancia. Analizando los resultados sobre la frecuencia que anun-
cia su negocio el 30 % manifiestan que lo hacen por un mes, y en la opcién “como otros” el
30 % respondieron que constantemente en redes sociales. Un menor porcentaje lo hace por
tres meses y un afio con el 20 %, respectivamente.

Al entrevistar a los duefios de los locales comerciales declaran que, mantienen cons-
tantemente mes a mes en redes sociales por el precio inferior que estos demandan frente a
los medios offline, y cuando lo hacen en medios como la radio es por un periodo de tiempo
corto ya que la inversion es mas elevada, por ese motivo la mejor opcién es hacerlo en un
programa especifico y no en toda la parrilla de programacion. A este resultado se reafirma
a un estudio de Infomedia sobre el descenso que estan sufriendo los medios offline para
anunciar bienes o servicios.

Gréafico 3. Frecuencias de los anuncios

¢Con qué frecuencia anuncia su negocio?
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Fuente: Elaboracion propia.
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Todo depende del presupuesto disponible para dar a conocer un bien o servicio, en
cuanto a la pregunta planteada, existen referencias sobre inversion en medios digitales en
diferentes partes del mundo, ejemplo de ello es Espaia, donde IAB (2016) realizd un es-
tudio el cual revela que para el afio 2016 crecio en un 21.5 % con respecto al afio anterior.
En Ecuador va la tendencia al crecimiento, segun el informe de Infomedia (cuadro 3). Un
estudio de IAB Ecuador, el total de la inversion en Ecuador, 4.06 millones de doélares se des-
tinaron a la publicidad por medio de display (pantalla); USD 2.4 millones a través de redes
sociales y alrededor de 931 mil dolares a través de movil.

Lo dicho anteriormente se refleja con el 70 % de personas que invierten un aproxi-
mado de 50 a 100 dolares promedio por mes, mayormente en medios online, y un 30 % en
medios convencionales, donde se sigue corroborando como decrece la inversién en medios
offline. El comportamiento del anunciante frente a esta pregunta es si esta invirtiendo o esta
gastando, por eso el temor a incrementar el monto y no tener los resultados deseados.

Gréfico 4. Porcentaje econdmico destinado a los medios

Al momento de invertir en pulicidad, ; qué porcentaje destina
en cada medio?
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Fuente: Elaboracion propia.

Ala pregunta sobre si tienen conocimiento de resultados de eficacia, la mayoria de en-
cuestados que representa el 80 % dijeron que si y lo hacen por la afluencia de publico a sus
instalaciones y los comentarios que se generan en las redes sociales. El 20 % manifiestan
gue no tienen ninguna forma de medir resultados.

Es muy limitado conocer los resultados del impacto de la publicidad en medios offline
frente a los que ofrecen los medios digitales. Si bien es cierto que los encuestados dicen que
los comentarios en redes sociales son un buen sintoma, sin embargo, segun el monitoreo,
se observa una buena reaccion emocional de los usuarios frente a los productos, mayor-
mente anuncios de fotografias y videos cortos de los productos, generando una comunidad
participativa y comunicacion bidireccional. Pero eso no es suficiente para poder concluir que
existe una respuesta del publico favorable, pues es necesario el uso de métricas para medir
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los resultados de campafias publicitarias con objetivos claros, datos sociodemograficos que
las redes sociales permiten para una evaluacion efectiva.

Grafico 5. Conocimiento de resultados sobre eficacia

Luego de invertir en publicidad, ;tiene conocimiento si los
resultados fueron eficaces, como?
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Fuente: Elaboracién propia.

Si se analizan las estrategias creativas entre medios tradicionales y digitales se podra
concluir que estos impactarian con mayor eficacia en el entorno. Si bien es cierto que va
en aumento la tendencia a utilizar medios online para la publicidad, no podemos dejar de
lado los medios offline para las estrategias publicitarias. Conocida la preferencia de medios
y el porcentaje que se invierte en publicidad, es importante observar el comentario de los
encuestados sobre si piensa que los medios convencionales y online proporcionarian una
mayor eficacia al negocio a la hora de anunciar. El 70 % coincide que, si es una buena es-
trategia para llegar a mas publico, mientras que el 30 %, asevera que no, puesto que los
medios en internet son el futuro para los anunciantes. En Ecuador y especificamente en
Loja, los anunciantes aun no se arriesgan a tener una mayor inversién en medios integra-
dos, como se hace en otros paises.

La aparicion de un nuevo medio, no significa, necesariamente, que otro deba desa-
parecer, sino que puede integrarse a la estrategia integral de comunicacion y aprovechar
asi las ventajas de su combinacion en el tiempo. La mejor forma de integrar lo offline con lo
online es considerarlas como un todo dentro del marketing. Debemos dejar de pensar que la
publicidad online esta contra la publicidad online, y establecer objetivos para trabajar de una
mejor forma en ambos medios. La publicidad integrada hoy en dia necesita asombrar para
construir comunicacion, y el asombro solo se produce cuando lo percibido no se adecua a
lo esperado, también, la publicidad integrada, estd inmersa no solo en la nueva era de la
comunicacion digital, sino también de la participacion por parte del consumidor, por lo que
resultara mas interesante para el mismo, y mas eficaz.
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Grafico 6. Integracion de medios on y off line para en una mejor eficacia

¢Piensa que utiliar medios digitales y convencionales
integrados daria mejor eficacia en la publicidad de su negocio,
porqué?
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Fuente: Elaboracion propia.

CONCLUSIONES

En primera instancia se confirma la hipétesis planteada, donde los duefios de restau-
rantes en la ciudad de Loja prefieren invertir en publicidad para medios online frente a los
medios offline, permitiendo impactar de forma eficaz y direccionando una mayor rentabilidad
econdmica. Esto se debe a que los medios digitales estan ganando mayor presencia en los
ecuatorianos, especialmente en las redes sociales. No puede ser de otra manera que los
duefos de restaurantes en la ciudad de Loja han acaparado la atencioén de estos negocios,
prueba de ello es que los encuestados asignaron el mayor porcentaje a la plataforma de
redes sociales con el 40 %, dejando en un segundo plano a medios convencionales y un
crecimiento de otros medios online como: email, sitios web y buscadores. Con los resultados
obtenidos, se concluye que la expansion de las redes sociales en nuestra sociedad influye
en un discurso publicitario que busca empatizar con el destinatario. Todo esto se corrobora
con el estudio de Infomedia, mencionado en esta investigacion, que la inversion publicitaria
en los medios tradicionales ecuatorianos decrecio y que 9 de cada 10 ecuatorianos interac-
tua con redes sociales. De esta forma se ha podido determinar la preferencia de los medios
de comunicacién online y offline mediante los cuales se utiliza la publicidad.

Es de suma importancia a la hora de anunciar tener un publico especifico, que nos
dara una mayor precision acerca de a quién se quiere llegar e impactar y poder establecer
una relacion bidireccional. Asi, el 80 % de los encuestados tienen claridad con respecto al
publico, el cual es familiar, sin embargo, sigue siendo muy general ya que al momento de
contestar la pregunta no pudieron proporcionar datos mas especificos. El 20 % no tiene cla-
ro quién es su publico, de tal forma no esta aprovechando bien los recursos econémicos al
momento de anunciar. Recordando lo antes sefialado, esta claro que la publicidad se debera
adaptar y se debera aprender a comunicar con los consumidores de forma honesta y trans-
parente si quiere rentabilizar su inversion; estos, al tener acceso a mas informacion, la utili-
zaran para juzgar las campafas publicitarias e invalidarlas cuando lo consideren necesario.
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Un objetivo planteado en la investigacion fue conocer la frecuencia al anunciar los
negocios por los medios antes sefialados, el 30 % dice que lo hacen esporadicamente por
un mes, otro porcentaje alto con el 30 % lo esta haciendo constantemente y los otros por-
centajes estan por tres meses y un afio con el 20 %, respectivamente. Con estos datos se
concluye que quienes lo hacen constantemente lo hacen por medios online, por el bajo costo
que se invierte y por el consumo decreciente, primordialmente de redes sociales.

En el presente trabajo se pudo diagnosticar la situacién actual del porcentaje de inver-
sion que se destina en publicidad para cada plataforma y medio, el dato mas relevante es
el 70 % comprendido en el rango de 50 a 100 ddlares por cada mes para publicidad online
y 30 % comprendido entre 100-300 para otros medios offline. Entonces se concluye que el
mayor porcentaje de inversion se hace para medios online y en menor cantidad de dinero,
frente a la menor inversién en porcentaje para medios tradicionales por un costo mas eleva-
do econémicamente.

Lamentablemente, no existe un método para medir especificamente el consumo de
publicidad que impacte eficazmente al consumidor, principalmente en internet. En este sen-
tido solo se da referencia a la cantidad de poblacion que visita los locales.

El papel de la publicidad esta sufriendo mayor impacto en el ambito digital. Sin embar-
go, para alcanzar eficacia en la publicidad y llegar al publico objetivo con un mayor impacto
se debe hacer uso de los medios offline y online, asi los encuestados lo mencionan, sin
embargo, no lo hacen por la mala situacién econdmica que esta viviendo el pais. Mientras
existe otra cantidad de personas que creen que el futuro son los medios digitales y no hay
marcha atras, pues las nuevas generaciones se inclinan cada vez a medios digitales como
medio natural de comunicacioén e informacion.

A partir de los analisis realizados se concluye que los propietarios o administradores
de restaurantes hablaron sobre el conocimiento de las bondades de los medios off y online
y sus beneficios para la publicidad. Segun las entrevistas realizadas, ellos tienen poca infor-
macion sobre los beneficios y bondades, lo que mas prevalece son las redes sociales. Por
lo que se espera un futuro alentador en la ciudad de Loja y un campo amplio para explorar
e implementar estrategias que permitan mayor eficacia para los anunciantes, ya que, por
ahora, la aparicién de un nuevo medio, no significa que otro desaparecera.
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