UCAB  niverided Carlce

UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
FACULTAD DE HUMANIDADES Y EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL
COMUNICACIONES PUBLICITARIAS
TRABAJO DE GRADO

LA APLICACION DE LOS BEACONS AL DESARROLLO DE
COMUNICACIONES INTERACTIVAS Y EFECTIVAS

VASQUEZ, Alejandro

Tutor:
MATOS, Mariela

Abril, 2015



Formato G:
Fecha:
Escuela de Comunicacion Social
Universidad Catolica Andrés Bello
En nuestro caracter de Jurado Examinador del Trabajo de Grado titulado:

Laa licacion de ios beacons al desarrollo de comunicaciones interactivas
efectivas

Dejamos constancia de que una vez revisado y sometido éste a presentacion vy
evaluacion, se le otorga la siguiente calificacion:

Calificacién Final: En nUmeros En letras:

Observaciones

Nombre:

Presidente del Jurado Tutor Jurado

Firma:

Presidente del Jurado Tutor Jurado



g e,

DEDICATORIA

‘Este es un homenaje a los locos. A los inadaptados. A los rebeldes. A los alborotadores. A las
fichas redondas en los huecos cuadrados. A los que ven las cosas de forma diferente. A ellos no
les gustan las reglas, y no sienten ningtin respeto por el statu quo. Puedes citarlos, discrepar de

ellos, glorificarlos o villanizarlos. Casi lo unico que no puedes hacer es ignorarfos. Porgue elios

cambian las cosas. Son los que hacen avanzar al género humano. Y aunque algunos los vean
como a locos, nosotros vemos su genio. Porque las personas que estan lo suficientemente locas
como para pensar que pueden cambiar el mundo.. son quienes lo cambian”,
Steve Jobs Think Different (1997)



AGRADECIMIENTOS

A mi Madre, por ensefiarme que todo esfuerzo siempre rinde sus frutos.

A mi hermana, por ensefiarme a ver un lado disfinto de las cosas.

A Daniela, quien siempre estuvo ahi en los buenos y malos momentos.

A lvana, por su apoyo incondicional y extraordinario.

Al profesor Jorge Ezenarro, por su conocimiento, conversaciones y ensefianzas.

A Mari Matos, por su orientacion.

A la profesora Rafi Ascanio, por su paciencia y determinacion.

Al profesor Marcelino Bisbal, por su orientacion en el desarrollo de esta propuesta.

Al universo, por conspirar siempre conmigo.

A todas aquellas personas que estuvieron en el momento y lugar adecuado.



INDICE GENERAL

DEDICATORIA
AGRADECIMIENTOS
INDICE GENERAL
INTRODUCCION

.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.7 DescripCion del ProbIEMIA.... ...ttt
1.2 Planteamiento del problema .. ... ..t o e e e,
1.5 Justificacion........... S e e e e e e e e
1.6 Delimitacion.............. e e e e e e+ e C e e e
Il. MARCO TEORICO
2.1 EI markeling €0 CONEXIO...... oot
2.1.1 Una definicion de marketing..........ccco.ooveoiove oo
2.1.2 Estrategias de markefing .. ........ ... . s e :
2.1.2.7 Marketing DIreCtO.........c.ccocoioiior it
2.1.2.2 El marketing de InferrupCion ... . ... . . i e e e
2.1.2.3 El marketing de PEIMIISO .....ccccci ittt
2.1.2.4 Marketing €n MOVIIES ...........cccvivis cvviiiee ot et o et eeeeeenen e
2.2 TeléfoNn0s INENIGENTES ......co ittt et
2.2.1 Sistemas operativoS MOVIHES........c.cooeeieiieee e,
2.2.2 APIICACIONES MOVIIES .....oovvvvvivciiis o viiiivis e vveiee e eeie + ot et eeee e
2.3 Impacto de las tecnologias en el marketing...........ccc.coooeveveeeieceieeesieiecee
2.3.1 Ef poder del CONSUMITOL ........ccociiiiiiieieice e
2.3.2 Un consumidor mas InfOrmadon.. ..o
2.3.3 Un consumidor mas conectado ....... ..cccc ceee woeeiereieee e e
2.4 Marketing por proximidad como estrategia innovadora...........c.c..ccoceeveeees oo,
2.4.1 Definicion de marketing por proximidad.............cccceeeeeeeeieeeieeeeeeeeeeeeeeeeee
2.4.2 LOS BEACONS ..cveeieiiis et etitiies et ettt

2.4.2.7 FUNCION e JOS DEACOIIS e e



2.5 Definiendo el comportamiento del COnSUMIAON .................cc.ccococoovoeereeeeeere, 29

2.5.1 Investigacion de MEercadOS. ... 29
2.5.2 Percepcion ... e e e e e e .30
2.6 Publicidad .. ....... ....cc...... R C e 31
2.6.7 EFQCHVIAGU ......oovovoeoeoeeeeeeee ettt 31
2.6.2 Perfil del Mercado . ... .o oo coeees e oo eeeeeees e e e 31
lIl. MARCO REFERENCIAL
3.1 ESHMOE BEACON ..o oot e e e e s 32
3.1.1 Aplicacion de 108 bEACONS ......c.ccco.. e oo v, e 33
3.1.2 Ventajas y desSVeNntajas ........c..cccoooeeeeeeceeieeies oo o, v 33
3.2 La penetracion movil en LatinoameérnCa . ...........ooeecoeoer oo oo oo, . 34
3.2.1 €SO VENEZUEIG cc...c.oos coeocs e oo e oo 35
3.3 La cuarta pantalla: Principios para el diSefio MOVil.............cccccoooooooveeeeoe. 36
3.4 Universidad Catolica Andrés Bello ... .. C e e e, 37
34,7 ODBJBLIVOS ottt ettt 37
B2 MUSION......oiieiiiiiceee ettt 38
3.4.3 Aplicacion UCAB Droid .. . .. ... ... el C e e e .39
[V. MARCO METODOLOGICO
G T MOAANAA ..., 40
4.2 Disefio y tipo de INVESHGACION........co.cveeieieiieeeee oo 41
4.3 Establecimiento de ODJEHIVOS .........cc....c.ooooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 42
4.3.1 Objetivo GENEral ... ... coveceeis coeeeeeeeieees oo e e e e e e, 42
4.3.2 Objetivos ESPECITICOS ...ccccocve + v vt ot i e et e e e . 42
4.4 Disefio de variables de 18 inVeStGaCION..............c.ccoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee . 42
4.4.1 Operacionalizacion de las variables ............... .o C e e 45
4.5 Unidades de analisis y POBIACION ...c.... . .oooeceeies oo e v e e, 48
4.6 DISEAO IMUESHTA! ..ottt e, 48
4.6.7 TIPO dE MUESIIEO ..ot oo e e e e eeeeeeee e, .49
4.6.2 Tamario de la muestra. ....... ..c.ccccceeeenn... e s e .49
4.7 Descripcion y disefio del inStrumMento ..........c.cc.cc.oveooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeceeeeoe . 51
4.7.1 Modelo de 1as eNCUESEAS ......c.cuvveveeeeeeeeeceeeeeeeeeeeeee e 51
7.2 ENHTEVISTAS. ..ot et 55



4.8 Validacion y ajuste del InStrumento...........cccooiiiiiciiii e 57

4.9 Procesamiento de dalOS............c.oovoeiieeieee e e 57
4.10 Criterios de Anélisis ... . .. ... . e e e e 59
4.11 Limitaciones .......... e e e e Y o |
V. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

5.7 AN&liSiS dE 1aS ENCUESEAS ...oc et 62
5.2 Matrices de contenido: ENTreviSIas.......cc.cciviviiiie it 74
B.3 FOCUS GIOUD ... ettt ettt et e 78
5.4 Propuesta de 1a apliCACION.......c....cciriieiiiei et e 83
VI. DISCUSION DE RESULTADOS ........ . ....... e e e e+ e e .86
VII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.............oooiiie e 92

VIIL BIBLIOGRAFI A o oo o e e .94



INDICE DE TABLAS Y FiGURAS

INDICE DE FIGURAS

Figura n® 1. Modelo mental tradicional de tres pasos. e .24
Figura n® 2. Nuevo Modelo Mental .. ... . ..... ... ... ..25
Figura n° 3. Los beacons. e e 30
Figura n° 4. Codigo QR. Vzdeo Beacon oo S .34
Figura n° 5. App Login.... . . - . o e, . .84
Figura n® 6. App Intereses... C e cennnn .84,
Figura n® 7. App Configuracion. ...... . . .. o 84
Figura n°® 8. App Notificacion.. e C e 85
Figura n® 9. App Mensaje... .. U S e 85
Figura n® 10. App Eventos.. . e - ....85
Figuran® 11. App Mapas.. ... : ) e . ... 86
INDICE DE TABLAS
Tabla n® 1. Cuadro Técnico Metodolégico 1. . . A8
Tabla n° 2. Cuadro Técnico Metodoldgico 2. C o 49
Tabla n® 3. Cuadro Técnico Metodolégico 3. ... 50
Tabla n° 4. Formato de matriz. Grupo Focal. . ... ..B1
Tabla n® 4. Formato de matriz. Entrevistas. ... A .. 61
INDICE DE GRAFICOS

Grafico #1. 4 Cual sistema es el sistema operativo de tu Smartphone?. ...66
Gréfico #2. ¢ En qué parte de la UCAB utilizas con mayor frecuencia tu
SMANPhONE? o e e e s 67

Grafico #3. Si pudieras elegir en qué medlos te gustarla ver anuncios de marcas,

empresas u organizaciones. ¢, Cual preferirias?.......... . .o, e 68
Grafico #4. jRecuerdas haber visto una publicidad o anuncio en tu
Smartphone. .. . ... 69
Gréfico #5. ; Te gustaria recibir lnformamon actualizada en tu Smartphone via
Bluetooth acerca de eventos, servicios o productos. ?. ... .. .70
Grafico #6. ¢, Considera que la publicidad via Bluetooth en tu Smartphone puede
ser un medio INTERACTIVO y EFECTIVO de hacer publicidad?.........cc.occ....... 70
Gréfico #7. Cruce de variable sexo uso de Smartphone. ... 12
Grafico #8. Cruce de variable sexo publicidad invasiva. ............ Y 46
Grafico #9. Cruce de variable sexo informacion via Bluetooth. ...... . 74
Gréfico #10. Cruce de variable sistema operativo uso de Smartphone. ....75

Grafico #11. Cruce de variable sistema operativo publicidad invasiva.



INTRODUCCION

Actualmente, la tecnologia esta permeando en todos los aspectos de la vida
cotidiana de las personas. Los denominados dispositivos inteligentes permiten a
las personas estar conectados a Internet en todo momento y en cualquier lugar,
por lo que los habitos de consumo de informacion estan cambiando. Es asi como
los individuos potencialmente conectados se vuelven cada vez mas exigentes con
el tipo y la calidad de informacion que estan recibiendo. Por ello, resulta vital para
las marcas, buscar nuevas formas de conectar con sus clientes y consumidores;
de tal forma que puedan proveer informacion de valor en el momento preciso y

relevante.

“Hoy en dia, la interaccion con los clientes no consiste simplemente en lanzar un
mensaje y esperar a que lo interioricen. Se trata de comprender que usted debe
estar presente en la interaccion cuando ellos deseen establecerla, no cuando
usted o decida”

Bob Thacker, exdirector de marketing de OfficeMax

Por esta razon, en este proyecto de investigacion se realizara un estudio de
mercado llevado acabo en la Universidad Catolica Andrés Bello, para evaluar la
factibilidad en la implementacion de nuevas estrategias de marketing basada en

tecnologia de proximidad beacon.



. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

En el presente trabajo, se pretende abordar la problematica que representa
este nuevo paradigma digital donde las comunicaciones son cada vez mas directas,
inmediatas e interactivas, permitiendo que se produzca una retroalimentacion de

mensajes entre el emisor y el receptor.

Las nuevas tecnologias de la comunicacion como los teléfonos inteligentes y
el auge del Internet, estan impactando en como las personas interactian entre si y
con el ambiente que las rodea. Gracias a la posibilidad que te ofrecen los teléfonos
inteligentes de estar todo el tiempo conectado, los individuos estan cambiando sus
habitos y comportamientos obligando a las marcas a reinventar nuevas formas de

poder conectar de una forma efectiva con lo que quieren.

Sobre este punto Schiffman y Kanuk (2010):

Tales tecnologias y medios de comunicacidon nuevos
han facilitado que los mercadologos adapten los
elementos de la mezcla de marketing a las
necesidades especificas de los consumidores, y que
construyan y mantengan relaciones con los clientes de
forma mas rapida y eficiente. (p.14)

En este sentido, actualmente en los espacios de la Universidad Catdlica
Andrés Bello se puede observar como los estudiantes pasan mas cada vez mas
tiempo conectados a su dispasitivo inteligente, consumiendo informaciéon a través

del Internet, lo que hace que los mensajes transmitidos a través de los medios
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tradiciones de promocion como los afiches, poster o carteleras, puedan pasar
desapercibidos el estudiante promedio.

Por esta razon surge el interés del investigador en evaluar un canal
alternativo de promocion que sea efectivo e interactivo para poder ofrecer
informacion relevante y precisa de los distintos eventos, informaciones o camparnas

comunicacionales que ocurren dentro de la Universidad Catolica Andrés Bello.

1.2 Planteamiento del problema

¢ Es factible usar tecnologia beacons para el desarrollc de campanas

comunicacionales en la Universidad Catglica Andrés Bello?

1.3 Objetivos de Investigacién

Objetivo general

Proponer una aplicacion basada en tecnclogia beacon para realizar campanas

comunicacionales en la Universidad Catolica Andrés Bello.

Objetivos especificos

« Definir los rasgos del perfil de los estudiantes que usan smartphone en la
UCAB

+ ldentificar fos elementos que se necesitan para el disefio de un boceto de
aplicacion basada en tecnologia beacons.

+ Identificar las ventajas, desventajas y modificaciones que la audiencia

encuentra en el uso de los beacons como herramienta publicitaria.

1



1.5 Justificacion

Se considera que la realizacion de este proyecto es algo innovador e
importante para lograr que las publicidades sean mas efectivas tanto en el campus
de la universidad como en el pais en general. Esto puede ser beneficioso para
numerosas companias y agencias que estan buscando desarrollar nuevos
productos y quieren alcanzar publicos. compuestos en su mayoria, por jovenes.
También se busca promover el uso de nuevas tecnologias que puedan satisfacer
las necesidades de los consumidores y, de esta forma, brindar a las personas
experiencias integrales en cuanto a la adaptacion de tecnologias emergentes que
les permitan tener un mayor poder de decision en la adquisicion de un producto o

servicio.

Por otro lado, se considera este proyecto de investigacion permitira conocer
la percepcion que tiene los estudiantes acerca del uso de los beacon como
herramienta de marketing y de esta forma evaluar su posterior implementacion en

campos de estudio y en otros lugares del pais donde sea viable.

1.6 Delimitacion

Esta investigacién se llevo acabo en Caracas, Venezuela, especificamente
en la Universidad Catolica Andrés Beilo con sede en Montalban.

El trabajo se empez0 a realizar en octubre de 2014 vy se finalizo en abril de
2015.

12



II. MARCO TEORICO

2.1 El marketing en contexto

En la década de los 50, las compafiias empezaron a darse cuenta que debian
cambiar su enfogue de negocios a uno que les permitiera entender mejor a sus
clientes, asi como sus necesidades, preferencias individuales y habitos de
consumo. A partir de ese momento, el enfoque se orienté en tener al consumidor en
“primer lugar” dentro de las decisiones de negocio y entender que era 10 que
realmente querian. Este nuevo enfoque se llamo “orientacion al marketing” lo que

marco el inicio de este nuevo concepto. (Schiffman y Kanuk, 2010)

2.1.1 Una definicion de marketing

Alo largo de su historia el marketing tradicional ha tenido desde sus origenes,
y tiene en el momento actual, diversas definiciones y acepciones, no obstante, el
concepto definitivo no ha cambiado debido principalmente a la sencillez de sus

principios y propositos.

Segun Philip Kotler y Gary Amstrong (2008) “el marketing es un proceso
mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen

relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes” (p. 5)

Hoy en dia, mas que vender un producto, se busca satisfacer las
necesidades de los clientes. En este sentido, Kotler destaca que el mercadodlogo
debe entender bien las necesidades de los consumidores, desarrollar productos que
ofrezcan un mayor valor, ademas de asignar precios apropiados, para que se

puedan vender facilmente.” (lbidem)
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Otros autores sefialan que el marketing “es un sistema total de actividades
de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr

los objetivos de la organizacion” (Stanton, Etzel, Bruce, 2007; p. 6)

La Asociacion Americana de Marketing (American Marketing Asociation),
agrega que el marketing “es un conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes,

consumidores, socios y ia sociedad en general.”

No obstante, estas definiciones de marketing estan enmarcadas en una
epoca donde las nuevas tecnologias y el Internet no habian alcanzado un gran
auge. En un articulo publicado por el sitic web heidicohen.com se encuentran
algunas definiciones de marketing segun distintos autores, se puede destacar la de

Julie Barile, vicepresidente de Fairway Market quien menciona:

La mercadotecnia es tradicionalmente et medio por el cual una organizacion
se comunica, se conecta cony se compromete con su publico objetivo para
transmitir el valor de marca y en una uUltima instancia, el de vender sus
productos y servicios. Sin embargo, desde la aparicion de los medios
digitales, en particular las redes sociales y las innovaciones tecnologicas,
se ha convertido cada vez mas sobre la construccién de relaciones mas
profundas, significativas y duraderas con las personas que quieren comprar
tus productos y servicios. (s.f. para.04)

Por otro lado, Kotler y Amstrong (2008) también hacen hincapié en la nueva
funcion del marketing en la era digital:

Las estrategias y précticas de marketing han experimentado impresionantes
cambios en la ultima decada. Importantes avances tecnolégicos, incluyendo
la exposicion de Internel, ha tenido un gran impacto tanto en compradores
como en los mercadologo que los atienden. Para prosperar en esta era
digital —e inclusive para sobrevivir- los mercadélogo deben reconsiderar sus
estrategias y adaptarias al cambiante entorno actual. (p.435)
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2.1.2 Estrategias de marketing

En este proyecto de investigacion, se estardn abordando tres estrategias de

marketing: marketing directo, el marketing del permiso y el marketing en méviles.

2.1.2.1 Marketing Directo

El marketing directo es "un sistema de marketing en el que el productor se
dirige directamente a los posibles consumidores y/o clientes, por la intermediacion
de uno o varios medios de comunicacion personales e impersonales, con vistas a
suscitar una respuesta comportamental inmediata y medible” (Lambin, 1991; p.
369)

Segun la Asociacion Americana de Marketing: ‘el marketing directo es un
Sistema interactivo de marketing que usa uno o mas medios de comunicacién
persuasiva para lograr una respuesta medible” En este sentido, se pueden destacar

dos caracteristicas del marketing directo: la interactividad y la respuesta medible.

Para la Real Academia de la Lengua Espafiola, la interactividad es la
interaccion a modo de diadlogo entre dos o mas objetos, agentes, fuerzas o

funciones.

Tiziana Priede y Cesar de Bernardo (2007) en su libro “Marketing Mévil: una

herramienta de comunicacién” se refieren a este punto cuando dicen:

(...} toda accion de marketing directo debe perseguir interactuar con el
cliente y provocar un estimulo para que responda de una manera inmediata.
Ademas, la respuesta obtenida de cada cliente se debe poder medir de
forma individual. Por lo tanto, la idea bésica sobre la que se sustenta e
marketing directo, es la necesidad de desarroliar una relacion directa entre
la empresa y el cliente, sin necesidad expresa de que exista un
establecimiente fisico.” (p.17, 18)
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Las estrategias de marketing directo permiten que se pueda establecer un
vinculo mucho mas personal con fos clientes y consumidores a los que queremos
dirigir un mensaje en particular. Por eso es de suma importancia entender ia
interactividad hoy en dia para analizar como las personas se estan relacionando
con su entorno y por ende, conias marcas. Ya no se trata de enviar un mensaje que
interrumpa al usuario, sino de generar el mensaje correcto en el momento
adecuado que le permita interactuar con ese contenido y asi obtener un valor a

cambio.

2.1.2.2 El marketing de interrupcion

‘Durante nuestra vida estamos sometidos a un auténtico bombardeo de
estimulos superiores al que se requiere para la adaptacién al medio (...)” (Camino,
Rivera; Sutil, Martin; 2004, p 131}

Alo que se refiere Martin y Rivera, es que hoy en dia hay una gran cantidad
de anuncios y publicidades gque resultan cada vez menos eficaces por el simple
hecho de que las personas no estan preparadas para recibir tales cantidades de

informacién. Este fenomeno se le conoce como “saturacion publicitaria”

Reinares y Reinares (2003) se refieren al término cuando dicen: “el ruido
publicitario se refiere a las interferencias que se pueden producir en la eficacia
comunicativa como consecuencia del mayor numero de anuncios por minuto

publicitario” (p.150)

En este punto cabe mencionar el concepto de exposicion selectiva, que no
es mas que el proceso en el gue el consumidor nota ciertos estimulos e ignora otros.
{Lamb, Hair, McDaniel, 2011; p. 17)

Seth Godin (2001) en su libro “El marketing del permiso. ” menciona el hecho
de que la saturacion publicitaria ocurre debido a lo que ¢! acufio: el marketing de
interrupcion.

16



Godin (2001) sefala que:

‘Durante los afios noventa los profesionales del marketing dependieron
casi exclusivamente de una unica forma de publicidad. La lamo
Marketing de Interrupcion. ¢Por qué ‘Interrupcion™? Porque la clave de
cada uno de estos avisos consiste e interrumpir a lo que el espectador
estd haciendo u hacerlo pensar en otra cosa.” (p.25)

Asi el "Marketing de Interrupcion” seria el enfoque tradicional de hacer
publicidad en medios masives como en la radio y television. Es asi como los medios
1ctuales de difusion, estan dedicados a interrumpir al consumidor para que este

realice una accion concreta. (Godin, 2001, p. 25)

El Marketing de Interrupcion resulta una forma poco eficaz de hacer
publicidad debido a que los seres humanos tienen una capacidad de atencion
limitada. No se puede mirar todo, recordar todo o hacer todo. A medida que las
personas desvian su atencion a otras cosas y el ruido aumenta, es inevitable que

los mensajes que deberian llegar a los receptores disminuyan. (Godin, 2001)

2.1.2.3 El marketing de permiso

Por otro lado, como alternativa a este tipo de publicidad, Godin plantea una
estrategia distinta contraria al Marketing de Interrupcion y que él denomino: El

Marketing del Permiso.

“El Marketing del Permiso, le ofrece al consumidor la oportunidad de optar
voluntariamente por ser o no ser destinatario del marketing. Al dirigirse solo a
voluntarios, el Marketing del Permiso garantiza que los consumidores presten mas

atencién al mensaje” (Godin, 2001, p.44)

Esta forma de marketing resulta atractiva debido a que el consumidor se
siente atraido a través de un incentivo acorde a sus intereses y gustos personales.
Se trata de solo dirigir el mensaje a aquellos clientes que han expresado su deseo
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en recibirlo. De esta forma se aumenta la eficacia del mensaje, al ser mucho mas

personalizado y dejar que el consumidor tenga el control de la situacion.

2.1.2.4 Marketing en moviles

Andreas Kaplan {2012) define el marketing en moviles como cualquier
actividad de marketing llevada a cabo a través de una red ubicua en que los
consumidores estan constantemente conectados con un dispositivo movil personal”
(p.130)

En otra acepcion, el marketing movil “se puede definir como el uso de un
medio inalambrico para proporcionar a los consumidores en un tiempo y lugar,
informacién personalizada que promueve productos, servicios e ideas que

beneficiara a todas las partes interesadas” (Scharl.et al, 2005, p.159)

Por su parte de Asociacion de Marketing Mobile (Mobile Marketing
Association, 2014) se refiere al este tipo de marketing como “conjunto de practicas
gue permite a la organizacion comunicarse y relacionarse con su publico de manera

interactiva y relevante a traves de cualquier dispositivo movil”

El impacto de la telefonia movil y la relevancia del marketing movil, es uno de
los aspectos que se estaran abordando en mayor detalle en las siguientes secciones

de este proyecto de investigacion.

2.2 Teléfonos inteligentes

Segqun el Diccionaric de Cambridge, el término “Smartphone” se refiere a un

teléfono movil que incorpora una pequefia computadora con conexion a Internet.

Por otro lado, En el Diccionario Online de Tecnologia para Profesionales IT,

Webopedia, definen el término Smartphone o teléfono inteligente como:
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Los teléfonos inteligentes son un dispositivo portatil que integra
capacidades de telefonia movil con las caracteristicas mas comunes
de un ordenadoer portatil o PDA. Smartphone permiten a los usuarios
almacenar informacién, e-mail, instalar programas, junto con el uso de
un teléfono mavil en un dispositivo. Por ejemplo un teléfono inteligente
podria ser un teléfono movil con algunas funciones de PDA integrados
en el dispositivo, 0 viceversa.

2.2.1 Sistemas operativos moviles

Diccionario Online de Tecnologia para Profesionales IT, Webopedia, se

explican la siguientes definiciones.

Un sistema operative es el programa mas importante gue controla toda tu
computadora de escritorio o laptop. Un sistema operativo movil es la plataforma de

software sobre la que otros programas se pueden ejecutar en dispositivos moviles.

Se pueden apreciar diferentes tipos de sistemas operativos moviles segun el

fabricante:

e Android: es el sistema operativo movil de software abierto y gratuito
desarrcllador por Google inc.

s iPhone 0S/i0S: es el sistema operativo desarrollador por la compafia Apple
exclusivamente para ser usados en los productos que comercializa. La
compafia no otorga una licencia de su sistema para ser usado en
dispositivos de terceros.

 Windows Mobile: es el sistema operativo desarrollo por Microsoft's

» Blackberry OS: al igual que el resto, la companfia Blackberry tiene su propio

sistema operativo exclusivo para los productos que desarrolla.
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2.2.2 Aplicaciones moviles

También llamadas apps moviles, es un término usado para describir las
aplicaciones de Internet que pueden ser utilizadas en teléfono inteligentes o
dispositivos méviles. Cada sistema operativo tiene sus propios desarrollos de apps
moviles, de esta forma, puede haber aplicaciones exclusivamente para Smartphone
Android, i0S ¢ Window Phone. (Wepodia, 2015, para.1-4)

2.3 Impacto de las tecnologias en el marketing

Los avances tecnologicos resultan un punto resaltante para los nuevos

procesos de marketing. Kotler (2003) los describe de esta forma:

El auge tecnologico ha creado nuevas formas de conocer a los
clientes y saber qué hacen, de crear productos y servicios a las
medidas de las necesidades de los clientes. La tecnologia también
estd ayudando a las personas a distribuir productos de modo mas
eficiente y eficaz, y a comunicarse con los dlientes masiva o
personalmente. (p. 25).

Tal como lo describe Kotler, los nuevos avances tecnolégicos estan
permeando también en el desarrollo de nuevos canales de comunicacion mucho
mas especializados, en las que personas tienen el poder de interactuar entre si a
gran escala y en donde las marcas ahora tienen la posibilidad de llegar a sus clientes

de una manera mucho més efectiva y personalizada.

Sobre este punto Schiffman y Kanuk (2010):

Tales tecnologias y medios de comunicacion nuevos han facilitado
que los mercadologos adapten los elementos de la mezcla de
marketing a las necesidades especificas de los consumidores, v
que construyan y mantengan relaciones con los clientes de forma
mas rapida y eficiente. (p.14)
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Por otro lado. las mismas tecnologias permiten que los consumidores estén
mas informados de las cosas desde la comodidad de su hogar, tomando en cuenta
las recomendaciones de otros usuarios para tomar decisiones de compra mas
inteligentes y acertadas. (Schiffman y Kanuk, 2010)

2.3.1 El poder del consumidor

No solo los consumidores se han vuelto mas inteligentes en la adquisicion de
un producto o servicios, sinc que ahora gracias al avance de nuevas tecnologias y
la penetracion del Internet tienen mas poder acerca de lo que desean escuchar o
ver,

Hoy en dia existen dispositivos como TiVo, una grabadora digital que le
permite al espectador controlar lo que ve en el televisor, cuando lo ve y si quieren ¢
no ver los comerciales en donde las marcas gastan importantes sumas de dinero.
(Schiffman y Kanuk, 2010)

Por ofro lado, la expansién del Internet y las llegadas de las redes sociales,
han permitido que las personas tengan mucho mas acceso a la infermacion, y esto

esta redefiniendo las reglas del marketing.

Schiffman y Kanuk (2010):

En relacion con este asunto, ya que los consumidores pasan mas
tiempo en linea y cuentan con mas herramientas tecnologicas que les
permiten evitar la exposicion a los anuncios televisivos, los
mercadologos han reducido sus gastos en publicidad en las principales
cadenas televisivas y han invertido su dinero para publicidad en nuevos
medios de comunicacién. especialmente en publicidad en Internet y por
correo electrénico, y cada vez con mayor frecuencia exploran fa
publicidad via teléfono celutar. (p. 15)
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publicidad en Internet y por correo electrénico, y cada vez con mayor
frecuencia exploran la publicidad via teléfono celular. (p. 15)

2.3.2 Un consumidor mas informado

En el afio 2011, Google Inc. publicd un estudio al que denominaron “Ei
Momento Cero de la Verdad”. En este estudio analizaron como era el
comportamiento de compra de los consumidores en el punto de venta y en qué

habia cambiado con la llegada del Internet.

Antes el momento de compra se resumia en tan solo 3 pasos:

Figura 2-1: Modelo mental tradicional de fres pasos

9 o S’
) /s .
5 o

® ® L

Estimulo Frimar momesto SEundo momente
de la verdod de lc verdog
|Gardaiai [Expacion: )
Figuran® .1 Fuente: Google

El estimulo ocurre cuando un mensaje producto de una marca o anuncio
llega al receptor y este, decide adquirir el producto. Luego ocurre el primer
momento de la verdad donde el comprador se dirige a la tienda para adquirir el
producto. Por dltimo, el segundo momento de la verdad se desarrolla en la

experiencia post-compra. (Google, 2011)
En el nuevo modelo adaptado por Google, hay un paso adicional que ocurre

antes de que el consumidor adquiera definitivamente el producto: El Momento

Cero de la Verdad (Zero Moment of Thrue).
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Figura 2-2- Nuevo modelo mental
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En este sentido, Google (2011) explica que:

El Momento cero de la verdad ocurre cuando €l consumidor enciende el
computador, el teléfono movil u otro dispositivo con conexién a Internet y
consulta informacién sobre un producto o servicio que desea probar o
adquirir. También ocurre cuando consulta informacion en internet para
resolver un problema que requiere de un producto; por ejemplo “como
quitar manchas de aceite de una camisa blanca.(p. 10)

La importancia de este estudio recae en el hecho que los habitos de
consumo de las personas estan cambiandc debide a las nuevas experiencias
digitales. Lo que antes era un mensaje, ahora es una interaccién, en la que el
usuario es el duefio de lo que desea consumir, conocer o compartir. A partir de
esto, se pueden definir 5 caracteristicas claves que describen el “Momento Cero
de la Verdad™

Ocurre en linea (En Internet)
- Ocurre en tiempo real, en cualgquier momento del dia.
- El consumidor tiene el control, no es un agente pasivo.
Esta determinado por las emociones que pueda tener el consumidaor al

momento de realizar la compra.
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2.3.3 Un consumidor méas conectado

Dolors Reig y Luis Vilchez (2012), autores de la publicacion “Los jovenes ern
la era de la hiperconectividad” describen un nuevo tipo de individuo que esta
permanentemente conectado a Internet a través de los teléfonos inteligentes o

Smartphones. (p.24)

Por otro lado Reig y Vilchez sefialan que el Smartphone cada mas se vuelve

un medio esencial para los individuos:

El Smartphone se esta convirtiendo cada vez en un aparato esencial
para muchas personas tanto en su vida personal como profesional. El
telefonio inteligente rompe las barreras espacio-temporales en el acceso
a Internet, privatiza y personaliza el uso de la Red y se convierte para
sus usuarios en el principal &mbito de comunicacién cetidiana, tanto en
la vida personal como en la profesional. (p.14)

La posibilidad que ofrecen los dispositivos inteligentes a los usuarios de estar
conectados en todo momento, compartiendo informacion en tiempo real con otros
de forma social y buscando informacion relevante dependiendo del contexto,

Impacta en como las personas estan consumiendo informacion en el &mbito digital.

Es un estudio elaborado por Google, analizan como los individuos
conectados estan usando una combinacion de teléfonos, tabletas, ordenadores y
television para consumir distintos tipos de contenidos digitales. (Reig y Vilchez,
2012, p. 35) Este hecho lo confirma una investigacion llevada por la empresa
Nielsen que indica que el 84% de los propietarios de Smartphone y tablets usan sus
dispositivos como segundas pantallas mientras ver television. (Nielsen, The Digital

Consumer, febrero de 2014).
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Por esta razon. cada vez se vuelvé prioritario para las marcas desarrollar
nuevas estrategias de marketing que les permitan captar la atencion de sus

consumidores para interactuar con elios en diferentes medios o pantalias.

2.4 Marketing por proximidad como estrategia innovadora

Gracias a los medios tecnologicos como el Internet y dispositivos inteligentes.
hoy en dia las marcas no solo pueden conectar con los clientes de una manera
mucho mas efectiva sino que ademas pueden establecer una conversacion directa

que antes con los medios tradicionales resultaba imposible.

Robert Scoble y Shel Israel (2004) en su libro “Age of Context. Mobile.

Sensors, Data and the future of privacy” describen este fenomeno:

La tecnologia ha abierto nuevas formas increibles para que las
compafias conecten con los consumidores. El hecho es, que ahora
tenemos mas informacion y datos acerca de los consumidores como
nunca antes, y eltos esperan que las compafiias la usen. Ahora bien, las
companias no pueden proceder como siempre (o hacen. Necesitan
cambiar y avanzar para conocer las crecientes expectativas de los
consumidores modernos. (p.02)

Para que las empresas puedan avanzar, también es necesario que la
publicidad actual tome otro rumbo distinto: “la publicidad en la actualidad tiene una
limitacion muy importante: es un mondlogo. Hoy dia es crucial desarrollar sistemas
persuasivos de comunicacion que permitan el intercambio de informacion con los

clientes ya establecidos y potenciales.”(Kotler p.109)

Para que la publicidad pueda adaptarse, hoy en dia es necesario que las
marcas sean relevantes en el momente que importa, y eso significa poder entregar
el mensaje correcto, en el momento correcto a la persona correcta. Es aqui donde

el contexto empieza a agregar un valor adicional dentro de la mezcla de marketing.
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"Al agregar informacion sobre donde se encuentra una persona, que
dispositivo esta usando y a qué hora del dia, los especialistas en marketing pueden
idear el mejor mensaje para mostrarle, no s6lo en ese momento, sino para ese

momento." (Gevelber, Lisa; 2015, para.9)

Una de las formas en que se puede lograr ser relevantes para los
consumidores y conectar con ellos de una forma mucho mas interactiva, es través

del marketing por proximidad.

2.4.1 Definicion de marketing por proximidad

Susan Drake y Coileen Wells (2008), mencionan que el marketing por
proximidad “refiere a aquella publicidad y marketing geclocalizado que usa

tecnclogia Bluetooth.” (p.175)

Segun otros autores, el término no solo hace referencia a la publicidad via

Bluetooth, sino también a otros medios inalambricos como el WiFi y el Internet.

‘El marketing por proximidad es la distribucion inalambrica que sea hace
un contenido publicitario en un lugar determinado. La transmisién puede
ser recibida por individugs que se encuentre en ese lugar, por quienes
deseen recibirla y si tienen el equipo necesario para hacerlo.” (Roebuck,
Kevin; 2012, p. 485)

Por su parte, autores como Arnold, Lurie, Dickinson, Marsten y Becker (2009)
en su libro “Web Marketing All-in-One Desk Reference For Dummies” agregan que
‘la publicidad o marketing por proximidad es una forma de marketing en la que el
marketing movil y publicidad se llevan a cabo en un lugar especifico como un centro

comercial o un teatro.” (p.380)

La posibilidad de entregar informacién en tan solo segundos, que sea
relevante para el usuario en el momento adecuado, ademas de la posibilidad de

personalizar el contenido permitiendo que se desarrolle una interaccion mucho mas
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efectiva y por supuesto, la proximidad con la que puedes estar con tus
consumidores, son algunas de las ventajas que tiene el marketing por proximidad

sobre otras formas de comunicacion. {(Hutchison, Tom, 2013, p.274)

A pesar de que el marketing contextual puede funcionar a través de cualquier
red inalambrica, a efectos de esta investigacion se va considera solo una: la

tecnologia Bluetooth.

24.1.1 ;Qué es el Bluetooth?

La tecnologia Bluetooth permite a los dispositivos eiectronicos conectar y
sincronizar enfre si de forma inalambrica a una distancia corta a través de un
pequeno receptor y transmisor de radio integrado. (Susan Drake y Colleen Wells,
2008 p.175)

En el sitio web de Biuetooth SIG (bluetooth.com) se destaca que a partir del
ano 2010, esta tecnologia a un nuevo estandar llamado Bluetooth 4.0 o Bluetooth
Low Energy (Bluetooth de baja energia). La principal caracteristicas de este nuevo
estandar es que incorpora una bateria de larga duracion permitiendo la integracion

con otras plataformas y aplicaciones tecnologicas.

2.4.2 Los Beacons

En el Diccionario Online de Tecnologia para Profesionales IT, Webopedia, se

define beacon como:

Son peguerios dispositivos, a menudo de bajo costo, que permiten la
ubicacion dentro de un estrecho rango de GPS, triangulacion de telefonia
maévil y proximidad por WiFi. Los beacons transmiten una pequeria
cantidad de datos en un alcance de 50 metros a través del Bluetocoih
Low Energy (BLE), a menudo se utilizan para la tecnologia de
localizacion en interiores, aungue también se pueden usar en exteriores.

27



En la pagina web de estimote.com encontramos la siguiente definicion:

El Beacon se trata de una pequefa super computadora que integra un
Bluetooth 4.0 ademas de una memoria flash acelerometro y un sensor de
temperatura.” (Estimote, 2015)

Figuran® 3 Fuente: Estimote

2.4.2 1 Funcién de los beacons

Cada dispositivo movil o Smartphone con Bluetooth tiene un Gnico
codigo de identificacion que permite que sea reconocido e identificado por otros
dispositivos. Cuando el teléfono movii se encuentra en determinado rango de
alcance del Beacon, este chequea el codigo de identificacion y le envia informacion
relevante al dispositivo. Para que el mensaje llegue al dispositivo correctamente, es
necesario tener una aplicacion moévil basada en Bluetooth 4.0. (Susan Drake y
Colleen Wells, 2008, p.176)
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2.5 Definiendo el comportamiento del consumidor

Schiffman y Kanuk (2010) definen comportamiento del consumidor “como el
comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar y
desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades”
(p. 5)

Por su parte Kotler & Armstrong (2008) en su libro Fundamentos de Marketing

FLI

son mas especificos al referirse a “individuos” y “hogares” “es el comportamiento
de compra de ios consumidores individuos y hogares que adquieren bienes y

servicios para su consumo personal.” (p.128)

En otra acepcion seria “el estudio de personas, grupos u organizaciones y
los procesos que siguen para seleccionar, conseguir, usar y disponer de productos,
servicios, experiencias o ideas para satisfacer necesidades y ios impactos gue estos

procesos tienen en el consumidor® (Hawkins, Best & Coney. 2004. p. 7)

2.5.1 Investigacion de mercados

Para estudiar el comportamiento del consumidor, se necesita realizar un
estudio o investigacion de mercadc para poder identificar cuadles son las

necesidades y habitos de consumo.

La investigacion de mercado se trata de la identificacion, acopio, analisis,
difusion y aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion con el fin de
mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y la solucien de

problemas y oportunidades de marketing.(Malhora, Martinez, Rosale, 2004.p.7)

Para la Asociacion Americana de Marketing, “la investigacion de mercados
es la funcion que vincula a consumidores, clientes y publices con el mercadoélogo

mediante informacion que sirve para identificar y definir oportunidades de marketing;
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supervisar el desempeiio del marketing, y acrecentar ta comprension del marketing

COMO proceso’.

El estudio del comportamiento del consumidor es relevante al punto en que
permite conocer mejor a los clientes o consumidores y con elio predecir como ios
mercadodlogo pueden satisfacer mejor sus necesidades, disefando mensajes de

marketing que sea mas adecuados. (Schiffman y Kanuk, 2010. p.24)

2.5.2 Percepcion

Segun Kotler & Armstrong. (2008) la percepcion es el proceso por el cual una
persona selecciona, organiza e interpreta informacion para conformar una imagen
significativa del mundo. (p.202)

Para Shiffman y Kanuk (2010) |la percepcion se define como “el proceso
mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para

formarse una imagen significativa y coherente del mundo.” (p.157)

En el Diccionario de la Real Academia se menciona que la percepcion “es la

sensacion interior de una impresion material hecha en nuestros sentidos.”

2.6 Publicidad

Kotler y Amstrong (2008) definen publicidad como: “cualquier forma pagada
de presentacién y promocién no personal de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado. (p.470) Por su parte, O'Guinn, Allen y Semenik (1999)

“agregan que la publicidad es un esfuerzo pagado con el objeto de persuadir "(p.6)

Entre tanto segun la Asociacion Americana de Marketing, la publicidad
consiste:
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_en la colocacian de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo ¢ espacio,
comprado en cualesquiera de los medics de comunicacion por empresas
lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos
que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en
particular 0 a audiencias acerca de sus productos, servicios. organizaciones
0 ideas.”

2.6.1 Efectividad

En el Dicclonario de la Real Academia Espariola se define efectividad como:
“capacidad de lograr el efecto que se desea o se espera”

En términos publicitarios, si “el objeto de Ia publicidad es persuadir’
(O'Guinn, Allen y Semenik, 1999, p. 6) se infiere que una publicidad efectiva es
aquella donde se logra el efecto que se desea, en este caso, cuando se logra

persuadir al prospecto.

2.6.2 Perfil del mercado

Segun los autores Russel, Lane, King, (2005), la audiencia objetivo es el
grupo que compone los prospectos presentes y potenciales para un producto o
servicio. (p.129). Entre tanto el perfil del mercado es la descripcion demografica y
psicogréfica de la gente o de los hogares del mercado de un producto. También

podria induir informacion econdmica y detallista acerca de un territorio. (p.125)
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lIl. MARCO REFERENCIAL

3.1 Estimote Beacon

Estimote Inc. es una companfia con sede en Polonia y Estados Unidos
ledicada al desarrollo de dispositivos beacons. La compafiia ha desarrollado dos
modelos de beacons, “Estimote Beacon” y “Stickers” en su portal oficial

estimote.com se puede encontrar la siguiente informacion:

“Estimote Beacons y Stickers son pequefios sensores inalambricos que
puedes pegar en cualquier objeto o lugar. Ellos transmiten pequefias sefiales de
radio que el teléfono inteligente puede recibir e interpretar, desbloqueando la micro-

localizacion y la percepcion del contexto” (Traduccion propia, 2015, para.2)

Al ser escaneado el siguiente codigo QR se puede ver un video

demostracion acerca de cémo funciona Estimote Beacon:

Pt
"'af.t

Figura n® 4 Fuente: Estimote

Es importante sefialar, que en la actualidad existen numerosas companfias
que desarrolian beacons, como es el caso de Sticknfind o Jaalee, |0 que varia es

el tipo de dispositivo y las caracteristicas técnicas.
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3.1.1 Aplicacion de los beacons

En el portal web de community.estimote.com se puede observar como los
beacons estan siendo implementados en todas partes del mundo para diferentes

usos practicos.

El museo Ruben House, en Belgica, ha sido uno de los primeros en adoptar
esta tecnologia ya que se han instalado Beacons en sus instalaciones. Siempre que
una persona esta de pie junto a una pintura, los Beacons transmiten una copia de
una radiografia digitalizada de la pintura al Smartphone. (Steczkiewicz, 2014, para.
1-5)

En Brasil, la agencia interactiva Mobile2you, desarrollo todo un sistema de
aplicacion basado en tecnologia beacon, para enriquecer la experiencia de aquellas
personas que visitaran la Asociacion de Comunicacion Educativa Roquette Pinto

(Acerp) localizada en Botafogo, Rio de Janeiro. (Socha, 2015, para. 2-3)

Por otra parte, en Polonia, el mercado Frisco.p/ lanzo una campanfa en
diciembre de 2014, en ia que colocaron posters en algunos muros de las estaciones
del metro, ofreciendo una selecta variedad de productos que podias adquirir desde
el Smartphone usando tecnologia beacon. Los consumidares ganaban un 10% de

descuento al comprar a traves de este medio. (Kierwiak, 2014, para. 1-2)

3.1.2 Ventajas y desventajas

Acorde con un estudio publicado por la companiia InMarket (2014), el uso de
los beacons incremento el uso de las aplicaciones, la retencion y la interaccion de
los consumidores con la marca en ef punto de compra. Entre los resultados de este

estudio tenemos que:
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Las interacciones con los productos promocionados incrementaron 19
veces mas en aquellos usuarios que recibieron un mensaje beacon.

La aplicacion movil fue usada en la tienda 16.5 veces mas por aquellos
usuarios que recibieron un mensaje beacon.

L.os compradores que recibieron un mensaje beacon estuvieron 6.4 veces
mas propensos a retener la aplicacion en su teléfono versus aguellos que

no lo recibieron.

Por otro lado, la Asociacion de Marketing Mobile, ve como una desventaja el
tema de la privacidad con el usuario: ‘este método es considerado geo-preciso y
por lo tanto tiene implicaciones de privacidad. Se requiere que el usuario deba tener
encendido el Bluetooth y que esté visible, lo cual se pierden aquellos potenciales
consumidores que no tienes estas caracteristicas debidamente configuradas’
(Traduccién propia, 2015)

Otra de las desventajas del uso de esta tecnologia, se encuentran en que
tebes instalar una aplicacion para que pueda funcionar, ademas de permitir y
activar en el dispositivo los servicios de geolocalizacion lo cua!l puede consumir
clerta cantidad de bateria.

3.2 La penetracion movil en Latinoamérica

Segun un informe publicado por la empresa GSMA titulado “Mobile Economy
Latin America 2013", para el afo 2017 la penetracion de Smartphone en
Latinoameérica serd de un 44%. Esto quiere decir que habra una demanda cada vez

mayor de teléfonos inteligentes por lo que su uso también se incrementara.

En otro informe publicado por ComScore denominado el Futuro Digital de

Latinoamérica 2014, se obtiene la siguiente informacion:
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México y Chile tienen una penetracion movil mas alta que el resto de los
paises de Latinoamérica

El sistema operativo que domina en la regién es Android.

Las categorias de multimedia, social media, biogs, juegos y ventas al por
menor son mucho mas visitas en teléfonos moviles que desde las

computadores de escritorio.

3.2.1 Caso Venezuela

En otro informe publicado por ComScore (2014) donde se evalua el impacto digital

del 2014-2015 para Venezuela, se puede destacar que:

Se observar una gran oportunidad de crecimiento de acceso desde
dispositivos moviles.

En el 2014 Se incrementd en un 12,8% el consumo de dispositivos
moviles en relacion al arno 2013,

El sistema operativo en movil dominante en Venezuela es Android con

casi un 80% de participacion de mercado.

Por otro lado, en otro estudio denominado “Futuro Digital de Latinoamerica:

El consumidor mévil de Internet” se puedo obtener la siguiente descripcion del perfil

del usuario en Venezuela:
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El 68% son mascuiinos, mientras un 32% son femeninos

65% de los usuarios tienen edad comprendidas entre los 18-35 afos

En cuanto a la educacion. 53% son graduados o tienen algun postgrado,
25% estudiaron en el colegio hasta los 12 afios.

En cuanto al tipo de ingresos, 65% pertenece a la clase obrera.

En relacion al contenido mas descargado: 84% son juegos, 64% es

musica, 66% son videos y un 51% son fotos.



3.3 La cuarta pantalla: Principios para el disefio movil

Flores, Contreras, Quinteores, Coddou y Soto (s.f.) en su publicacion: ‘Guia
para pensar en movil’, mencionan que cuando un usuario interactua con su
lispositive movil se estd usando un término denominado ‘interfaz natural del
usuario” (o NUI por sus siglas en inglés). En esta el usuario es capaz de interactuar

con un sistema mediante movimientos gestuales. (p. 11)

“Acciones que requerian de un clic ¢ dobie clic con el mouse, ahora
son remplazadas por accicnes gestuales. Presionar el dedo en una
pantalla, deslizar el dedo, juntar o separar dos dedos, mover o agitar
el celular, son acciones alas que nos estamos acostumbrando. Sin
embargo no estan definidas, no siempre funcionan de la misma
forma en todos los dispositivos y constantemente aparecen nuevas
formas de interactuar con la informaciéon.” (Flores, Contreras,
Quinteores, Coddou y Soto; sf. p. 11-13)

En este sentido, dichos autores mencionan una serie de consideraciones que
son importantes a la hora de disefar sitiocs 0 aplicaciones moviles para lograr la

satisfaccion de la experiencia del usuario. (/bidem. p. 14-19)

Incluir botones grandes, vinculos largos y espacios entre los botones para
facilitar el clic y evitar que el usuario haga “taps” innecesarios.

Usar tipografias con un tamafo adecuado y gue sean legibles, ademas
que hagan contraste con el fondo para no cansar ia vista.

Facilitar la accesibilidad: evitar el uso de “flash” usar una programacion
adecuada basada en HTMLS5, CCS3 y JavaScript; evitar el uso de pop-
ups.

Optimizar el contenido de modo que sea directo, faci de leer y que resuma

las ideas principales de lo que quieres transmitir.

Por otro lado, en su guia denominada: “Principios del disefio de un sitic movil:
deleitar a los usuarios y atraer conversiones”, Google Inc. (2014) elabor¢ 25
principios para el disefio de sitios moviles, agrupados en 5 secciones. Aqui s€
destacan los mas relevantes:

Pégina principal y navegacion:
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a Colocar los “llamados a la accion” en el centro y al frente en los
espacios mas importantes de tu sitio.

b Mantener los menus cortos y con distintas categorias que sean
faciles de navegar para los usuarios

¢ Usar el “logo” de tu pagina como botdén de navegacién para
volver al punto de inicio.

d Asegurar gque las promociones y publicidades del sitio no
interfieran con navegabilidad del usuaric.

Usabilidad como el principal factor

e Optimizar el sitioc web a un disefic adaptado para moviles

f  Evitar que los usuarios tengan que “pinchar” para hacer zoom

g Incluirimagenes con acercamientc de alta calidad

h Estabiecer de forma clara la infermacién que necesita el usuaric

de una focalidad y como puede enriquecer su experiencia

3.4 Universidad Catdlica Andrés Bello

En el portal oficial de la Universidad Catélica Andrés Bello se puede encontrar
la siguiente informacion:

‘La Universidad Catdlica Andrés Bello es una instituciéon de educacion
superior de la Compania de Jests. Su fundacion fue decretada por el
Episcopado Venezolano en el afio de 1951 y realizada en Caracas el afio
de 1953 por la Compania de JesUs, a quien pertenece a perpetuidad.
Actualmente, cuenta con 4 sedes estudio: en Caracas, sede Montalban
y sede Los Teques; sede Ciudad Guayana y en sede Coro, en el Estado
Falcon”. (UCAB, 2015)

3.4.1 Objetivos
De igual forma, en la seccién de Mision y Valores se explica sus objetivos y mision.

La Universidad Catdlica Andrés Bello proclama como suyos los fines y
objetivos siguientes:

1 La Universidad es fundamentalmente una comunidad de intereses
espirituales gue reune a autoridades, profesores y estudiantes en la tarea de

buscar la verdad y afianzar los valores trascendentales del hombre.
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2 La Universidad es una Institucion al servicio de la Nacién y le corresponde

colaborar en la orientacion de la vida del pais mediante su contribucion
doctrinaria en el esclarecimiento de los problemas nacionales.

La Universidad debe realizar una funcién rectora en la educacién la cultura
y la ciencia. Para cumplir esta mision, sus actividades se dirigiran a crear,
asimilar y difundir el saber mediante la investigacién y la ensefianza; a
completar la formacién integral iniciada en los ciclos educacionales
anteriores, y a formar los equipos profesionales y técnicos que necesita la
Nacion para su desarrolio y progreso.

La ensefianza universitaria se inspirara en un definido espiritu de
democracia, de justicia social y de solidaridad humana, y estara abierta a
todas las corrientes del pensamiento universal, las cuales se expondran y

analizaran de manera rigurosamente cientifica

3.4.2 Mision

La Universidad Catolica Andrés Bello considera como misién especifica suya:
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Contribuir a la formacion integral de la juventud universitaria, en su aspecto
personal y comunitario, dentro de la concepcién cristiana de la vida.
Esforzarse por acelerar el proceso de desarrollo nacional, creando
conciencia de su problematica y promoviendo ia voluntad de desarrofio. Por
lo mismo, concedera especial importancia a la promocion de 10s recursos
humanos y particularmente de ia juventud, a fin de lograr la promocion de
todo el hombre y de todos los hombres.

Trabajar por la integracion de América Latina y por salvaguardar y
enriquecer su comun patrimonio historico-cultural; por la mutua
comprension y acercamiento de los pueblos de nuestro Continente; por la
implantacion de la justicia social; por {a superacion de los prejuicios y
contrastes que dividen y separan a las naciones, y por el establecimiento de
la paz, fundada en hondo humanismo ecumeénico.

Irradiar su accion, especialmente a los sectores mas marginados de la

comunidad nacional.




5 Promover el didlogo de las Ciencias entre si y de estas con la Filosofia y la
Teologia, a fin de lograr un saber superior, universal y comprensivo, que

llene de sentido el quehacer universitario.

3.4.3 Aplicacion UCAB Droid

En el afo 2014, la Direccién de Tecnologias de la Informaciocn de la
Universidad Catolica Andrés Bello. desarrollé una aplicacion movil de la UCAB

para dispositivos Android.

Actualmente, en la aplicacién los estudiantes tienen la oportunidad de
consultar informacién detallada de su horario académice, dias de inscripcion,
retenciones, usos restantes del paso al estacionamiento y la cantidad de
personas que estan conectadas en determinados laboratorios de la universidad.
{Google Play. 2015)
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IV. MARCO METODOLOGICO

4. 1 Modalidad

Segun el Manual del Tesista de la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Catolica Andrés Bello (2012), el trabajo de grado esta clasificado como
‘Modalidad |: Estudio de Mercado’ debido a que abarca “todos aquellos estudios
gue tienen como principal finalidad la medicién y analisis de variables pertinentes

para el disefio e implementacion de estrategias de mercadeo”.

El presente trabajo se ubica dentro de esta modalidad. puesto que en el
objetivo general se plantea disefar una propuesta de aplicacion basada en
tecnologia beacons para la realizacion de campafias comunicacionales dentro del
campus universitario. En este sentido, lo que se busca es analizar la efectividad que
puede tener este nuevo medio de comunicacion, como una herramienta publicitaria

alternativa para la promocion de eventos y mensajes institucionales.

De igual forma, en este proyecto se busca estudiar el comportamiento de los
estudiantes ante en este nuevo medio de comunicacion, con el fin de recolectar
datos de valor que le permitan a diferentes anunciantes disefiar estrategias de
marketing mas efectivas e interactivas dentro del campus de la Universidad Catdlica

Andrés Bello.
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4.2 Disefio y tipo de investigacion

Este trabajo se puede categorizar dentro de una investigacion de tipo
exploratoria, la cual se define como: “Aquella que se efectlia sobre un tema u objeto
desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados constituyen una vision
aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel superficial de conocimientos.” (Arias,
2012).

Se considera que es de tipo exploratoria, debido a que se plantea disefar
una propuesta novedosa que no ha sido aplicada en el medio ni en el contexto del
objeto de estudio. Por lo que el estudio que se desarrolle, prevé arrojar resultados
que puedan analizar la viabilidad de la ejecucion del proyecto en un corto y mediano

plazo.

Entre tanto. algunos autores consideran que la investigacion expioratoria
tiene un caracter comercial cuyo objetivo consiste en recopilar informacion
preliminar que pueda ayudar a definir posibles problemas y sugerir hipdtesis. (Kotler.
Amstrong; 2007)

Por otro lado, el disefio no experimental es: “El que se realiza sin manipular
deliberadamente las variables. Es decir, se trata de la investigacion donde nos
hacemos varias intencionadamente las variables independientes. Lo que hacemos
enla investigacion no es experimental es observar fenomenos y como se dan en

ese contexto natural, para después analizarlos” (Hernandez, 2004)



4.3 Establecimiento de objetivos

4.3.1 Objetivo General

Proponer una aplicacion basada en tecnologia beacon para realizar campanas

comunicacionales en la Universidad Catolica Andrés Bello.

4.3.2 Objetivos Especificos

« Definir los rasgos del perfil de los estudiantes que usan Smartphone en la
UCAB

« |dentificar los elementos que se necesitan para el diseno de un boceto de
aplicacion basada en tecnologia beacons.
+ |dentificar las ventajas, desventajas y modificaciones que la audiencia

encuentra en el uso de los beacons como herramienta publicitaria.
Los objetivos se plantearon con la finalidad de responder a la pregunta:

¢ Es factible usar tecnologia beacons para el desarrollo de camparias

comunicacionales en la Universidad Catolica Andrés Bello?
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4.4 Disefio de variables de la investigacién

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) Una variable es una propiedad

que puede variar y cuya variacion es susceptible de medirse u observarse. (p.60)

Para este trabajo de investigacion se definieron 3 tipos de variables en
relacion con los objetivos planteados: perfil de los estudiantes, elementos de disefio

Y percepcion.

Perfil de [a audiencia

En el Diccionario de la Real Academia Espafiola definen el término perfil
como: “el conjunto de rasgos peculiares que caracterizan a aljguien o algo” Por otro
lado el Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo define el perfil de la
audiencia como: "Conjunto de individuos que constituyen la audiencia de un medio
0 algun otro soporte publicitario en términos de sus caracteristicas

sociodemograficas, de consumo, estilos de vida ¢ equipamiento, entre otras”

A efectos de esta investigacion, se entendi6 “perfil de la audiencia” como las
Caracteristicas demograficas y psicograficas que definen a los estudiantes de
pregrado que poseen un Smartphone en fa Universidad Catdlica Andrés Bello, en

suU sede ubicada en Caracas, Urbanizacion Montalban,

Elementos de disefio

En el libro Diserio de Comunicacion escrito por Jorge Frascara (2006),
menciona que el disefio se refiere al “proceso de concebir, programar, proyectar,
coordinar, seleccionar y organizar una serie de factores y elementos normalmente
textuales y visuales con la realizacién de productos destinados a producir

comunicaciones visuales” (p.23).
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A efectos de esta investigacion. se entendio ‘elementos de diseno” como los
recursos necesarios a nivel de desarrolio, contenido, y disefic que permitieran

realizar una propuesta de aplicacion movil para teléfonos inteligentes,

Percepcion de uso

Segun Kotler & Armstrong. (2007) ia percepcion es el proceso por el cual una
persona selecciona, organiza € interpreta informacion para conformar una imagen

significativa del mundo. (p.202)

Para Shiffman y Kanuk (2010) Ia percepcion se define como “el proceso
mediante el cual un individuo selecciona organiza e interpreta los estimulos para
formarse una imagen significativa y coherente del mundo.” (p.157)

En el Diccionario de la Real Academia se menciona que la percepcion “es la

sensacién interior de una impresion material necha en nuestros sentidos.”

Para este proyecto de investigacion se entendié “percepcion de usc como
la aceptacion que pudieran tener los estudiantes de pregrado acerca del uso de la

aplicacion movil como herramienta publicitaria en la Universidad Catolica Andrées
Bello.
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4.4.1 Operacionalizacion de las variables

Perfil de los estudiantes con

45

Variable

Smartphone

Tahla #1. Cuadro Técnico

Dimensidn
Demografico

Psicografico

Preferencias
Comunicacionales

Indicador
Sexo

Edad
Habitos
Usos
Frecuencia
Experiencia

Intereses

Conocimiento

Metodolo ico |

Item

#1
#2
#3
#4
#5
#6
#7
#8
#9
#10
#11
#12
#13
#14
#15
#16
#17
#18
#19
#20

Instrumento
Encuesta

Encuesta

Encuesta

Fuente

Estudiantes de l|a
UCAB

Estudiantes de 12
UCAB

Estudiantes de |a
UCAB



Tabla #2. Cuadro Técnico Metodologico !l

Variables Dimension Indicador

Elementos de disefio Programacion Plataforma

Version

Mensaje Tipo de mensaje
Tono de mensaje
Naturaleza del mensaje

Utilidad del mensaje

Disefio Interaccion

Usabilidad
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item

#1

| #2

L #3

L4

| #5

' #6
#7
#9
#10
#11
#3
#5
#6
#7
#9
#10
#11

#1
#2
#3
#5
#7
#9

L #10

Instrumento

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Fuente

Experto en el aree

Experto en el area

Experto en el area



Variables

Percepcion del uso de los beacons
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Tabla #3 Cuadro Téchico

Dimension
Aceptacion

Indicador
Ventajas

Desventajas
Modalidad

Variaciones

Metodologico Ml

Item

#1
#2
#3
#4
#5
#6
#7
#8
#9

Instrumento
Focus Group

Fuente
Estudiantes de la UCAB



4.5 Unidades de analisis y poblacion

Segun Tamayo y Tamayo, (1997), “la poblacién se define como la totalidad
del fenémeno a estudiar donde las unidades de poblacion posee una caracteristica
comun la cual se estudia y da origen a los datos de ia investigacion™ (p.114). Para
Balestrini (2006) la poblacién serfa: “el conjunto finito o infinito de personas, casos

0 elementos, que presentan caracteristicas comunes”

En este proyecto de investigacion, la unidad de analisis esta delimitada por
estudiantes de pregrado en la Universidad Catdlica Andrés Bello y por expertos
profesionales en el area desarrollo de aplicaciones mdviles. En este sentido la
poblacién esta conformada por todos aquellos estudiantes de pregrado de la
Universidad Catdlica Andrés Bello que poseen un “teléfono inteligente” o

Smartphone.

4.6 Disefio muestral

Segun Tamayo, T. Y Tamayo, M (1997), afirma que la muestra es el grupo

de individuos que se toma de la poblacion, para estudiar un fendmeno estadistico”
(p.38).

De Barrera (2008), seftala que la muestra se realiza cuando:

La poblacion es tan grande o inaccesible que no se puede
estudiar toda, entonces el investigador tendra la posibilidad
seleccionar una muestra. EI muestro no es un requisito
indispensable de toda investigacion, eso depende de los
propositos del investigador, el contexto, y las caracteristicas
de sus unidades de estudio. (p. 141).

Se selecciond como muestra a 181 estudiantes de pregrado que poseian un

Smartphone, no habia limitacion de edad ni de carrera.
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4.6.1 Tipo de muestreo

Segun Sabino (1992), 1as muestras pueden ser clasificadas, en una primera
division en probabilisticas y no probabilisticas. En este estudio, el tipo de muestra
€s no probabilistica de seleccién no aleatoria debido a que el investigador
seleccioné de forma intencional aquellos estudianies que tuvieran un teléfono

inteligente.

Para Abascal y Grande (2005) el muestreo no probabilistico:

No se basa en un proceso al azar, sino que es el investigador
el que elige la muestra. La eleccion puede realizarse de
diferentes formas utilizando informacion  previa del
investigador o buscando maneras mas sencillas de
seleccion. Con estos procedimientos se puede obtener
buenos resuitados si el investigador conoce bien a su
poblacion. No obstante, dado que no existe un proceso al de
azar no es posible controlar el error de muestreo. {(p. 69).

4.6.2 Tamafio de ia muestra

En una conversacion personal con el profesor Jorge Ezenarro de la Escuela
de Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés Belio, explico que
tuando el muestreo es no aleatorio la muestra es irrelevante porque los resuitados
solo son vélidos para esa muestra. El tamaiio cobra relevancia al cruzar variables
nominales entre si, porque existe un requisito tedrico de la posibilidad de 5
respuestas en cada celda del cruce. Para lograr esto se tomo las 2 preguntas de
respuestas simples con mayor numero de categorias y se multiplico las categorias

entre si y el resultado se multiplicé por cinco. (Ezenarro, Diciembre, 2014).
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En el caso de las encuestas se fomaron 2 preguntas con 6 opciones de

seleccion lo que dio como resuliado:

6x6=36x5=180

Cabe destacar que se procesaron 181 encuestas, por lo que el tamario de ta
muestra fueron 181 estudiantes encuestados. Las dos preguntas que se tomaron

en cuenia fueron:

¢ En qué parte de la UCAB utilizas con MAYOR frecuencia tu Smartphone?

(Selecciona hasta 3 opciones)

a Salén de clases
b Ferias de comida
C Jardines
d Modulos y pasillos
e Biblioteca y auditarios
¢ Para que usas tu Smartphone cuando estas en la UCAB? (Selecciona
hasta 3 opciones)
a Navegar en redes sociales
b Chatear
Navegar en internet
d Jugar
e Estudiar

Por otra parte, se realizaron dos grupos focales a estudiantes de pregrado
que tuvieran un Smartphone Android ¢ 105, |a muestra estuvo compuesta por 18
personas. Por ultimo, se entrevistaron a 3 personas del sector de mercadeo de

aplicaciones moviles que fueran expertos en el tema.
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4.7 Descripcion y disefio del instrumento

“Un instrumento de recoleccion de datos es, en principio, cualquier recurso
de que se vale el investigador para acercarse a los fendmenos y extraer de ellos
informacion” (Sabio. 1992, p.143).

Para medir efectivamente las variables de estudio y recolectar la informacion
necesaria para alcanzar los objetives propuestos, se utilizaron diferentes tipos de

instrumentos: encuestas, entrevistas y “focus group”

Zikmund (1998) define las encuestas como un “méfodo de recopilacion de
datos primarios en que la informacion de reune al comunicarse con una muestra

representativa de personas” (p.192)

Se definieron las encuestas para poder recclectar la informacion de forma
mas precisa y directa de total de estudiantes que poseen un teléfono inteligente en
la UCAB.

4.7.1 Modelo de las encuestas

1 Edad:
2. Sexo M F

3 ¢ Posees un Smartphone o teléfono inteligente?

Si No (Si la respuesta es “No” puede finalizar la encuesta)

4 Silarespuesta anterior fue afirmativa, ¢ Cual es el sistema operativo de tu

Smartphone?
a 1OS
b Android
C Window Phone

d. Blackberry
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5 ¢ Qué tanto usas tu Smartphone en la UCAB?
Siempre
Casi siempre
Ocasionalmente

Nunca

5 ¢Enque parte de la UCAB utilizas con MAYOR frecuencia tu Smartphone?
(Selecciona hasta 3 opciones)

Salon de clases

Ferias de comida

Jardines

Moédulos y pasillos

Biblioteca y auditorios

7 En promedio, ¢, Cuantas aplicaciones tienes en tu Smartphone?
Menos de 5
Entre 5y 10
Entre 11y 20
Mas de 20

8 ¢Para qué usas tu Smartphone cuando estas enla UCAB? (Selecciona
hasta 3 opciones)
Navegar en redes sociales
Chatear
Navegar en Internet
Jugar

Estudiar



a o o o

Q o T o
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9 Situvieras la posibilidad de elegir en que plataforma te gustaria ver anuncios
de marcas u organizaciones ;Cual preferirias? (Seleccione hasta 3
opciones)

Radio y television
Periédicos y revistas
Aplicaciones moviles
Redes Sociales

Emall

10.En los ultimos 7 dias, ;Recuerdas haber visto una publicidad o anuncio en
tu Smartphone?
Si No

11.Si la respuesta anterior fue afirmativa, ; Donde se ubicaba la publicidad o
anuncio?
Buscador
Aplicaciones
Juegos
Notificaciones push

12. ¢ Considera que la publicidad en méviles puede ser invasiva?
Si No

13. ¢, Mantienes el Bluetooth de tu celular encendido?
Siempre
Casi siempre
Ocasionalmente

Nunca



14 Alguna vez has recibido una publicidad o anuncio via Bluetooth en tu
Smartphone?

St No No estoy seguro____

15. ¢ Te gustaria recibir informacion actualizada en tu Smariphone via Bluetooth
acerca de eventos, servicios o productos cuando estés en la UCAB?
Si No

16.5ila respuesta anterior fue afirmativa,¢,Con qué frecuencia te gustaria recibir
informacién actualizada en tu Smartphone via Bluetooth acerca de eventos,
servicios o productos cuando esté en la UCAR?
Siempre
Casi siempre

Ocasionalmente

Q O T 9o

Nunca

17.¢Qué tipos de contenidos te gustaria recibir en tu Smartphone via Bluetooth
cuando estes en la UCAB? (Selecciona las opciones que consideres)
Informacion de eventos en la UCARB

a
b Ofertas ¢ descuentos de productos y servicios
C Publicidad de marcas y/o empresas

d

Informacion institucional

18. ¢, Considera que la publicidad via Bluetooth en tu smartphone puede ser
medic un INTERACTIVO y EFECTIVO de hacer publicidad?
Si No

19. ¢ Has escuchado hablar sobre lo “beacons” o “Bluetooth Low Energy

Sistem”? (No es lo mismo que Bluetooth)
Si No
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20. ¢ Estarias dispuesto a descargar una aplicacion en tu smartphone que te

ofrezca informacion actualizada de eventos, servicios y productos de
marcas cuando estés en la UCAB?
Si No

4.7.2 Entrevistas

Por otro lado, ‘la entrevista es una forma oral de comunicacion interpersonal

gue tiene como finalidad obtener informacion en la relacion a un objetivo” (Acevedo,
A Lopez, A, 1998. p.10)

Se usaron entrevistas semi-estructuradas que permitieron profundizar en el

objeto de estudio con mucho mayor detalle.
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. Qué plataforma sugerias para desarrollar una aplicacion movil basada en
marketing contextual?

Segun su experiencia, ;Considera que la plataforma movil de los usuarios
influye en como estos interactuan con la aplicacion?

;. Cual es el proceso o los pasos a tener en cuenta para desarrollar una
aplicacion movit?

¢ Qué requisitos minimos deberia tener el teléfono para correr la aplicacion?
¢, Qué mensaje deberfa mostrar la aplicacion para lograr una interaccion
efectiva”

¢ Cual deberia ser el la utilidad del mensaje?

¢ Considera que usted que la publicidad via Biuetooth y Smartphone puede
ser efectiva e interactiva? ;Por qué?

¢ Como cree que el usuario pudiera reaccionar a este nueva forma de hacer
publicidad?

¢ Considera que los estudiantes de la Universidad Catélica Andrés Bellos

pueden ser proclives a aceptar el uso de este medio no convencional?



10.;,Considera que las marcas pueden beneficiarse del uso de tecnologia
beacons para el desarrollo de sus campafias comunicacionales?
11 ¢Qué elementos dentro de |la experiencia de usuario consideraria al disefiar

una aplicacion basada en tecnologia beacons?

4.7.3 Modelo Grupo Focal

Por ultimo, un Focus Group es un conjunto entre 6 y 12 personas reclutadas
con cuidado para que participen en una discusion libre, entre una y dos horas, sobre
una tema en particular, como el uso de un producto, los habitos de compra, o las

experiencias con fa garantia” (Czinkota, 2007, p.114).

Ademas, como explican Kotler y Armstrong (2007) la interaccion propia de
los grupos de discusién puede generar nuevas ideas o conexiones en base a
comentarios que en un primer momento podrian parecer azarosos, y que pasarian

desapercibidos en modelos cuantitativos de preguntas cerradas.

Se utilizé la técnica del grupo focal para profundizar en el objeto de estudio
de manera que se pudiera saber en términos cualitativos que percepcion tiene la

poblacion acerca de este proyecto de investigacion.

< ¢Qué opinas del uso de los beacons como herramientas publicitaria?

+ (Estarias dispuestos a descargar una aplicacion basada en tecnologia
beacons? ;Por qué?

- Sidescargas la aplicacion en tu smartphone, ;La utilizarias con frecuencia?

+ ¢ Qué ventajas encuentras en el uso del producto?

« ¢ Qué desventajas ves en su uso?

+ ¢ Consideras que este producto pudiera utilizarse en las instalaciones de la
UCAB?

+ ¢ Qué modificaciones harias de la aplicacion para mejorar la experiencia de
uso?

« ¢ Estarias dispuesto a interactuar con el contenido de la aplicacion?
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; Consideras que este producto seria una alternativa a la publicidad actual
que hay en el campus? ;Por qué?

4.8 Validacion y ajuste del instrumento

Se conté con 3 expertos 0 especialistas dentro del area de estudio que

pudieron corroborar y verificar que los instrumentos utilizados en este proyecto de

investigacion fuesen adecuados al objeto de estudio. Es importante, destacar, que

las modificaciones sugeridas por los expertos fueron de forma y estructura, mas no
de contenido.

A cont nuacién, la descripcién de los validadores:

Lic. Marcelino Ortiz: Profesor de infarmética en la Escuela de Comunicacion

Social y Analista de Control Estudiantil y Pagina Web de la Universidad
Catolica Andrés Bello.

Lic. Ximena Sanchez: Profesora de Comunicaciones Publicitarias e

Integradas en la Universidad Catoélica Andrés Bello.

Lic Marianna Schiavino: Regional Sales & Marketing Manager en

ICOGROUP, empresa de tecnologia enfocada al desarrolio de aplicaciones
maoviles.

4.9 Procesamiento de datos

Encuestas

Para el procesamiento de los datos arrojados por fas encuestas, se utilizo el

programa /[BM SPSS Statics 20 para el cruce debido de las variables y el programa

Microsoft Excel 2013 para la elaboracion de los graficos y tablas de estadisticas.
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Focus Group

En cuanto al procesamiento de la informacion obtenida en los grupos focales,
se transcribieron las respuestas individuales en ia matriz de vaciado de datos y se
resumieron las ideas principales que se comentaron de forma grupal para identificar

las similitudes o diferencias en cuanto al objeto de estudio.

Tabla 4. Formato de matriz de vaciado de informacion para el Grupo Focal

Pregunta Grupo A Grupo B

Fuente: Elaboracion propia

Entrevistas

Se transcribio la informacién recolectada durante la entrevista realizada de
forma individual a cada experto. La informacion se vacio en una matriz de contenido

para comparar las opiniones de cada uno de los entrevistados.

Tabla 5. Formato de matriz de contenido para las entrevistas

Pregunta Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3

Fuente: Elaboracion propia
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4.10 Criterios de Analisis

Para el analisis del focus group, se tomd en consideracion los términos claves
de las respuestas gue mas se repetian. Se analizaron por separado cada una de
las opiniones emitidas por los sujetos y luego se elaboré una conclusion general
grupal de cada una de las preguntas. Después se procedié a comparar las

similitudes y diferencias entre ambos grupos de estudio.

En el caso de las entrevistas, las preguntadas suministradas a cada experto
variaban segun su nivel de especializacion. Para el analisis se tomaron en cuenta
palabras claves que fuesen comunes para asi formular conclusidon coherente con

todas las opiniones emitidas.

En el caso de las encuestas, se realizd un analisis de cada uno de los
resultados que se obtuvo en las diferentes preguntas, tomando en cuenta los

porcentajes arrojado por las variables nominales.

En el caso de las preguntas con respuestas de seleccion multiple, en la que
el encuestado podia responder hasta un maximo de 3 opciones, se utilizaron dos
tipos de criterio de analisis: la sumatoria de las respuestas individuales en cada
categoria de seleccidon asi como las opciones de respuestas de seleccion multiple

gue mas se repitieron,

En el caso de la edad, se calculd la media, mediana, moda, curiosis,

asimetria y desviacidon, ya que son variables cardinales.
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En libro de Estadistica descriptiva e inferencial | de Juan Matus Parra (s.f)
se refiere a la moda de un conjunto de datos como el valor de la variable aleatoria
que aparece con mayor frecuencia. (p.13)

De igual forma, establece que para calcular la media o el promedio de un
datos, se deben sumar los resultados y dividirse entre la cantidad de nimero de
datos. (p.20).

La mediana la define como “el valor de la variable aleatoria que se encuentra

en el centro de un conjunto ordenado de datos” (p.17)

Por otro lado, segun este autor, la varianza es una medida de dispersién, en
cuyo calculo interviene el cuadrado de las desviaciones de cada puntuacién. Para
obtener su valor, calculamos la sumatoria de los cuadrados de las desviaciones y €l

resultado lo dividimos entre n—1 o N.” (Parra, p. 41).

En este sentido, la desviacion estéandar es una medida de dispersion que es

igual a la raiz cuadrada de la varianza. (Parra, p.46).

Javier Pliego (2011) define curtosis como: 'medida del grado de
apuntamiento que presenta la distribucion de los valores de a variable aleatoria.”
(p.24)

Por ultimo, para el cruce de variables se tomo en cuenta el coeficiente de
correlacion, que segun Pliego (2011) “es el grado de concordancia entre dos
caracteres. El coeficiente de correlacion lineal varia entre -1 y 1. Valores positivos

indican que la correlacion es positiva.” (p.16)

La categorizacion de los resuitados de las correlaciones se realizo con base

a los siguientes valores:

Entre Oy 0,15 la relacion es muy baja
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Entre 0,16 y 0,30 la relacion es baja

Entre 0,31 y 0,45 la relacion es moderada baja
Entre 0,46 y 0,55 la relacion es media

Entre 0,56 y 0,70 la relacion es moderada aita.
Entre 0,71 y 0,85 la relacion es alta.

De 0,85 en adelante, la relacion es muy alta.

4 11 Limitaciohes

En el desarrollo de este proyecto de investigacion la principal dificultad fue

encontrar y reunir personas dispuestas a realizar los focus group. Otra de las

limitantes fue dar a conocer de manera entendible de que se trataba este Trabajo

Especial de Grado debido a su caracter innovador con enfoque tecnologico.
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V. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

5.1 Analisis de las encuestas

La edad media de las personas encuestadas fue de 20 afios, la moda fue
de 20, la mediana dioc como resultado 20, la desviacion estandar 2,48, 1a asimetria
0,916 y curtosis 0,651. El rango de edad de los estudiantes fue de entre 16 y 29

anos.

Grafico #2: Si la respuesta anterior fue afirmativa, ¢ Cual sistema es el sistema
operativo de tu Smartphone?
Window Phone
1%
i0s
35% Android
Blackberry

= i0s
Android
61%

= Window Phone

Blackberry
3%

De las 180 personas encuestadas, 57% fueron mujeres y 43% hombres.
Para poder asegurar que la muestra era representativa, se les preguntaba si
tenian un smarthpone, el 100% de las personas entrevistadas afirmaron tener un
tipo de teléfono inteligente. El 61% respondié que contaba con una smartphone
con sistema operativo Android, mientras que un 35% respondié que tenfa un
teléfono con i0S. El restante 4% de dividio en Blackberry y Window Phone. Esto
quiere decir, que la aplicacion deberia desarrollarse preferiblemente para

terminales Android y iOS para poder abarcar una mayor poblacion de estudiantes.
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Gréfico #2. Pregunta: ; En qué parte de la UCAB utilizas con mayor frecuencia tu
5 martphone?

Biblioteca y auditorios 39
Moduios v Pasillos 115
jardines 37
Ferias de comida 30
Salon de clases S84

En el grafico #2 se puede observar que un 71% de las personas afirmaron
usar su Smartphone con frecuencia en las instalaciones de la UCAB. En los
lugares del campus donde se usa en mayor parte el teléfono, se encuentra: ferias
de comida, médulos y pasillos, y salon de clases. Se pudiera decir que esto esta
relacionado directamente con los lugares de la universidad que mas frecuentan los
estudiantes. Por lo tanto, se puede afirmar que no hay un lugar especifico donde

el estudiante se sienta mas comodo en usar su Smartphone.

Se puede observar que un 34% de las personas afirman tener “entre 11 y
20 aplicaciones” en su teléfono, seguido de un 37% que dice tener “entre 5 y 10”
un 18% que afirma tener “mas de 20” y por ultimo, un 10% que dice tener “menos

de 5” aplicaciones.

Por otro lado, la mayoria de los estudiantes utilizan su Smartphone para
chatear y navegar en redes sociales (62%) cuando esta en la universidad, seguido
de un 18% que navega en Internet y un 15% que lo utiliza para estudiar. “Jugar”
resultdé ser lo menos que hacen los estudiantes con su Smartphone cuando estan
enia UCAB.
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Grafico #3. Pregunta: Si pudieras elegir en qué medios te gustaria ver anuncios de
marcas, empresas u organizaciones. Cual preferirias?
*Respuesta de seleccion multiple.

email 20
redes sociales 120
aplicaciones moviles 57
periodicos y revistas 76
Radio y television 122
0 20 40 60 80 100 120 140

Entre los canales preferidos por los estudiantes para ver anuncios de marcas,
empresas u organizaciones, se encuentran la “Radio y televisién” con un 30,8% y
las “Redes sociales” con un 30,37%. Le siguen los “Periddicos y revistas”
(19,24%), “Aplicaciones moviles” {14,43%) y el “Email” siendo la opcién menos
preferida con un 5%. Notese que los datos presentados en el Grafico #9
responden a la sumatoria de las opciones individuales que mas se repetian dentro

de las respuestas de seleccion mdltiple.

Ahora bien, entre las opciones de respuestas multiples que mas se repitieron
tenemos:

» Radio y television, Periddicos y revistas, Redes Sociales (18%)
¢ Radio y television, Aplicaciones Moviles, Redes Sociales {13%)
¢ Radio y television, Redes Sociales, Email (12%)

¢ Radio y television (10%)

o Radio y television, Periddicos y revisas (10%)

o Radio y television, Redes Sociales (7,2%)
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Grafico #4. En los ultimos 7 dias, ¢ Recuerdas haber visto una publicidad o
anuncio en tu Smartphone?

No
23%

® No

i .

77% .

El grafico #4 podemos apreciar que 139 encuestados (70%) respondié que
si habia visto una publicidad 0 anuncio en su teléfono en los Ultimos 7 dias. De
este porcentaje, 46% dijo haber visto la publicidad en una aplicacion, 29% en un

juego, 21% en el buscador y 4% a través de notificaciones push.

Un 79% de los estudiantes considera que la publicidad actual en moviles
puede ser invasiva. Este porcentaje coincide con los resultados del grafico #8 en
el que los estudiantes afirmaban haber visto un anuncio o publicidad en méviles.
Por lo tanto, de forma no concluyente, se pudiera decir que el 21% de estudiantes
gue no considera este medio como algo invasivo, responde al mismo porcentaje

(23%) que no vio una publicidad o anuncio en 7 dias.

El 88% de los encuestados respondi¢é que hunca mantenian el Bluetooth de
su Smartphone encendido. Esto se relaciona con que el 90% de los encuestados
aseguren gue nunca han recibido una publicidad via Bluetooth en su Smartphone.
Esto quiere decir, que hay un desconocimiento de |a experiencia de uso de esta

tecnologia por parte de los estudiantes.
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Grafico #5. ; Te gustaria recibir informacion actualizada en tu Smart hone via
Bluetooth acerca de eventos, servicios o productos cuando estés en la UCAB?

Si
47% No

53%

*Nota: Notese que los datos presentados en el Grafico n° 17 responden a la sumatoria de ias
opciones individuales que mas se repetian dentro de las respuestas de seleccion muiltiple.

En el grafico n° 5 se puede observar que un 47% de los estudiantes
contestaron que “Si” les gustaria recibir informacién actuaiizada en su teléfono via
Bluetooth cuando estén en la UCAB. Pudiera afirmarse que este seria el publico
potencial a utilizar la tecnologia “beacon”. Asi mismo, de ese porcentaje, 77% de
los estudiantes afirman que les gustaria recibir este tipo de informacién de forma
ocasional. Tan solo un 3% respondio que le gustaria recibirla “siempre”. En cuanto
al tipo de contenido que al estudiante le gustaria recibir, tenemos que:

» Informacion de eventos (39,8%)

» Informacion institucional (32%)

e Ofertas o descuentos de productos y servicios (19,9%)

* Publicidad de marcas y/o empresas (5,5%)

Grafico #6. ; Considera que la publicidad via Bluetooth en tu Smartphone puede
ser un medio INTERACTIVO y EFECTIVO de hacer publicidad?

No
Si 47%
S3%



Por otro lado, 53% de los encuestados si considera que la publicidad via
Bluetooth puede ser un medio interactivo y efectivo. Esto quiere decir, que la
adopcién de este nuevo medio tecnolégico pudiera ser viable para alcanzar

determinadas publicos objetivos.

Un 93% de los encuestados respondio no conocer de que trata la
tecnologia beacons o Bluetooth Low Energy Sistem. De este resultado se pudiera
afirmar que haria falta realizar una campafa informativa para que los estudiantes

conozcan la experiencia del uso de esta propuesta tecnolégica.

Por ultimo en el 86% de los estudiantes encuestados estaria dispuesto a
descargar una aplicacidon en el Smartphone para enterarse de informacién
actualizada de eventos, servicios y productos de marcas cuando se encuentre en

las instalaciones del campus.

De manera muy superficial se puede concluir, gue a pesar de los canales
actuales de comunicacién gque existen en la universidad, los estudiantes
considerarian evaluar un canal alierpative que pueda ser mas efectivo para
enterarse de los distintos acontecimientos tanto externos como internos cuando se

encuentren en la universidad.

Resultados del cruce de las variables

En este apartado se exponen los resultados mas significativos para la
investigacion. El resto de los resultados gque no estén expuestos aqui, al igual que

las tablas y graficos, se pueden revisar en la seccion de los anexos.

El cruce de variables se realiz6 para determinar el grado de relacién lineal

entre dos variables cuantitativas
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Al cruzar la variable “sexo” con la pregunta: “¢Usas tu Smartphone en la

UCAB?, resultd en un coeficiente de 0,1 lo que representa una relacion muy debil.

Grafico #7. Cruce de variable sexo uso de Smartphone
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De igual forma al cruzar la variable “sexo” con la pregunta: “; Consideras
que la publicidad en moviles puede ser invasiva?, el coeficiente arrojé un resultado

de 0,2 lo que representa una relacién débil.

Grafico #8. Cruce de variable sexo publicidad invasiva
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Por otro lado, se cruzo la variable “sexo” con la pregunta: ¢ Para qué usas tu
Smartphone cuando estas en la UCAB? A continuacion se exponen los resultados

individuales por cada tipo de respuesta en relacion a la variable:

“‘Uso el Smartphone para estudiar cuando estoy en la UCAB” dio como
resultado un coeficiente de 0,046

“Uso el Smartphone para navegar en redes sociales cuando estoy en la
UCAB” dio como resultado un coeficiente de 0,158

‘Uso el Smartphone para jugar cuando estoy en la UCAB” dio como
resultado un coeficiente de 0,099

“Uso el Smartphone para navegar en Internet cuando estoy en la UCAB” dio
como resultado un coeficiente de 0.116

“Uso el Smartphone para chatear cuando estoy en la UCAB”, dio como
resultado un coeficiente de 0,065

Observamos que en todas las respuestas la reiacion es muy baja, por lo
tanto, se puede afirmar que no hay una correlacion directa entre el sexo y los habitos

de uso del Smartphone en los estudiantes.

Por otro lado, al cruzar la variable “sexo” con la pregunta: ¢ En qué parte de
la UCAB utilizas con mayor frecuencia tu Smartphone?, se pudieron obtener los

siguientes resultados:

“Los jardines son el lugar de la UCAB donde utilizas con mayor frecuencia tu
Smartphone” dio como resuitado un coeficiente de 0,079;

“La biblioteca y auditorios son el lugar de la UCAB donde utilizas con mayor
frecuencia tu Smartphone”, dio como resultado un coeficiente de 0,054;

“El Salon de Clases es el lugar de la UCAB donde utilizas con mayor

frecuencia tu Smartphone” dio como resultado un coeficiente de 0,067;
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“Las ferias de comida es el lugar en la UCAB donde utilizas con mayor
frecuencia tu Smartpheone”, dio como resultado un coeficiente de 0,043;
- “Los moédules y pasillos son el lugar de la UCAB donde utilizas con mayor

frecuencia tu Smartphone” dio como resultado un coeficiente de 0,152;

Observamos que para todas las respuestas, el coeficiente de correlacion
fue muy bajo, a excepcidén de “Los mddulos y pasilios son el lugar de la UCAB
donde utilizas con mayor frecuencia tu Smartphone” que el coeficiente resultd ser

débil pero superior al resto.

Ahora bien, al cruzar la variable “sexo” con la variable:  Te gustaria recibir
informacion actualizada en tu Smartphone via Bluetooth acerca de eventos,
servicios o productos cuando estés en la UCAB?, se obtuvo un coeficiente de

0,093 que se traduce en una relacidon muy débil.

Grafico #9. Cruce de variable sexo informacion via Bluetooth
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Se cruzoé la variable “sexo” con la variable: “; Considera que la publicidad
via Bluetooth en tu Smartphone puede ser un medio interactivo y efectivo de hacer
publicidad?, el resultado del coeficiente fue de 0,108 lo cual resulta en una

relacién baja.

Por otra parte, se consider0 cruzar la variable “sistema operative” para
analizar si existia una relacion en el tipo de Smariphone que usan los estudiantes

con determinadas variables de estudio.

Se cruz6 la variabie “sistema operativo”™ con la variable: “;Usas tu
Smartphone en la UCAB?, esto dio como resultado un coeficiente de 0,25 que se
interpreta como reiacion medianamente baja.

Grafico #10. Cruce de variable sistema operativo uso de Smartphone
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Si la respuesta anterior fue afirmativa. ;Cual es el
sistema operativo de ty smartphone?
De igual forma se cruzd la variable “sistema operativo”™ con la variable
¢ Para qué usas tu Smartphone cuando estas en la UCAB?, se pudieron conocer
los siguientes resultado:
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“Uso el Smartphone para navegar en redes sociales cuando estoy en la
UCAB”, dio como resultado un coeficiente de 0,13;

“Uso el Smartphone para navegar en Internet cuando estoy en la UCAB”
dio como resultado un coeficiente de 0,16;

“Uso el Smartphone para jugar cuando estoy en la UCAB”, dio como
resultado un coeficiente de 0,13;

“Uso el Smartphone para estudiar cuando estoy en la UCAB”, dio como

resultado un coeficiente de 0,074;

Observamos que los resultados presentan un coeficiente bajo, por lo tanto la
relacion entre estas variables es débil.

Al cruzar la variable “Sistema operativo” con la variable, * ; Consideras que la
publicidad en moviles puede ser invasiva?, se obtuve un coeficiente de 0,25, lo

cual significa que la relacién es medianamente baja.

Gréafico #11. Cruce de variable sistema operativo publicidad invasiva
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Si la respuesta anterior fue afirmativa. ;Cual es el
sistema operativo de tu smartphone?

Se cruzé la variable “sistema operativo” con la variable: ¢ Te gustaria recibir
informacidén actualizada en tu Smartphone via Bluetooth acerca de eventos,
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servicios o productos cuando estés en la UCAB?, esto dio como resultado un

coeficiente de 0,13, lo que significa que la relacion es deébil.

Por ultimo, al cruzar la variable “sistema operativo” con la variable:
‘¢, Considera que la publicidad via Bluetooth en tu Smartphone puede ser un medic
INTERACTIVO y EFECTIVO de hacer publicidad?, se obtuvo un coeficiente de 0.03,

por o tanto la relacion entre estas variables es débil.
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5.2 Matrices de contenido: Entrevistas

A continuacion, se presenta la opinién de algunos expertos en el area de marketing de aplicaciones méviles a los

que se les aplicaron las entrevistas. Se consideraron aquellas respuestas que fuesen importantes y pertinentes para el

analisis posterior del proyecto.

Tabla N° 4. Matriz de resultados entrevistas

Preguntas /Entrevistados

¢, Qué plataforma sugerias
para desarroliar una aplicacion
movil basada en marketing
contextual?

Segun su experiencia,

¢, Considera que la plataforma
movil de los usuarios influye
en como estos interacttian con
la aplicacion?
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Denisse Lo Russo
Especialista en Productos Moviles
en ICOGROUP

Depende de localidad geografica y
del poder adquisitivo de los
usuarios. En el caso de Venezuela,
sugiero Android como plataforma.

Si.

Por ejemplo, los usuarios de de iOS
tienen una mentalidad diseriada al
pago.

Los usuarios de Android ven menos
atractivas las aplicaciones pagas
porque casi todos los servicios son
gratuitos.

Daniel Coelho
Gerente de Productos Moviles
en ICOGROUP

No se le suministro

No se le suministro

Fernando Lozano
Coordinador de desarrollo de
aplicaciones en ICOGROUP

Sugiero hacerla para Android
porgque tiene un mercado mucho
mas amplio, y en este caso que
va enfocado a la UCAB

“Lo  usuarios se comportan
distinto en cada plataforma. Los
' de Blackberry usan mas la
‘mensajeria, Twitter, etc. Los
usuarios de Android y i0OS se
parecen mas pero los de i0OS
tienden a interactuar mas con el

teléfono.



¢ Cudl es el proceso o los
pasos a tener en cuenta para
desarrollar una aplicacion
movil?

¢, Que mensaje deberia
mostrar la aplicacion para
lograr una interaccién
efectiva?

¢ Considera que usted que la
publicidad via Bluetooth y
smartphone puede ser efectiva
e interactiva? jPor qué?
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Tener clara la misién ¢ el
objetivo

Brainstorming para analizar las
funcionalidades

Evaluar los recursos disponibles
Diserio de la aguitectura de
informacion

Disefio del concepto
Programacién

Pruebas pilotos

Lanzamiento

Mientras el mensaje sea mas corto
y conciso, mas efectiva sera la
accion de compra o la accion que tu
quieres que haga el usuario.

Considero que el Bluetooth ha
perdido auge y no es un medio tan
efectivo. Pero mientras se interactue
con el usuario la publicidad puede
ser efectiva.

Tener la idea y ser
explicito.
Listar cudles serian ias
funcionalidades
Realizar la arquitectura de
informacion (el boceto)
Disefar la interfaz gréficay |
cémo se vera ia aplicacion. !
Se realiza la maquetacion
del producto.
Se elabora el manual de
usuario y se pasa a
programacion.
Se desarrcila a nivel
técnico.
Se hacen pruebas de
usabilidad.
No es tanto el mensaje, sino el
meta-mensa'e. El mensaje
dependera del problema que
quiera solucionar ¢ satisfacer
con la aplicacion.

Creo que hay personas abiertas
a recibir informacion y probar
cosas nuevas. El reto esta en
poder mandar un mensaje y que |
sea valioso y util para Ja T

| persona.

Tener la idea clara.
Levantar todos los
requerimientos gue vayas a
necesitar.

Levantar base de datosy
desarrollo de! cédigo.
Verificar que el disefio del
wirframe esté adaptado a la
experiencia de uso en cada
plataforma

Testing para el
levantamiento de errores.
Mercadeo.

Deberia ser un mensaje corto y

atractivo para quien lo ve. No

deberia ser uh mensaje invasivo

o repetitivo para que no haya un
| rechazo por parte del usuario.

Si considera que puede ser
efectiva.



¢, Como cree que el usuario
pudiera reaccionar a esta
nueva forma de hacer
publicidad?

¢,Considera que lo} .
estudiantes de la Universidad |

No se le suministro.

Yo creo
revolucion
universidades.

tecnolc ica en

No se le suministro.

ue si, porgue hay una Yo creo que si les hablas acerca
las de sus necesidades. si. Creo que
Considero que los | no se trata tanto de la plataforma |

Hay personas que no les gusta
recibir publicidad de ningun tipo,
pero eso se puede configurar
para que el usuario reciba

' notificaciones personalizadas y le
- das la opcion a la gente de

Catdlica Andrés Bellos pueden | estudiantes estarian entusiastas en ' 0 las técnicas, sino de los

ser proclives a aceptar el uso
de este medio no
convencional?

¢ Considera que las marcas
pueden beneficiarse del usc
de tecnologia beacons para el
desarrollo de sus campanas
comunicacionales?

¢, Qué elementos dentro de la
experiencia de usuario
consideraria al disefiar una
aplicacion basada en
tecnologia beacons?
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utilizar este medio y mas si pueden

. intereses. Se trata de buscar algo

obtener informacion que antes no'

tenian acceso.

Si, crec gque es una buena idea
porque esta enfocada en el

comportamiento personalizado del

usuario.

No se le suministro.

que les interese a las personas.

Si, seguro. Sobre todo pienso
que pudiera ser util para
conocer informacién de las
personas.

Hacer una Unica accién que te
deje un resultado es fenomenal.
Es decir, no tener que dar 20
pasos para entender que me
estan hablando o enviando.

habilitarlo o deshabilitarlo.
Considero ue si, porque seria el
target perfecto. E! estudiante de
la UCAB suele estar atento a los
eventos que se hacen
internamente. Y por ser jévenes
estan mas pendientes del
telefono.

Si claro. Es mucho mas
interactivo que una valla que
puedes o no ver (no sabes sila
viste 0 no) en cambio con los
beacons es mas efectivo.

Que el contenido sea atractivo
conciso. Que la publicidad
comunique el punto que quiere. Y
lo otro seria que la perscna
reciba un beneficio adicicnal que
sea util ademas de ver la
publicidad.



Los expertos coincidieron que la plataforma indicada para desarrollar esta
propuesta de aplicacion deberia ser Android, principalmente por las caracteristicas
técnicas y también debido a su popularidad entre |os estudiantes venezolanos. Entre
otras cosas, dos de los tres entrevistados aseguraron que la plataforma si puede
influir en como los usuarios interact:an con la aplicacion. Por ejemplo, los usuarios
de iOS son mas propensos a realizar una accion de compra mientras gque 10s

usuarios de Android se enfocan més en lo gratuito.

En cuanto los procesos o los pasos que hay que tener en cuenta para el
desarrollo de la propuesta, los tres entrevistados coincidieron que lo primero es
tener definida la idea y el objetivo de la aplicacién. Después hace falta listar cuéles
seran las funcionalidades principales y evaluar los recursos necesarios para Su
posterior diseno y desarroilo. Otro de los puntos a destacar. es el tema del mensaje,

el cual deberia ser corto y conciso para que pueda ser efectivo.

Solo uno de los entrevistados, no considera que el Bluetooth sea un medio
tan efectivo para hacer publicidad, pero acotd que mientras se busque una
interaccion propia con el usuario se puede alcanzar el objetivo que se tiene

propuesto.

Por Gitimo, los tres entrevistados consideraron gue tanto las marcas como los
estudiantes pudieran beneficiarse del uso de esta tecnologia; los primeros porque
pueden obtener informacion adecuada a sus intereses que ahorita no es del todo
posible, y las marcas porque pueden alcanzar audiencias especializadas y conocer

mejor como se comportan los consumidores.
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5.3 Focus Group

» Objetive: Conocer cual es la percepcidon que tienen los estudiantes de la
UCAB acerca del uso de los beacons como herramienta publicitaria.

* Segmento: Estudiantes de pregrado UCAB con tienen un Smartphone
Android y iOS

e Tamano de la muestra: 18 personas

~ Grupo A: 8 estudiantes que posean un Smartphone iOS.

o Grupo B: 10 estudiantes que posean un Smartphone Android. El
tamafo de la muestra del Grupo B resulta mayor al del grupo A,
debido a que hay mayor cantidad de personas que tienen un
Smartphone con sistema operativo Android.

« Tiempo estimado para el desarrolio del instrumento: 20-40 min para cada
grupo.

» Concepto: Se desea identificar si los usuarios con un sistema operativo
especifico pueden tener habitos y percepciones distintas acerca del uso de

la herramienta.

A continuacidon se exponen las opiniones que resuitaron de aplicar el grupo
focal a cada uno de grupos de estudio.

Tabla N° 5. Matriz de resultados focus group

~ Grupo ALIOS Grupo B: Android
¢Qué opinas del  En general, la reaccion del grupo fue  Las opiniones emitidas por los
uso de los bastante positiva: sujetos fueron muy diferentes entre
beacons como si.
herramienta ‘Es un métcdo innovador y
publicitaria? moderno” “‘Disminuye costos de
“Una manera inteligente de impresion”
estar informados” “Es una buena herramienta,
“Un buena alternativa, pero el pero considero que es de
Bluetooth prendido descarga la primer mundo”
bateria” “Hay desconocimiento del uso
“Accesibilidad inmediata a los de los beacons y el Bluetooth

eventos de la UCAB.”
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{Estarias
dispuestos a
descargar una
aplicacion
basada en
tecnologia
beacons? 4 Por
que?

Si descargas la
'aplicacion en tu
|Smartphone, ;La
utilizarias con
frecuencia?
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El grupo estuvo de acuerdo en que
descargaria la aplicacion.

“La descargaria a modo de
prueba y si no me gasta
muchos megas”

“La descargaria porgue soy de
esas personas que no leentodo
lo gue hay en los carteles”

‘La descargaria porque es
mucho mas facil”

“Prefiero que la publicidad me
Hegue al teléfono y no estar
pendiente todo el dia de los
afiches de la universidad”

“Si, porgue es un acercamiento
mas rapido a lo que quiero”

“Si porque con esta
herramienta me voy a enterar
en realidad de las cosas.”

No todo el mundo coincidio en usar la
aplicacion con frecuencia, algunos
comentaron que depende de ciertos
factores como: interés por la
publicidad, consumo de la bateria, el
contexto o el lugar.

“Dependiendo de mi periodo
de prueba”

“Si la publicidad no ltena mis
expectativas, no la utilizaria”
“Depende del momento, si
estoy en clases, en
parciales. .”

“La utilizarfa, pero colocaria
notificaciones automéaticas”

no se acostumbra a estar
prendido”
‘Considero que es una buena
idea porque el mensaje me va
llegar acorde a mis intereses”
‘Me preocupa el hecho de que
tenga que descargar una app
_para enterarme de las cosas’

Solo 1 una persona manifestd que no
descargaria la aplicacion.

“La descargo, pero si me
satura la desinstalo”

“Yo la descargaria pero
depende del peso de la
aplicacion”

‘La bajaria pero si es gratis”

Los sujetos manifestaron que si la
utilizarian pero dependiendo del
contenido que tenga.

Un sujeto comentd que no se meteria
en la aplicacion como tal, sino que
solo veria las notificaciones de los
mensajes que le llieguen.

También se dijo qgue una vez
descargada, la utilizarian a modo de
prueba.



tQué ventajas
fncuentras en el
Uso de
ifroducto?

b

(Qué
desventajas ves
Ensu uso?

¢Consideras que
este producto
pudiera utilizarse
enlas
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“‘Depende si me consume
mucha bateria y del tipo de
publicidad”

Ahorro en costos de impresion
Es una herramienta practica y
rapida

Te mantiene al dia con!o que
te gusta y te enteras de todo.
Método mucho mas efectivo
porque te llega todo al teléfono
Es personalizado

Te enteras de lo que te
interesa

El consumo de la bateria fue el
primer punto en contra.

La intensidad de ia publicidad
puede convertirse en SPAM
Se crea mas dependencia con
el teléfono

Es excluyente porque no toma
en cuenta a las personas gue
no tiene un Smartphone

El grupo manifestd que si consideran
gue pueda utilizarse en las
instalaciones de la universidad porque
ha mucha desinformacion, sin

Ahorros en costos de
impresion

Es una herramienta funcional
porque todo el mundo tiene un
Smartphone

El mensaje va acorde a los
intereses.

Las personas deben descargar
una aplicacion para enterarse
de las cosas.

Limitacion de la descarga en
algunos dispositivos que no
soporten la aplicacion

Para jas marcas no es tan
atractivo porque tiene menos
impacto visual en fisico.

Las baterias de los beacons
pueden ser dafiinas para el
ambiente

E! Bluetooth puede consumir
mucha bateria.

La inseguridad limita el uso del
Smartphone

Es excluyente porgue no toma
en cuenta a las personas que
no tiene un Smartphone

E! grupo manifesté que la UCAB
pudiera ser un buen lugar para realizar
una prueba piloto y analizar si
funciona o es aceptada.



nstalaciones de
lauUCAB?

(Queé
modificaciones
harias de Ia
#licacion para
mejorar 1

&Xperiencia de
uso?

¢Estarias
dispuesto a
nteractuar con el
tontenido de la
aplicacion?

¢Consideras que
este producto
Seria una
dlternativa a la
publicidad actual
que hay en el
Campus? ; Por
qué?

embargo, se comentd que el ‘robo” de
los aparatos pudiera perjudicar su
implementacion.

Importante  que se pueda |
controlar el numero  de |
notificaciones que te llegan.

Que te llegue una notificacion
cuando estés cerca del beacon

Habilitar una funcionalidad para Que los mensajes puedan
que te lleguen las notificaciones configurarse de forma
al correo. paulatina para evitar que te
Que tengan categorias © saturen.

segmentos basados en tus Que la publicidad o los

intereses y el tipo de carrera
que estudias.
Que sea accesible a todo tipo
de Smartphone, no solo para
iOS  Android.

mensajes no sean repetitivos.
Evitar el SPAM

—

Si estarian dispuestos a interactuar En general, todos los
con la aplicacién siempre y cuando el ' manifestaron  estar dispuestos a
mensaje o la publicidad vayan acorde | interactuar con el contenido pero
a sus intereses. | hicieron hincapié en el consumo de la

bateria ue no sature.

sujetos

En general, el grupo coincidié en que

si seria una alternativa a la publicidad La mayoria de 10s sujetos coincidieron

actual, pero que no eliminarian la que si seria una alternativa pero que

publicidad impresa convencional. no va a remplazar a la publicidad

tradicional en un corto plazo.

“Si porque hay demasiada
publicidad y no te puedes
enterar de lo que te interesa”
“No eliminaria la publicidad
fisica porque hay muchas
personas que no tienen para

‘Puede servir para muchos
ambitos para enterarte de
todos los eventos e
informaciones en el campus.”

descargar la aplicacion”
“‘Mejoraria los espacios de la
universidad al no tener tanta
contaminacion visual”

“Si, porque es una innovacion y
es llamativa”

“En la universidad si funciona
porque no paso por todos los
sitios donde puede haber una
publicidad y esto aumentaria el
alcance”

Se pudo observar que ambos grupos tienen similitudes y diferencias de

opinidn en cuanto al uso de la herramienta; cabe destacar que los sujetos que
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Se pudo observar que ambos grupos tienen similitudes y diferencias de

opinién en cuanto al uso de la herramienta; cabe destacar que los sujetos que

poseen un Smartphone Android (Grupo B) fueron menos receptivos y vieron mas

desventajas que beneficios en cuanto al usc de la herramienta en comparacion

con los sujetos que posee un Smartphone i0S.

82

Puntos en los gque ambos grupos coincidieron:

La duracién de la bateria es un factor importante a considerar para evaluar
el uso de la aplicacion.

Con esta nueva herramienta se pueden ahorrar costos de impresion vy
papeleria.

Debe tener una funcionalidad para que los mensajes sean personalizados y
adecuados a ios intereses de las personas.

La aplicacién no deberia remplazar a los medios tradicionales deberia
evaluarse como un complemento adicional a los canales publicitarios que
ya existen.

La herramienta puede ser excluyente debido a que no puede alcanzar

aguellas personas gue no poseen un Smartphone.



5.4 Propuesta de la aplicacion

De los resultados obtenidos de las encuestas, focus group y las entrevistas,
se pudo alcanzar el objetivo general al realizar la propuesta de !a aplicacion
basada en tecnologia beacons. A continuacién, se presenta una aproximacién a la

interfaz grafica junto con las diferentes funcionalidades que tendria esta

propuesta.
.‘ Selecciona tus intereses Configuracion
EVENTOS
Potitica O ciones Automa -

OrEO VAR Limitar numero de notificaciones »

e rdarketing = Lirnilar mimero de notificaciones »

Login UCAB 0

Continuar iListo!
< O 0 < O 0
i 0 i 1 H ] s
Figura n® 5. App Login Figura n® 6. App Intereses  Figura n° 6. App Configuracion

Cuando el usuario abre por primera vez la aplicacion, tiene la oportunidad de
personalizar su cuenta y modo de uso, tomando en consideracion sus intereses y
habitos.

Pasos:

1. La primera interaccién que realiza el usuario cuando abre la aplicacion, es

iniciar sesion con sus datos de correo UCAB. (Figura n° 5)
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2 Después de haber iniciado sesion, el usuario escoge cuales son sus intereses
principales dentro de las categorias que le ofrece |a aplicacién. (Figura n® 6)

3. Por ultimo, el usuario tiene la oportunidad de elegir si quiere que los mensajes
gue le lleguen se hagan de forma automatica, o por el contrario, si hay algun

limite que el usuario quiera establecer. (Figura n°7)

Después de que el usuario configuré correctamente la aplicacion, ya esta

habilitado para recibir informacién a través de los dispositivos beacon.

A continuacidn, se explica como es el proceso desde que el usuario recibe un

mensaje hasta cuando interactta con el mismo.

Connected a5 a media device

Figura n° 8. App Notificacion Figura n® 9. App Mensaje Figura n° 10 App Eventos

4. El usuario recibe una notificaciéon de que le ha llegado un mensaje
personalizado: “Asiste al foro: el rol del disefio en la comunicacion. Mafana a
las 8:00 am’”. A partir de aqui, el usuario tiene dos opciones, puede ignorar el
mensaje si no es de su interés o ver efectivamente el mensaje. (Figura n° §)

5. Si el usuario seleccionar “Ver el mensaje”, se abre la aplicacion con toda la

informacion del evento. Aqui el usuario tiene nuevamente la opcion de
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“Ignorar”, o por el contrario, puede seleccionar “Asistir’ y el evento quedara
guardado de forma automatica en su teléfono. (Figura n° 9)

6 En la siguiente pantalla, el usuario puede revisar toda la informacion de los
eventos que tiene guardado. Aqui se le da la opcion de que pueda compartirio
por redes sociales, enviarle la informacion a un amigo o colocarlo en calendario
de su Smartphone. (Figura n° 10)

7. Por ltimo, si el usuario tiene la opcion de detectar en un mapa en donde se
encuentran los beacons més cercanos y de esta forma obtener informacion

relevante. (Figura n°® 11)

ucab x

Fcy

.
£gihe 7 de Pyt o~ .

Universidad Catdlica Andr...

IR www ax 2 mn

Figura n® 11. App Mapas
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VI. DISCUSION DE RESULTADOS

El desarrollo de este proceso de investigacion estuvo enmarcado en un
estudio de mercado que tenia como objetivo proponer una aplicacion basada en
tecnologia beacon para el desarrollo de campafias comunicaciones en la

Universidad Catdlica Andrés Bello.

En este sentido, se afirma que la metodologia planteada estuvo acorde con
el objetivo propuesto, debido a que la investigacion de mercado busca “mejorar la
toma de decisiones relacionadas con la identificacion y la solucion de problemas y

oportunidades de marketing” (Mathora, Martinez, Rosales, 2004, p.7).

Para poder determinar la viabilidad del objetivo planteado, era necesario
identificar cuales eran los habitos e intereses del publico de estudio, definiendo
sus rasgos psicograficos, demograficos asi como sus preferenciales
comunicacionales. Tal como sefiala Russel, Lane, King (2005) “la audiencia
objetivo es grupo que compone los prospectos presentes y potenciales para un

producto o servicio” (p.129).

Los resultados analizados en el capitulo anterior, indican que un 71% de los
encuestados afirma utilizar siempre su Smartphone en la UCAB. Esto coincide con
el estudio lievado a cabo por Reig y Vilchez (2012) acerca de como lo jovenes
estan “hiperconectados” a través de sus teléfonos inteligentes: “El teléfonc
inteligente rompe las barreras espacio-temporales en el acceso a Internet (...) y se
convierte para sus usuarios en el principal ambito de comunicacion cotidiana, tanto

en la vida personal como en la profesional” (p.14).

Por otro lado, 76% de los estudiantes si recuerdan haber visto una
publicidad en los Ultimos 7 dias y de ese porcentaje, 46% recuerda haberla visto
en una aplicacion. Este hecho se debe a que cada vez hay mas anunciantes
invirtiendo en publicidad en Internet y en medios alternativos como los teléfonos
moviles. (Schiffman y Kanuk, 2010, p.15).
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No obstante, cuando se le preguntd a los encuestados si este tipo de
publicidad les parecia invasiva, un 79% respondi¢ de forma afirmativa. Esto quiere
decir, que aungue este tipo de publicidad tiene un gran alcance, no resulta efectiva

puesto que la mayoria de los encuestados expresd su desagrado.

Este tipo de publicidad poco efectiva se puede calificar como “Marketing de
Interrupcion”, debido a que los mensajes estan dedicados a interrumpir al

consumidor para que este realice una accion concreta. (Godin, 2001, p. 25).

De igual forma, un 88% de los encuestados comenta que nunca mantiene el
Bluetooth de su Smartphone encendido y 80% indica que nunca ha recibido una
publicidad via Bluetooth. A pesar de que estos indicadores se pueden considerar
como una limitante para alcanzar el objetivo de esta investigacion, esta hipotesis
queda descartada cuando se observa que el 47% de los encuestados afirma que
si le gustaria recibir informacion en su Smartphone via Bluetooth cuando se

encuentre en la UCAB.

Cantro de los resultados obtenidos en los grupos focales, se observa que
cuando se pregunta a los sujetos si estarian dispuestos en descargar una
aplicacion basada en tecnologia beacons, tanto el grupo de iOS como el grupo de

Android estuvieron de acuerdo en descargarla a modo de prueba.

Lo anterior coincide con el 86% de los encuestados que afirman
descargarian una aplicacion en su Smartphone para enterarse de informacion
actualizada sobre eventos, servicios y productos de marcas. También se relaciona
con lo mencionado por Denisse Lo Russo, Especialista en Productos Moviles en
ICOGRQUP, cuando indica: “considero que lo estudiantes estarian entusiastas en
utilizar este medio y mas si pueden obtener informacion a la que antes no tenian

acceso” (Conversacion personal, marzo, 2015).
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Parte del objetivo formulado, expresa que la propuesta de este nuevo medio
debe servir para realizar campanias que sean interactivas y efectivas. Esto va
acorde con lo que explica Priede y Bernardo (2007), cuando dicen: “(...) toda
accion de marketing directo debe perseguir interactuar con el cliente y provocar un

estimulo para que responda de manera inmediata” (p.17).

Segun la Real Academia Espariola, la efectividad es la “capacidad de lograr
el efecto que se desea o se espera” Como el objetivo de la publicidad es

persuadir, se busca que sea efectiva. (O'Guinn, Allen y Semenik, 1999, p.6).

De esta forma, 53% de los encuestados considera que la publicidad via
Bluetooth es un medio interactivo y efectivo. No obstante Denisse Lo Russo
expresa lo siguiente: “considero que el Bluetooth ha perdido auge y no es un
medio tan efectivo. Pero mientras se interactie con el usuario la publicidad puede

ser efectiva. (Conversacion persecnal, marzo, 2015).

Por su parte, Fernando Lozano, Coordinador de desarrollo de aplicaciones
moviles en ICOGROUP, comenta que: “Hay personas que no les gusta recibir
publicidad de ningun tipo, pero eso se puvede configurar para que el usuario reciba
notificaciones perscnalizadas y le das la opcion a la gente de habiiitarlo o

deshabilitarlo.” (Conversacion personal, marzo 2015).

Lo sostenido por Lozano, esta estrechamente relacionado con el concepto
de marketing de permiso, debido a que le ofrece al consumidor la oportunidad de
optar voluntariamente por ser o no ser destinatario del marketling, esta accion
garantiza que los consumidores presten mas atencion al mensaje”. (Godin, 2001,
p.44).

Ademas tal como sefala Tom Hutchison (2013), una de las ventajas del
marketing por proximidad es la posibiidad de perscnalizar el contenido

permitiendo que se desarrolle una interaccién mucho mas efectiva. (p.274).
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Por lo descrito anteriormente, y las opiniones expresadas en los grupos
focales, dentrc de la propuesta de aplicacion se considera que el usuario pueda

agregar notificaciones personalizadas acorde a sus intereses particulares.

Otro de los resultados analizados en el capitulo anterior, indica que un 61%
de los encuestados posee un teléfone Android mientras que un 35% un teléfono
iOS. A pesar de las recomendaciones realizadas por Lozano, cuando sugiere que
la propuesta de aplicacion se haga enfocada en Android perque tiene un mercado
mucho mas amplio, opinién que coincide con los resultados obtenidos en las
encuestas, se descarta debido a que hay un publico potencial de usuarios 10S que

se estaria dejando por fuera.

Se esperaba que el tipe de sistema operative movil que usaban los
usuarios, estuviera estrechamente ligado a sus habitos preferencias y
percepciones. La percepcién es el proceso mediante el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen

significativa y coherente del mundo. (Shiffman y Kanuk, 2010, p.157).

Sin embargo, al realizar el cruce de variables se cbservé que en casi todos

los cases, los coeficientes obtenidos indicaban una relacién muy baja.

Este hecho resulta contradictorio al observar en las opiniones reccgidas de
los grupos focales, que los usuarios de i0OS son mas propensos en aceptar el usc
de esta herramienta que los usuarios de Android. A pesar de esto, al cruzar la
variable sistema cperativo con la aceptacion del producto, se obtuvo un coeficiente

de 0,03, una relaciébn muy baja.

Solo hubo una excepcién cuando se cruzé la variable “sistema operativo”
con la variable “jConsideras que la publicidad en moviles puede ser invasiva?’

que arrojé un coeficiente de relacién de 0,25, por encima del promedio.
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sistema operativo de tu smartphone?

Al cruzar la variable sexo, también se pudo observar que la relacion que

tiene es muy débil para todos los casos.

Se observd también, que el medio preferido por los estudiantes para ver
anuncios de marcas empresas U organizaciones, como primera opcion se
encuentra la “Radio y television” (30,8%) de segundo las “Redes sociales”
(30,37%), de tercero los “Periddicos y revistas” (19,24%), y de cuarto las
Aplicaciones moviles” (14,43%). Ei hecho de ias aplicaciones moviles sea ia cuarta
opciodn preferida por los estudiantes, se relaciona con el hecho de que la mayoria

afirmo que la publicidad movil resulta un medio invasivo.

Estas acepciones también se pudieron observar dentro de las opiniones de
los grupos focales, cuando ambos grupos conciuyeron que el uso de los beacon
como herramienta publicitaria pudiera ser una alternativa complementaria a los
medios actuales de promocion en la UCAB. En este sentido, se plantea que no

sea un medio que sustituya a otro.
Ahora bien, dentro del 47% de los encuestados que si esta de acuerdo en

recibir informacion en su Smartphone via Bluetooth cuando se encuentre en la

UCAB, un 61,8% afirmé que le gustaria recibir informacidn acerca de eventos e
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informacion institucional. Solo un 5,5% expresd que le gustaria recibir informacion

de publicidad de marcas y/o empresas.

Esto confirma la necesidad que hay de poder implementar campanas de
marketing por proximidad usando tecnologia beacon para que los estudiantes de
la Universidad Catodlica Andrés Bello puedan enterase de los distintos eventos y
cualquier ofro tipo de informacion que sea relevante en el momento adecuado

tomando el contexio donde se encuentra.

"Al agregar informacion sobre donde se encuentra una persona, que
dispositivo esta usando y a qué hora del dia, los especialistas en marketing
pueden idear el mejor mensaje para mostrarie, no sdlo en ese momento, sino para

ese momento." (Gevelber, Lisa; 2015, para.9).

Segun todo lo expuesto, se pudieron aicanzar los objetivos planteados para
este trabajo de investigacion. Se identifico el perfil psicografico, demografico asi
como las preferencias de los estudiantes con Smartphone, se identificaron los
elementos necesario para el disefio de una propuesta de aplicacion beacon y se
identifico cudl era la aceptacion que tenia la audiencia encontraba en e} uso de los

beacon como herramienta publicitaria.
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VII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con base a la discusion de resultados planteados en el capitulo anterior, y
como respuesta al problema que se planted al principio de esta investigacion: ;Es
factible usar tecnologia beacon para el desarrolio de campafas comunicacionales

en la Universidad Catdlica Andrés Bello?

Se puede concluir que los estudiantes consideran factible la aplicacién de
los beacon como una herramienta para realizar campanas efectivas e interactivas
en la UCAB; sin embargo, este nuevo medio seria un canal complementario que

no reemplazaria a los medios tradicionales de promocion.

Asimismo, el desconocimiento en la experiencia de uso de esta tecnologia
es una limitante en cuanto a su implementacidn, por eso se recomienda que se
realicen campafas comunicacionales para informar a los estudiantes acerca de

las ventajas y beneficios de su uso.

Para que se puedan ejecutar campafas de formas interactivas y efectivas
es necesario considerar los intereses y gustos de cada uno de los estudiantes. Se
recomienda recolectar una base de datos en la que se puedan identificar cuales
son los principales intereses y necesidades de los estudiantes en cuanto a los
tipos de informaciones que les gustaria recibir acerca de eventos o cualquier tipo

de comunicacion externa.
Se recomienda que los beacons sean instalados en sitios estratégicos
donde los estudiantes pasan mayor tiempo usando su Smartphone, como:

modulos y pasillos, ferias de comida y salones de clase.

A pesar de la mayoria de los estudiantes tiene un dispositivo Android, se

recomienda que la aplicacion pueda desarrollarse tanto en Android como en iOS.
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Se recomienda que todo el desarrollo de la aplicacién, sea implementado
como una funcionalidad adicional a la actual aplicacién de la UCAB para
dispositivos Android: UCAB Droid.

Se considera que este proyecto de investigacion puede ser de suma
importancia para explorar nuevos canales de marketing interactivos y efectivos,
tanto en la Universidad Catolica Andrés Bello, y servira como proyecto piloto pare
gue se puedan evaluar la aplicacion de estrategias marketing por proximidad en
otros recintos educatives, como también en centros comerciales oficinas de

trabajo, tiendas de ventas al por menor, supermercados, entre otros.
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