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Resumen

El proposito de esta investigacion es determinar la efectividad de los formatos de publicidad en
la red social online Facebook, teniendo en cuenta el dispositivo de acceso -computador y
dispositivos mdviles-, con el fin de servir de herramienta de estudio para decidir qué formato es
el mas conveniente a la hora de realizar una campafia publicitaria en esta red social. Se realiz6
un experimento utilizando tecnologia de eyetracking y una encuesta a 72 participantes. Los
resultados demostraron que no existe diferencia significativa entre la efectividad de un anuncio
visualizado en diferentes dispositivos; tampoco para la efectividad de los anuncios vistos por
hombres y mujeres. Se concluye a su vez, que los formatos de publicidad que se presentan en la
linea de tiempo (timeline) del perfil de los usuarios tienen mayor nivel de atraccion que los que
se encuentran en la barra lateral.

Este estudio incluye una revision de los métodos de medicion de efectividad de marketing
digital, una descripcion de los formatos y tipos de anuncios utilizados en Facebook para
computador y movil, asi como un modelo de guién para experimentos que pretendan medir la
efectividad publicitaria en Facebook.

Palabras clave

Publicidad Online, Facebook, Efectividad, Eyetracking.

Abstract

The purpose of this research was to determine the effectiveness of the advertising formats on
the social network platform Facebook, for web and mobile devices, in order to serve as a study
tool to decide which format is most convenient when making an advertising campaign on this
network. To achieve this goal an experiment using Eye-tracking technology, and a survey was
administered to a total of 72 participants from EAFIT University in Medellin. The results
showed that there was no statistical difference between the effectiveness of an advertisement on
web and mobile, neither exists for the effectiveness of the ads seen by men and women. It is
concluded also that advertising formats that appear in the users timeline have a greater level of
attraction than those found in the sidebar.

This study includes a review of the methods for measuring effectiveness in digital marketing, a
description of the types and formats used in Facebook ads both in web and mobile devicesa
model script for experiments in Facebook that seek to measure advertising effectiveness.

Keywords

Online advertising, Facebook, Effectiveness, Eyetracking.



1 Introduccion

Con la evolucion de Internet y los dispositivos moviles se ha abierto una amplia gama
de posibilidades para que las empresas anunciantes utilicen estos canales como medio
de comunicacion con su publico objetivo. Las redes sociales virtuales como Facebook,
que fueron pensadas inicialmente para la interaccion entre los usuarios, se han
transformado en uno de los principales medios de comunicacidon y marketing, dado que
permiten a las empresas acercarse a sus usuarios, entender sus emociones, gustos,
preferencias y necesidades desde lo que expresan en sus perfiles.

Dadas las nuevas dindmicas de interaccion que se generan entre empresas y usuarios,
Facebook ha buscado establecer alianzas con las compainias, al ofrecerles la posibilidad
de tener su propio perfil en la red social y abriéndoles espacios para que publiciten sus
productos o servicios.

La medicion de la efectividad de estos anuncios es una necesidad para las empresas,
debido a que les permite reconocer si las campafias publicitarias estan utilizando los
formatos que mas les convienen, teniendo en cuenta como se muestran los anuncios
dependiendo de los dispositivos de acceso a la red social, utilizados por parte de los
usuarios, y finalmente, saber si los anuncios tienen un enfoque claro que atrae a su
publico objetivo. Estas mediciones permiten encontrar los puntos a mejorar para sacar el
mayor beneficio de los anuncios y obtener un mayor retorno sobre la inversion.

Debido a la importancia que tiene la medicion de la efectividad para el desarrollo de
estrategias de marketing online en las organizaciones, la presente investigacion centrd
su objetivo en medir la efectividad de los formatos de publicidad en Facebook para web
y movil, con el fin de que sirva como herramienta de estudio para que las empresas
puedan determinar qué formato, dependiendo del dispositivo de acceso utilizado por los
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usuarios, es el mas conveniente para sus campafias publicitarias.

En este informe se describen los diferentes formatos y tipos de anuncios utilizados en
Facebook y se propone un método de medicion de efectividad apropiado para marketing
digital y una guia que se utilice para realizar experimentos que busquen medir la
efectividad de los anuncios.

Para dar cumplimiento al objetivo propuesto se realizd una exploracion para elegir la
metodologia mas apropiada para la investigacion y, a partir de la eleccion, se elabord
una guia que sirvid para ejecutar un experimento en el que se utilizaron dispositivos de
seguimiento ocular y encuestas. Los resultados del experimento demostraron que los
formatos publicitarios ubicados dentro de la linea de tiempo del perfil del usuario
(timeline), tienen un mayor nivel de atencion que los que se encuentran en la barra
lateral derecha de publicidad. También se observd que no existe una diferencia
significativa en la efectividad entre la publicidad vista en dispositivos moviles y la vista
en computadores.

El trabajo esta estructurado de la siguiente manera: primero, se presenta un marco
conceptual con las definiciones de los conceptos mas importantes para la investigacion,
la definicion de la publicidad online, de la publicidad en Facebook y los métodos de
medicion de la efectividad de la publicidad online. Segundo, se define el problema de
estudio y se describen las hipotesis propuestas. Tercero, se detalla el proceso, la muestra
poblacional, la metodologia y las medidas utilizadas para llevar a cabo el experimento.
Cuarto, se muestran los resultados diferenciados entre computadores y dispositivos
moviles, se responden las hipotesis planteadas y se presentan otros hallazgos que se
manifestaron durante la realizacion del experimento. Finalmente, se exponen las
conclusiones a las que se llegd como resultado del experimento y se identifican los

problemas, limitaciones y futuras lineas de investigacion, que deben ser consideradas en
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otros estudios.

2 Marco conceptual
2.1 Publicidad online

La publicidad online es uno de los canales de marketing digital mas utilizados
actualmente y es una de las herramientas empleadas para construir marcas o impulsar
ventas. Esta aparece como anuncios que se exhiben mientras que los consumidores, a
través de dispositivos de escritorio y moviles, estan utilizando servicios en linea como
el correo electronico y la mensajeria instantanea, o simplemente navegando por Internet
(Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer, & Johnston, 2009). Dado que la publicidad online
permite la difusiéon de mensajes de forma viral y con una apariencia novedosa, se
constituye como una nueva forma de interacciéon que proporciona una mejor experiencia
perceptual para los clientes y es cada vez mas utilizada por los vendedores, dado el
aumento de consumidores a los que pueden llegar (Zubcsek & Sarvary, 2010).

Aunque este canal de marketing digital parece tener muchas ventajas al permitir la
viralidad de los contenidos, la publicidad no parece ser muy aceptada por los usuarios.
La publicidad online se rechaza més facilmente por los consumidores que la de los
medios tradicionales. En particular, la evaluacion negativa asociada a los mensajes
publicitarios ha sido el resultado de las experiencias con los formatos de publicidad
intrusiva, el temor a los virus y la publicidad engafiosa o maliciosa (Cho & Cheon,
2004).

Si los usuarios efectivamente rechazan la publicidad en entornos digitales, no ha sido un
impedimento para que las empresas visualicen las redes sociales como un canal

adicional para publicitar sus marcas. De acuerdo a Molina (2012), “la naturaleza



eminentemente relacional de los medios sociales, inherente a su origen digital, los
convierte en poderosas herramientas para instituciones y empresas, seducidas
especialmente por su capacidad para generar didlogos con los publicos” (p. 155). Las
redes sociales permiten construir relaciones mas fuertes al ser aprovechadas como
medio de entretenimiento, informacién e interaccién, tomando recursos y
“caracteristicas de los medios tradicionales, pero incorporando tanto un nuevo nivel de
interaccion como un nuevo modelo de negocio” (Aguado, citado en Garcia & Montoya,
2009, p. 41).

Las plataformas sociales en linea tales como Facebook, Twitter y YouTube han
ampliado en gran medida las oportunidades de las personas para comunicarse entre si
acerca de las marcas (Dholakia & Durham, 2010). El fenémeno de las redes sociales ha
creado una nueva dinamica en el area de las comunicaciones de marketing, debido a que
el usuario adopta las marcas en su espacio personal, teniendo el control de lo que
aparece en su plataforma y teniendo una respuesta mas favorable al interés comercial.
Al aprovechar las plataformas sociales, como medio comercial, aparece el social media
marketing como un proceso que permite a los individuos promover sus sitios web,
productos o servicios a través de canales sociales en linea y comunicarse con una
comunidad mucho mas grande, que puede no haber estado disponible a través de los

canales tradicionales de publicidad (Weinberg, 2009).

2.2 Publicidad en Facebook

. . ., . . . 1
Una de las redes sociales de mayor difusion a nivel mundial ha sido Facebook." Esta red
social fue lanzada en el 2004 como una herramienta de comunicacion entre los

estudiantes de Harvard y solo hasta el 2006 se hace publica para cualquier persona que
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posea un correo electronico. La herramienta es utilizada en casi todos los paises del
mundo, teniendo para diciembre de 2014 un ingreso mensual de 1390 millones de
personas y un incremento del 13% afio tras afio para su plataforma web, y para su
plataforma movil un ingreso de 1190 millones de personas con un incremento del 26%
afio tras afo, de acuerdo al reporte operacional oficial de Facebook para el primer
trimestre del afio (Facebook, 2013). Sin embargo, y a pesar de este incremento de
usuarios, Nielsen (2011) afirma que la publicidad en Internet solo es vista por el 38%
del publico objetivo, mientras que el promedio en Facebook es del 89%. Lo anterior, en
cuanto a la plataforma web como su aplicacion para dispositivos moviles, es una clara
muestra del potencial publicitario y de marketing que posee Facebook, razon por la cual
muchas empresas en todo el mundo disefian estrategias para esta red social, ya sea en
plataforma web o movil, dependiendo del tipo de usuario al que deseen llegar.

La introducciéon de la publicidad en la plataforma se realiza en el afio 2007 para la
propagacion de campaias publicitarias a todos los usuarios. Las agencias de publicidad
encargadas de difundir sus marcas a través de estrategias digitales y las mismas
empresas podrian anunciar sus productos o servicios logrando que estos se “viralicen”,
es decir, que llegue rapidamente a través de la interaccion de los mismos usuarios
(Sanabre et al., 2006). En 2009 se permite focalizar el publico de estos anuncios
basando la seleccion por su idioma y ubicacion geografica (Kessler, 2011).

Los aspectos anteriores son cruciales para la generacion de la publicidad en Facebook,
debido a que al variar de acuerdo al tipo de usuario, su idioma y locacion, solo se
muestran los anuncios a los perfiles que se ajusten mejor al tipo de cliente que busca
cada empresa. Los anunciantes deben elegir cudl es el publico adecuado para sus
campafas, para asegurar que la mayoria de las personas que reciben el mensaje

publicitario, se encuentren dentro del publico objetivo, buscando tener un mayor retorno
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sobre la inversion, buscando que los usuarios encuentren mas facil la informacion
recibida como util e interesante, para que probablemente se conviertan en seguidores de
la marca.

Recientemente, de acuerdo con las opciones de segmentacion de los anuncios
publicitarios en Facebook, se puede elegir el lugar, género, edad, gustos e intereses,
situacion sentimental, lugar de trabajo y exposicion del publico objetivo. De esta
manera, Facebook se convierte en una plataforma de mercadeo ideal para las empresas
publicitarias y anunciantes.

Facebook ofrece a los anunciantes la posibilidad de realizar sus campaias de acuerdo a
sus objetivos publicitarios, es decir, que el anuncio se construya pensando en lo que se
quiere que el publico haga cuando vea los anuncios y que se optimicen automaticamente
para mostrarse a las personas con mas probabilidades de realizar dichas acciones.

En computadores de escritorio se presentan tres formatos publicitarios, el primero se
muestra en el timeline del usuario, el segundo, en la barra lateral derecha utilizada
unicamente para desplegar anuncios publicitarios y, el tercero, al final del listado de
comentarios en la pagina interna de detalle de la publicacion (Ver Anexo 1).> Por otro
lado, para dispositivos moviles existe solo un formato para presentar los anuncios
publicitarios en Facebook, estos se muestran en el timeline’ mezclados con el listado de

publicaciones.

2.3 Medicion de la efectividad de la publicidad online

Gladwell (2002), expresa que existen tres factores sobre los que se debe actuar para

* Para ver el detalle de tipos de anuncios en Facebook ver Anexo 1.

*Timeline o biografia es el espacio del perfil donde se pueden ver las publicaciones propias, las
publicaciones de amigos y las historias en las que se ha etiquetado al usuario, organizadas por fecha de
publicacion (Facebook, 2015).
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crear campaias virales de manera efectiva, el primer factor es que deben ser propensas
al boca—oreja, es decir, que los contenidos sean tan interesantes que sean proclives a la
propagacion, el segundo factor es actuar directamente sobre el “factor pegadizo” que
influye en el “contexto” sobre el que se quiere actuar, y que debe ser reconocido a
priori, y, finalmente, se debe dirigir a un publico objetivo, atendiendo a factores como
gustos, actitudes o preferencias, que son los indicadores que conforman los grupos
sociales en Internet.

Los canales en linea permiten una interaccion mucho mas fuerte entre el anunciante y el
destinatario, la efectividad radica en que se genere un estimulo o respuesta por parte del
consumidor, que se establezca una relacion directa entre el ingreso de la publicidad
(estimulo) y la reaccion de los consumidores en términos de cambio de comportamiento
(respuesta) (Vakratsas & Ambler, 1999). Los modelos de efectividad de la publicidad
corresponden a modelos de estimulo-organismo-respuesta, que suponen que la
exposicion a la publicidad influye en los efectos mentales de intermediacion,
incluyendo el pensamiento racional (cognitivo), el pensamiento emocional (afecto) y la
experiencia. Si el anunciante es habil en la seleccion de los medios adecuados para
llegar a su publico objetivo, entonces el consumidor debe 1) prestar atencion al mensaje
y comprenderlo, 2) creer en el mensaje y, finalmente, 3) retener el mensaje hasta que se
necesite para una decision de compra.

La efectividad publicitaria de acuerdo a Paz, Santos & Vazquez (2000) es habitualmente
utilizada para medir los resultados de una campafia o anuncio, independiente del medio
donde se esté realizando, aunque también se relaciona con el plan de medios, es decir, el
conjunto de estrategias que se utilizardn para elevar el posicionamiento de la marca.
Aunque es prioridad para las marcas anunciantes que su publicidad sea efectiva, atin

existe confusion en como definir objetivos publicitarios y cudl es la manera més idonea
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para medirlos.
La tendencia de las compafiias para determinar si una campafia fue efectiva ha sido
medirla en términos de ventas o cambios de comportamiento del consumidor,
preferencia que no tiene en cuenta las diferentes variables, mas alla de la publicidad,
que influyen en la compra del consumidor como el precio, las promociones, etc. (Martin
& Beerli, 1996).
Existen diferentes métodos para calcular la efectividad publicitaria, el uso de cada uno
depende de los objetivos que tengan las marcas a la hora de pautar, estos métodos se
pueden compendiar en tres, asi:

e Evaluacion de efectividad por etapas.

e En funciéon de la memoria, actitud y comportamiento de los individuos

encuestados.

e Por las ventas realizadas.

Debido a que este estudio se concentra en campafias publicitarias que ya se
encuentran al aire, se utilizd el método en funcion de la memoria, actitud y

. T 4
comportamiento de los individuos encuestados.

2.3.1 Método en funcion de la memoria, actitud y comportamiento de los

individuos encuestados

Este tipo de técnicas para medir la efectividad publicitaria se divide en tres etapas que
constituyen los niveles de respuesta del comprador (De Castro & Amario, Bendixen,

Uceda, Moliner, Perreault & Pettigrey, Beerlo & Martin, en Paz et al., 2000).

* Para ver el detalle de los métodos de evaluacién de efectividad por etapas y por las ventas realizadas,
ver Anexo 2.
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2.3.1.1 Etapa cognoscitiva

Las técnicas utilizadas en esta etapa buscan medir la capacidad de los anuncios para
llamar la atencion, generar interés, ser memorizados y transmitir un mensaje claro a los
individuos (Paz et al., 2000). Dado que solo se analiza la percepcion y entendimiento
del mensaje aun no se puede definir si su aplicacion fue efectiva o no.

Para realizar las pruebas se utilizan las siguientes medidas:

A. Medidas fisiolégicas mecanicas o de laboratorio y semifisiologicas. Las
primeras emplean una serie de aparatos que registran mecdnicamente las
reacciones y emociones involuntarias de los individuos expuestos a la
publicidad. Las medidas semifisiologicas utilizan las mismas pruebas de
laboratorio, pero analizan las respuestas voluntarias de los individuos.

B. Indices de lectura. Evaltan si el contenido escrito del anuncio es facil de leer, es
dindmico y es comprensible para los individuos.

C. Medidas de notoriedad de marca. Evaluan que el individuo tome conciencia de
que existe un producto, una marca o una empresa. Se busca evidenciar la
notoriedad de la marca que pauta.

D. Medidas basadas en la memoria. Valoran la intensidad del impacto de un

mensaje a través de la capacidad del individuo para recordarlo y/o reconocerlo.

2.3.1.2 Etapa afectiva

Estas técnicas miden la actitud y motivacion que el anuncio genera en los individuos
(formacion de una nueva actitud, cambio de ésta o reforzamiento de la ya existente). De
acuerdo a Park & Mittal (en Parrefo, 2012), aunque la motivacion tiene un componente

comportamental, no siempre conduce a la acciéon, la motivacibon no es una
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predisposicion duradera sino un estado temporal para procesar un mensaje, un vinculo
emocional y un sentimiento de identificacion, que conduce a un deseo de mantener la
relacion con la marca a lo largo del tiempo.

Para realizar las pruebas se utilizan:

A. Medidas de opinion. Es una medida simple para conocer la opinion de los
individuos, consiste en preguntar al usuario si le gusta el objeto que se le
muestra.

B. Medidas de actitud. Esta medida refuerza la medida anterior, teniendo en
cuenta la intensidad de la opinion. Destacan la actitud hacia el anuncio y la
marca y “la importancia personal percibida hacia un objeto en particular,
basada en sus necesidades, valores e intereses” (Zaichowsky, citado en
Herrera et al., 2011, p. 62).

C. Medidas de nivel de preferencia hacia una marca. Hace referencia a la
simpatia que tiene un individuo por una marca con relacion a otras, dentro de

la misma categoria.

2.3.1.3 Etapa conativa

Estas técnicas indican la respuesta que da el individuo frente a un anuncio. Se refiere a
cudl serd la predisposicion del usuario para actuar frente al anuncio visto (compra, visita
al almacén, participacion en un concurso, etc.)
Para realizar las pruebas se utilizan:
A. Medidas de la intencionalidad de compra. Se cuantifica la probabilidad de que
en un futuro préximo el individuo pruebe, compre o realice la accion de la

marca anunciante, tras haber visto el anuncio.
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B. Medidas de la respuesta de los individuos a las actividades de marketing
directo. Evaluan la realizacion de los objetivos de la pauta que buscan alguna
conducta particular por parte del consumidor. Para realizar la medicion la
pauta debe tener incorporado algiin mecanismo que permita evaluar el éxito o
fracaso.

C. Medidas de las variaciones en las ventas. Permite conocer la relacion directa

entre las ventas generadas durante un tiempo determinado y la publicidad.

3 Definicion del problema

Aunque en Colombia la inversion publicitaria digital tuvo un crecimiento del 31%
durante el afo 2013, quedandose con el 8,7% de la inversion total en publicidad en
Colombia, la directora ejecutiva para Colombia de Interactive Advertising Bureau (1AB),
Olga Britto (en Polanco, 2014), comenta que “todavia somos un pais en donde a nivel
de anunciantes hay timidez y no se lanzan del todo a invertir en lo digital” (p. 1). Esta
timidez puede deberse a que en cierta medida los anunciantes no tienen una manera de
medir la efectividad de los anuncios.

Otra razon por la que se puede generar esta timidez es que las redes sociales, al ser
definidas como paginas web, que ofrecen servicios y funcionalidades de comunicacion
diversos para mantener en contacto a los usuarios que pertenecen a dicha red social
(Martinez & Urquia, 2011), favorecen las interacciones sociales mas que el marketing
de productos y servicios, y pueden no parecer plataformas ideales de publicidad para las
empresas anunciantes ni para los usuarios que navegan en dichas redes.

De acuerdo a un estudio de Nielsen (2007), se confirma que el banner blindness’ es

5 .. .- . .
Ceguera para ver un banner, evento que ocurre cuando un visitante de un sitio web ignora consciente o
inconscientemente un banner (formato publicitario online).
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real, “los usuarios casi nunca miran a nada que tenga apariencia de anuncio, sea 0 no
realmente un anuncio” (p. 1). En Facebook los usuarios pueden percibir que los
anuncios no son congruentes con el contenido de caracter social y de integracion, que
promueven las redes sociales y por lo tanto los ignoren, mientras que aquellos que se
generan mediante la influencia de usuarios consumidores clave, pueden ser mucho mas
efectivos.

La timidez de los anunciantes podria disminuirse si tuviesen informacidn exacta sobre
la efectividad que van a tener sus campafias, por lo tanto, se definieron las siguientes
hipotesis con el fin de obtener informacion clave que les permita a los anunciantes tener

mas confianza a la hora de tomar decisiones:

Hipotesis 1: la publicidad para dispositivos moviles de Facebook es mas efectiva
que la de computador

La apariencia fisica de los dispositivos méviles no permite que la interfaz® de Facebook
tenga una barra lateral derecha donde aparecen algunos tipos de anuncio, por lo tanto,
estos aparecen dentro del timeline del perfil y en el area de scrolling’ del dispositivo

movil, lo que genera una mayor concentracion del usuario en los anuncios.

Hipotesis 2: los anuncios de publicidad tradicional en Facebook (barra a la
derecha) tienen menor nivel de atencion por los participantes que la publicidad
sugerida ubicada en el timeline de Facebook

El Nielsen Norman Group realizdé un estudio con 232 usuarios, a quienes grabaron

% Espacio de interaccion del usuario con el dispositivo.
"Area de desplazamiento a través de la ventana del dispositivo.
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navegando cientos de sitios web, utilizando una herramienta de eyetracking®; la
conclusion de dicha investigacion reveld que el comportamiento de lectura de los
usuarios en un sitio web es consistente, mostrando un patrén de movimiento ocular en
forma de F (Nielsen, 2006).

Figura 1. Movimiento ocular en forma de F identificado con el eye tracker

Www uselt.com

Fuente: Nielsen (2006). F-Shaped Pattern For Reading Web Content.

Los tipos de anuncios de Facebook que se encuentran en la barra lateral derecha estan
fuera de la zona de vision F que describe Nielsen en su investigacion, lo que podria
significar una reduccién en la vision de dichos anuncios por parte de los usuarios,
generando mayor ventaja en aquellos que se encuentran visibles dentro de la zona F o
en el timeline de sus perfiles. La publicidad sugerida, ademas, puede tener mayor
relevancia para los usuarios, toda vez que aparece como recomendacion de usuarios que

siguen.

8Eye tracking o seguimiento ocular, es el proceso mediante el cual se evalua el punto donde se fija la
mirada de un individuo (donde estamos mirando), o el movimiento del ojo en relacion con la cabeza. Este
proceso es utilizado en la investigacion en los sistemas visuales, en psicologia, en lingiiistica cognitiva y
en disefio de productos.
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Figura 2. Ubicacion Timeline y barra lateral
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Anrre Gaviria
| 26 amigos en comun
1+ Confirmar amistad

Timeline

1l Me gusta W Comentar # Compartir

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Hipotesis 3: 1a publicidad de Facebook es mas efectiva en hombres que en mujeres
De acuerdo a una investigacion realizada por Omnicom Media Group, Sancho BBDO y
Proximity (2013), “Las mujeres tienen una relacién mucho mas fuerte y emocional con
Facebook que los hombres; esta plataforma les permite compartir todos los eventos de
su vida, mientras que ellos tienen por lo general un rol de observadores que maximizan
con el uso de multiples dispositivos de acceso” (p. 7). Considerando esto, se esperaria
que las mujeres tengan una concentracion mayor con los contenidos publicados por los
miembros de Facebook, mientras los hombres al tener un rol observador detecten con
mayor facilidad otro tipo de publicaciones de caracter no social.

En dispositivos moéviles, el comportamiento parece ser el mismo, de acuerdo a las
estadisticas moviles de Jumptap (2011): las mujeres tienen un promedio de 0,31% de

clics a la publicidad en dispositivos moviles mientras los hombres de 0,64%.
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4 Metodologia
4.1 Disefio del experimento

El experimento se dividio en dos pruebas, una realizada en un computador de escritorio
y otra en una tableta marca Ipad, cada una con participantes diferentes. Esta ultima, si
bien tiene un mayor tamafio de pantalla que un teléfono movil, también es considerada
como dispositivo movil, y fue escogida por la posibilidad de poder medir mejor el
experimento por medio del eyetracker. El promedio de duracion de cada prueba fue de
aproximadamente 15 minutos por usuario: cinco minutos de calibracion del eyetracker,
cinco minutos de navegacion y cinco minutos para responder una encuesta.’

Para reducir el sesgo en el experimento, se evitd que los participantes supieran el
objetivo del mismo, desviando la atencion de los anuncios, haciendo asi los resultados
mas confiables. Se les informd que realizarian un experimento para analizar el uso en
general que le dan los usuarios a Facebook en computadores de escritorio y en
dispositivos moviles.

Para la prueba en computador de escritorio, los participantes debian ingresar a su cuenta
personal de Facebook y revisar su timeline durante tres minutos, se les pedia ingresar al
perfil de un amigo durante un minuto y luego al perfil de otro amigo durante otro
minuto. Finalmente, se les entregd una encuesta con preguntas enfocadas a la medicion
de efectividad de la publicidad en Facebook y otras que permitieran obtener
conclusiones sobre habitos de uso de la red social. La prueba en el Ipad tenia la
diferencia de que los participantes no tenian limitaciones en la navegacion, podian
navegar durante cinco minutos en su cuenta de Facebook mientras no ingresaran a

ningun enlace que los sacara de la plataforma.

? Para ver la encuesta realizada a los participantes ver Anexo 3.
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De estas pruebas se grabaron todas las navegaciones mediante el software del
eyetracker, SMI Experiment Centery luego se revisaron los videos para determinar la
visualizacion de los usuarios en los anuncios. Para este trabajo, y teniendo en cuenta el
texto Do users look at banner ads on Facebook de Barreto (2013), las fijaciones, o
tiempo en el que lo ojos absorben o decodifican la informacion, se determinan en un
rango de 66 a 416 milisegundos, con una duracién promedio de 218 milisegundos. Se
tomaron en cuenta, por lo tanto, solo las visualizaciones de anuncios que eran realmente
fijaciones, es decir, aquellas que duraron més de 218 milisegundos.

Un total de 72 personas hicieron parte del experimento (38 en computador de escritorio,
34 en dispositivo movil; siendo 35 mujeres y 37 hombres), todos fueron estudiantes,
profesores o trabajadores de la Universidad EAFIT en Medellin, con edades entre los 18
y los 28 afios. La informacién de los participantes fue completamente confidencial, se
defini6 una nomenclatura para identificar la grabacion de los videos y las encuestas.
Respecto al uso de la red social, el 66% de los usuarios participantes ingresan a

Facebook todos o casi todos los dias, y el 34% menos de cinco dias a la semana.

4.2 Medidas utilizadas

Para medir la efectividad de los formatos de publicidad en Facebook en computador y
dispositivos moviles, se utilizo un método en funciéon de la memoria, actitud y

comportamiento de los individuos encuestados con las siguientes herramientas:

4.2.1 Etapa cognoscitiva

Medidas semifisiologicas: herramienta de eyetracker o seguimiento ocular. Es un

indicador fisiologico que permite medir el punto donde se fija la mirada de un individuo
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y los movimientos de los globos oculares en relacion con la cabeza. Para realizar el
seguimiento, el eyetracker utiliza camaras de alta velocidad para rastrear el movimiento
de los globos oculares, la dilatacion de la pupila y el parpadeo. Esta herramienta permite
conocer el recorrido de la mirada en el sitio web analizado y crear mapas que sefialen
los puntos “calientes” (mas vistos) de la imagen, para asi determinar cudles son los
sitios adecuados e inadecuados para ubicar los anuncios (Neuromarca, 2014).

Medidas basadas en la memoria: herramienta de recuerdo espontaneo (unaided
recall). Se realiza una encuesta como método de verificacion. Se pregunta al

participante si recuerda haber visto algiin anuncio (sin hacer sugerencias).

4.2.2 Etapa afectiva

Medidas de actitud: herramienta de encuesta. Permite conocer la opinién del
encuestado sobre los anuncios recordados. Tanto el componente afectivo emocional
como el cognoscitivo de la actitud hacia el anuncio, pueden medirse de acuerdo a la
tabla de escalas propuesta por Bigné¢ (2003), de la cual se extrac la escala de
Frankenberger (1990) y los atributos de atractivo y no atractivo. Utilizando esta escala

se pregunta al encuestado si el anuncio recordado le parecié atractivo o no.

4.2.3 Etapa conativa

Medidas de la intencionalidad de compra: herramienta de encuesta. Se realiza una
pregunta simple al usuario para determinar cudl seria la probabilidad de que en un
futuro préximo compre el producto, pruebe el producto o realice la accion que recuerda

haber visto en el anuncio.
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5 Resultados

Es importante senalar que no existe en la industria un estandar para medir la efectividad
de un banner publicitario en Internet (Lothia, Donthu & Yaveroglu, 2007), y que lo se
presenta en estos resultados es proveniente de una metodologia propia, en la que no se
tiene en cuenta el objetivo publicitario de la marca, ni el momento productivo del
producto o servicio sobre el cual se publicita.
Dado que la efectividad publicitaria sera determinada de acuerdo a tres etapas
(cognoscitiva, afectiva y conativa), se utilizo la metodologia de investigacion cualitativa
basada en panel de expertos propuesta por Ruiz (2012), para definir un valor numérico a
cada una de las variables que soportan las etapas de efectividad.
En primer lugar, se selecciond un grupo de 10 personas que por su condicion
profesional conocieran y tuvieran informacién sobre publicidad online, personas cuya
opinién personal estuviera apoyada en datos que superaran el conocimiento general.
Una vez elegidos y dispuestos a participar en el panel, se les pidié que con el fin de
conocer la importancia de ciertas variables en la efectividad de la publicidad,
distribuyeran 10 puntos entre las variables propuestas, de acuerdo a la importancia que
le daban a cada una de ellas.
Las variables fueron las siguientes:

1. Un anuncio fue visto (etapa cognoscitiva)

2. Un anuncio fue recordado (etapa cognoscitiva)

3. Un anuncio fue atractivo (etapa afectiva)

4. Un anuncio lleva a la accién, Ej.: comprar, hacer clic (etapa conativa)
Con la calificacion entregada por cada uno de los expertos se realiz6 un promedio entre

los datos, para asi determinar el valor numérico global de cada una de las variables.
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Calificacion total de importancia de las variables, luego de realizado el panel:
1. Un anuncio fue visto: 10%
2. Un anuncio fue recordado: 22%
3. Un anuncio fue atractivo: 14%
4. Un anuncio lleva a la accién, Ej.: comprar, hacer clic: 54%
Si se cumplen las cuatro variables, se asume que se cumplieron las tres etapas de la
eficacia publicitaria y por lo tanto la efectividad del anuncio es del 100%.Una vez
obtenida la calificacion general de las variables, se calculo la efectividad por usuario de
acuerdo a los anuncios vistos, utilizando la siguiente férmula:
Sea:
a: anuncios
V: anuncios vistos (peso: 10%)
R: anuncios recordados (peso: 22%)
A: anuncios atractivos (peso: 14%)
T: anuncios que llevan a la accion (tarea) (peso: 54%)
Ecuacion 1.

(#a.vistos X V) + (#a.recordados X R) + (#a. atractivos X A) + (#a.accién X T)

#a. vistos

Con los porcentajes de efectividad encontrados por usuario, se realizaron las pruebas

estadisticas que ayudaron a responder las hipotesis planteadas.

Prueba computador
Entre los 38 participantes, solo 8 (21,05%) personas no registraron fijaciones en
anuncios durante la navegacion realizada. Entre estos 30 participantes se observaron un

total de 94 anuncios. Las mujeres se fijaron en un total de 39 anuncios (41%) y los
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hombres en un total de 55 (59%).
De los anuncios vistos, solo 13 (13,83%) fueron recordados por los usuarios. Las
mujeres recordaron 5 anuncios (12,82%) de los 39 anuncios vistos y los hombres 8

(14,55%) de los 55 anuncios vistos.

Figura 3. Anuncios vistos y recordados por mujeres vs anuncios vistos y
recordados por hombres en computador de escritorio

70%

59% (55
60% 6 (33)

50%

41% (39)

40% ) .
® Anuncios vistos

30%

Anuncios recordados

20%

12,82% (5) 14,55% (3)
10% - |

0% . |
Mujeres Hombres

Fuente: elaboracion propia, 2015.

Prueba dispositivo movil

Entre los 34 participantes, solo 4 (11,76%) personas no registraron fijaciones en
anuncios durante la navegacion realizada. Entre los 30 participantes se observaron 81
anuncios. Las mujeres se fijaron en un total de 42 anuncios (51,85%) y los hombres un
total de 39 (48,15%).De los anuncios vistos, solo 6(7,41%) fueron recordados por los
usuarios. Las mujeres recordaron 2 anuncios (4,76%) de los anuncios vistos y los

hombres recordaron 4 (10,26%) de los anuncios vistos.
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Figura 4.Anuncios vistos y recordados por mujeres vs anuncios vistos y
recordados por hombres en dispositivo movil
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48.15% (39)
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30,00% - ® Anuncios vistos
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0,00% .
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Fuente: Elaboracion propia, 2015.
Para probar las hipotesis se utilizo el software R version 3.1.2 (2014-10-31),'° y
especificamente la prueba de rangos de Wilcoxon, explicada en Biostathandbook

(2015), debido a que las variables presentaban distribuciones no normales.

Hipétesis 1: la publicidad de Facebook presentada en dispositivos moviles es mas
efectiva que la presentada en el ordenador.

Sea:

Em: Efectividad Moéviles

Ed: Efectividad Desktop

La prueba de hipotesis seria de la siguiente forma.

Hy:E, =E,
H,:E, >E,

Wilcoxon rank sum test with continuity correction

data:Movil y Desktop

' Informacion estadistica y codigo utilizado para la prueba en Anexo 4.
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W =627,5; p-value = 0,5958
Para un nivel de significancia 0=0,05, no se puede rechazar la hipdtesis nula, por lo
tanto no existe diferencia estadisticamente significativa entre las efectividades de los

dispositivos usados en el estudio, esto debido a que a < p-value.

Hipotesis 2: los anuncios de publicidad tradicional en Facebook (barra a la derecha)
tienen menos nivel de atencidon por los participantes que la publicidad sugerida ubicada
en el timeline de Facebook.

Sea:

BarL: Publicidad Barra Lateral

TimL: Publicidad Time Line

La prueba de hipdtesis seria de la siguiente forma.

H,:TimL = BarlL

H,:TimL = BarlL

Wilcoxon rank sum test with continuity correction

data: Timeliney Bar Lateral

W = 1163,5; p-value = 4,191x10™"’
Para un nivel de significancia a=0,05, se rechaza la hipotesis nula, es decir, existe
diferencia estadisticamente significativa para asegurar que la publicidad en Facebook
tiene mas nivel de atencion en el timeline que en la Barra Lateral, esto debido a que a

>p-value.
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Figura 5. Duracion de la fijacion total por formato de anuncio en
milisegundos
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Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Esta tendencia también puede verse en la Figura 4, donde se muestra la suma de las

fijaciones de todos los usuarios en la publicidad en Facebook y se observa que las

fijaciones de la barra lateral de Facebook corresponden a solo un 10% de las fijaciones

totales.

Hipotesis 3: es mas efectiva la publicidad en Facebook en las mujeres que en los

hombres.

Sea:

Eh: Efectividad Hombres

Em: Efectividad

Mujeres

La prueba de hipotesis seria de la siguiente forma.

Hy:E, =E,

H,:E, > E,

Wilcoxon rank sum test with continuity correction
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data: Mujeres y Hombres

W =564,5; p-value = 0,8578
Para un nivel de significancia 0=0,05, no se puede rechazar la hipdtesis nula, por lo
tanto no existe diferencia estadisticamente significativa para asegurar que la efectividad
de la publicidad en Facebook es mas efectiva en las mujeres que en los hombres, esto

debido a que a < p-value.

5.1 Otros hallazgos

De acuerdo a los resultados de las encuestas, el recuerdo de los anuncios tiende a
disminuir con la edad. Las edades en las que se recuerdan mas anuncios son entre los 19

y los 21 afios.

Figura 6. Porcentaje de anuncios recordados por edad de los participantes
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Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Uso de Facebook
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Figura 7. Participantes que hacen uso de Facebook para ver fotos
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Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Figura 8. Participantes que hacen uso de Facebook para ver videos
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Figura 9. Participantes que hacen uso de Facebook para ver actualizaciones
de amigos
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Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Figura 10. Participantes que hacen uso de Facebook para chatear

40,0%

35.0% 33.3% (24) %77 (29)

30,0%

25.0%

20,0%

15,0% 12,5% (9) —12.5%(9)—

10,0% —6,9% (5) —
5,0% . |
0,0% ‘ | | |

Muy Alto Alto Bajo Muy Bajo Nolo usa

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Figura 11. Participantes que hacen uso de Facebook para ver calendario de
cumpleaiios

35,0%

0
2920 (21) 6% (22

30,0%

25,0% —

19.4% (14
20,0% 4% (14) -

13,9% (10)

15,0%

10,0% | —

5 o}

5.0% . |
0,0% . : ‘ .

Muy Alto Alto Bajo Muy Bajo Nolousa

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Figura 12. Participantes que hacen uso de Facebook para actualizar
novedades de la vida
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Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Figura 13. Participantes que hacen uso de Facebook para jugar
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Fuente: Elaboracion propia, 2015.

De acuerdo a los resultados, se observa que el uso mas frecuente que le dan los usuarios
a Facebook es ver fotos y actualizaciones de amigos, lo que estaria acorde con la
intencidn social que tiene la red social digital. El uso menos frecuente o inexistente de

los usuarios, es el de jugar.

Uso de dispositivos para ingresar a Facebook

Figura 14. Participantes que hacen uso del computador de escritorio para
ingresar a Facebook
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Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Figura 15. Participantes que hacen uso del computador portatil para

ingresar a Facebook
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Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Figura 16. Participantes que hacen uso de la tablet para ingresar a Facebook
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Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Figura 17. Participantes que hacen uso de Smartphone para ingresar a

Facebook
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Figura 18. Participantes que hacen uso del televisor inteligente para ingresar

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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El dispositivo mas utilizado por los participantes del experimento para ingresar a
Facebook es el Smartphone y el menos utilizado es el televisor inteligente. Se evidencia
una disminuciéon en el uso de dispositivos fijos, situacion que es corroborada por
ComScore (2014) en su reporte de uso de dispositivos moéviles y aplicaciones

(investigacion realizada solo en Estados Unidos), en la que se muestra que el tiempo
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consumido por los usuarios en medios digitales es mucho mayor en los dispositivos

moviles, mientras que el uso de computadores de escritorio tiende a disminuir.

Figura 19. Tiempo utilizado en medios digitales por plataforma

Share of U.S. Digital Media Time Spent by Platform

Source: comScore Media Metrin Multi-Platform & Mobile Metrix, LS., March 2013 - June 2014
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Fuente: ComScore (2014). The U.S Mobile App Report.

Frecuencia de uso

Figura 20. Porcentaje de usuarios por uso de Facebook en computador de
escritorio
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Fuente: Elaboracion propia, 2015.

35



Figura 21. Porcentaje de usuarios por tiempo dedicado a Facebook en

computador de escritorio
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Se observa, en los participantes del experimento, que aunque la mayor cantidad de

usuarios tienen una frecuencia de uso diario de Facebook, el tiempo dedicado a esta

plataforma a través de desktop no supera los 15 minutos.

Figura 22. Porcentaje de usuarios por uso de Facebook dispositivo movil
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Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Figura 23. Porcentaje de usuarios por tiempo dedicado a Facebook en
dispositivo movil
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Fuente: Elaboracion propia, 2015.

En dispositivos moviles todos los usuarios ingresan por lo menos un dia a la semana,
pero ninguno dedica mas de una hora a la utilizacion de este dispositivo para ingresar a

Facebook.

6 Conclusiones

Como resultado de los experimentos realizados en esta investigacion, se ha logrado
tener un acercamiento inicial a la medicion y calculo de la efectividad de los anuncios
publicitarios que aparecen en la red social Facebook y asi determinar cudles son los
formatos y dispositivos de acceso ideales, segun el objetivo publicitario.

En primer lugar es necesario aclarar que, de acuerdo a lo investigado, no existe un inico
método apropiado de medicion de efectividad para marketing digital, debido a que cada
campafa publicitaria deber ser medida de acuerdo a sus objetivos particulares, eligiendo
el método que mas se ajuste a ellos.

Por otra parte, el método utilizado en este estudio permite concluir sobre la medicién y

calculo de la efectividad de los anuncios publicitarios en Facebook, que al analizar las
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fijaciones en los anuncios tomadas del experimento con eyetracking y confrontarlas con
la encuesta correspondiente al mismo participante, se identifica que los anuncios
recordados son drasticamente menores a los anuncios vistos (13,5% de anuncios
recordados en computadores de escritorio y 7,4% en dispositivos moviles).

También se puede sefialar que los anuncios publicitarios ubicados en timeline en
dispositivos fijos tienen mayor nivel de atencion que aquellos que se encuentran en la
barra lateral, confirmando la hipotesis que sugiere que los anuncios que no se
encuentran en la zona de vision en forma de F tienen menor oportunidad de ser vistos
por los usuarios.

Se concluye a su vez que estadisticamente la efectividad de los anuncios es indiferente a
los dispositivos de acceso que utiliza el usuario para ingresar a la plataforma (moviles y
computadores) y a su género (hombres y mujeres).

Respecto a los dispositivos de acceso, el 86% de los participantes tienen un alto uso del
Smartphone para ingresar a la plataforma de Facebook, mientras que en el computador
de escritorio solo un 13,9% tienen una alta utilizacion. Aunque la frecuencia de uso de
dispositivos moviles es muy alta, se observa que solo el 3% de los participantes los
emplean por més de media hora de sesion en Facebook. Sin embargo, para computador
de escritorio, aunque la frecuencia de uso es similar, el tiempo de sesion estd por encima
de los treinta minutos para mas de un 25% de los participantes.

Agregando a lo anterior, las encuestas realizadas indican que mas del 50% de los
participantes navegan en Facebook por un tiempo menor a 15 minutos por sesion,
independiente del dispositivo utilizado para acceder a la red social. También indican
que este tiempo es utilizado principalmente para consumir contenido multimedia y ver

actualizaciones de amigos.
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Otro aspecto importante de esta investigacion es que dado que el guion'' y el método
utilizado para la medicion de la efectividad de los anuncios publicitarios, son amplios y
no dependen de la plataforma, en este caso la red social Facebook, pueden ser
replicados en estudios sobre otros canales digitales y sobre el calculo de efectividad de
otras hipotesis.

Estas conclusiones pueden dar informacion 1util a las empresas anunciantes que les
permita determinar qué dispositivo de acceso, qué formato y qué tipo de anuncio es el
mas conveniente para sus campafas publicitarias y, finalmente, comprobar si Facebook

es el medio idoneo para llegar a su publico objetivo.

7 Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Esta investigacion tuvo ciertas limitaciones que deben ser consideradas, algunas de ellas
dan pie a un espectro de posibles trabajos como futuras lineas de investigacion.

La primera de ellas es el tipo de muestra utilizado, al ser solo participantes
pertenecientes a la Universidad EAFIT de Medellin, no es posible generalizar las
conclusiones a otras poblaciones. Una de las mayores dificultades para reunir a los
participantes es que el experimento requiere de un laboratorio con dispositivos
especiales, lo que indica desplazamiento de las personas hacia el lugar de la evaluacion,
haciendo complicado ampliar el tipo y nimero de muestra.

Para una futura linea de investigacion se recomienda que la muestra sea mayor de 100
personas y que no sean Unicamente estudiantes de universidad, de esta manera se
podrian generar conclusiones mas fiables.

La navegacion de los participantes en su perfil de Facebook, bajo el ambiente y las

condiciones impuestas en el experimento, no es la que realiza naturalmente en su

" Para ver la guia para medir la efectividad de la publicidad online ver Anexo 5.
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espacio privado, lo que puede generar que los datos obtenidos a partir de la navegacion
no sean exactos. Se hace necesario que se integren a este tipo de estudios herramientas
moviles, que permitan ser instaladas en diferentes espacios de mayor comodidad para
los participantes, buscando asi que su navegacion se acerque mas a la que realizaria en
su vida cotidiana.

Se recomienda que se realicen otras investigaciones sobre la efectividad de los anuncios
publicitarios online, en las que se definan nuevos porcentajes para las variables de
efectividad (un anuncio es visto, atractivo, recordado y lleva a la accidn), de acuerdo al
tipo de producto o servicio publicitado, su ubicacion en la curva de crecimiento y el
estado de la marca o negocio que lo publicita.

Finalmente, para mejorar los resultados de la etapa afectiva, se puede considerar
integrar a la investigacion herramientas de medicion de la respuesta sensorial de los
usuarios frente a la exposicion a mensajes publicitarios, de esta manera se obtienen

datos de su interés involuntario por el producto, servicio o marca publicitada.
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Anexol. Formatos y tipos de anuncio utilizados en Facebook para web y
movil
De acuerdo al sitio oficial de Facebook'? los tipos de anuncios, segiin los objetivos y sus

ubicaciones, son los siguientes:

1. Clics en el sitio web: busca atraer a los usuarios a las secciones mas importantes
de un sitio web.
2. Conversiones en el sitio web: optimiza el anuncio para que los usuarios que lo

vean realicen determinadas acciones en el sitio web anunciado.

Figura 24. Ubicacion tipos de anuncio 1y 2

Jasper's Market

eason! Not sure what to do with figs?
a great dessert recipe 1o share

thMegusta W Comentar |+ Compartir

e Me gusta esta pagina

ure what 1o do with figs? Here's 2 great dessert recipe to

Fig Tart with Almonds

The simplicty of this t2n perfectly sccents ripe figs. fyou don't have
enouigh time to make 2 handmase crust, ick up one of Jasper's pre-
mage pie crusts.

Me gusta - Comentar - Compartr €523 93 4

Fuente: Facebook (2015). Adds Creation.

3. Interaccidon con una publicacion: utiliza la promocion de las publicaciones para

llegar a un grupo mas amplio, permitiendo la interaccion con las herramientas de

"2 Descripcion de anuncios tomada de:
https://www.facebook.com/ads/manager/creation/creation/?act=10152139373213531
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Facebook (me gusta, compartir, comentar).

Figura 25. Ubicacion tipos de anuncio 3

Jasper's Market
Anuncios

Jasper's Market is now open
downtown! We feature 2 large
selection of organic produce 1o
Feedp you mest 2l of your family's
«cooking needs.

1 comantario

& Me gusta w Comen...+ Compa...

Jasper's Markat W Me gusta esta pagina
[24 sruncios

Jasper's Market is now open downtown! We feature a
large sedection of organic produce to help you meet all of
your family's cooking neads.

Me gusta - Comentar - Compartir - & ¢

Fuente: Facebook (2015). Adds Creation.

4. Me gusta de la pagina: busca crear relaciones con las personas importantes para

el negocio del anunciante.
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Figura 26. Ubicacion tipos de anuncio 4

Pégina sugerida
g] Jasper's Markst
'We are now open downtown. Like

_nuroa% for the latest news and
invites o soecial events.

ELIS

Me gusta |+ A3

sper's Markst
Tienda d= alimentos [}
A 35 T80 parsonas lea

gusta esiD.

Pégina sugerida

Jasper's Markst

Anuncios
‘We are now open downtown. Like our page for the lates:
rmews and invites 1o specal events.

R

Jasper's Market
Tienda de aimentos
A 35 760 personas les gustl_'k Me gusta esta pagina

Fuente: Facebook (2015). Adds Creation.

Instalaciones de tu aplicacion: busca que los usuarios instalen la aplicacion
anunciada en sus celulares.

Interaccion con tu aplicacion: propone aumentar la actividad de la aplicacion
anunciada en la aplicacion para computadores.

Figura 27. Ubicacion tipos de anuncio Sy 6

Aplleacitn sugerida
P - stories from
7 g

Explare slones o frends and
e world anound you.

1 Usar aplicacion
Paper personn usa es

Inatalsr

k Mo gusts m Coman...+ Comps.

[2 Jesper's Marust
LSl rurcics

Use our app and get debaous eopes lor Jaspers
Market's |slest procuce. s fun. easy, snd most of all,

Jasper's Market

Usar aplicacion

Me gusta - Comentar - Compartr

Fuente: Facebook (2015). Adds Creation.
46



7. Respuestas a eventos: promociona un evento, buscando mas respuestas de los

usuarios.

Figura 28. Ubicacion tipos de anuncio 7

Jasper's Market comparié su 7
evento. 3 :
Anuncios ' S,
Join us for our Open House. We'l be dishing
Jasper's Market

out our famaus apple pie to shaw our thanks!

m
articipar del evanto - S& la primera

Domingo, 14 de diclembre de 1. persona en unirte
1455 Willow Road, Menio Park.... [
1 persana esistira

Open House. Well be
s apple pie to

iembre a la(s)
ST

+h Me gusta Comentar | 4 Compartie

dasper's Market comparié su 1ie Me gusta esta pagina
evento.

Join us for our Open House. We'l be dishing out cur famaus apple e to
show gur thanks!

Open House

Domingo, 14 de diciemore a lafs) 12:00 en PST
1458 Witk Road, Manio Park, CA

1 parsana asistirk

Participar

Me gusta - Comentar - Campartir

Fuente: Facebook (2015). Adds Creation.

8. Solicitudes de ofertas: ofrece descuentos puntuales u otras ofertas que pueden

encontrar en el sitio anunciado.

Figura 29. Ubicacion tipos de anuncio 8

. dmsper's Market puico ure
({3 fonay

‘Spend S5 and get $10 o4 your st or

m Jnspars Markat b 1l M pusta ssta pigina

Snensd 50 and et §10 of your frst excer

Fuente: Facebook (2015). Adds Creation.
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9. Reproducciones de video: agrega un video al anuncio para contar una historia.

Figura 30. Ubicacion tipos de anuncio 9

Jasper's Market

Anuncios
Stop by Jasper's and take  [cok at our atest
shipment of fresh praduce!

s

4 Me gusta

b Megusts  m Comentar | 4 Compartir

Jasper's Markst e Me gusta esta pagina
Anuncios - @

Stop by Jasper's and take @ lock 2t aur atest shigmert of fresh pracuce!

TEPS BN

Me gustz - Comentar - Compariir - ¢34

Fuente: Facebook (2015). Adds Creation.
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Anexo 2. Efectividad del Marketing digital

Existen diferentes métodos para calcular la efectividad publicitaria, el uso de cada uno
depende de los objetivos que tengan las marcas a la hora de pautar, estos métodos se

pueden compendiar en tres, asi:

1. Evaluacion de efectividad por etapas.

2. En funcion de la memoria, actitud y comportamiento de los individuos
encuestados.

3. Por las ventas realizadas.

1 Evaluacion de efectividad por etapas

Estas se realizan en diversas etapas de la campaiia publicitaria:

1.1 Previa al desarrollo de la publicidad

Se realizan en el momento de desarrollo de las ideas publicitarias, cuando aun no se ha
lanzado la pauta al aire. La efectividad se evalta realizando pruebas de concepto, de
impacto y recordacion, de comprension y credibilidad, en las que se presentan las ideas
a un publico seleccionado, para conocer sus reacciones, emociones o ideas sobre el tema
y asi hacer los cambios pertinentes antes de transmitir la publicidad.

Segun Gonzalez (1997), algunos de los métodos para la medicion de la eficacia

publicitaria durante las pruebas preliminares, son:

A. Estudios de opinion y de actitud.
Evaluacion de la atencidn, interés y credibilidad que tiene el anuncio en las personas
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(jurado de consumidores) de acuerdo a su capacidad para incitar a comprar el producto.
Generalmente se retine un grupo entre seis a diez personas para realizar las pruebas, en
las que se fomenta la discusiéon como generadora de ideas. Las pruebas pueden ser de
clasificacion de los anuncios, de acuerdo a las preferencias o de eleccion entre anuncios
o de aprobacion y rechazo como reaccion ante la publicidad evaluada.

B. Pruebas de laboratorio.
En una prueba de laboratorio, aprovechando que los evaluados se encuentran en un
mismo lugar, se pueden utilizar diferentes técnicas de investigacion que ayuden a medir
las respuestas y los cambios de actitud sobre los anuncios.

C. Pruebas y encuestas en zonas de ventas.
Estas pruebas pueden realizarse si el anunciante puede utilizar su punto de venta. El
anuncio se presenta en la locacion a un mercado limitado, para determinar si este podria

provocar un incremento de ventas en las zonas de prueba.

1.2 Durante el desarrollo de la publicidad. La evaluacion de los mensajes

respecto a los objetivos publicitarios

Estas pruebas suelen ser las mismas realizadas en los estudios preliminares y
posteriores, con la diferencia de que se muestran los anuncios en los medios publicados,
de esta manera las personas evaluadas no solo entregan informacion de lo que sienten
acerca de los anuncios sino también si consideran que el medio en el que se estd

pautando es el mas adecuado.

1.3 Posteriores a la publicacion del anuncio

Para este tipo de pruebas se realizan ensayos de reconocimiento y recordacion. Los
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individuos evaluados deben observar diferentes anuncios e indicar si recuerdan haberlos
visto con anterioridad. En este tipo de prueba se debe confiar en la memoria de los
evaluados, por lo tanto no es muy fiable para determinar la efectividad de una campana
publicitaria. Aunque esta prueba no evita que cambien los resultados, puede ayudar a
mejorar las futuras campanas.

Las pruebas de recordacion mas alla de determinar si el usuario vio o no el anuncio,
identifican si el mensaje que se recibi6 fue el que realmente se estaba emitiendo y que
tanta impresion causé el anuncio en el usuario.

A los entrevistados se les pide que traten de recordar los anuncios de una determinada
marca, una vez identificado el anunciante o las marcas de productos, se les pide que

describan el mensaje publicitario.

2 Meétodo en funcion de la memoria, actitud y comportamiento de los individuos

encuestados

Este tipo de técnicas para medir la efectividad publicitaria, se dividen en tres etapas que
constituyen los niveles de respuesta del comprador (De Castro y Amario, Bendixen,

Uceda, Moliner, Perreault y Pettigrey, Beerlo y Martin, citado en Paz et al., 2000).

2.1 Etapa cognoscitiva

Las técnicas utilizadas en esta etapa buscan medir la capacidad de los anuncios para
llamar la atencion, generar interés, ser memorizados y transmitir un mensaje claro a los
individuos (Paz et al., 2000). Dado que solo se analiza la percepcion y entendimiento

del mensaje, atin no se puede definir si su aplicacion fue efectiva o no.
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Para realizar las pruebas se utilizan las siguientes medidas:

A. Medidas fisiologicas mecanicas o de laboratorio y semifisioldgicas.
Las primeras emplean una serie de aparatos que registran mecanicamente las reacciones
y emociones involuntarias de los individuos expuestos a la publicidad. Las medidas
semifisiologicas utilizan las mismas pruebas de laboratorio, pero analizan las respuestas
voluntarias de los individuos.

B. Indices de lectura.
Evaluan si el contenido escrito del anuncio es facil de leer, es dindmico y es
comprensible para los individuos,

C. Medidas de notoriedad de marca.
Evaluan que el individuo tome conciencia de que existe un producto, una marca o una
empresa. Se busca evidenciar la notoriedad de la marca pautante.

D. Medidas basadas en la memoria.
Valoran la intensidad del impacto de un mensaje a través de la capacidad del individuo

para recordarlo y/o reconocerlo.

2.2 Etapa afectiva

Estas técnicas miden la actitud y motivacidon que el anuncio genera en los individuos
(formacion de una nueva actitud, cambio de esta o reforzamiento de la ya existente). De
acuerdo a Park y Mittal (en Parrefio, 2012), aunque la motivacion tiene un componente
comportamental no siempre conduce a la accion, la motivacion no es una predisposicion
duradera sino un estado temporal para procesar un mensaje, un vinculo emocional y un
sentimiento de identificacion, que conduce a un deseo de mantener la relacion con la

marca a lo largo del tiempo.
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Para realizar las pruebas se utilizan:

A. Medidas de opinion.
Es una medida simple para conocer la opinion de los individuos, consiste en preguntar
al usuario si le gusta el objeto que se le muestra.

B. Medidas de actitud.
Esta medida refuerza la medida anterior, teniendo en cuenta la intensidad de la opinién.
Destacan la actitud hacia el anuncio y la marca y “la importancia personal percibida
hacia un objeto en particular, basada en sus necesidades, valores e intereses”
(Zaichowsky, en Parreno, 2011, p. 342).

C. Medidas de nivel de preferencia hacia una marca.
Hace referencia a la simpatia que tiene un individuo por una marca con relacion a otras
dentro de la misma categoria.

D. Medidas de persuasion del anuncio.
Estas medidas determinan si un anuncio tiene la capacidad para generar un cambio en la
actitud de un individuo sobre una marca. Esta revision requiere dos mediciones, una
previa a la emision del anuncio y una posterior, para asi determinar los cambios en las

actitudes y las preferencias.

2.3 [Etapa conativa

Estas técnicas indican la respuesta que da el individuo frente a un anuncio. Se refiere a
cudl serd la predisposicion del usuario para actuar frente al anuncio visto (compra, visita
al almacén, participacion en un concurso, etc.)

Para realizar las pruebas se utilizan:
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A. Medidas de la intencionalidad de compra.
Se cuantifica la probabilidad de que en un futuro préoximo el individuo pruebe, compre o
realice la accidn de la marca anunciante, tras haber visto el anuncio.
B. Medidas de la respuesta de los individuos a las actividades de marketing
directo.
Evaluan la realizacion de los objetivos de la pauta que buscan alguna conducta
particular por parte del consumidor. Para realizar la medicion, la pauta debe tener
incorporado algiin mecanismo que permita evaluar el éxito o fracaso.
C. Medidas de las variaciones en las ventas.
Permite conocer la relaciéon directa entre las ventas generadas durante un tiempo

determinado y la publicidad.

3 Por las ventas realizadas

Kotler et al. (2008) sugiere que la efectividad solo puede ser determinada mediante el
incremento de las ventas, una vez finalice la campafia publicitaria. Este tipo de métodos
intenta expresar matematicamente la relacion existente entre la inversion publicitaria y
lo que se genere en ventas para la compaiiia.

Aunque estos métodos permiten evaluar la efectividad publicitaria, existen otros
factores que podrian influir en el cumplimiento de los objetivos de la campana
publicitaria; Beerli & Martin (1996) destacan como factores, a aquellos relacionados

con las acciones de la competencia y el entorno en el que operan.

54



Anexo 3. Encuesta realizada a los participantes

1. Encuesta computador

Encuesta Codigo

Edad (anos)
Género (Masculino, Femenino)
Profesion o carrera

b=

(Con qué frecuencia usa Facebook en su computador? (marque con una X una
sola opcion)

o Diariamente

O 5 dias a la semana
0 3 dias a la semana
o 1 dia a la semana
o Nunca

5. En promedio, ;cuanto tiempo dedica cada vez que entra a Facebook en su
computador? (marque con una x una sola opcion)

o 1 a 15 minutos

o 15 a 30 minutos

0 31 minutos a 1 hora
0 Mas de una hora

6. (Qué uso le da a las siguientes actividades en Facebook en su computador?
(marque con una X)

Muy alto Alto Bajo Muy bajo | No lo uso

Ver fotos

Ver videos

Ver las actualizaciones de mis amigos

Chatear

Ver el calendario de cumpleafios

Actualizar novedades de la vida

Jugar

7. ¢Qué uso le da a los siguientes dispositivos para ingresar a Facebook? (marque
con una x)
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Muy alto

Bajo

Muy bajo

No lo uso

Computador de escritorio

Portatil

Tablet

Smartphone

TV inteligente

De acuerdo a la navegacion que realizo en Facebook en el MercaLAB responda:

8.

(Recuerda haber visto alglin anuncio? (si/no)

Si su respuesta fue no, salte a la pregunta 9, de lo contrario complete la siguiente tabla.

. LRealizaria la
Cué mareca o producto | (En qusé parte estaban "L;Ipn: };ﬂ accitn gue
recuerda haber visto en | los anuncios que vio? anindn:m wo? | Proponen los
los anunclos vistos? (margue conunax) | - o;-;na o anuncios? (marque
{rarg ) CON una xj
Timeline | Barra lateral 5 Mo 5 Mo

Marca o producto 1

Marca o produwcho 2

Marca o producto 3

Marca o producto 4

harca o producto 5

barca o producho §

Marca o produwcto T

barca o producho B

Marca o producto 9

Marea o products 10
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9. (Alguna vez ha hecho clic en algin anuncio? (si/no)

De haber hecho clic en algin anuncio ;A qué marcas pertenecian los anuncios a los
que les hizo clic?

2. Encuesta dispositivos moviles

Encuesta movil Codigo

Edad (anos)
Género (Masculino, Femenino)
Profesion o carrera

b=

(Con qué frecuencia usa Facebook en su celular? (marque con una x una sola
opcion)

o Diariamente

O 5 dias a la semana
0 3 dias a la semana
o 1 dia a la semana
o Nunca

5. En promedio, ;cuanto tiempo dedica cada vez que entra a Facebook en su
celular? (marque con una x una sola opcion)

o 1 a 15 minutos

o 15 a 30 minutos

0 31 minutos a 1 hora
0 Mas de una hora

6. (Qué uso le da a las siguientes actividades en Facebook en su celular? (marque
con una x)
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Muy alto

Alto

Bajo Muy bajo | No lo uso

Ver fotos

Ver videos

Ver las actualizaciones de mis amigos

Chatear

Ver el calendario de cumpleafios

Actualizar novedades de la vida

Jugar

7. (Qué uso le da a los siguientes dispositivos para ingresar a Facebook? (marque

con una x)

Muy alto Alto

Bajo

Muy bajo

Mo lo uso

Computador de escritorio

Portatil

Tablet

Smartphone

TV inteligente

De acuerdo a la navegacion que realizo en Facebook en el MercalAB responda:

8.  ¢Recuerda haber visto algin anuncio? (si/no)

Si su respuesta fue no, salte a la pregunta 9, de lo contrario complete la siguiente tabla.
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9.

WO | s on s oo puponen s
anncios visios? gue via? (marque con | anuncios? (margue
a x) CON UNa x)
S Ho 5 Na
Mares o producto 1
Marca o producto 2
Marca o producto 3
Marnca o products 4
Marca o producto 5
Marca o producto &
Marea o producto T
Marca o producto &
Marca o producto 8
Marca o producto 10

(Alguna vez ha hecho clic en alglin anuncio en su celular? (si/no)

De haber hecho clic en algin anuncio ;A qué marcas pertenecian los anuncios a los

que les hizo clic?
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Anexo 4. Informacion estadistica y codigo utilizado para la prueba

Software utilizado

R version 3.1.2 (2014-10-31) -- "Pumpkin Helmet"
Copyright (C) 2014 The R Foundation for Statistical Computing
Platform: x86_64-w64-mingw32/x64 (64-bit)

This software is distributed under the terms of the GNU General

Public License, either Version 2, June 1991 or Version 3, June 2007.

Funcion del software utilizada

http://127.0.0.1:10474/library/stats/html/wilcox.test.html

Codigo utilizado para las pruebas

#La publicidad para dispositivos moviles de Facebook es mds efectiva que la de ordenador

Desktop<-(0.1,0.1,0.473,0.1,0.1,0.1,0,0,0.48,0.21,0,0.46,0.1,0.1,0.128,0.1,0.325,
0.137,0.245,0.1,0.1,0,0.1,0,1,1,0.1,0,0,0.1,0.1,0.28,0,0.1,0,0.1,0.1,0.1)

Movil<-c(0.1,0.172,0,0.1,0.28,0.1,0.1,0.1,0.1,0.1,0.1,0,0.1,0.1,0.1,0.19,0.1,0.1,
0.1,0.1,0.1,0.12,0.1,0.2,0.2,0.1,0.1,0.4,0.1,0.1,1,0,0.1,0)

wilcox.test(Movil,Desktop,alternative="great")

#Es mds efectiva la publicidad en Facebook en las mujeres que en los hombres

Hombres<-c(0.1,0.1,0.473,0.1,0.1,0.1,0,0,0.48,0.21,0,0.46,0.1,0.1,0.128,0.1,0.325,0.137,
0.1,0.172,0,0.1,0.28,0.1,0.1,0.1,0.1,0.1,0.1,0,0.1,0.1,0.1,0.19,0.1,0.1)

Mujeres<-
c(0.245,0.1,0.1,0,0.1,0,1,1,0.1,0,0,0.1,0.1,0.28,0,0.1,0,0.21,0.21,0.1,0.1,0.1,0.1,
0.1,0.1,0.1,0.2,0.21,0.1,0.4,0.1,0.1,1,0,0.1,0)

wilcox.test(Mujeres,Hombres,alternative="great")

##Los anuncios de publicidad tradicional en Facebook (barra a la derecha) tienen

#menos nivel de atencion por los participantes que la publicidad sugerida ubicada
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#en el timeline de Facebook.

BarLateral<-c(384,280,500,0,0,706,0,0,0,0,0,0,0,0,886,0,0,1044,434,0,0,0,0,0,230,
0,0,0,0,0,0,0,0,0,0,0,0,609)

Timeline<-
c(2182,1050,242,2268,2048,0,0,0,628,628,0,354,535,2014,1568,1174,1348,1238,4035,

4652,1488,0,2993,807,0,230,534,0,0,1478,478,2638,0,1926,0,1020,1407,1898)

wilcox.test(Timeline,BarLateral,alternative="great")
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Anexo 5. Guia para medir la efectividad de la publicidad online

En este apartado se encontrard un paso a paso de lo que debe realizarse para llevar a

cabo un estudio que busque medir la efectividad de la publicidad online.

1. Definir los objetivos de la investigacion.

2. Determinar las hipdtesis asociadas a los objetivos.

3. Elegir el método de efectividad més apropiado segun los objetivos y las
hipotesis planteadas.

4. Seleccionar y reclutar la muestra poblacional que ayudara a responder las
hipotesis.

5. Llevar a cabo el experimento con los participantes seleccionados en la muestra.

6. Realizar un panel de expertos que determine el porcentaje de peso sobre cada
una de las variables de la efectividad, dependiendo de los objetivos propuestos.

7. Con los resultados del experimento, calcular la efectividad de los anuncios de
acuerdo al porcentaje de peso dado en el panel de expertos.

8. Analizar y encontrar conclusiones.
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