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INTRODUCCION

Comienza este trabajo por destacar la importancia de la Publicidad en la
economia mundial como soporte fundamental de las empresas para vender,
estableciendo una comunicacién sensible y sentida entre estas y el consumidor
final, con elobjeto de cautivarclientes y motivardecisiones de compra permanentes
de productos, marcas y servicios. EI fin Gltimo de la Publicidad es persuadir a las
audiencias con sus mensajes para que adopten nuevas conductas y acciones, que

ayuden almercadeo a apalancar la sostenibilidad y rentabilidad de las em presas.

Para iniciar, se hace un recorrido histérico de la Publicidad desde sus inicios m as
remotos, para sefalar su evolucién y desarrollo hasta los tiempos actuales,
precisando hoy en la accion e influencia de las tecnologias de comunicacién mas
avanzadas. La Publicidad es un proceso de comunicacién wutilizado por las
empresas que determina las decisiones del consumidor mediante innovadoras y

cautivantes estrategias que se envian a través de diferentes medios.

Los medios impresos, prensa, periédicos y revistas; la radio, la tv, la tecnologia
moderna digital de celulares y Smartphone son wutilizados por los publicistas
especializados, para sensibilizar y sostener activo el deseo de las audiencias, los

clientes y los consumidores.

Se hace luego una incursién para conocery destacarelpapelde los dispositivos
m oO6viles, como nuevos actores, decisivos y fundamentales en el proceso de
comunicacién, que utiliza la Publicidad para innovar sus estrategias de promoci6n,
con el propo6sito de que las empresas busquen la vanguardia y el liderazgo en el

posicionamiento y fidelizacién de sus marcas, productos y servicios.

Los dispositivos moOviles se caracterizan porque le imprimieron agilidad vy
velocidad al mensaje, pero ademas, y fundamentalmente, porque permiten vy

propician la interacciéon de los consumidores, quienes a través del intercambio de
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mensajes se convierten en actores determinantes de las decisiones que ya no son
solo individuales, sino que se convierten con frecuencia en decisiones de grupos
numerosos, multiplicando velozm ente la consecuciéon de los objetivos publicitarios
que se han propuesto las empresas. Estas encontraron los medios digitales
apropiados para interactuar con las personas Yy llegarles de una manera méas
directa, alcanzando el contacto producto-marca-usuario en cada momento de sus

vidas.

Este trabajo se preocupa también porrealizar una descripcion y definiciones de
los puablicos, las audiencias y los wusuarios, que en U(ltima instancia, son la
identificacién delconsumidor final, gue ha evolucionado también en su actividad por
la influencia de las tecnologias de las comunicaciones y los medios masivos de
comunicacion. Con las nuevas tecnologias se han generado cambios enla cultura,
los habitos y las costumbres del consumidor final, legando a estos de una manera
global a través del internet para seducirlos y someterlos a una nueva forma de

interacciébn y comunicacién universal.

Asi,los consumidores, como Ultimo eslabén del proceso productivo, dejan de ser
agentes pasivos Yy se convierten en actores, generadores Yy receptores de
contenidos de la Publicidad y sus objetivos em presariales. Se enfatiza el papel de
la interaccioén como una de las estrategias que m as atrapa a las audiencias en las
nuevas formas de comunicacién para acrecentar las ventas, como una estrategia
novedosa que les permite a los consumidores involucrarse en una experiencia
directa, real, amigable y confiable para conocer las marcas, productos y servicios
gue les ofrecen los anunciantes; por eso el objetivo se centré6 en conocer las
interacciones con la convergencia tecnoldégica digital de los dispositivos moOviles de

los estudiantes y funcionarios de la Universidad Catélica de Manizales.

Para lograr este objetivo se aplicé una encuesta personal autodiligenciada a una

muestra representativa de 506 actores, del universo de estudiantes y funcionarios
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de la Universidad Catdlica de M anizales, que tuvieran dispositivos mdéviles y que lo

utilizaran diariam ente.

Elestudio reveld que la mayoria de los estudiantes y funcionarios saben manejar
los dispositivos mo6viles para entretenerse y satisfacer necesidades que pueden
atender mediante ellos; ademas, que el Smartphone, es el dispositivo m o6vil
predilecto entre ambos grupos de poblacién para escuchar muUsica, interactuar en
las redes sociales y tomar fotografias; asi mismo, que las aplicaciones mas
descargadas en estos dispositivos tienen com o favoritismo las redes sociales, entre
ellas, Facebook liderando, seguido por W hatsApp e Instagram, lo que va de
acuerdo con que estas plataformas sociales son las Ultimas tendencias de
m arketing digital en los j6venes y adultos para obtener informacién acerca de las
m arcas, los productos y servicios, porque tienen la facilidad de poner a interactuar

de una forma activa a los anunciantes y su publico objetivo.

Como conclusion se puede inferir que los dispositivos mo6viles digitales han
logrado ser parte importante en la vida de las personas, hasta el punto que se han
convertido en herramientas fundamentales en los quehaceres cotidianos de sus
usuarios, por la facilidad de accesibilidad y portabilidad, por su interaccién con las
aplicaciones en las actividades del dia a dia, y porque hacen mas facil el estar
comunicados con todas las tendencias del mercado y de la moda, las noticias y la

cultura delentorno cercano y delmundo.
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1. Planteamiento del problem a.

l1.1.Descripci6on del problem a:

Eldesarrollo y avance de la tecnologia es inevitable e ineludible.

Cada persona, sin excepciéon, en la casa, en el trabajo, en sus formas de

diversion y ocio, en la calle estd afectada positiva o negativamente

por la

tecnologia. En el cine, en la muasica, en las comunicaciones, en los medios

y modos de produccién, en el mercado, en la cocina, en todo, la tecnologia

avanza y golpea sin distinciones (Rozengardt, 2003, citado por Paez,

parr. 5).

s.f.,

Muchas personas quisieron ignorar de manera premeditada la presencia de la

tecnologia, pero fue mas el tratar de esconder los temores propios de quien se

encuentra con algo inesperado y de lo que no se sabe lo mas minimo, que el no

considerarlos realmente importantes para sus vidas.

En la mayoria de los casos, sobre todo con la tecnologia de las

comunicaciones, internet, celulares, redes sociales, aplicaciones musicales,
entre otros, las personas se volvieron dependientes y
2 - 1 . 2 .
nomofébicas (Kemsahll, 2012, EIl Tiempo, parr. 5); pasando de ser usuarios
aficionados a los desarrollos tecnolégicos a convertirse en cautivos con
consecuencias graves en su vida personal, familiar, social y laboral, como
por ejemplo, la individualizacién, el alejarse de las vivencias cotidianas en el
hogar y con la familia, el privilegiar las relaciones interpersonales por estas

tecnologias y no a través delcara a cara(Lozano, 1999, pag. 20).

Con eltiempo,los usuarios de las tecnologias han descubierto que la internetes

un medio que perm ite alternativas de comunicacion de manera veloz e

1 . . z z . .
Nomofobia, es la fobia a no tener el teléfono moévil consigo.

interactiva,
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como en el caso del correo electrénico, las redes sociales, el chat, el acceso a
noticias y a las bibliotecas académicas, el e-com ercezy el e-m arketings,entre otras
actividades, lo que ha llevado a un proceso de aceptaciéon y adaptacion por parte
de aquellos que al principio las vieron con cierto recelo y desconfianza por

desconocer sus beneficios.

La necesidad busca soluciones a realidades insatisfechas del ser humano, la
tecnologia digital ofrece a diario la posibilidad de satisfacer esa necesidad de
chatear®, ver noticias, enviar correos entre muchas cosas m as, logrando asfi que
este medio, que antes era un deseo, se convierta en una necesidad social o
fisiol6gica llevando al ser humano a enamorarse de su propio dispositivo

electrénico.

Al respecto, Martin Lindstrom (2012) en su libro Brandwashed refiere que el

grupo de investigacioén MindSing, mediante una observaciéon directa concluyé que,

el audio y el video del Iphone sonando y vibrando activaba las cortezas
visuales y auditivas de los participantes, en otras palabras, sus cerebros
tenfan asociaciones visuales y no solo auditivas, con el sonido del tono de
la llamada. También tenian una gran activacién en la insula delcerebro, que

estad relacionada con los sentimientos de amory compasién (2012, pag. 71).

La tecnologia se ha convertido en parte inseparable de la vida social, laboral y

recreativa de las personas.

2 . < . P
E-comerce, comercio electrénico que trata de la compra y venta de productos o servicios por

medio de los dispositivos electrénicos y el internet.

3 . . . - .
E-m arketing estrategia para promocionar y vender productos Yy servicios por medio de los

dispositivos electréonicos y el internet.

4 . . A . . . . .
Chatear, (cibercharla) comunicacién escrita realizada de manera inm ediata mediante el uso de un

software y a través de internetentre 2 o mas personas.
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La comunicacién pormensajes de texto, actividades organizadas a través
de redes sociales y la posibilidad de seguir los programas favoritos en la
pantalla de una computadora ya son parte de la rutina en un alto porcentaje

de hogares (El Litoral.com, 2013, parr. 1).

Es natural, los cambios en la tecnologia son asimilados con facilidad porla gente
joven, ya que tienen habilidades para adaptarse a los nuevos cambios y eso ha
generado nuevas tendencias en los estilos de vida de las personas en general. EI
adulto manifiesta temores ante la tecnologia y disimula elcomplejo no haciendo uso
de ésta,debido a que han tenido un ritmo de vida diferente,lo que hace que les sea

m a&s dificil acoplarse a los cambios que han generado las nuevas pantallas y el

internet.

Son los adultos a partir de la cuarta década, los que mas han sentido el
impacto de la tecnologia y en quienes la adaptacién ha sido mas lenta, ya
gue estos no estan acostumbrados a los nuevos modos de comunicacién,
con los que es mas facil realizar actividades de interaccién inmediata y en
linea, como llamar a cualquier parte del mundo, visionar o descargar videos
y peliculas a los dispositivos digitales, invertir horas de ocio en juegos
interactivos, entre otras cosas. Todo esto es sencillo de usar para los
j6venes, pero dificil para los adultos por su adaptacién mucho mas lenta

(Castells, 2006).

Esta aceptacion y adaptacion de los adultos a las nuevas tecnologias, que son
los que m as tienen poder adquisitivo para adquirir estas tecnologias, es lo que en
parte ha permitido elincremento de los servicios de interconexién digital alambricas
e inaldmbrica y elaumento en el uso de los dispositivos digitales m 6viles, talcom o

lo muestran las siguientes cifras:

En telefonia moévilen Colombia, alterminareltercersemestre de 2013, elnumero
total de abonados fue de 48.638.009 suscriptores. De acuerdo con esta cifra en el

pais existen 103,2 abonados en servicio por cada 100 habitantes.
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Figura 1.

Abonados en servicio de telefonia mévil e indice de penetracién.

48.699.217 47.313.686 48.638.009

3T-2012 2T7-2013 3T-2013
=== Abonados @ammmPenetracion

Figura 1. Fuente: Boletin trimestral de las TIC. Cifras tercer trimestre de 2013. Bogota:

M inisterio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones.

A septiembre 30, la variacién porcentual de abonados en servicio de telefonia
movil fue de 2,80% con respecto al segundo trimestre 2013, presentando un
crecimiento en valores absolutos de 1.324.323 abonados en servicio de telefonia
m o6vil. Con relacién altercer trimestrede 2012, 1la variacién porcentualfue de -0,13%
y la variacion absoluta de -61. 208. A septiembre 30, la variacién porcentual de
abonados en servicio de telefonia moévil fue de 2,80% con respecto al segundo
trim estre 2013, presentando un crecimiento en valores absolutos de 1.324.323

abonados en servicio de telefonia m 6vil.

En relacién con el tercertrimestrede 2012, la variacién porcentualfue de -0,13%

y la variacién absoluta de -61.208, como lo muestra la Figura 2.
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Figura 2.

Variaciéon % porcentualy absoluta de abonados en servicio de telefonia m 6vil.

48.699.217 47.313.686 48.638.009 VARIACIONES ABSOLUTAS
_———
1324323
-61.208 2,80%
-0,13%
31-2012 2T-2013 31.2013 3T 2013 37 3012 37 2013 -27 2013
Telefonfa Mévil & Abonados AVar. %

Figura 2. Fuente: Boletin trimestral de las TIC. Cifras tercer trimestre de 2013. Bogota:

M inisterio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones.

Entre tanto, la participacion del proveedor de telefonia moévil Comunicacién
Celular S.A. —COMCEL S.A. — , para el tercer trimestre de 2013 fue de 58,32% ,
seguido de Colombia Telecomunicaciones S.A. E.S.P. con una participaciéon del
23,92% , Colombia Mo6vil S.A. E.S.P. del 14,99% , Uff mo6vil S.A.S. de 0,80% , vy los

dem &s proveedores (5) de telefonia moévilcon una participacién del 1,97% ,como lo

refleja la Figura 3.

Figura 3.

P articipacion % porcentualy absoluta de abonados en servicio de telefonia moévil.

957.978
7.292.231 1,97%
312018 D 48.638.009
390.576
91.605
7.023.762
212013 14,85% 47.313.686
376.516
71.017
15%

312012 1305%  085%  18699.217

306.418

B Comunicacién Celular S.A. COMCEL i Colombia Telecomunicaciones S.A. ESP L Colombia Movil S.A. E.S.P W Uff Movil 5.A.5. \i Demds Proveedores Méviles

Figura 3. Fuente: Boletin trimestral de las TIC. Cifras tercer trimestre de 2013. Bogota:

M inisterio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones.
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A su vez, la participacién de abonados en servicio de telefonia moévilde acuerdo
con la categoria prepago, es de 79,35% frente al 20,65% de la categoria pospago,

como lo muestra la Figura 4.

Figura 4.
Abonados en servicio de telefonia maévil por categoria.

3T-2012 2T-2013 3T-2013
i Pospago H Prepago

Figura 4. Fuente: Boletin trimestral de las TIC. Cifras tercer trimestre de 2013. Bogota:

M inisterio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones.

En cuanto al acceso modévil a internet se realiza mediante dos modalidades, por
suscripcién y por demanda. Por suscripcioén hace referencia a aquellos usuarios
gue pagan un cargo fijo mensual por el servicio de acceso a internet (suscriptores),
y pordemanda hace referencia a cualquier tipo de modalidad de servicio de acceso

a internet en la que no se pague un cargo fijo mensual (abonados).

De esta manera, al término del tercer trimestre de 2013, el nimero total de

suscriptores a internet moévil fue de 4.040.186, por su parte el ntmero total de

abonados a internet moévil fue de 13.778.663, como se ve en la figura 5.
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Figura 5.

Suscriptores y abonados a internet movil.
15.240.419 15.180.965

13.778.663

4.040.186

3.756.174

3.290.281

3T-2012 27-2013 3T-2013
 Suscripores i Abonados

Figura 5. Fuente: Boletin trimestral de las TIC. Cifras tercer trimestre de 2013. Bogota: Ministerio

de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones.

Alfinalizar eltercertrimestrede 2013, elservicio de internet mévilpor suscripcién
alcanz6 un total de 4.040.186 suscriptores, lo gque representa una variacioén
porcentualde 7,6% en relacion con elsegundo trimestre de 2013 y en relaciéon con
el tercer trimestre de 2012 elcrecimiento es del 22,8% , presentando una variacioén

absoluta de 749.905 suscriptores, como se puede ver en la Figura 6.

Figura 6.
Suscriptores a internet mévily variacién porcentual % .
4.040.186 749,905 284.012
3290281 - b = *
I —A ] —we
' A Var. %
3T-2012 2T-2013 3T-2013 3T 2013-T 2012 3T 2013-2T7 2013

Figura 6. Fuente: Boletin trimestral de las TIC. Cifras tercer trimestre de 2013. Bogota:

M inisterio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones.

A septiembre de 2013, el niumero total de suscriptores a internet moévil fue de

(4.040.186), cifra com puesta principalmente por suscriptores de tercera generacion
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3G (3.202.896), seguido por los suscriptores de segunda generacion 2G (714.328)

y por suscriptores de cuarta generacion 4G (122.962),como lo registra la Figura 7.

Figura 7.
Comportamiento suscriptores a internet movil por generacién moévil.
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Figura 7. Fuente: Boletin trimestral de las TIC. Cifras tercer trimestre de 2013. Bogota:

M inisterio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones.

Es evidente, que el incremento de suscriptores y abonados a los diferentes
servicios y empresas ha ido en crecimiento trimestre tras trimestre,lo mismo que
afio tras afio, con lo cual se puede razonar que los dispositivos m éviles, la internet
y la gama de servicios que se ofrecen estan penetrando todos los estratos sociales
y las diferentes edades de personas, lo que representa una oportunidad para llegar
a estas audiencias y usuarios con comunicacién publicitaria a través de estas

plataform as tecnolégicas.
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1.2. Sistem atizacion del problem a:

Por lo anteriormente descrito, es que interesa algrupo de investigadores estudiar:

¢ Cudéles son las interacciones con la convergencia tecnolégica digital de los
dispositivos mdéviles de los estudiantes y funcionarios de la Universidad Catdlica de

M anizales?

Otras preguntas del conocimiento.

- . Qué tipos de tecnologia poseen los dispositivos méviles digitales de los

estudiantes y funcionarios de la Universidad Catélica de M anizales?

- .Cual es el uso que dan a las funciones de convergencia tecnolégica que
poseen los dispositivos méviles digitales de los estudiantes y funcionarios de la

Universidad Catélica de M anizales?

- . Cudl es el uso que dan a las aplicaciones que poseen los dispositivos
m O6viles digitales de los estudiantes y funcionarios de la Universidad Catélica de

M anizales?

2. Justificacion.

La accion arrolladora de la tecnologia mundial impacté el mundo de las
comunicaciones afectando las costum bres de las personas y los pueblos, inclusive
de las culturas milenarias que parecian inamovibles, convirtiendo a cada ser
humano enun consumidor ansioso de la innovacién, la creatividad, la interactividad,
la interconectividad y la convergencia de las nuevas tecnologias de la informaci6én

y la comunicaciéon.

31



Los jovenes incursionaron tempranamente y sin resistencia, al punto de
caer subyugados a las TIC como pioneros del uso y el abuso (Choliz,

Villanueva & Choliz, 2009, pag. 10).

Entre tanto, una buena parte de los adultos se resistia en un principio a utilizar
los nuevos dispositivos digitales, aunque poco a poco han ido cediendo a la
atraccion y la necesidad de su uso para no quedar rezagados en un mundo
convulsionado por la velocidad y la inm ediatez de las comunicaciones que brindan

los equipos portatiles.

En la medida en que las marcas, los disefios y los prototipos invadieron el
mercado de la telefonia mo6vil, también queddé invadida la voluntad y la férrea
resistencia delos adultos, que inicialmente se creyeron ajenos a las aparentes
veleidades del mundo moderno. EIl hombre tradicional se convirti6 en hombre
moderno, en consumidor de tecnologia; entendi6é, entonces, que la telefonia moévil
lo comunicaba a velocidades incalculables y que sin esa velocidad incorporada a
sus necesidades ya era imposible subsistircomo nuevo ciudadano planetario, com o
era posible vivir antes, porque las empresas y los negocios ocuparon nuevos

lugares en eltiempo y en elespacio.

El teléfono moévilrompié la calma y sobrepasé la imaginacién. En un principio el
usuario adulto lo utilizé para establecer simples y cortas comunicaciones orales,
pero luego la gama de posibilidades de interaccién lo incité a incursionar en eluso
de nuevos atractivos como los mensajes de texto,elcompartiry descargar todo tipo
de im agenes, fotografias, videos, musica y chats, faciltados por la transmisién de
datos que permitia la internet a través de redes alambricas e inaldm bricas, avances
que terminaron por transformarla vida y las costum bres de aquel hombre mayor

delcomdn, que en un principio se resistié6 a su utilizacién.

Para los comerciantes,las empresas ylas marcas este segmento de la poblacién

adulta, que va de los 45 a los 55 afios, es importante porque estan en la curva mas
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alta de su producciéon y, por ende, gozan de un buen poder adquisitivo para el
consumo de productos y servicios, complementado con que son quienes toman las

decisiones de selecciobn y compra de mercancias en los hogares con respecto a

todo lo que consumen sus miembros.

Luego, la justificacién de esta investigacion se centra en la utilizaciéon practica
que tiene para los empresarios, comerciantes, inversores publicitarios, publicistas,
agencias de publicidad, centrales de medios y las mismas empresas prestadoras
delservicio de telefonia moévilconocerlos resultados de investigaciones como estas
para tener mas claro como los usuarios jovenes o adultos se comportan frente a
estos aparatos tecnolégicos, y asilas empresas poder avanzar en sus productos y
comunicaciéon llegando a la gente de una forma mas clara y con un conocimiento
frente a ellas, sobre todo saber y educarse en el progreso que ha obtenido Ila
tecnologia en esta nueva era con todas sus aplicaciones desarrolladas para los

consumidores de las TIC.

3. Objetivos

3.1General

- Analizar las interacciones con la convergencia tecnolégica digital de los

dispositivos méviles de los estudiantes y funcionarios de la Universidad Catélica de

M anizales.

3.1. Especificos:

1. Identificar los tipos de tecnologia que poseen los dispositivos moviles
digitales de los estudiantes y funcionarios de la Universidad Catélica de

M anizales.
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2. Establecerlas interacciones que realizan los estudiantes y funcionarios de la
Universidad Catélica de Manizales con las funciones de convergencia

tecnolégica que poseen los dispositivos m 6viles digitales.

3. Determinar las interacciones que realizan los estudiantes y funcionarios de
la Universidad Catélica de Manizales con las aplicaciones que poseen los

dispositivos méviles digitales.

4. Describir las interacciones que tienen los estudiantes y funcionarios de la
Universidad Catélica de Manizales con la convergencia tecnolégica digital

que poseen los dispositivos m oéviles.

5. Describir las interacciones que tienen los estudiantes y funcionarios de la
Universidad Catdélica de Manizales con la convergencia tecnolégica digital

que poseen los dispositivos moviles.

4. Marco referencial

4.1. La publicidad.

4.1.1. Introduccién

La publicidad afio tras afio facilita la manera de comunicar las empresas y las
m arcas de forma que las personas tengan eldeseo de consumirlas. De una manera
innovadora, las agencias crean diferentes estrategias para que los consumidores
tengan una interaccién con dichas marcas o empresas y asi cautivar y fidelizar

pUublico objetivo.

En este capitulo se describe la forma como se ha desarrollado la publicidad en

sus diferentes épocas y se presentan algunas definiciones que permitiran dar
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sustento al problema de investigacion y posteriormente al analisis de los datos

obtenidos en eltrabajo de campo.

4.1.2. Definici6n.

Afios atras las personas con grandes bodegas llenas de mercancias veian la
necesidad de comunicar sus empresas y los productos que tenian disponibles para

la venta.

Al principio cuando se empez6 a hacer publicidad esta era vocal, los
mercaderistas hacian anuncios puUblicos y cantaban rimas publicitarias para
promocionarlos, lo que fue muy parecido a los cantos comerciales de hoy. Al
respecto “existen diversidad de enfoques en relacién con elorigen de la publicidad.
Algunos autores consideran que los primeros indicios de publicidad comenzaron

hace 25.000 afios con la aparicion de la magia, las pinturas rupestres y la religiéon”.

Otros la conciben tan antigua como la aparicién del comercio, y es que muchas
comunidades de la antiguedad (griegos, sirios, fenicios, cretenses) se valian de
pregoneros para anunciar los productos y mercancias que com ercializaban. Asi, los
pregoneros se convirtieron en el medio méas comuun de anuncio puUblico durante

muchos siglos en diferentes paises europeos. lgualmente, para algunos autores

lainvencién de la escritura y elpapel, se encuentran muy vinculados también
con el desarrollo de la publicidad. Es en Grecia y Roma donde aparecen los
primeros soportes comunicativos, al colocar en lugares de gran transito o
pintar en los muros, anuncios <con informaciones de interés plublico

(Rodriguez, 2011, parr. 6).

La publicidad a través de los afios ha evolucionado de tal forma que la
comunicacién tiene diferentes medios para publicar o extender la noticia de las

cosas o de los hechos, para llegar a los consumidores. Para la Real Academia de

35



la Lengua Espafola, la publicidad es la “divulgacién de noticias o anuncios de

caradcter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios,

etc.” (RAE, 2005).

Hoy, las empresas de productos y servicios tienen un modo de comunicar mas
directo hacia los clientes, haciéndolos sentir importantes para ellos y crear una
relaciobn estrecha entre la marca y el consumidor, para lo cual se valen de
investigaciones de mercados que les permite conocer a los consumidores,
agruparlos en segmentos por caracteristicas demograficas y psicograficas para
producirles a cada grupo sus propios mensajes; también wutilizan estrategias
creativas e innovadoras para disefiar, producir y emitir mensajes persuasivos Yy
seductores que produzcan sentimientos profundos en el corazén yla mente de las

audiencias y consumidores.

La publicidad tiene dos objetivos, de acuerdo con las preferencias del
anunciante, sus fines o las demandas del mercado. En primera instancia,
idealmente, la publicidad informa al consumidor sobre los beneficios de un
determinado producto o servicio, resaltando la diferenciacién por sobre otras

marcas.

En segundo lugar, la publicidad busca inclinar la balanza motivacional del sujeto
hacia el producto anunciado por medios psicolégicos, de manera que Ila
probabilidad de que el objeto o servicio anunciado sea adquirido porelconsumidor
se haga m as alta gracias alanuncio. Esta clase de publicidad es significativam ente
dominante en los anuncios abovethe line?, pues el tiempo en televisién, o elespacio
en el periodico son limitados, y se hace necesario crear la preferencia por el
producto anunciado a partir de argumentos rapidos que no siempre son la

dem ostraciéon objetiva de la superioridad del producto por encima del producto de

5 . - . P i . e . . . .
Abovethe line: es un término publicitario que significa, en la linea, lo cual quiere decir, comunicar
productos o servicios de manera creativa e innovadora a través de los medios masivos de

comunicacién tradicionales.
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la competencia, o de lo necesario que es, sino, muchas veces, simplemente una
concatenaciéon de estimulos apetitivos con elproducto; ejemplo de esto son muchos
de los comerciales de Coca-Cola, en los que se muestran principalmente
situaciones felices y gente consumiendo el producto, cosa que generalm ente se
solidifica dentro de consignas im plicitas como “Tomar Coca-Cola es ser feliz”; “Si
tomas Coca-Cola seras feliz”; “La gente feliz toma Coca-Cola”(W ikipedia, 2013,

parr. 20-21).

Dentro del marketing, la publicidad es considerada el medio mas efectivo para
llam ar la atenciéon del publico requerido. “Para llevar a cabo esta funcién son
contratados publicistas y agencias especializadas en el tema. Estos tienen como
objetivo crear un anuncio publicitario que luego serada publicado en diversos medios,

sea mediante panfletos, radio, television” (Concepto. De, 2012, parr. 1-2).

Lo que se puede concluir, es que la publicidad es una herramienta im portante en
la vida de las empresas y sus mercados, para lograr un alto nivelde participacion y
de consumo de sus marcas, productos y servicios, al hacer m as facilla inform acién
de sus beneficios y atributos y ayudar a cerrarla compra mediante sus estrategias
creativas e innovadoras de comunicacién de sus productos; en otras palabras, la
publicidad es la mano derecha y el alma de la economia, para que ésta pueda
seguir creciendo y el mundo siga avanzando, desarrollandose dia tras difa, al
crearles los deseos a las personas y tratar de hacerlas sentir satisfechas al
m ejorarles su calidad de vida; sin desconocer gue tambiénes una forma de generar

consumo, y mas ingresos y capitala las empresas.

4.1.3. Formas de realizar comunicacion publicitaria

La publicidad llega a comunicar al ser humano y promocionar marcas, productos
y servicios por cualquier medio que sirva de vehiculo de comunicacién, lo cual es

pago por sus anunciantes, ya sea una voz a voz, un anuncio en elperiédico u una
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activacion de marca, lo que busca lograr un objetivo meta, que es acercar a las
audiencias a los productos y servicios, vender y ganar un capital comercial. Los

medios m as utilizados a través deltiempo y en la actualidad en la publicidad son:

e Los impresos:En la época de los egipcios ya se estaba empezando a utilizar
la publicidad y los medios impresos, en la edad media usaban diferentes técnicas
para grabar manuscritos en planchas de madera; ya en el siglo XVIIl empezaron a
implementar las impresiones masivas como por ejemplo en las revistas y los
periédicos, ya en el siglo XIX se empez6é6 a generar la rivalidad entre diversas
empresas, por quien vendia méas y era mas conocida, por esto crearon e
implementaron elcartelismo para popularizar a diferentes personasy empresas,y asi

el cartel empieza a adquirir mucha importancia.

. La prensa: fue el primer medio publicitario creado para que las personas
pudieran expresar sus pensamientos e ideologias; entre ellos, periédicos y revistas,
los gue son considerados; pueden llegar a todas las personas que tienen un interés
en ellos, por lo que se caracterizan por una mejor accesibilidad a cualquier grupo

objetivo.

o La televisién: es uno de los medios mas importantes y de mas influencia;
apareci6o con la intensién de que el mensaje a comunicar fuera mas claro y con
mucha versatilidad por el poder de las imagenes, de esa manera el grupo objetivo
alque se pretende llegar percibe elproducto o elservicio avender de mejormanera.
“Otros aspectos a considerar, ademéas, son que “Si bien los Smartphone se
convirtieron en la pantalla méas dominante en la mayoria de los mercados, los
consumidores son mas receptivos a la publicidad en television” (Adlatina, 2014,

parr. 1).

o La radio: tiene una gran importancia de comunicacién para los anunciantes
gue no tienen grandes presupuestos para pagar pauta publicitaria en un medio m as

costoso. Asi mismo, la radio es un medio al que las personas pueden sintonizar y
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escuchar facilmente; crea recordacién del mensaje, porque usualmente el mensaje
se repite durante un tiempo determinando y les genera ahorro a las empresas y las

m arcas, porque es un medio muy econdémico comparado con otros.

. El internet: es un medio audiovisual interactivo y de seduccién para las
personas, puede tener un mejor manejo para segmentar a las personas para el
dicho servicio, producto o marca a que se quiere llegar, con este medio se puede
llegar aun mayornimero de personas consumidoras potenciales ycrear un vinculo
de fidelizacién con ellas. Como se anuncia en un boletin inform ativo de Espafia

(S.E.A.P., 1996).

El internet es la red de ordenadores mas grande del mundo. Los primeros
pasos para la creacién de la “Red de redes” los dio el gobierno de los
estados unidos al crear, en 1969, la red de la Agencia de Proyectos de
Investigacion Avanzada (ARPANet), como resultado de un programa de
proteccién de datos importantes de instituciones militares y universidades
del pais, para evitar que un tanque nuclear pudiera dejar aisladas a estas

instituciones (1996, pag. 2).

6 . . 2
o OOH:esun medio en elque se puede interactuarmas con las personas, por
lo que estd ubicado en las calles de la ciudad. El mensaje se caracteriza por ser
sencillo, con mucha imagen y poco texto. Este medio es muy utilizado para que las

personas tengan un acceso almensaje de una manera diferente y directa.

. Los medios alternativos: La publicidad a medida del tiempo ha creado
otros medios alternativos para salirde la monotonia y capturar clientes de maneras
m as innovadoras, para que de esta maneraelmensaje sea mas directo ylacompra
del producto o servicio sea inmediata, este medio hace que el consumidor

interactué mejor con la marca y tenga mejor recordacién de ella obteniendo un

*00H (Outofhome): sutraduccién es “fuerade casa”, lo que hace referencia a todo tipo de publicad

que se haga en medios exteriores, como vallas, mupis, entre otros.
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mensaje mas divertido. Estos medios alternativos son conocidos como BTL,
activaciones de marca, aplicaciones para dispositivos m Oviles entre otros. Estas
m aneras nuevas de publicidad los cuales quieren abarcar esos espacios libres que
hacen que el mensaje a comunicar sea mas claro y atractivo para las audiencias.

Como lo aclaran (L6pez & Torres, 2007).

La publicidad no tradicional estd rompiendo con viejos patrones asentados
en la sociedad, utilizando nuevas tacticas publicitarias y nuevos espacios. A
diario podemos comprobar como, portodo elmundo, aparecen nuevas ideas
y formas de wutilizacién de espacios. Realmente, podriamos decir que
cualguier objeto o superficie parece apto para «lucir» un anuncio. En muchos
casos, se trata de espacios preexistentes pero que la publicidad utiliza de
forma no habitual. No importa que se trate, incluso, de soportes efimeros: el
reto de los anunciantes y de las agencias es buscar nuevas formas vy
soportes que aguanten el «tir6n», que desafien la curiosidad de los

destinatarios o, incluso, que generen polémica (2007, Pag. 122).

o Publicidad en medios digitales: La entrada de los dispositivos mdviles
generd un cambio abrupto en la vida de las personas, tanto que su estilo de vida y

costumbres cambiaron con esto:

Los Smartphone revolucionan los métodos de publicidad de los anunciantes
Smartphone son una tecnologia fascinante lo sabemos todos, juegan un
papel clave en la publicidad y el marketing, también lo estadn siendo y lo
seradn para el marketing online, nos podemos hacer una idea de que esta
pasando en el mundo gracias a los Smartphone, creando nuevos
consumidores y nuevos habitos de consumo (www.desmarkt.com, 2011,

parr. 5).

Las marcas encontraron el medio apropiado para interactuar con las personas vy

llegarles de una manera mas directa, alcanzando el contacto marca-usuario en

cada minuto en sus vidas; es decir,
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La publicidad en el moévil estd en pleno auge y el papel cada vez mas
importante de los Smartphone y las tabletas en nuestras vidas, esta llevando
a las marcas y a los anunciantes a centrar gran parte de su estrategia de
marketing en torno a los teléfonos moviles (Agencia Francesa de Prensa,

2013, parr. 1).

En resumen,la necesidad de comunicar algo al publico, de cambiar las actitudes
de las personas, de seducirlas, de satisfacerles sus deseos y necesidades, lo ha
logrado la publicidad, lo mismo que aumentar elconsumo y el capitalde las marcas
y las empresas a través de los medios tradicionales; y ahora quiere seguir ese
incremento a través de otras estrategias como la comunicacién publicitaria en los

dispositivos moOviles.

4.2. Dispositivos mdviles.

4.2.1. Introducci6n

En las Gltimas dos décadas la tecnologia ha avanzado velozm ente haciendo que
la comunicacién sea mas facil y asequible, lo que requiere el mercado para
expandirse y lograr nuevos consumidores; por esto mismo, las empresas tienen
que innovar en sus estrategias de comunicacion para promocionar sus productos vy
servicios, de ahi que Gltimamente involucraron los dispositivos moéviles a sus
tacticas de medios, con el propd6sito de estar a la vanguardia en el posicionamiento

y la fidelizacién a sus marcas.

A continuacién, se presentan algunas definiciones sobre los dispositivos m dviles

para entender el desarrollo de esta tecnologia.
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4.2.2. ¢Qué es un dispositivo maovil?

Un dispositivo moévilse puede definir como un aparato de tamafio pequefio, que
se puede portaren la mano, en el bolsillo o en una pequefia cartera, con algunas
capacidades de procesamiento de datos, con conexién permanente o interm itente
a una red a través del internet, adem s, posee una memoria de almacenamiento
limitada, es disefiado especificamente paracumpliruna funcién, la de hacery recibir
llamadas, pero con el tiempo se le han adicionado otras funciones, como tom ar
fotos, grabar videos y sonido, recibir o enviar datos de correo, descargar todo tipo

de inform aciéon, entre otras, a lo que se le conoce como convergencia digital.

4.2.3. Tipos de dispositivos

E xisten varios tipos de dispositivos, los que se agrupan en dos grandes

categorias:

. Dispositivos moviles de datos Ilimitados:“Dispositivos que tienen una
pantalla pequefia, principalmente basada en pantalla de tipo texto con servicios de
datos generalmente limitados a SMS y acceso W AP. Un tipico ejemplo de este tipo

de dispositivos son los teléfonos mo6viles”(W ikipedia, 2014).

. Dispositivos moéviles de datos basicos: Este tipo de dispositivos m dviles
se han vuelto populares en los Ultimos afios, puesto que es una forma facil de
comunicarse y obtener informacién de manera rapida. Los dispositivos de datos

basicos son

dispositivos que tienen una pantalla de mediano tamafo, (entre 30 x 120 vy
240 x 240 pixeles), menlu o navegacion basada en iconos por medio de una

«rueda» o cursor, y que ofrecen correo electrénico, lista de direcciones,
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SMS, y un navegador web basico. Un tipico ejemplo de este tipo de

dispositivos son los BlackBerry ylos teléfonos inteligentes (W ikipedia, 2014).

. Dispositivos moviles de datos mejorados: Estos dispositivos mdéviles son
de gama alta,lo que hace que su interactividad sea mas rapida ytengan cualidades

gue otros dispositivos méviles no poseen.

Hoy, este tipo de dispositivos se han convertido en un estilo de vida, no solo por
su rapido acceso a la informacién y la comunicacién, sino que también han

cambiado el ritmo de vida y la forma en que se habla como twittear7, selfies, Iike9,

2

. 10 Le:11 . 1 . e .
whatsappiar , wifi -y em oticones Estos dispositivos se caracterizan por

dispositivos que tienen pantallas de medianas a grandes (por encima de los
240 x 120 pixeles), navegacién de tipo stylus, y que ofrecen las mismas
caracteristicas que el dispositivo moévil de datos basicos mas aplicaciones
nativas como aplicaciones de Microsoft O ffice Mobile (Word, Excel,
PowerPoint) y aplicaciones corporativas usuales, en versién moévil, como
Sap, portales intranet, etc. Este tipo de dispositivos incluyen los sistemas
operativos como Windows Mobile 2003 o versién 5, como en las Pocket

PC (W ikipedia, 2014).

. PDA Pocket: (Personal Digital Assistant o Ayudante Personal Digital) es un

7 . P . .
Twittear: Es la forma como se expresa una persona cuando va a escribir en la red social Twitter.

8 . .2 - £
Selfie: Es una expresiéon adquirida por las personas que poseen Smartphone con camara frontal la

cual se utiliza para tomarse auto retratos.

9 . .z . ™ . . .
Like: Una expresiéon que se obtiene al utilizarla red social Facebook que consiste en dar clic en una

foto.

0 . . . . g
1Whaltsapplar: Es una forma de decirle a otra persona que hablen por una aplicacién para

dispositivos moéviles Ilamada W hatsApp.
11 . . . .z . P 2 . A z .
W i-fi: es un mecanismo de conexién de dispositivos electrénicos de forma inalam brica.

12 . . . P
Emoticones: es una secuencia de caracteres que, en un principio, representaba una cara humana

y expresaba una emocién.
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dispositivo de pequefio tamafio que combina un ordenador, teléfono/fax, internety

conexiones de red.

. Tablet: es una computadora portatil de mayor tamafio que un teléfono
inteligente o una PDA, integrada en una pantalla tactil (sencilla o multitactil) con la
que se interactla prim ariamente con los dedos o un estilete (pasivo o activo), sin

necesidad de teclado fisico niratén.

. Videoconsola portéatil: es un dispositivo electrénico ligero que permite
pasar el tiempo con videojuegos y que, a diferencia de una videoconsola clasica,
los controles, la pantalla, los altavoces y la alimentacion (baterias) estan todos
integrados en la misma unidad, y todo ello con un pequefio tamafio, para poder
llevarla y jugar en cualquier lugar o momento. Algunas consolas tienen integrado el

W i-Fi.

. Reproductor portatil de audio: es un dispositivo mdévil que permite al
usuario escuchar sonidos previamente grabados. Estos reproductores por lo
generalusan baterias como fuente de alimentacion. Adem as, pueden usar distintos
tipos de medios de almacenamiento, tanto analégicos como digitales. El sonido es

em itido a través de altavoces o auriculares.

. Smartphone o teléfono inteligente: es un teléfono moévil construido sobre
una plataforma inform atica m o6vil, con una mayor capacidad de almacenar datos y
realizar actividades semejantes a wuna minicomputadora, y con una mayor
conectividad que un teléfono moévil convencional. EIl término “inteligente”, que se
utiliza con fines comerciales, hace referencia a la capacidad de usarse como un
ordenador de bolsillo, y llega incluso a reemplazar a un ordenador personal en

algunos casos.

44


http://es.wikipedia.org/wiki/Computadora_port%C3%A1til
http://es.wikipedia.org/wiki/Tel%C3%A9fono_inteligente
http://es.wikipedia.org/wiki/Tel%C3%A9fono_inteligente
http://es.wikipedia.org/wiki/PDA
http://es.wikipedia.org/wiki/Pantalla_t%C3%A1ctil
http://es.wikipedia.org/wiki/Multit%C3%A1ctil
http://es.wikipedia.org/wiki/Estilete
http://es.wikipedia.org/wiki/Teclado_(inform%C3%A1tica)
http://es.wikipedia.org/wiki/Mouse
http://es.wikipedia.org/wiki/Videojuego
http://es.wikipedia.org/wiki/Videoconsola
http://es.wikipedia.org/wiki/Bater%C3%ADa_(electricidad)
http://es.wikipedia.org/wiki/Bater%C3%ADa_(electricidad)
http://es.wikipedia.org/wiki/Medio_de_almacenamiento
http://es.wikipedia.org/wiki/Altavoz
http://es.wikipedia.org/wiki/Auriculares
http://es.wikipedia.org/wiki/Telefon%C3%ADa_m%C3%B3vil
http://es.wikipedia.org/wiki/Plataforma_(inform%C3%A1tica)
http://es.wikipedia.org/wiki/Minicomputadora
http://es.wikipedia.org/wiki/Telefon%C3%ADa_m%C3%B3vil
http://es.wikipedia.org/wiki/Computadora_personal

4.3. Los publicos, las audiencias y los usuarios.

4.3.1.Introduccién

Hablar de puUblicos, audiencias y usuarios es reconocer que los ciudadanos de la
modernidad y la posmodernidad han pasado por diferentes etapas de evolucién de
acuerdo con las posibilidades que les han brindado los medios masivos de
comunicaciéon y las nuevas tecnologias de la comunicacién y la informacién de
asumir roles, y entender que las teorias y tedricos de la comunicaciéon los han

considerado en diferentes relaciones con esos medios.

4.3.2. El publico

Antonio Gramsci (1985), lo caracteriz6 como aquel grupo de personas que
poseen un estado mentaly de com portamiento licido, que se comporta con
El postmodernismo es un fendémeno estético, cultural e intelectual que
abarca un conjunto concreto de estilos, practicas y formas culturales en las
artes plasticas, la literatura, la masica, la arquitectura, la filosofia.
La postmodernidad es una condicioén social. Comprende determinadas
pautas de relaciones sociales, econ6émicas, politicas y culturales

(Profesorado, 2005, Pag 66).

Este movimiento favorecié que las culturas en diferentes medios se pudieran
acercar a las personas y, porende, a conocer diferentes costumbres y publicos a
los cuales no tenfan elmodo de llegar. También elposmodernismo cerré6 una gran
brecha en cuanto a las artes y la tecnologia, y asi rompi6é con Ilo que
tradicionalmente se creia y se hablaba anteriormente, las personas ya pudieron

expresar su pensamiento y tener mas conocimiento sobre lo que el planeta ofrece.

Con las nuevas tecnologias, la inform atica y la forma de obtener informacién se

han generado unos cambios en la forma como se navega y se interactia con el
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internet, puesto que ahora se pueden realizar diferentes procesos de busquedas,

perfiles, investigaciones, entre otras cosas.

4.3.3. La apariciéon de la audiencia

Este término dio inicio a todo ese conjunto de personas que hace unos siglos
atras asistian o eran asistentes de un espectaculo, teatro o juegos; a este grupo de
individuos es a lo que se le llama actualmente audiencias, pero todo comenzdé com o
un simple espectador de un rato divertido, se llegé a manejarlas y a su vez estas

respondieron a aquellos que las som etieron.

Antes la audiencia se conform 6 por la imprenta ya que estas participaban de
lectura privada y de alli se constituyeron los autores y géneros concretos,
debido a esto la audiencia empezé a tener lectores identificables sin una
localizacién de espacio y tiempo, y también una divisién socioecondémica,
una identificacion mas clara de gusto, interés, educacién, teniendo asi varias

evoluciones a medida del tiempo (Mcquail, 1983, pag. 276).

Los medios de comunicacién requieran de las audiencias y los usuarios por lo
qgue se dieron a la labor de formarlas de acuerdo con sus propios objetivos e
intereses. Actualmente, la audiencia tiene acceso a un amplio abanico de medios
de comunicaciéon, entre los que han cobrado mucha fuerza los que se emiten a
través de internet, una forma de comunicacion global, que con ayuda de los

computadores y los dispositivos méviles seducen por su portabilidad, accesibilidad,

interactividad y trashum ancia.

La audiencia permite informar y ensefiar cualquier tipo de informacién que los

comunicadores pueden suministrar.
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Los mensajes que el publico o la "“audiencia” pueden obtener tienen ciertas
variables, las cuales los comunicadores pueden aprovechar para llegar a las

personas de diferentes maneras y asi captar la atencién de ellas.

4.3.4. La audiencia como publico

La audiencia es un conjunto de consumidores individuales que comparten
determinadas caracteristicas culturales. Se puede definir audiencia en tanto
mercado como un “conglomerado de consumidores potenciales, con un perfil

socioeconémico conocido, al que se dirige un medio de comunicaciébn o mensaje

(Mcquail, 1983, pag. 276).

La audiencia por fin no es un valor comercial, si no que participa de manera
activa. Todos podemos daropiniones, transm itirinformacién o proponer debates en
los tiempos que corren. Por la innovacién multimedia todo el mundo puede
interactuaren la web social, dando aconocer mas especificamente elperfilde cada
individuo concreto. Esta deja de depender exclusivamente de los mass media de
las empresas y compafifas, recuperando aquello que le pertenece y que habia

delegado en los profesionales.

Con este argumento, las audiencias dejan de ser consumidores pasivos de la
oferta que les llega de los medios tradicionales, sea prensa, radio o televisiéon, ya
que puede interpretarse como que quieren y pueden ser una audiencia activa,
convirtiéndose en generadores yreceptores de contenidos por las posibilidades que
les brinda la web 2.0. Internety la web han supuesto un cabio radical en las vidas
de las audiencias y los consumidores por una sencilla razén:le han dado alnuevo
ciudadano las herramientas correctas para poder hacer, oir su voz. En este
escenario, se presenta un usuario que ya no es un espectador anénimo sino,

participante.
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4.3.5. Usuarios

Los usuarios son personas las cuales usan cualquier objeto ya sea un servicio,
producto o cualquier tecnologia. En este capitulo de audiencias y usuarios, usuario
significa, persona que utiliza un dispositivo o es consumidor actual de

computadoras o cualquier conector para estaren comunicacién con otros usuarios.

4.3.5.1. Tipos de usuarios

. Usuario final: “es aquel cliente o consumidor de hardware y software
inform atico que lo utiliza con fines sociales, profesionales o personales”

(D efinici6n ABC, 2007, 2014, parr. 4).

. Usuario anénimo: “un usuario anénimo en inform atica es aquel que
navega en sitios web (o usa cualquier servicio de la internet) sin identificarse

como usuario registrado” (W iki pedifa, 2014, parr. 3).

. Usuario beta tester: “en el proceso del desarrollo de software existe
un usuario intermedio entre eldesarrollador y elusuario final, que se encarga
de comprobarque elprograma trabaje dela forma prevista”(W ikipedia, 2014,

parr. 4).

4.3.5.2. Consumidor

Elconsumidor es,ademas, elGltimo eslabén de la relacién de produccién,
porque es el final de la linea de produccién: cuando el consumidor
comprar un producto, por ejemplo, en un supermercado, es él quien lo
consumird, por lo tanto, el producto finalista alli su paso por el proceso

productivo que engloba desde su fabricacién hasta la logistica que se
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emplea para trasladarlo desde la fabrica al supermercado del cual el

consumidor lo comprara (Definicion.mx, 2007, péarr. 2).

También es la persona que tiene una necesidad o crea una necesidad adquiriendo
ese producto o servicio que requiere; ese es el momento para que las personas
encargadas de generar comunicacién y publicidad establezcan estrategias para
que capten la atencién de Ilos consumidores |llegando al acto final que es

consumirlos.

El desarrollo de productos y servicios cada vez es mayor, la tecnologia y la
comunicacioén hacen que sea masiva la producciéon y distribucién, y es ahi donde
entra en juego la percepcién y la decisién de la compra para que asi satisfagan su

necesidad.

4.3.5.3. Prosumidor

Un prosumidor o prosumer es un acrénimo formado por la fusién original de
las palabras Producer, “Productor”, y Consumer, “Consumidor”, este
individuo inteligente basa su decision de compra en la informacién que
recopila en las redes sociales (... ). Buscadores Impecables: no acceden a
consumirun producto sin antes recabar toda la informacién necesaria acerca
del mismo, en este caso nos referimos a comparacion de precios,
experiencia de otros usuarios, descripciones del producto, etc.

(Marketing.es, 2013, parr. 3-6).

Los prosumidores son personas que estan muy informadas de todo lo que pasa
en el mundo de la tecnologia, aunque su edad minima esté en los 30 afios, ellos
estdn muy pendientes de las redes sociales y la interaccién que hay entre ellos y

las redes es mucha, pueden tener blogs y video blogs para com partir su sabiduria

con otras personas.

49


http://marketing.es/de-consumidor-a-prosumidor-en-el-mundo-digital/http/es.wikipedia.org/wiki/Prosumidor

Estos de tanta interacciéon que tienen con elinternet,pueden llegar a ser modelos
a seguir; la gente estda pendiente de que cosa, noticia o contenido van a com partir,
por esto las marcas se interesan mucho ellos, ya que se volvieron lideres en
opinién, y las marcas quieren eso, que estas personas con influencia, los ayuden a

popularizar su marca.

4.4. Interacciéon y publicidad.

4.4.1. Introduccién

La publicidad enla Gltima década ha creado nuevas tendencias de comunicacién
creando que al momento de que llegue el mensaje a los consumidores sea mas
atractivo e innovador para ellos, las personas creen en las cosas que tiene
proyeccién y provocaciéon, es alli donde la publicidad juega ese papel importante,
comunicar y persuadir creativamente para producir una compra inmediata y el
consumo masivo de los clientes. Este capitulo habla sobre como la interacciéon es

mas vendedora.

4.4.2. La interaccién

La interaccion es una parte estratégica que utilizan las diferentes em presas y
m arcas diferentes aprovechando las posibilidades que brindan las nuevas
tecnologias para atraer a los consumidores y hacerle un convencimiento atractivo
a la hora de ofrecerles y venderles los productos y servicios. La interactividad es

una nueva estrategia,

con la posibilidad de que el usuario intervenga o modifigue la secuencia de
desarrollo de una determinada emisién audiovisual se ha experimentado un

cambio en elrol que se otorgaba a los usuarios de productos tecnolégicos.
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De serespectadores, a los que se concedia la Gnica posibilidad de escoger
entre poner en marcha o desactivar un determinado instrumento emisor
(radio o televisor), se ha pasado a requerir su intervenciéon para alcanzar la

6ptima funcionalidad del producto (Estebanell, 2002, parr. 26).

La publicidad con este nuevo modelo de seducir a los consumidores le perm ite
involucrarse con una experiencia mas directa, realy personal con los productos,
marcas o0 servicios. Esta es una nueva tendencia que ha permitido a todas las
m arcas poder llegar alconsumidor de una forma m as amigable y confiable, creando
una experiencia y recordacion, que da como acto finaleldeseo esperado por ellos,

la compra.

Generalmente la publicidad interactiva es aquella que exige que el consumidor
no seaun meroreceptorpasivo de imagenes, texto,video, sino que pase a un papel
m as dindmico y activo en su relacién con la publicidad que recepciona, y elija entre
varias opciones, como solicitar mas inform acién, pedir que le adapten el producto

a sus necesidades o deseos.

4.4.3. Conectividad

En la nueva era de la publicidad, la manera de comunicar se hace mediante las
experiencias y las sensaciones, que van mas allA de los anteriores modelos
badsicos; se buscan anunciarle a las audiencias y los consumidores que los
productos y las marcas son sus requerimientos primordiales para llevar una vida

diaria con alto conforty calidad.

En ese sentido, en la vida del ser humano la tecnologia ha pasado de ser un
asunto de segundo plano a convertirse en una prioridad en su vivencia diaria; mas
con las nuevas posibilidades de conectividad que tienen las nuevas tecnologias.La
tecnologia y la conectividad se complementan constituyéndose en una parte

fundamental de los usuarios y en un nuevo estilo de vida, lo cual aprovecha la
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publicidad para hacer conexiéon y brindar otras experiencias a las audiencias y los
consumidores, abriéndoles paso almundo digital publicitario en elqgue pueden estar
interactuando frecuente y activamente con sus marcasy productos preferidos o con

los que logran em patia y afiliacion por esa interconectividad e interactividad.

La conexién que tiene el consumidor con la tecnologia es un tema de la vida
diaria, un aspecto importante para vivir, también para que las em presas sobrevivan,

como lo dice Sanchez (2007),

eldesarrollo de una comunidad (local o nacional) no se limita ala posibilidad
de tener o no conectividad; lo relevante es que dicha conectividad sea con
sentido, equitativa y que la apropiacién de los recursos sea social; ello
permite sacar un mayor provecho de las oportunidades e incrementar los

potenciales resultados positivos (2007, pag. 156).

Muchas de las estrategias interactivas de las marcas estan enfocadas en el
am bito digital debido principalmente al auge de los dispositivos mdéviles en los
Gltimos tiempos, es alli donde estas estrategias son herramientas eficaces vy
consistentes para que los usuarios finales permanezcan y sean fieles a ellas, siendo
esta la principal estrategia para que las entidades y marcas se aprovechen de esto
para promocionar sus productos, igualmente siendo un medio efectivo por la
interaccion que propicia con los consumidores.

Concluyendo lo anterior, queda claro que Jlos medios tradicionales son
primordiales a la hora de comunicarse con las audiencias y los consumidores, y
otros modelos de estrategias interactivas son necesarios para poder provocar las
emociones que le den importancia a la marca y posicionar los productos y servicios

en la mente de los consumidores.

4.4.4. Unién mass mediay TIC

Estas dos tecnologias de comunicacién se unen para que la una ayude a la otra

para lograr objetivos planteados en el plan de mercadeoy comunicacion, llegando

52



a convertirse en unas herramientas vitales para la comercializacién de las

empresas, las marcas, los productos y los servicios.

La publicidad interactiva ayuda a crear afiliacion a las empresas, las marcas y
los productos de una manera impactante y novedosa, utilizando medios interactivos
para influir en la decisién de compra de los consumidores, como se habia dicho
anteriormente. Entre los diferentes medios que utiliza la publicidad interactiva estan
elinternet, la television interactiva, los Smartphone, la publicidad no convencional,
como los medios BTL (BelowThe Line), el marketing guerrilla, el marketing viral,
entre otros. Esta técnica de marketing viral estimula, de alguna manera, al
consumidor para que envie a otros consumidores los mensajes, creando un vinculo
de virales, lo que se reconoce también como la voz a voz en una versién mas

moderna.

Con este mecanismo utilizado por todas las marcas, se alcanza una manera de
convencer maéas cercana a los j6venes, que se caracterizan por estar activos y ser
seguidores de las nuevas tendencias y modas. Estos usuarios y consumidores son
influenciados de alguna manera porlas campafias realizadas por ellos y para ellos,
de una manera mas facily divertida por su posibilidad de interactuar entre ellos.

Finalmente, la comercializacién en redes sociales es una parte fundamental de
la publicidad de los productos y servicios. Una red social es una plataform a
interactiva donde conviven personas, empresas, productos, servicios y marcas que
estan relacionadas entre siy que se convierten en un circulo o en una comunidad

consumidora.

5. M etodologia propuesta

La presente investigacion se bas6 en el método cientifico, su enfoque
m etodolégico se encuadr6 en un estudio cuantitativo, exploratorio, descriptivo en el

que se desarrollaron encuestas personalizadas para conocer la interaccién que
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tienen los estudiantes y funcionarios de la Universidad Catdlica de Manizales con

la convergencia tecnoldégica de los dispositivos moOviles digitales.

La seleccion de la poblacion y la muestra de este estudio se realizaron con

base en los siguientes criterios:

. Estudiantes y funcionarios con presencia en la sede principal de la
Universidad Catélica de M anizales.

. Estudiantes y funcionarios de la Universidad Catélica de Manizales que
tuvieran dispositivos moéviles digitales.

. Estudiantes y funcionarios de la Universidad Catélica de Manizales que

tuvieran acceso a internet.

. Estudiantes y funcionarios que tuvieran edad dentro del rango de 18 a 40

5.1. Disefio

Estudio descriptivo relacional en el que se realizaron encuestas personales con

el objeto de estudiarlas interacciones con la convergencia tecnologia en los

dispositivos m oviles digitales de los estudiantes y funcionarios de la Universidad

Catélica de M anizales.

5.2. Poblaci6on sujeta del estudio

- Estudiantes de la Universidad Catélica de M anizales.

- Funcionarios de la Universidad Catélica de Manizales.
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5.3. Muestra

Estudiantes matriculados en la Unidad de Registro Académico de Ila
Universidad Catdlica de M anizales, en el segundo semestre de 2015, en la jornada

diurna, de todos los pregrados, de todos los semestres, de todos los géneros, con

edades comprendidas entre los 18 y los 40 afios.

Funcionarios de la Universidad Catolica de Manizales que estaban
trabajando presencialmente en el segundo semestre del 2015, de todos |los

géneros, con edades comprendidas entre los 18 y los 40 afios.

M uestra alazar, aleatoria simple, sin rem plazos, proporcionalalnidmero total

de estudiantes, siguiendo la formula muestral de JesUus Galindo Caceres (1998),

que considera un nivel de confianza de 95% y un margen de error de + / - 5% :

Npq

ME?

[

(N - )]+ Pe

NC?

Las variables que considera la fo6rmula son las siguientes:

Tabla 1.
Variables férmula genérica para elcélculo del tamafio de la muestra
Variable Descripcién
n Tamafio de la muestra
N Tamafio del universo
p Probabilidad de ocurrencia (homogeneidad del fendmeno)
q Probabilidad de no ocurrencia (1-p)
Me M argen de error o precision. Expresado como probabilidad
Nc Nivel de confianza o exactitud. Expresado como valor z que
determina el &rea de probabilidad buscada

Fuente: Galindo Caceres, J. (Coord.). (1998). Técnicas de investigacién en comunicacion,

sociedad y cultura. M éxico: Addison W esley Longm an.
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Delmismo Galindo Caceres (1998), se siguio

considerando un nivelde confianza de 95%

y un margen de error de + [/ - 5% :

Tabla 2.
Variables formula genérica para elcalculo del tamafio de la muestra
Variable Descripcion
n Tamafio de la muestra
N Tamafio del universo
p Probabilidad de ocurrencia (homogeneidad del
fenémeno)
q Probabilidad de no ocurrencia (1-p)
M e M argen de error o precision. Expresado com o
probabilidad
N c Nivel de confianza o exactitud. Expresado como valor z
que determina el A&rea de probabilidad buscada

Fuente: Galindo Caceres, J. (Coord.). (1998). Técnicas de investigacién en comunicacion,

sociedad y cultura. M éxico: Addison W esley Longman.

Del mismo Galindo Céaceres (1998), considerando un nivel de confianza de 95%

un margen de error de + / - 5% .

la Tabla 2, para concretarla muestra,

y

Tabla 4.
Variables formula genérica para el calculo del tamafio de la muestra.
Variable Descripcion
n Tamafio de la muestra
N Tamafio de la poblacién
Probabilidad de ocurrencia (homogeneidad del
P
fenémeno)
Q Probabilidad de no ocurrencia.
M argen de error o precision. Expresado com o
e probabilidad. 1% - 5%
5% : Confiablidad 95%

Tomado de: Galindo Céaceres, J. (Coord.). (1998). Técnicas de investigacién en comunicacién,

sociedad y cultura. M éxico: Addison W esley Longm an.
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Al extraerla muestra de los estudiantes se realizaron los siguientes reemplazos

num éricos en la férmula:

N = Estudiantes

P=80% = 0,5

Tabla 5
Distribucién de la poblaciéon en el estudio por carreras.
POBLACION MUESTRAS PARA
FACULTAD
2015 EXTRAER

Facultad de Salud 603 144
Facultad Arquitectura e Ingenierias 678 156
Facultad Humanidades 404 93
MUESTRA TOTAL 1685 393

Fuente: Unidad de Registro Académico Universidad Catélica de Manizales

Al extraer la muestra de los estudiantes se realizaron los siguientes reem plazos

num éricos en la férmula:

N= 442 Funcionarios

P=80% = 0,8

Q= 20% = 0,2

E= 5% = 0,05



Tabla 6
Distribucién de la poblaciéon en area adm inistrativa.

FUNCIONARIOS POBLACION 2015 MUESTRAS PARA EXTRAER
Directivos 50 12
Administrativos 168 43
Docentes 229 58

MUESTRA TOTAL 447 113

Fuente: Unidad de Registro Académico Universidad Catélica de Manizales

De acuerdo con los céalculos estadisticos, la muestra del presente estudio

estuvo conformada por:

Estudiantes de Catélica de M anizales 393
Funcionarios de Catélica de Manizales 113
Total 506

. Técnica:

- Entrevista personaly virtual.

. Instrum ento de recoleccién de informaciéon:

Cuestionario con 18 preguntas cerradas de escogencia m Gltiple.

. Lugar, forma y tiempo de aplicacion:
- Universidad Catélica de M anizales
- Autodiligenciamiento.

- 10 minutos aproximadam ente.
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. Procedimientos de recoleccién de informacién

Se realizaron entrevistas personales en las que se inform 6 a los participantes
sobre el estudio y sus alcances; luego se dieron instrucciones basicas para facilitar
elautodiligenciamiento delcuestionario, lo que se realizé en los diferentes espacios

de la universidad: salones de clase, oficinas, cafeteria, plazoletas en los momentos

de ocio de los estudiantes y funcionarios.

. Prueba piloto:
Previo a la aplicacién del cuestionario, se realizé una prueba piloto en la que
se aplicaron 20 encuestas a estudiantes y 20 encuestas a funcionarios de la

Universidad Catélica de M anizales, semejantes a los descritos en la muestra.

La prueba piloto ayudodé a determinar las condiciones de la aplicacién y los
procedimientos involucrados; una vez realizada la prueba, se analizé si las
instrucciones se comprendieron bien y si los items fueron bien comprendidos vy
contestados por los participantes; adem a4s si estaban enmarcados dentro de los
objetivos planteados para resolver las preguntas y alcanzar los objetivos del
estudio. Posterior a la prueba piloto se realizaron las correcciones al cuestionario

pertinentes y necesarias.

. Variables

Variables sociodemogréaficas: edad, sexo, estrato socioecondémico.

6. Analisis e interpretaciéon de la inform acidén

La inform acién recolectada se codificé y se procesé6 estadisticamente de forma
descriptiva con el software Microsoft O ffice Excel 2010 con porcentajes y se
representdé con figuras y tablas que permitieron mostrar el comportamiento de las

variables del presente estudio.
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Figura 8
Distribucién de participantes en el estudio por afiliacién a la universidad.
Informacién general

Estudiante 393 77.7%
funcionaric 113  22.3%

Fuente: Unidad de Registro Académico de la Universidad Catélica de M anizales.

La figura 8 describe los porcentajes que corresponden a los participantes del
estudio: 77,7% , o sea 393 estudiantes, y 22,3% , 0 sea 113 funcionarios; los que

representan un universo de 1685 estudiantes y 447funcionarios.

Figura 9
Distribucién de participantes en el estudio por género.

Genero

Femenimo 277  54.7%
Masculine 229 453%

Fuente: Unidad de Registro Académico de la Universidad Catélica de M anizales.

La figura 9 muestra elporcentaje de participantes delestudio porgénero:54.7%
corresponden al género femenino, es decir 277 mujeres;y 45.3% corresponden al

género masculino, es decir 229 hombres.
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Figura 10

Distribucién de participantes del estudio por estrato social.

Estrato socioceconomico

11 02%
2 9 18%
160 3 M4 225%
. 4 187 37%
) 5 115 227%
80 158%
a0
: 1 2 3 4 5 [+

Fuente: Unidad de Registro Académico de la Universidad Catélica de Manizales.

La figura 10 refiere el porcentaje de participantes del estudio por estrato social:
al estrato 1 pertenece un estudiante, o sea, el 0.2% ; al estrato 2 corresponden 9
estudiantes, equivalentes all1l,8% ;delestrato 3 provienen 114 estudiantes, es decir,
22.5% ; del estrato 4 son 187 estudiantes, o sea, el 37% ; del estrato 5 son 115
estudiantes, equivalentes al 22.7% ; y del estrato 6 son 80 estudiantes, o sea,
15.8% . Como era de esperarse, el mayor porcentaje de encuestados corresponde
a los estratos 4, 5y 6, el 75.5% ; mientras que los estratos 1, 2 y 3 representan el
24.5% de la muestra, situacion que se presenta porque la Universidad de Catélica

de Manizales es de caracter privado, lo que exige disponer de un presupuesto

elevado para cubrir los costos de la educacién a los estudiantes y sus familias.

Figura 11

Distribucién de participantes en el estudio por rango de edad.

Edad

Entre 18 a 25 afios 255
Entre 185 25 Entre 25 3 30 afies 179
Erte 25 0 30, Entre 30 a 40 afios 79
Entre 30 5 40...

Fuente: Autoria propia
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La figura 11 describe el porcentaje de participantes del estudio por rango de
edad: el 50.4% , entre 18 a 25 afios, corresponden a 255 encuestados; el 35.4% ;
corresponden a 179 encuestados, entre 25 a 30 affos; y el 15.6 %, entre 30 a 40

affios, corresponden a 79 encuestados.

Figura 12
Distribucion de participantes en el estudio por carreras y funcionarios.

Recuento de Estudiante o funcionario

@ Administrativos
@ Directivos
© Docente

® Facultad de
ingenieria y
arquitectura

@ Facultad de
humanidades

@ Facultad de salud

Fuente: Autoria propia

En la figura 12 se puede observar los porcentajes de poblacién por cada secci6n
adm inistrativa y facultad de la Universidad que diligenciaron la encuesta. La razén
para que los directivos hayan tenido una menor participacién en el estudio, es
porgue éste se basdé en muestras representativas para cada segmento de

poblacién, proporcionales al universo.
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Figura 13
Distribucién de participantes en el estudio por uso de dispositivos m oéviles.

&

o

lpod 128
Ipod Computador, portatil o laptop 462  91.3%
= Tableta 242 47.8%
Computador,...
Celular 482 95.3%
Tableta
Celular

] 100 200 300 400

Fuente: Autoria propia

La figura 13 describe que elcelular y elcomputador portatilson los dispositivos
m O6viles de preferencia entre la poblacién; independiente del rango de edad y de
estrato social. En promedio un 91.3% de los casos encuestados tienen portatily un
95.3% de los casos encuestados poseen celular. Un lugar secundario ocupa la
tableta y el Ipod, que no son preferidos por los encuestados. Estos dispositivos
tienen funciones en comén y la posibilidad de realizar diferentes tareas como el
internet; asi lo presenta la revista La Educaciéon Magazine que dice: “actualmente
existen m Gltiples dispositivos que ofrecen la posibilidad de acceder a Internet, ya
sean teléfonos moviles, Smartphone, ordenadores portatiles, PDA, tabletas,
consolas de videojuegos portatiles, entre otros” (La educaciéon digital magazine,

2012, pag. 5).
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Figura 14
Distribucién de participantes en el estudio por nivel de dificultad en el manejo de los dispositivos

moéviles.

S5t 58 11.5%
No 448 885%

Fuente: Autoria propia

La figura 14 expresa que a un 11.5% de la poblacién encuestada encuentra
dificultad en el manejo de los dispositivos moéviles; mientras la gran mayoria, un
88.5% , no tiene inconvenientes a la hora de manejar las diferentes funciones vy
aplicaciones de estos dispositivos. Con respecto a las habilidades en el manejo de
los dispositivos m 6viles digitales, la revista La Educacién Digital Magazine (2012)
dice: “Los nuevos condicionantes externos de nuestra cambiante sociedad exigen
una continua actualizacién en habilidades, conocimientos y aptitudes. EI
aprendizaje permanente es un proceso continuo a lo largo de toda la vida, que
reconoce la universalidad del espacio educativo; es decir, cualquier espacio puede
transform arse en espacio educativo y se caracteriza por su caréacter integrador e
innovador. Las empresas que ya han implementado eluso de dispositivos m dviles
entre sus herramientas de trabajo, se han acostumbrado a recibir actualizaciones
de forma instantadnea, estan orientadas al cambio, a mantenerse en constante
comunicacién y a estar en permanente aprendizaje” (2012, padgs. 16 - 17). Lo
anterior indica que corresponde a los usuarios de las TIC estar en un aprendizaje

continuo de los adelantos tecnolégicos que ofrecen estas tecnologias.
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Figura 15
Distribucién de los participantes en el estudio por preferencia en el uso delreproductor de m Gsica.

MP3 46  S1%

MP3 lpod 132 26.1%
Celular 422 83.4%

Computador, portatil o laptop 281 55.5%

lpod
Celular

Computador,...

a 100 200 300 400

Fuente: Autoria propia

La figura 15 refiere, que el 83.4% de los encuestados encuentran en el celular

comodidad y versatilidad a la hora de preferir un reproductor de masica. Un 55.5%

lo hacen a través del portatil, un 26.1% utilizan ellpod y un 9% el M P 3.

Figura 16
Distribucién de los participantes en el estudio por manejo de las funciones del M P 3.
Descargar musica 3% 67.3%
Escuchar misica 50 96.2%
Organizar listas de misca 3% 67.3%
Grabar audios 32 61.5%
Reproducir audios 37 71.2%
Grabar audios Almacenar archivos diferentes alamisca 33 63.5%
Usarlo como USB 38 73.1%

Descargar m...
Escuchar mil...

Organizar list...

Reproducir a...
Almac enar ar...

Usarlo como...

Fuente: Autoria propia

La figura 16 describe los porcentajes en eluso de las funciones del M P 3, existe una
preferencia de un 96.2% en escuchar muisica;en un 73.1% de los casos es utilizado
como una USB y en un 71.2% como reproductor de audio. También es importante

para los encuestados usar funciones como descargar, almacenar y organizar listas
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de musica y diferentes archivos. La revista 20 minutos (2006) expresa que son
varias las razones que motivan a un usuario a utilizar un MP3: “aunque se utilizan
principalmente para llevar muasica, son muchos los reproductores que también
incluyen visualizacion de fotografias y video. Es beneficioso que el MP3 tenga
pantalla en color, pero si s6lo se utiliza para reproducir musica, bastara con leer el
titulo de las canciones. Algunos M P3 incluyen software para gestionar la muusica o
convertirentre distintos form atos. Aunque es una buena iniciativa, es recomendable
que se puedan pasar archivos desde el ordenador sin necesidad de tener nada

instalado” (2006, parr. 5).

Figura 17

Distribucién de los participantes en el estudio por manejo en las funciones del IPod
Descargar musica 99 T1.2%
Escuchar musica 136 97.8%

Organizar listas de misica 104 74.8%

Descargar...
Descargar videos 87 626%
Escucharm... .
Grabar audics 94 67.6%
Organizarli... Almacenar archives de audic diferentes a la masica 93 66.9%
Descargar... Jugar 91
Grabar aud... Almacenar textos 89
Almacenar. . Usarlo como USE 91
Tomar fotografias 97
Jugar
Sincronizar contactos, caledanrios v listas de tareas 82
Almacenar... i .
Descargar aplicaciones 94
Usarlo com... Hacer uso de las redes sociales 96
Tomar foto. . Mirar el clima 78
Sincronizar... Mirar la bolsa de trabajo 75
Descargar...
Hacer uso...
Mirar el clima
Mirar la bol._..
0 30 G0 a0 120

Fuente: Autoria propia

La figura 17 refiere el porcentaje de casos en que los participantes del estudio
manejan las funciones del Ilpod, encontrandose que la misica marca la tendencia
preferida. Escuchar masica tiene un 97.8% de preferencia en los casos; descargar
m Usica un 68.1% ;y organizarlistas de muUsica un 65.2% de los casos. Sin embargo,

también nos permite analizar la importancia de este dispositivo en una gran
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cantidad de aplicaciones utilizadas con frecuencia por los usuarios: Almacenar
archivos de audios diferentes a la mUsica con un 66.9% de los casos;grabar audios
un 67.6% ; almacenar textos un 64% ; usarlo como USB un 65.5% ;tomar fotografias
un 69.8% ; descargar aplicaciones un 67.6% y hacer uso de las redes sociales un
69.1% ; sin desconocer que también se usan para mirar los datos del clima,
consultar la bolsa de empleo y jugar, en una menor proporcién, pero también con
importancia significativa. Este dispositivo ha Illegado a ser uno de los méas
caracteristicosy preferidos entre los reproductores de muUsica pordiversas razones,

como lo aclara en su blog José M. Gochez (2011):

Ya sabemos que un iPod puede llegar a significar mucho para una
persona, puede generar sentimientos de cariio y amistad, pero también
este pequefo aparato ha logrado impactar al mundo y revolucionar el
entorno musical de una manera sin precedentes, que marca un antes y
un después en la historia de la industria de reproductores musicales.
Como todo producto ha ido evolucionando con el pasar deltiempo, ahora
se pueden compartir y descargar fotografias y videos, ademaas, sirve
como dispositivo portador de informacién, contactos, etc. (2011, Parr. 1,

2, 3.

Figura 18

Distribucién de los participantes en el estudio por tipo de tecnologia en el teléfono mdvil.

Smartphone 429 838.3%
Smartphone Mormal 50 10.3%

Minguno 10 21%

Marma

Minguna

Fuente: Autoria propia

La figura 18 describe el predominio de preferencia del Smartphone entre los
dispositivos m 6viles actuales con un 88.3% de los casos; entre tanto, quienes

utilizan un equipo con tecnologial1G,2G 03G apenas sumanell2.4% delos casos.
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Elarticulo “Las tendencias delconsumo de mo6viles en Colombia” (2015) refiere que
la presencia del Smartphone en los Ultimos afios ha sido relevante, en “Colom bia,
mas del 50% de los dispositivos moéviles activos son Sm artphone y su adopcién ha
crecido muy rapidamente, como asitambién, eluso de Internetmo6vil desde estos

dispositivos. Por ejem plo, entre 2013 y 2014 el incremento de acceso a Internet a

través de Smartphone fue del 41% ” (2015, Pag. 4).

Figura 19
Distribucién de los participantes en el estudio por el uso de las funciones del Smartphone.

Tomar fotografias 431 96.4%

Ver peliculas 180  40.3%

Tomar foto._. Escuchar mosica 384 85.9%
Jugar 301 67.3%

Revisarcorreos 424 94.5%

“ernoticias 384 85.9%

Ver redes sociales 437 97.8%

Hacer llamadas 434  97.1%

Descargar aplicaciones 388 86.8%

Sincronizar contactos, calendarios y listas de tareas 325 T72.7%
Vervideos 354 79.2%

Almacenar textes 314 70.2%

Escuchar la radic 254 56.8%

Wer peliculas
Escucharm...
Jugar
Revisar cor...
“ernoticias
Verredess...
Hacer llam...
Descargar...
Sincronizar...
Vervideos

Almacenar...

Escucharla...

0 100 200 300 400

Fuente: Autoria propia

La figura 19 describe que el 97.8% de los casos utiliza el Smartphone para acceder
alas redes sociales; en segundo lugar,97.1% ,para hacerllamadas. También existe
un uso importante de aplicativos como tomar fotografias con un 96.4% ; revisar
correos con un 94.9% ; ver noticias con un 85.9% ; descargar aplicaciones con un
86.8% ; y escuchar miuasica con un 85.9% , actividades que son diarias en 1los
usuarios. En contraste un estudio de la em presa “Ipsos Napoleén Franco” (2012),
a través de una encuesta, encontré que escuchar muasica y tomar fotografias son

las funciones predilectas por los usuarios (2012, pag. 7).
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Figura 20
Distribucién de los participantes por preferencia a poseer computador, portatil o laptop.

Si 424 853%
Noe 73 147%

Fuente: Autoria propia

La figura 20 refiere que el portatil es el dispositivo mévil preferido por la poblaciéon
encuestada, en el 85.3% de los casos; entre tanto, el 14.7% de los casos prefieren

elcomputador de mesa.

Figura 21
Distribucién de los participantes en el estudio por manejo de las funciones del portatil o laptop.

Chatear 341 7T86%

Tomar fotografias 229 52.8%

Chataar Ver peliculas 362 33.4%
Escuchar musica 350 80.6%
Jugar 253 5083%

revisar correcs 397 91.5%
Vernoticias 375 96.4%
Jugar Ver redes sociales 381  87.8%
Descargar juegos 246 56.7%

Tomar foto...
Ver peliculas

Escucharm...

revisar corr...

“er noticias Descargar musica 306 70.5%
1 0,
Verredes s, Descargar videos 264 60.3%
o ) “ertemas de importancia 380 87.6%
escargarj... ]
Hacer trabajos 418 96.3%
Descargar...
Descargar...
Vertemas...
Hacertraba...

Fuente: Autoria propia
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La figura 21 describe que en el 96.3% de los casos, el portatil es utilizado para
realizar trabajos; un 86.4% de los casos lo usan para ver las noticias; un 87.6%
para vertemas de importancia de los encuestados; un 91.5% para revisar correos;
y un 87.6% para interactuar en las redes sociales. Entre tanto, ocupan lugares
secundarios, descargar musica con un 70.5% ; descargar videos con un 60.8% ;

jugar con un 58.3% ; y descargar juegos con un 56.7% .

Figura 22
Distribucién de los participantes en el estudio por posesién de tabletas.

S5 234 471%
= No 264 531%

Mo

Fuente: Autoria propia

La figura 22 refiere que un 47.1% de los casos poseen tableta y un 53.1% de los
casos no cuentan con ella. Lo anterior, demuestra que la tableta em pieza a tener
un alto nivelde penetracién entre los participantes en elestudio, teniendo en cuenta
que existe una proporcién similar entre quienes la poseen y quiénes no, dado que
es un dispositivo que tiene en el mercado menos de wuna década de

comercializacién.
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Figura 23

Distribucién de los participantes en el estudio por manejo de las funciones de la tableta.
Chatear 174 74.4%
Tomar fotografias 175 74.8%
Werpeliculas 159  67.9%
Escuchar misica 188 B803%
Jugar 182 T77.8%
Revisarcormeos 205 87.6%
“er Noticias 188  80.3%
Jugar Yer mis redes sociales 198 B846%

Chatear

Tomar foto...
“er peliculas

Escucharm...

Revisar cor... Descargar juegos 170 726%
. N

Ver Noficias Descargar musica 157 67.1%
Vervideos 181 77.4%

Wermisred...
Almacenar datos 181 77.4%
Descargar... Dibujar 148 63.2%
Descargar... Vertemas de importancia 200 85.5%

Vervideos Hacer trabajes 178  76.1%
Almacenar...
Dibujar
Vertemas...
Hacertraba...

0 a0 100 150

Fuente: Autoria propia

La figura 23 indica que la tableta es utilizada para consultar temas de importancia
en un 85.5% de los casos; pararevisarlos correos enun 87.6% ; para hacer trabajos
en un 76.1% ; para consultarlas redes sociales en un 84.6% ; para almacenar datos
en un 77.4% ; y tomar fotografias en un 74.8% . Asi mismo, ocupan un lugar
importante las aplicaciones para escuchar muasica en un 80.3% de los casos; jugar
en un 77.8% ; ver peliculas en un 67.9% ; descargar juegos en un 72.6% ; y ver
videos en un 77.4% . Estos resultados nos muestran que a la hora de descargar
aplicaciones la tableta ofrece un apoyo variado e importante para los encuestados;

sobre las razones de estos usos Alistecno.com (2014) dice alrespecto:

Son ideales para consultar el correo, usar Facebook o Twitter debido a
gue se inician desde el modo de descanso casi de manera autom atica.
Por supuesto también puedes ver la tv o escuchar la radio a través de la

red. Aunque muchos consideren los juegos de tablets como demasiado
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sencillos es verdad que se utiliza mucho para estos. Es muy importante
gue recuerdes que su resolucién no suele sertan grande como la de otros
aparatos asi que los videos pueden ser reducidos de tamafo
consiguiendo asi que ocupen menos en la memoria de tu dispositivo. La
puedes wusar para almacenar todos tus apuntes y poder llevarlos a
cualquier parte o aquellos libros que te resultan mas importantes. Sum ale
a esto las posibilidades de consulta de Internety es un aparato ideal para
el estudiante. Sieres un fandtico de la muUsica y tienes una Tablet puedes

llevarla toda contigo (2014, Parrs. 1,3, 4,5).
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Figura 24
Distribucién de los participantes en el estudio por aplicaciones descargadas.

Facebook 458 98.3%
Instragram 409 87.8%
Whatsapp 445 955%
Twitter 336 72.1%
Hotmail 358 76.8%
Skype 371 796%
Pinterest 269 57.7%
Snapchat 279 5959%
Spotify 289 62%
Shazam 256 54.9%
Waze 107 23%
Linkedin 252 54.1%
Microscft office mebile 281 60.3%
youtube 413 38.6%
Easy taxi 336 721%
Google 372 79.8%
Gmail 388 83.3%
Pericdices 280 B0.1%
Juegos 337 T2.3%

Facebook
Instragram
Whatsapp
Twitter
Heotmail
Skype
Pinterest
Snapchat
Spotify
Shazam
Waze
Linkedin
Microsoft...
youtube
Easy taxi
Google
Gmail
Pericdicos

Juegos

0 100 200 300 400

Fuente: Autoria propia

La figura 24 describe que las aplicaciones m as utilizadas porlos usuarios en orden
de preferencia son: Facebook lidera en un 98.3% de los casos; le sigue W hatsApp
en un 95.5% de los casos; YouTube en un 88.6% ; Instagram en un 87.8% ; G m ail
en un 83.3% ; Google en un 79.8% ; Hotm ail en un 76.8% ; y luego aparecen otras
aplicaciones que empiezan a tomar importancia para funcionarios y estudiantes
tales como Skype en un 79.6% ; Twitter en un 72.1% ; Easy Taxi en un 72.1% ; vy

juegos en un 72.3% de los casos.
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Sobre el uso de este tipo de aplicaciones en los dispositivos mo6viles Julian
M arquina encontré6 en un estudio realizado en el 2013, en Espafia, que el uso y

descarga de apps obtenidas en estos dispositivos es el siguiente:

La media de aplicaciones instaladas en un Smartphone es de 22
aplicaciones de las cuales se utilizan el 71% . La media de aplicaciones
instaladas en una Tablet es de 21 aplicaciones de las cuales se utilizan
el 62% . Las 5 aplicaciones mas instaladas en un Smartphone son:
W hatsApp (70% ), Facebook (48% ), Twitter (23% ), Gmail (16% )y Juegos
(16% ). Las 5 aplicaciones mas instaladas en una Tablet son: Facebook
(34% ), Juegos (25% ), Gmail (15% ), Twitter (14% ), y Email/correo (10% )
La geolocalizacién ha sido utilizada alguna vez por un 65% vy la usa
habitualmente un 21% . La geolocalizacién interesa por la utilidad en sus
busquedas (56% ) y no interesa por temas de privacidad (27% ). (2013,

Parr. 27,28, 29 30).

Figura 25
Distribucién de los participantes en el estudio por frecuencia de descargas.

Todos los dias 40

Todos los dias Dos veces ala semana 58

Una vez a la semana 58
Dos veces a...
Quincenalmente 121 26%

Unavez ala... B :
Una vez cada mes 200 42.9%

Cluinc enalme. ..

Unavez cad...

0 50 100 150

Fuente: Autoria propia

La figura 25 refiere que un 42.9% de los casos; descarga aplicaciones con una
frecuencia de un mes y un 26% lo hace cada quince dias. Esto se explica porque
los usuarios manejan sus propias aplicaciones en su Smartphone y solo por
necesidad y en ocasiones por curiosidad recurren a descargar aplicaciones
diferentes. Por la misma razén, apenas un 8.6% descarga las aplicaciones

diariamente y 12.4% , una y dos veces por semana. Una nueva investigacion de
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Ipsos

y Google (2015) revela c6mo las personas descubren aplicaciones

interactian con ellas:

Las personas descargan aplicaciones todos los dias, pero la verdad es
gue se abandonan muchas de ellas o, incluso, nunca se usan. Es posible
gue haya utilizado una aplicacién para dispositivos moéviles alcomenzar
el dia, incluso antes de disfrutar una taza de café cada mafiana. Ya sea
para saber co6mo llegar a una reunién, llevar un registro de su rutina de
ejercicios o incluso para sumar el costo de ese café con leche a su
presupuesto semanal, una cosa es clara: Las aplicaciones ahora forman
parte integral de nuestros micros momentos diarios y las personas
dedican un promedio de treinta horas al mes a utilizarlas, segun indica
Nielsenl. Las aplicaciones desempefian wuna funcién clave en esos
momentos en gque deseamos obtener informacién, ir a alguan lugar,

realizar una accién o efectuar una compra. (2015, Pag. 1).

e
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CONCLUSIONES

. El estudio revelé que el Smartphone y el portatil son los dispositivos
predilectos por los estudiantes y funcionarios de la Universidad Catoélica de
M anizales, independiente del rango de edad y del estrato social. En promedio un
91.3% de los casos encuestados tienen portatil y un 95.3% de Ilos casos
encuestados poseen celular; haciendo de estos dispositivos herramientas

importantes en sus actividades de entretenimiento, ocio y educacioéon.

. La investigacion también evidencié que los estudiantes y funcionarios de la
Universidad Catélica de Manizales interactian con diferentes herramientas,
funciones y aplicaciones que poseen estos dispositivos electrénicos digitales y que
las utilizan para realizar sus labores académicas, de trabajo y otras actividades de

la vida cotidiana en su tiempo de ocio.

. La convergencia tecnolégica es similar o cambia segun el dispositivo m évil,
lo cual depende de sus fabricantes, como en el caso de los Smartphone y las
tabletas, que tienen bastante semejanza en sus aplicaciones y funciones; entre
tanto, los usuarios utilizan esas aplicaciones tecnolégicas para diferentes tipos de
actividades y diferentes fines que se pueden haceren ambos dispositivos; por tanto,
llama la atencién que wun elevado porcentaje de wusuarios poseen los dos
dispositivos, pudiendo realizar en wun solo dispositivo todas las actividades

cotidianas de educacion, trabajo y ocio.

. Se hall6 que existe preferencia por los Smartphone, el portatil y la tableta
para hacerllamadas, tom ar fotografias, realizar trabajos, ver las noticias, consultar
temas de importancia para su vida, revisar correos, interactuar en las redes
sociales, descargary escuchar muUsica,descargar videos y juegos, almacenar datos

y ver peliculas.
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. Para los estudiantes y funcionarios de la Universidad Catoélica de
M anizales, Facebook es la aplicacién predilecta por ellos, seguido en orden de
preferencia W hatsApp, YouTube, Instagram, Gmail, Google y Hotm ail; por lo
anterior, se concluye que los estudiantes, los adm inistrativos y los docentes de
la Universidad Catélica de M anizales son participes de la evolucién tecnolégica
de las comunicaciones a nivel global. Adem as, les es dificil abstraerse a su
influencia y a sus aportes en las labores cotidianas de la academia, la ciencia,
la industria y el comercio, puesto que la velocidad y la precisién que ofrecen las
comunicaciones son considerados unos de los aportes mas valiosos del
desarrollo tecnolégico de los dispositivos méviles que aparecen a diario en el

mercado mundial.
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ANEXOS

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION

El presente formulario recoge informacién para el estudio “Interaccién que tienen
los estudiantes y funcionarios de la Universidad Catélica de Manizales con la
convergencia tecnolégica digital de los dispositivos moéviles.”, sus resultados seran
socializados en eventos académicos y publicados en revistas cientificas guardando

la identidad de quienes lo diligencien.

La informacion que se registre en este formulario es confidencial y el éxito del

presente estudio depende de la veracidad de lo que se informe.

Conteste cada pregunta talcomo se indica. Sino estd seguro(a)de cémo responder

a una pregunta, por favor, conteste lo que le parezca mas cierto.

Inform acion General

Funcionario:

Estudiante: __

Edad:

1) Entre 18 a 25 afos

2) Entre 25 a 30 afios 3) Entre 30 a 40 afios

Género:1l) Masculino: 2) Femenino:
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Estrato socioecondémico donde reside:

Cuestionario

En las siguientes preguntas marco las respuestas (una O m éS),que mejor

se ajusten a m i:

1. Los dispositivos moéviles que tengo a midisposicion son:

. IPod

. Computador portatilo laptop

. Tableta

. Celular

2. Es dificilmanejar los dispositivos moéviles:

o Si

. N o

3. Elreproductor de muasica que tengo es:
. M P3

. IPod

. Celular
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Sien

. Computador, portatilo laptop

la pregunta 3 marqué la opcioén MP3, contesto la pregunta 4, sino pasa

a la pregunta 5.

4.

Sien

Las funciones que utilizo en mireproductor de musica MP3 son:

. Descargar masica

. Escuchar mdsica

. Organizar listas de m uUsica

. Grabar audios

. Reproducir audios

. Alm acenar archivos de audio diferentes a mUsica

. Usarlo como USB

la pregunta 3 marqué la opci6on Ipod, contesto la pregunta 5, si no pasa

a la pregunta 6.

5.

Las funciones que utilizo en mireproductor de musica IPod son:

. Descargar masica

. Escuchar mdsica

. Organizar listas de m uUsica

. Descargar videos

. Grabar audios

. Ver videos

. Organizar listas de videos

. Reproducir audios

. Alm acenar archivos de audio diferentes a m (sica
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e Jugar

. Alm acenar textos

. Usarlo como USB

. Tom ar fotografias

. Sincronizar contactos, calendarios y listas de tareas

. Descargar aplicaciones

. Hacer uso de las redes sociales

. M irar el clim a

. M irar la bolsa de trabajo

[e)]
m

celular que poseo es:

. Smartphone

. Norm al

. Ninguno

Sien la pregunta 6 marqué la opcién SMARPHONE, contesto la pregunta 7.

7. Las funciones que utilizo en mi Smartphone son:

. Tomar fotografias

. Ver peliculas

. Escuchar mGsica

e Jugar

. Revisar correos

. Ver noticias

. Verredes sociales

. Hacer llamadas

. Descargar aplicaciones

. Sincronizar contactos, calendarios y listas de tareas
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. Ver videos

. Alm acenar textos

. Escuchar la radio

8. Poseo portatilo laptop.

o Si

. N o

Sien lapregunta 8 marqué la opcidén si,contesto la siguiente pregunta, de lo

contrario pase a la pregunta 10.

9. Las funciones que utilizo en miportatilson:

. Chatear

. Tom ar fotografias

. Ver peliculas

. Escuchar muUsica

. Jugar

. Revisar correos

. Ver noticias

. Verredes sociales

. Descargar juegos

. Descargar mdasica

. Descargar videos

. Ver temas de importancia

. Hacer trabajos

10.Poseo tableta:

. Si

. N o
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Si en

la pregunta 10 marqué la opcibn

contrario pase a la pregunta 12.

11.

12.

si, contesto

Las funciones que utilizo en mitableta son:

. Chatear

. Tomar fotografias

. Ver peliculas

. Escuchar mdsica

. Jugar

. Revisar correos

. Ver noticias

. Verredes sociales

. Descargar juegos

. Descargar muasica

. Ver videos

. Alm acenar datos

. Dibujar

. Ver temas de importancia

. Hacer trabajos

la pregunta 11,

Las aplicaciones que tengo en midispositivo moévil son:

. Facebook

. Instagram

. W hatsapp

. Twitter

. Hotm ail

de

lo
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Skype

Pinterest

Snapchat

S potify

Shazam

W aze

LinkedIn

M icrosoft O ffice M obile

YouTube

Easy Taxi

G oogle

Gmail

Periodicos

Juegos

Cada cuanto descargo aplicaciones en midispositivo m 6vil:

Todos los dias

Dos veces a la semana

Una vez a la semana

Quincenalmente

Una vez cada mes
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