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Cuando hablamos del mercado publicita-
rio, las herramientas cuantitativas y la inter-
pretacion de la data a través de metodolo-
gias comprobadas son igualmente impor-
tantes para la toma de decisiones y para el

diseno de estrategias efectivas que permi-

tan a las marcas comunicarse con sus au-
diencias de manera relevante y oportuna.
Desde 2015, Liquid Lab —una unidad de
negocio creada por Markplan y Misiva pa-



ra generar productos de investigacion que aporten valor y relevancia a las estrategias de
comunicacion— ha apostado por la investigacion y por el conocimiento profundo del con-
sumidor ecuatoriano como el camino para crear estrategias, contenidos y productos que
respondan a las necesidades de nuestros clientes y que entiendan la velocidad a la que
las audiencias y los consumidores cambian sus habitos.
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Asi nacié la alianza entre Liquid Lab y Netquest, proveedor lider de datos de opiniony
comportamiento digital. Una alianza orientada a explorar al consumidor digital ecuatoria-
no, el desarrollo y evolucion de su identidad digital y como su consumo de Internet y re-
des sociales ha cambiado afo tras afno.
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L4 “Genuino, transparente, di-
MetOdo I Og Ia verso y super tecnoldgi-
co.”
Netquest




Mas que un panel,
esta es una
comunidad de
consumidores
presente en 26
paises alrededor del
mundo.

Netquest es un proveedor lider de datos de opinién y compor-
tamiento digital en el sector de la investigacion de mercados.
La data declarativa se recoge a partir de un panel de acceso
online. Mas que un panel, esta es una comunidad de consumi-
dores presente en 26 paises alrededor del mundo. A través de
la participacién activa, comparten informacién mediante en-
cuestas de opinion, y otras técnicas de recoleccion de datos,
a cambio de incentivos.

SEn qué se basa la metodologia de recoleccion de datos
de Netquest?

Los datos recolectados son genuinos. Los panelistas reciben
un trato justo, lo que permite recolectar datos de calidad. To-
dos los participantes son recompensados por su tiempo, inclu-
so los descartados. El sistema Unico de incentivos opera de
una forma muy parecida a una tienda online, en la que se ofre-
cen una amplia variedad de premios que pueden ser canjea-
dos por puntos a cambio de la participacion de los panelistas.

Panel cerrado. El panel Netquest es una comunidad que fun-
ciona solo por invitacion. Los participantes reciben invitacio-
nes personales de uso exclusivo. Tenemos un programa de co-
laboracion con otras empresas, en los cuales a cambio de un
estudio se invita a las personas de |la base de datos a ser
miembros del panel de consumidores de Netquest.

Transparencia: certificados por norma ISO. Primer panel en la
region iberoamericana respaldado por la norma ISO 26362 pa-
ra paneles de acceso online. Para tu tranquilidad, te entrega-
mos datos reales y de calidad. El tamano informado de nues-
tro panel corresponde al nimero de panelistas activos. De
acuerdo a la norma ISO, este tamano debe reflejar la cifra de
personas que han participado en al menos una encuesta du-



Somos innovadores
por nacimiento y la
tecnologia nos
mueve. Por eso
nuestras encuestas
son responsivas.

rante el Ultimo afo y actualmente supera el millon y medio de
panelistas.

Targets diversos: los mas perfilados. Conocemos muy bien a
nuestros panelistas. Con cada participacion en una encuesta,
recolectamos mas informacion para su perfil sobre distintos
temas y/o habitos de consumo. De esta manera, minimizamos
invitaciones necesarias y ofrecemos un uso mas eficiente del
panel, llegando a la audiencia de interés para la investigacion.
Contamos con miles de variables de perfil listas para usar.

Super tecnoldgico. Desarrollamos nuestra propia tecnologia
de panel, sistema de incentivos y también nuestro software

de recoleccion de datos. Somos innovadores por nacimiento

y la tecnologia nos mueve. Por eso nuestras encuestas son
responsivas. Asi, los panelistas tienen acceso a una app todo
en uno en la que contestan las encuestas, cambian sus pun-
tos por regalos y ademas pueden compartir otros datos de na-
vegacion online que permite a los investigadores de mercado
tener los insights mas potentes.



Los numeros no siempre inspiran
creatividad. Existe el reto diario de
encontrar informacidn accionable pa-
ra una solucion del negocio.

M,és alla de un
numero
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Diariamente estamos expuestos a un sinnu-
mero de datos que, de forma consciente o
inconsciente, analizamos. Estos datos son
un elemento primario de informacién que
por si solos son irrelevantes para la toma

de decisiones en estrategias de publicidad
digital.

La experticia de los profesionales de la in-
vestigacion recae en obtener datos de



cualquier fuente, aprovechar esos datos y obtener informacion que se convertira en cono-
cimiento util para la empresa y los clientes.

Los numeros no siempre inspiran creatividad. Existe el reto diario de encontrar informa-
cion accionable del mercado para una solucién del negocio. Una de las aplicaciones mas
importantes es la creacion de insights del consumidor. Los insights son una motivacion
profunda del consumidor en relacion a su comportamiento hacia un sector, marca o pro-
ducto.

Estos aspectos ocultos de pensar, sentir o actuar de los consumidores generan oportuni-
dades para las marcas que nos permiten identificar que, pese a su aparente imperceptibili-
dad, son naturales para el consumidor y son la base de la estrategia de marca que busca
fidelizar al consumidor.

Como un surge un insight: Analisis general

Con toda esta informacion y tomando de referencia la Piramide de la Comprension de Mo-
hanbir Sawhney, nos permite comprender de mejor manera como llegar al insight, a ese
mar profundo de oportunidades.
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El 40% de las personas planea adquirir una vivienda en los

ult. 6 meses, disfrutan recibiendo gente en su casa y seria D ATO
mucho mejor si es propia, cada esfuerzo que realizan es para
conseguir lo que mas que anhelan




Para la aplicacion practica de estos conceptos, utilizaremos el ejemplo de Inmobiliaria
Ecuatoriana. Esta empresa desea enfocarse en las personas que por primera vez van a
comprar su casa Yy buscan estrategias que permitan acercarse a estos consumidores. Des-
pués de aplicar estos conceptos tras utilizar varias plataformas y bases de datos, encon-
tramos que las personas buscaban un respaldo en una de las compras mas importantes
en su vida: adquirir su primera vivienda. Con base en nuestro andlisis determinamos que
mas alla de los tramites que implican adquirirla, es brindarles esa seguridad para cumplir
uno de sus suenos.

En conclusién, al analizar datos y hacer research para marcas se debe indagar a profundi-
dad desde multiples fuentes para no correr el riesgo de confiar en un dato superficial.
Aprender a ser mas intuitivos y no solo ver las métricas, sino interpretarlas para crear una
ventaja competitiva para nuestros clientes.
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Los medios digitales
estan llegando a un
estado de
omnipresencia, pero
al mismo tiempo, las
personas estan en
un periodo de
adaptacion cultural
al uso de estos
medios.

Introduccion

El consumo digital en Ecuador para el 2017 demuestra cam-
bios sustanciales tanto en el incremento de consumo de me-
dios digitales y redes sociales, como en el comportamiento
de los ecuatorianos, de diferentes edades, al consumir estos
medios.

Las sociedades contemporaneas han entrado en un estado

de ambivalencia: los medios digitales estan llegando a la omni-
presencia, pero al mismo tiempo, las personas estan en un pe-
riodo de adaptacion cultural al uso de estos medios. Existe
una constante confluencia entre las practicas socioculturales
de cada lugar con el avance progresivo de las tecnologias de
la informacion.
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Redes sociales

Entre los cambios mas importantes entre
el consumo digital del 2016 y el 2017 es-
tan los diferentes crecimientos localizados
en grupos demograficos especificos. Por
ejemplo, en el 2016, los adolescentes de
14 a 17 anos reportaron un uso de Insta-
gram del 64,5%; mientras que en el 2017,
del 72%. Este incremento en el uso de Ins-
tagram puede explicarse por la implemen-
tacion de las Instagram Stories que crean
historias efimeras similares a las de Snap-
chat. Podemos ver el impacto de las Insta-

o

gram Stories en el descenso del uso de
Snapchat: en 2016 los usuarios de Ecua-
dor usaron Snapchat un 29% mientras
que en el 2017 solo un 26%. El descenso
de Snapchat implica una centralizacion y
optimizacion de las funciones exclusivas
de esta red social por Instagram. Esta ten-
dencia se replica en mercados internacio-
nales. Segun los expertos de TechCrunch,
desde que Instagram lanzé su funcion de
Stories, el crecimiento de Snapchat se de-
tuvo en un 82%. Este estancamiento se
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produjo principalmente en mercados internacionales donde Instagram mantiene el 80%
de sus usuarios activos.

Facebook, por otra parte, sigue liderando como la red social mas usada en Ecuador. En
comparacion entre el 2016 y 2017, esta red social se ha mantenido estable en crecimiento
y uso en la poblacién ecuatoriana. Al contrario, redes profesionales como LinkedIn han su-
frido un revés en su uso. La red profesional LinkedIn registra un ascenso en su uso de 1.2
millones en 2016 a 1.8 millones en 2017. Este incremento puede deberse a un decreci-
miento en el mercado laboral y el aumento del subempleo en Ecuador.

Como se puede apreciar, los incrementos en uso de redes sociales como Instagram y Fa-
cebook se deben a la implementacion de funciones que reemplazan y mejoran a las de
otras redes sociales especializadas. Es decir, la adopcion y concentracion de funciones
permiten que los usuarios disfruten de una variedad de opciones en una misma red social.
Asi mismo, las coyunturas politicas y econdmicas que sufre el pais, como la contraccion
del mercado laboral, permiten que redes profesionales como Linkedln se expandan en
ciertos periodos para contraerse en otros.

I | I
97% 49% 65% 27% 90% 26% 5%  26%

Uso de redes sociales en Ecuador
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El 2017 se ve
marcado por el
dominio y ascenso
de las redes sociales
multifuncionales que
permiten que
usuarios accedan a
varios servicios al
usar una misma red
social.

Penetracion de Instagram
en los usuarios digitales de
Ecuador

El 2017 se ve marcado por el dominio y ascenso de las redes
sociales multifuncionales que permiten que usuarios accedan
a varios servicios al usar una misma red social. Facebook im-
plementd su modalidad de historias y permite guardar conteni-
do favorito para sus usuarios, al igual que Instagram. Los dis-
positivos moviles se han apoderado del consumo de redes so-
ciales. Al momento, la mayoria de usuarios de Facebook, Ins-
tagram, Snapchat, Pinterest y LinkedIn las utilizan desde un
dispositivo mévil. De esta mayoria de usuarios, los mas avi-
dos usuarios de movil son los usuarios de Facebook e Insta-
gram. No obstante, estas cifras cambian si es que se desglo-
sa este uso por grupo de edad: los usuarios de Facebook de
entre 45 y 49 anos prefieren usar esta red desde su laptop en
un 24%, mas del doble que los usuarios de entre 24 a 34
anos.

El 2017 también registra un aumento en el uso de redes socia-
les fotograficas como Instagram. Esta red social que permite

la circulacion de contenido fotografico generado por usuarios,
ha repuntado en casi todos los grupos demograficos, especial-
mente en los usuarios jovenes.

72% 73% 74%
68%
57%
47%
40%
14-17 18 19-23 24-34 35-44 45-49 50-59
anos anos anos anos anos anos

®@C 8 O ¢e0
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Los usuarios de entre 14 a 17 y 19 a 23 son los tienen un mayor uso con un 72% y 74%.
Instagram sirve para inspirar, crear y estetizar momentos cotidianos. Esta red, como se ha
mencionado, logrd incorporar exitosamente el formato de stories entre sus usuarios.

Las redes sociales profesionales como LinkedIn son usadas, en su mayoria, por personas
que buscan oportunidades y contactos en el mundo laboral. El 42% de usuarios entre 24
y 34 anos la usa regularmente. Otro grupo que utiliza esta red social como una herramien-
ta de desarrollo laboral son los usuarios de 44 a 49 anos en un 43%. LinkedIn se usa co-
mo un espacio donde las personas se informan sobre ofertas laborales y compafiias en su
area de trabajo, contacta con personas afines a sus carreras y conoce sobre los ultimos
adelantos en su sector laboral.

Pese a que Twitter ha demostrado ser una red social que repunta en momentos importan-
tes, como una eleccidn presidencial o un evento politico, su uso radica en la capacidad de
obtener informacion de varias fuentes en tiempo real. Su uso en Ecuador llega al 49% de
los cuales el 64% de usuarios declara usarla como una red social informativa.

16



Momentos de consumo
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Manana Media manana Tarde Media tarde Noche
Celular Tablet Smart TV

Un usuario promedio tiene varios momentos de uso de dispositivos durante el dia. El celu-
lar (smartphone), indiscutiblemente, esta presente durante toda la jornada diaria de un
usuario; desde el despertar hasta acostarse. Sin embargo, durante el dia existen otros dis-
positivos que se usan en paralelo al celular.
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La computadora de escritorio tiene varios picos de uso durante la jornada laboral de las
personas, siendo el segundo dispositivo mas usado durante esta jornada. Aunque repunta
en la noche, el uso de laptop y tablet se mantiene bajo durante toda la jornada diaria. Los
momentos de consumo durante una jornada diaria revelan cdmo la confluencia en el uso
de dos o mas dispositivos a la vez tiene efecto.

El 50% de los usuarios utiliza dos dispositivos a la vez en horas de la noche. Esta cifra re-
vela que después de la jornada laboral, los usuarios consumen redes sociales desde va-
rios dispositivos a la vez. De estos usuarios, el 78% realiza otra actividad completamente
diferente en cada dispositivo siendo el celular con un 81% el dispositivo con mas inciden-
cia en el uso de multiples dispositivos a la vez.
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Video

El consumo de video en Ecuador en el ultimo afno se define por el incremento de uso de

plataformas de video en streaming, como Netflix, con un aumento de 25% con respecto al
2016. Plataformas de video como YouTube contindan liderando la preferencia de los ecua-
torianos con respecto al ano pasado. Sitios como Vimeo, Movistar Play, TU TV han toma-
do pequenas porciones del consumo de video. La tendencia de los usuarios a preferir si-
tios de video para escuchar musica se mantiene estable en un 76% de usuarios, seguido
de las personas que ven videos musicales con un 69% vy los usuarios que ven cine o peli-
culas en 58%. La mayoria de usuarios que ven videos en linea lo hacen desde su celular
en un 46% frente al 16% de personas que lo hacen desde su computadora de escritorio.
Estas cifras reflejan el crecimiento del consumo de video en dispositivos moviles, de igual
manera, este consumo expone que los principales usos del video son para momentos de
entretenimiento.

El video en vivo o live streaming ha sido medianamente aceptado por usuarios en Ecua-
dor: solo el 17% de usuarios ha transmitido en vivo desde alguna plataforma digital. El gru-
po de edad que mas transmite en vivo es de 24 a 34 anos en un 28%.
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Consumo de video por plataforma

y dispositivo
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e-Commerce

El e-commerce presenta varias ventajas al
consumidor como la personalizacion de
los procesos de compra y la mayor oferta
de productos. En Ecuador el 17,1% de los
negocios utiliza métodos de e-commerce
para poner en el mercado online sus pro-
ductos y solo el 25% de las compras onli-
ne se hicieron desde sitios nacionales. De
las personas encuestadas el 55% declard
no hacer compras en linea. Sin embargo,
esta cifra disminuye en ciertos grupos de
edad: el 60% de los usuarios de entre 24 y

34 anos realiza compras online junto al

59% de los usuarios de 34 a 44 anos. La
mayoria de usuarios que realizan compras
online las realizan desde su computador
personal y solo el 13% lo hace desde su
dispositivo movil.

En el 2017 se reporta un incremento del
uso de las paginas de descuentos en Ecua-
dor. El 39% de las personas de entre 24 y
34 afos declara usar paginas de descuen-
tos junto a las personas de entre 45 y 49
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En Ecuador el 17,1%
de los negocios
utiliza métodos de e-
commerce para
poner en el mercado
online sus productos

anos que las utilizan en un 52%. Estos datos demuestran
que las personas que conforman la mayoria de la poblacion
economicamente activa buscan un ahorro en sus compras y
el precio mas bajo al explorar ofertas en linea. De igual mane-
ra, en 2017 los usuarios se muestran propensos a interactuar
con marcas en redes sociales. El 40% de los usuarios entre
24 y 34 anos declara que interactian con marcas, de manera
similar, el 58% de usuarios entre 45 y 49 afios también interac-
tla con marcas. Sin embargo el grupo que mas interactua
con marcas en redes sociales en el de 35 a 44 afnos con un
59% de interaccién. Las cifras nos indican que el e-commer-
ce es un area en crecimiento y con potencial de desarrollo.
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CRECE EL COMERCIO MINORISTA
EN LINEA EN LATAM
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El 2017 se ha caracterizado por tres fené-
menos: la centralizacion de funciones de
otras redes sociales, como las Stories y
Moodboards, por Facebook e Instagram;
el incremento en las reproducciones de vi-
deo mobile junto con las plataformas de
streaming y el aumento de busquedas de
ofertas online, fendmeno relacionado al in-
cremento de uso en ciertos grupos demo-
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graficos de las plataformas de e-commer-
ce.

El consumidor ecuatoriano esta progresiva
mente adoptando tendencias mundiales
de consumo digital, como el video mévil, a
la par del crecimiento de la penetracién
del internet y del uso del Smartphone en el
pais.
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