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RESUMEN

La investigacion titulada "Percepcion del Inbound Marketing en Consumidores de
Vehiculos en Guayaquil: Comparacion entre Marcas Chinas Modernas y Marcas
Tradicionales del Sector Automotriz™ tiene como objetivo principal analizar y evaluar como la
publicidad en el marketing digital influye en la percepcién de los residentes de Guayaquil al
elegir entre marcas de vehiculos chinos y tradicionales. Para lograr esto, se utiliza una
metodologia cuantitativa de investigacion que permite identificar los factores independientes

y dependientes en juego.

La investigacion se centra en determinar que factores especificos influyen en el
comportamiento y la percepcién de los consumidores en la industria automotriz. Los
resultados demuestran que varios elementos, como la marca del vehiculo, el medio
publicitario y las caracteristicas demograficas de los consumidores, desempefian un papel
fundamental en la aceptacion y preferencia por una marca en particular. Estos hallazgos
sugieren que el impacto de la publicidad digital varia dependiendo de varios factores

contextuales.

En resumen, el estudio examina cdmo el Inbound Marketing afecta la percepcion de
los consumidores en Guayaquil al elegir entre marcas de vehiculos chinos y tradicionales.
Mediante un enfoque cuantitativo, se analizan y comparan los factores que influyen en el
comportamiento de compra y la percepcion del consumidor en la industria automotriz. Los
resultados resaltan la importancia de considerar tanto las estrategias publicitarias como los
factores demograficos al entender como los consumidores eligen entre diferentes marcas de
vehiculos.

Palabras Clave: (Inbound Marketing, Percepcion del consumidor, Sector Automotriz,

Marcas Chinas, Marcas Tradicionales, Canales publicitarios)

XX



ABSTRACT

The research entitled "Perception of Inbound Marketing in Vehicle Consumers in
Guayaquil: A Comparison between Modern Chinese Brands and Traditional Brands in the
Automotive Sector" aims to analyze and evaluate how digital marketing advertising
influences the perception of residents of Guayaquil when choosing between Chinese and
traditional vehicle brands. To achieve this, a quantitative research methodology is employed,

allowing the identification of independent and dependent factors at play.

The research focuses on determining which specific factors influence consumer
behavior and perception in the automotive industry. The results demonstrate that various
elements, such as the vehicle brand, advertising medium, and demographic characteristics of
consumers, play a crucial role in the acceptance and preference for a particular brand. These
findings suggest that the impact of digital advertising varies depending on several contextual

factors.

In summary, the study examines how Inbound Marketing affects the perception of
consumers in Guayaquil when choosing between Chinese and traditional vehicle brands.
Through a quantitative approach, the factors influencing consumer purchasing behavior and
perception in the automotive industry are analyzed and compared. The results highlight the
importance of considering both advertising strategies and demographic factors in

understanding how consumers choose between different vehicle brands.

Keywords: (Inbound Marketing, Consumer Perception, Automotive Sector,

Chinese Brands, Traditional Brands, Advertising Channels)
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RESUME

La recherche intitulée "Perception du Marketing Entrant chez les Consommateurs de
Véhicules a Guayaquil : Comparaison entre les Marques Chinoises Modernes et les Marques
Traditionnelles du Secteur Automobile” vise a analyser et évaluer comment la publicité en
marketing digital influence la perception des résidents de Guayaquil lors du choix entre les
marques de véhicules chinois et traditionnelles. Pour y parvenir, une méthodologie de
recherche quantitative est employée, permettant I'identification de facteurs indépendants et

dépendants en jeu.

La recherche se concentre sur la détermination des facteurs spécifiques qui influencent
le comportement et la perception des consommateurs dans I'industrie automobile. Les
résultats démontrent que divers éléments, tels que la marque de véhicule, le support
publicitaire et les caractéristiques démographiques des consommateurs, jouent un réle crucial
dans l'acceptation et la préférence pour une marque particuliere. Ces résultats suggérent que

I'impact de la publicité numérigque varie en fonction de plusieurs facteurs contextuels.

En résumé, I'étude examine comment le Marketing Entrant affecte la perception des
consommateurs a Guayaquil lors du choix entre les marques de véhicules chinois et
traditionnelles. Par le biais d'une approche quantitative, les facteurs influencant le
comportement d'achat des consommateurs et leur perception dans I'industrie automobile sont
analysés et comparés. Les résultats mettent en évidence I'importance de prendre en compte a
la fois les stratégies publicitaires et les facteurs déemographiques pour comprendre comment

les consommateurs choisissent entre différentes marques de vehicules.

Mots-clés: (Inbound Marketing, Perception du Consommateur, Secteur

Automobile, Marques Chinoises, Marques Traditionnelles, Canaux Publicitaires)
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INTRODUCCION

El sector automotriz a nivel global ha sido testigo de una transformacion en
desarrollo, tecnologia y modernizacion en los tltimos afios, en particular en lo que respecta a
las marcas de vehiculos chinos modernos que han ganado terreno en el mercado. Tal como
manifiestan (Rosales, Lucio, Proafio, & Tumbaco, 2021) se ha caracterizado por un constante
proceso de reestructuracion, sobre todo durante las Ultimas décadas, con lo que se ha
convertido en una de las industrias mas dinamicas de la era moderna, generadora de efectos
importantes en las distintas economias en términos de productividad, desarrollo tecnolégico y
competitividad.

Desde una objetividad nacional, este cambio ha generado un escenario revolucionario
en el que las marcas tradicionales se enfrentan a un nuevo desafio: la creciente preferencia de
los consumidores por los vehiculos chinos. En este contexto, resulta fundamental analizar la
percepcion del consumidor, como las estrategias de inbound marketing empleadas por las
marcas de vehiculos chinos modernos obteniendo resultados positivos frente a los vehiculos
tradicionales.

Los consumidores para este mercado, con los afios han ido cambiando sus
caracteristicas y preferencias, esto ha llevado a que las marcas tengan la necesidad de buscar
nuevas estrategias para llegar al consumidor. De acuerdo con Kotler (2003), los profesionales
del Marketing deben conocer el comportamiento del consumidor para llevar a cabo un buen
negocio. El concepto basico de Marketing sostiene que las empresas existen para satisfacer
las necesidades de los consumidores. Estas no podran satisfacerse correctamente si no
entendemos a la gente, que utilizarian los productos y servicios (Kotler, 2003).

En el mercado ecuatoriano se ha observado un incremento constante en la demanda de

los modelos de vehiculos chinos modernos en los ultimos afos, segin una publicacion de



Diario El Universo, el 2023 sigue marcando un afio de récords para el sector automotor, pese
a que en mayo pasado la venta de vehiculos desacelero por la caida del 14,2 % en el
segmento de camionetas. No obstante, al cuantificar el primer quimestre (de enero a mayo),
cuando se comercializaron 57.819 unidades en total, se refleja un crecimiento general del 9,4
%, al compararla con el mismo periodo del 2022, segun la Asociacién de Empresas
Automotrices del Ecuador (AEADE). "Con todo, un sector que sigue creciendo es el de los
vehiculos de origen chino." (“Estos son los vehiculos chinos mas vendidos en Ecuador, en el
primer ...”) Segun cifras del gremio, de las 107 marcas disponibles en el mercado, 52 son
chinas, es decir, el 48,6 %; y en ventas representan el 30 % de participacion. Esto se refleja
en el top 10 de ventas de este primer quimestre en el que el gigante asiatico ubica a cuatro de
sus marcas (El Unieverso, 2023).

Por aquello, este presente analisis se enfocara en explorar como los consumidores
ecuatorianos perciben y evaltan las marcas de vehiculos chinos modernos en comparacion
con las marcas tradicionales. Asimismo, se analizara en base a las encuestas como estas
marcas utilizan las estrategias de inbound marketing para interactuar con los consumidores y
promover sus productos de manera efectiva.

El conocimiento de marca es un factor crucial en la decision de compra de los
consumidores. Por lo tanto, se indagara sobre el nivel de conocimiento que los consumidores
ecuatorianos tienen sobre las marcas de vehiculos chinos modernos en comparacion con las
marcas tradicionales

Ademas de analizar la percepcion del consumidor, este estudio también se centrara en
las estrategias de inbound marketing utilizadas por las marcas de vehiculos chinos modernos
en el mercado automotriz ecuatoriano. El inbound marketing se ha convertido en una
herramienta fundamental para establecer una conexion sélida con los consumidores, atraer su

atencion y generar interés en los productos o servicios ofrecidos. Como sefiala Loredana



Patrutiu Baltes (2016), que representa una forma de marketing organico, basado en la
estrecha relacidn entre la empresa y sus prospectos o clientes, quienes han manifestado su
interés en los productos de la empresa de forma voluntaria (basada en la suscripcion a
boletines, blog, redes sociales, etc.) y que se han sentido atraidos e implicados por una alta
calidad del marketing de contenidos.

En conclusion, este analisis exhaustivo de la percepcién del consumidor reflejada en
el inbound marketing de las marcas de vehiculos chinos modernos frente a las marcas
tradicionales en el sector automotriz ecuatoriano permitira obtener una vision clara de como
estas marcas emergentes han logrado posicionarse en el mercado y cdmo sus estrategias de
inbound marketing influyen en la decision de compra de los consumidores ecuatorianos.
Ademas, este estudio proporcionara informacion valiosa para las marcas tradicionales en su
busqueda por entender y adaptarse a las nuevas tendencias y preferencias de los

consumidores ecuatorianos.



CAPITULO |
ANTECEDENTES

En los altimos afos, el sector automotriz ha experimentado cambios significativos a
nivel mundial, y Ecuador no ha sido la excepcion. Una de las transformaciones mas notables
ha sido el aumento en la presencia y aceptacion de las marcas de vehiculos chinos modernos
en el mercado automotriz ecuatoriano (EI Universo, 2019). Esta tendencia ha desafiado la
dominancia tradicional de las marcas reconocidas y establecidas en el sector.

El crecimiento de las marcas de automaoviles chinos modernos se debe en gran parte a
la mejora en la calidad del producto, asi como a la competitividad de sus precios. Estas
marcas han invertido mucho en investigacion y desarrollo para que sus vehiculos puedan
ofrecer las mismas caracteristicas y tecnologias que las marcas tradicionales a un precio mas
asequible para los consumidores (Selim, 2021).

El fendmeno del inbound marketing también ha ganado relevancia en la estrategia de
las marcas automotrices. A través de técnicas de marketing digital como el contenido
relevante y valioso, el uso de redes sociales y el marketing de influencia, las marcas buscan
atraer y retener la atencion de los consumidores de manera no invasiva, generando una
relacion de confianza y fidelidad con ellos (Patrutiu, 2016).

A medida que las marcas de vehiculos chinos modernos han ganado terreno en el
mercado ecuatoriano, se ha despertado el interés en comprender la percepcion del
consumidor hacia estas marcas en comparacion con las marcas tradicionales. Este analisis de
la percepcion del consumidor es esencial para evaluar como las estrategias de inbound
marketing empleadas por las marcas de vehiculos chinos modernos han influido en la
eleccion de los consumidores ecuatorianos y en su preferencia hacia estas marcas emergentes

(Espinoza & Diaz, 2019).



Segun diario El Universo hay indicios de que las marcas de automaoviles chinos
modernos han buscado aumentar su participacion en el mercado ecuatoriano, especialmente
en los segmentos mas accesibles. Sin embargo, aln se necesita un analisis mas profundo y
actualizado para comprender cuales perfiles del consumidor estan atraidos por el impacto del

marketing nacional en la eleccion de marcas de automoviles en Ecuador

CONTEXTUALIZACION DEL PROBLEMA
El sector automotriz ecuatoriano ha sido histéricamente dominado por marcas
tradicionales reconocidas a nivel global, como los son: Chevrolet, Hyundai, Renault, Suzuky,
Toyota. Sin embargo, en los Gltimos afios, se ha observado un crecimiento significativo en la
presencia y aceptacién de marcas de vehiculos chinos modernos en el mercado nacional
(Arroyo, 2017), tales como: Chery, Great Wall, Shineray, Jetour, Aion, Beijing, Brilliance,
BYD, Changan. Este cambio ha planteado un desafio para las marcas tradicionales, que se

enfrentan a la competencia de estas marcas emergentes.

Como indica Primicias.ec (2023), China es el principal proveedor de vehiculos de
Ecuador. Entre enero y marzo de 2023, se vendieron en el pais 12.175 autos de origen chino,
lo que representa el 35% del total de vehiculos vendidos, segun la Camara de la Industria

Automotriz Ecuatoriana (Cinae).

El problema radica en comprender como esta nueva realidad ha impactado la
percepcidn del consumidor ecuatoriano y como las estrategias de inbound marketing
implementadas por las marcas de vehiculos chinos modernos han influido en su eleccion de
marca. Es fundamental examinar si la llegada de estas marcas chinas ha alterado la

preferencia y confianza del consumidor ecuatoriano, y si las estrategias de inbound marketing



utilizadas por estas marcas han sido efectivas en generar interés y atraer a los consumidores
(Alvarado, 2020).

Los consumidores evalUan diversas variables, como la calidad, confiabilidad, disefio,
tecnologia, precio y valor percibido, al decidir qué marca de vehiculo adquirir. Es importante
analizar como los consumidores ecuatorianos perciben estas variables en las marcas de
vehiculos chinos modernos en comparacion con las marcas tradicionales.

Ademas, el inbound marketing ha demostrado ser una estrategia efectiva para conectar
con los consumidores y generar interés en los productos o servicios (Viteri, Herrera, &
Bazurto, 2018). En este sentido, es relevante investigar como las marcas de vehiculos chinos
modernos han implementado estrategias de inbound marketing en el mercado ecuatoriano.
Esto implica analizar como han utilizado el contenido relevante, las redes sociales y el
marketing de influencia para atraer y retener la atencion de los consumidores ecuatorianos.

Comprender el impacto del inbound marketing en el consumidor referente con las
marcas de vehiculos chinos modernos frente a las marcas tradicionales en el sector
automotriz ecuatoriano permitird a las empresas tomar decisiones estratégicas informadas.
Esto incluye ajustar sus estrategias de marketing y comunicacion para adaptarse a las
preferencias y necesidades cambiantes de los consumidores ecuatorianos, asi como identificar
oportunidades para fortalecer su posicion en el mercado (Suérez, 2010).

En resumen, el problema que se aborda es analizar el impacto del inbound marketing
en contenido no intrusivo en los perfiles de consumidor que tienen sobre las marcas
automotrices chinas modernas frente a las marcas tradicionales dentro del sector automotriz
ecuatoriano del consumidor. Entender cdmo los consumidores ecuatorianos estan recibiendo
de forma no intrusiva el contenido elaborado por estas marcas y como responden a las
estrategias de inbound marketing es esencial para el desarrollo de estrategias comerciales

efectivas y la adaptacion al mercado automotriz en constante evolucion.



Justificacion

La eleccion de este tema de investigacion, que se enfoca en analizar el impacto del
inbound marketing en contenido no intrusivo en los perfiles de consumidor que tienen sobre
las marcas automotrices chinas modernas frente a las marcas tradicionales dentro del sector
automotriz ecuatoriano, se fundamenta en la importancia de comprender y evaluar el impacto
de las nuevas tendencias en el mercado automotriz del pais.

A continuacion, se presentan algunas justificaciones clave para abordar este tema:

Tendencias emergentes en el mercado automotriz: La creciente presencia y aceptacion
de marcas de vehiculos chinos modernos en el mercado ecuatoriano ha generado cambios
significativos en la dinamica del sector automotriz. Es importante analizar estas tendencias
emergentes y comprender como afectan las preferencias y decisiones de compra de los
consumidores ecuatorianos.

Competitividad en el sector automotriz: El ingreso de nuevas marcas de vehiculos
chinos modernos ha generado una mayor competencia en el mercado automotriz ecuatoriano.
Esto plantea un desafio para las marcas tradicionales, que deben entender como estas nuevas
marcas estan ganando terreno y adaptar sus estrategias para mantener su relevancia 'y
competitividad.

Impacto del inbound marketing: El inbound marketing ha demostrado ser una
estrategia efectiva para atraer y retener a los consumidores en diversos sectores. Analizar
como las marcas de vehiculos chinos modernos utilizan el inbound marketing para conectarse
con los consumidores ecuatorianos ayudara a comprender su efectividad y su influencia en la
eleccion de marca.

Implicaciones estratégicas: Este analisis proporcionara informacién valiosa para las
marcas automotrices, tanto las tradicionales como las emergentes. Las marcas tradicionales

podran identificar oportunidades para adaptarse a las preferencias cambiantes de los



consumidores ecuatorianos y ajustar sus estrategias para mantener su competitividad. Por otro
lado, las marcas de vehiculos chinos modernos podran fortalecer sus estrategias de inbound
marketing, en el cual podran crear contenido adecuado para el perfil buscado y comprender
mejor como afecta la eleccidn de marca de los consumidores ecuatorianos.

En resumen, este estudio es relevante y justificable debido a la necesidad de
comprender el impacto de contenido no intrusivo en el consumidor y las estrategias de
inbound marketing en las marcas de vehiculos chinos modernos frente a las marcas
tradicionales en el sector automotriz ecuatoriano. Los hallazgos obtenidos ayudaran a las
empresas a tomar decisiones estratégicas informadas y a adaptarse al entorno competitivo en

constante evolucion del mercado automotriz ecuatoriano.

Hipotesis

Hipotesis Nula (HO): No existe relacion significativa entre las variables categorizadas,
como el tipo de vehiculo (marca china o tradicional), y las variables independientes como el
estado civil, el recuerdo de la publicidad, la persuasion de la publicidad, la red social de
exposicion y el tipo de contenido. En otras palabras, estas variables no tienen un efecto

diferenciado en la eleccion de vehiculos en la poblacion de la ciudad de Guayaquil.

Hipdtesis Alternativa (H1): Existe una relacion significativa entre las variables
categorizadas, como el tipo de vehiculo (marca china o tradicional), y al menos una de las
variables independientes como el estado civil, el recuerdo de la publicidad, la persuasion de

la publicidad, la red social de exposicion y el tipo de contenido. Esto implica que al menos



una de estas variables tiene un efecto diferenciado en la eleccion de vehiculos en la poblacion

de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos

1.1.1. Objetivo General

Analizar y evaluar la percepcion relacionado al inbound marketing de los consumidores de
vehiculos de Guayaquil hacia las marcas chinas modernas en comparacion con las marcas
tradicionales del sector automotriz.
1.1.2. Objetivos especificos

e Realizar un analisis de la industria automotriz en Ecuador mediante un
levantamiento de datos secundarios

e Mediante encuestas, determinar qué canales de inbound marketing (como redes
sociales, blogs, television, videos) tienen mas influencia en los consumidores para vehiculos

chinos modernos y marcas tradicionales.

e Analizar los factores de relevancia del contenido publicitario en relacion con los
medios de comunicacion utilizados, obtenido mediane un modelo estadistico vehiculos de

marcas chinas modernas y para la compra de vehiculos tradicionales.
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Limitaciones del tema:

Disponibilidad de informacion: Es posible que se encuentren limitaciones en cuanto a
la disponibilidad de informacidn especifica y actualizada los contenidos adecuados en las
estrategias de inbound marketing de las marcas de vehiculos chinos modernos en el sector
automotriz ecuatoriano. La informacion recopilada puede estar sujeta a datos limitados o
sesgados.

Generalizacion de los resultados: Dado que este estudio se centra en el contexto del
sector automotriz ecuatoriano, los resultados obtenidos pueden tener limitaciones en términos

de generalizacién a otros mercados o contextos geograficos.

Delimitaciones del tema:

Enfoque en marcas de vehiculos chinos modernos: Este estudio se enfoca en analizar
el impacto de las estrategias de inbound marketing especificamente en relacion con las
marcas de vehiculos chinos modernos. Las marcas tradicionales en el sector automotriz
también pueden utilizar estrategias de inbound marketing, pero su analisis no es el objetivo
principal de esta investigacion.

Sector automotriz ecuatoriano: El estudio se delimita al contexto del mercado
automotriz en Guayaquil - Ecuador. Aunque puede haber similitudes con otros mercados, las
caracteristicas y dinamicas especificas del mercado ecuatoriano pueden influir en los
resultados y limitar su generalizacidn a otros paises o regiones.

El analisis se centra sobre la atraccion del consumidor en las estrategias de inbound
marketing utilizadas por las marcas de vehiculos en el mercado ecuatoriano. Otros factores
externos o internos que pueden influir en la eleccion de marca, como el precio, la calidad del

producto, el servicio postventa, entre otros, no son el enfoque principal de esta investigacion.
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CAPITULO 2

1. MARCO TEORICO

Fundamentos Teoricos
1.1.1. Teoria Social

Por otra parte, la teoria social indica que los consumidores adquieren o se adaptan a
ciertos comportamientos de consumo, con el objetivo de entrar a un grupo social, o parecerse
a grupos de referencia, y distinguirse de otros. EI marketing suele aplicar esta teoria en forma
de anuncios testimoniales de personajes de prestigio o reconocidos en la localidad (Rivera,

Conducta del Consumidor, estrategias y tacticas aplicadas al marketing, 2013)

1.1.2. Teorias del comportamiento planificado

De acuerdo con Shiffman y Kanuk (2010) la teoria del comportamiento indica que el
proceso las compafiias al momento de comunicarse transmiten a los consumidores
informacion e ideas disefiadas para persuadirlos a entrar en accion con el marketing aplicado,
tal como se muestra en la figura 5. Al receptar la informacién y logré persuadir al

consumidor, este inducira una respuesta especifica.

Emisor Codifica Decodifica
———

(Fuente)

Receptor

]

Retroalimeantacién f

llustracion 1. Modelo de comunicacion

Fuente: Schiffman y Kanuk (2010)
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1.1.3. Teoria de la Atribucion

De acuerdo con Schiffman y Kanuk (2010) se atribuye en la manera en que las
personas asignan un factor de causalidad (es decir, la culpa o el mérito) a los
acontecimientos, tomando como base ya sea su propio comportamiento o el de otros
individuos que estos influyen en la decision de compra. De tal forma que los consumidores
estan dispuestos a recompensar a las firmas que influyan en la persuasion de sentir que han
hecho un esfuerzo adicional para hacer un mejor producto u ofrecer mejores servicios al

consumidor.

1.1.4. Teoria de la Disonancia Cognitiva

Se considera que las personas tienen un impulso interno para mantener la coherencia
en sus pensamientos y creencias. Cuando se presenta una contradiccion entre dos ideas o
entre una idea y una accion, la persona experimenta un estado de disonancia, que puede ser
incomodo y desagradable. De acuerdo con Schiffman y Kanuk (2010) refiriéndose sobre los
pensamientos conflictivos o la informacion disonante que se presentan después de haber
realizado la compra son los factores primordiales que inducen a los consumidores a modificar
sus actitudes, de manera que coincidan con finalidad de compra. De tal forma que busque
amortiguar la disonancia posterior a la compra. En efecto, pueden racionalizar que su
decision fue acertada, buscar anuncios que respalden su seleccion (mientras procuran no
advertir los anuncios de la competencia que les generarian disonancia), tratar de “vender” a
Sus amigos las caracteristicas positivas de la marca (“el cliente como representante de
ventas”) o localizar a clientes satisfechos del mismo producto que los reafirmen. (Schiffman,

2010)
1.1.5. Evaluacién posterior a la compra.

Desde la perspectiva de Shiffman y Kanuk (2010) indica que un cliente satisfecho

siente que ha recibido un “valor”, luego de haber realizado una compra. Como resultado de
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un juicio evaluativo, el valor implica la nocion de una compensacién en beneficios al realizar
una compra. De esta manera, la disonancia cognitiva se reduce adoptando una de las
siguientes estrategias: racionalizar la decision como inteligente; buscar anuncios que apoyen

su eleccion y evitar los de las marcas competidoras. En la figura 6 se puede observer las

alternativas posteriores a la compra.

Disonancia '
posterior a S S i No uso
la compra " L
i
Uso
Eliminacian
del producto Y
" ! ™ Comportamiento
Evaluacian
- - de queja
Y
Satisfaccion
v ] Y Y Y
Clientes Se incrementa Camblo Uso
comprometidos el uso de marca descontinuado

llustracion 2. Disonancia posterior a la compra

Fuente: Mohammed M. Nadeem, “Post-Purchase Dissonance: The Wisdom of the

‘Repeat’ Purchases”, Journal of Global Business Issues, 1, nim. 2 (2007)
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El Inbound Marketing en el Marketing Digital

El inbound marketing se basa en la estrategia de establecer conexiones con posibles
clientes mediante el uso de contenido y experiencias que consideren valiosos. A través de
plataformas como blogs y redes sociales, los profesionales del marketing tienen como
objetivo entretener e informar a la audiencia con material que ellos mismos buscan
activamente. Pintado & Sanchez (2017), sefialan que el inbound marketing ha adquirido un
papel fundamental en el campo del marketing en linea en la actualidad. Se estima que el 90%
de las empresas ya incorpora el inbound marketing como parte de sus estrategias de
comunicacion externa.

El inbound marketing se define por la inclusion de tres elementos clave: 1) la creacion
de contenidos interesantes, 2) la implementacion de estrategias de marketing para atraer
trafico a las paginas y 3) la capacidad de educar a los usuarios para que estén receptivos a las
ofertas. Por lo tanto, comprender la importancia de las métricas de audiencia y las
herramientas de medicién en el entorno digital es fundamental para el desarrollo de
estrategias de inbound marketing. Es importante destacar que el objetivo del inbound
marketing no se limita nicamente a adquirir clientes finales, sino también a mantener su
satisfaccion y cuidar a los prescriptores de la marca (Guadalupe, 2018).

El inbound marketing va mas alla de simplemente atraer clientes, también busca
convertirlos y fidelizarlos. Esto se basa en tres pilares fundamentales: personalizacion,
contenido y distribucion. No es solo importante crear contenido relevante, sino también
distribuirlo de manera adecuada, evitando ser intrusivo para el pablico objetivo.

Para llevar a cabo con éxito el desarrollo de estrategias de inbound marketing, es
necesario tener un conocimiento detallado de los diferentes pablicos a los que se dirige.
Ademas, se requiere la combinacion de diversas técnicas de marketing que generen confianza

en la audiencia (Aleman Ariza, 2022).
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El inbound marketing se basa en la elaboracion de una estrategia de contenido
adaptada a cada tipo de usuario y a cada fase del proceso de compra, con el objetivo de
establecer una relacion y acompariarlo a lo largo de todo el proceso hasta concluir la venta.
Utilizando técnicas de marketing y publicidad no intrusivas, el inbound marketing busca
establecer contacto y guiar a los nuevos clientes al brindarles contenido valioso y relevante.
(Aleman Ariza, 2022)

El inbound marketing se considera un elemento estratégico fundamental para alcanzar
el éxito en el ambito comercial. Este enfoque eficiente de comunicacidn a través de internet
permite que los usuarios encuentren de manera voluntaria productos, marcas y empresas en
linea mientras buscan informacidn o interacttan en las redes sociales. A diferencia de los
medios de comunicacion tradicionales salientes (outbound), donde la publicidad se impone
con la intencién de persuadir al consumidor para que realice una compra (Palomares, 2012).

Elementos del marketing Inbound segin Palomares (2012), el inbound marketing esta
compuesto por tres elementos esenciales que, en conjunto, forman una estrategia global e
integrada. Estos elementos combinan técnicas de comunicacion en linea para fortalecer y
mejorar la imagen de la marca, asi como lograr una mayor eficacia en el ambito digital.

El inbound marketing incluye varias técnicas esenciales, entre las cuales se
encuentran el SEO (Search Engine Optimization) o la optimizacion para motores de
bldsqueda, el marketing de contenidos y el social media marketing. EI SEO implica optimizar
la estructura y contenido de un sitio web utilizando técnicas como el linkbuilding y el
linkbaiting. El objetivo principal es lograr una mayor visibilidad en los resultados de
busqueda y aumentar el trafico de visitas al sitio web. Ademas, el marketing de contenidos se
centra en la creacién y distribucion de contenido valioso y relevante para atraer y retener a la
audiencia. Por ultimo, el social media marketing se enfoca en utilizar las redes sociales como

plataformas de promocion y conexion con la audiencia. (Guadalupe, 2018)
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El SEM (Search Engine Marketing) se refiere al posicionamiento artificial o la
publicidad en Google AdWords, donde las empresas pueden anunciarse y aparecer en los
resultados de busqueda como anuncios patrocinados. Esto implica pagar por cada clic (pago
por click) que los usuarios realicen en esos anuncios. (Guadalupe, 2018)

Por otro lado, en consideracion a Guadalupe (2018), el buen posicionamiento web se
puede lograr de manera natural mediante la optimizacion en los motores de busqueda. Esto
implica realizar tareas de optimizacién en el sitio web y obtener enlaces entrantes (backlinks)
desde otras paginas web de reputacion o prestigio. Estas acciones contribuyen a mejorar la
visibilidad y el posicionamiento orgénico en los resultados de busqueda.

El SMO (Social Media Optimization) es una técnica que se enfoca en lograr una
sOlida presencia en las principales redes sociales y en la web 2.0. Esto implica utilizar
estrategias para aumentar la visibilidad y participacion en plataformas como Facebook,
Instagram, Twitter, entre otras. Fases del Inbound Marketing. (Guadalupe, 2018)

Fase de visibilidad: En esta etapa, el objetivo es convertir a los usuarios desconocidos
en visitantes del sitio web utilizando diversas técnicas, como las redes sociales, el SEO y el
marketing de contenidos. El propdsito es dirigir a los usuarios hacia el sitio web mediante
contenido de valor con el fin de comprender sus necesidades. (Guadalupe, 2018)

Fase de captacion: La siguiente fase del marketing inbound es la fase de captacion.
Durante esta etapa, algunos de los visitantes del sitio web se convierten en leads, es decir, en
contactos o oportunidades de negocio. Para lograrlo, se ofrece al usuario contenido
personalizado a cambio de que este esté dispuesto a proporcionar sus datos a través de un
formulario. (Guadalupe, 2018)

Fase de fidelizacién: En el Inbound Marketing el objetivo no se limita GUnicamente a
adquirir clientes, sino a convertirlos en defensores de la marca. La fidelizacion puede

entenderse desde la perspectiva de la atribucion, lo cual implica que los clientes actuales
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adquieran nuevos productos o servicios. Ademas, se busca que los clientes que se encuentran
en una etapa avanzada del ciclo de vida, representando aproximadamente el 90%, se
conviertan en evangelizadores y promotores de la marca. (Guadalupe, 2018)

Dimensiones del Marketing inbound para Estrella y Segovia (2016),en el inbound
marketing involucra 4 dimensiones que son necesarias para una correcta estrategia. Las
dimensiones se clasifican en atraccién de trafico adecuado hacia los contenidos digitales
publicitarios, conversidn de visitantes en clientes, conversion de visitas en clientas en ventas,
conversion de clientes en prescriptore.

Atraer: La idea no es que todos los usuarios visiten el sitio web, por el contrario,
centrarse en atraer a quienes tienen mas probabilidades de convertirse en oportunidades de
venta y, finalmente, en clientes satisfechos. (Estrella & Segovia, Comunicacion Integrada de
Marketing, 2016)

Convertir: Una vez que se haya logrado atraer visitantes al sitio web, el proximo paso
seré convertirlos en oportunidades de venta. Para hacerlo, se debe iniciar una conversacion de
la manera que mejor se adapte a ellos; por ejemplo, a través de mensajes, formularios o
reuniones. Cuando ya se tiene contacto con los visitantes, se debe responder todas sus
preguntas y ofrecerles contenido que sea relevante y valioso para cada uno de ellos. (Estrella
& Segovia, 2016)

Cerrar: Posteriormente que se hayan captado a los visitantes correctos y se han
convertido en oportunidades de venta. Ahora se necesita transformarlos en clientes a traves
de las estrategias correspondientes en esta etapa. (Estrella & Segovia, 2016)

Optimizar: EI método inbound se basa en ofrecer una experiencia excepcional a los
clientes. “Ademas, los usuarios ahora tienen muchas mas expectativas de las empresas y de la
atencion que reciben”. Por eso, es mucho mas importante interactuar con ellos de una manera

correcta, deleitarlos y ayudarlos a alcanzar el éxito. Si se logra, seguiran comprando
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productos o servicios, generaran un vinculo a largo plazo, recomendaran la empresa a sus

amigos y les contaran a todos que son fans de tu marca. (Estrella & Segovia, 2016)

BLOGS, REDES SOCIALES,
ATRAER EMAIL
CONVERTR |— | LLAMADAS DE ACCION
INBOUND FORMULARIOS
MARKETING OPTIMIZAR ANALITICA WEBS
CERRAR INTEGRACION CON CRM

llustracion 3. Representacion de las dimensiones del Marketing Inbound

Fuente: Estrella & Segovia (2016)

Fundamentos Conceptuales

En este capitulo se dara a conocer la revision bibliografica con el cual se ha basado
dentro de la investigacion. Demostrando el desarrollo en teorias vinculadas con su respectiva
definicion, obteniendo un correcto entendimiento, permitiendo captar las bases de la

investigacion (Novoa & Barraga, 2017).

Percepcion del consumidor. Lo principal a entender son los consumidores, por ser
los principales actores en cualquier sector comercial, entendiendo esto cabe recalcar que
debemos tener un conocimiento acerca de la percepcién de cada uno de los consumidores,
analizandolo podremos obtener un estudio acerca de su conducta (Suarez, 2010)

El mundo avanza y la conducta del humano en paralelo con las innovaciones que
conllevan el pasar, del tiempo y su revolucién en las tendencias globales, en el caso de los
vehiculos, las empresas que fabrican las diferentes marcas, no se quieren quedar a un lado en

tecnologia y cada temporada ofrecen nuevos modelos de vehiculos a los consumidores, por
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aquello es fundamental entender la percepcidn del consumidor para llegar a la estimacion
deseada (Alvarado, 2020).

Considerando a lo postulado de la Corporacion Universitaria (2012) La percepcion es
un proceso que abarca una serie de etapas en las que estan implicados distintos procesos
fisicos y psicolégicos que trascurren en breves instantes, y que se descomponen en
exposicion, atencidn, sensacion, codificacién perceptual e integracion.

Por otra parte, (Schiffman, 2010) se refiere a la percepcion como el proceso mediante
el cual una persona escoge, organiza y descifra los estimulos para crear una imagen

especifica y coherente del mundo.

¢ Quién es el consumidor?

Después de analizar la percepcion del consumidor, sigue la definicién del
consumidor, quien se considera todo aquel que utiliza o consume un producto o servicio para
satisfacer sus necesidades, por lo tanto, para una empresa es el centro de atencion, donde se
deben concentrar todas las estrategias que esta ejecute, para lograr resultados positivos
(Jiménez, 2021).

Esto quiere decir que la percepcion del consumidor se crea con la ayuda de la
experiencia y la satisfaccion que le brinde un producto o servicio, segn sus intereses
personales. Es por esto que, se puede definir la percepcion como un conjunto de procesos
donde en primer lugar se recoge la informacion, a través de cualquier medio de
comunicacion, seguido se la organiza y finalmente se descifra tomando un significado en la
mente del consumidor (Del Canto & Silva, 2013)

Segun Solé (2003) el consumidor se convierte en el centro de las actividades de
marketing, y existen dos tipos de consumidores: el consumidor personal y el consumidor

organizacional. Sin embargo, para Solomon (2008) el consumidor es aquel individuo que
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pasa por un proceso que lo lleva a tomar decisiones sobre un bien o servicio de acuerdo con
sus necesidades.

Por ende, indagar sobre la conducta del consumidor es fundamental antes de lanzar al
mercado un nuevo producto (Vega, 2013).

El mismo individuo puede ser calificado como cliente o consumidor, todo en base al
entorno en que lo haga. (Quintanilla, Berenguer, y Gémez, 2014) Por otro lado, para Anaya
(2017) el consumidor es un individuo racional y precavido que perfecciona el objetivo de la

felicidad por medio del consumo de bienes.

Comportamiento del consumidor. EI comportamiento del consumidor es una
herramienta clave en una estrategia de marketing, es sustancial su estudio y comprension,
para que una empresa conozca la conducta de los clientes y pueda ofrecer los productos de
acuerdo a las necesidades que se presenten en el nicho de mercado.

Conocer el comportamiento de los clientes, permite no cometer el error de enfocarse
solo en la rentabilidad del negocio, sino también de crear experiencias positivas en el
consumidor antes, durante y después de la compra.

Segun Leodn y Lazar (2005) definieron: “El término comportamiento del consumidor
como el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar y utilizar,

evaluar y desechar los productos y servicios que, consideran satisfaran sus necesidades”

(p.20).

Encuestas. La encuesta es una técnica de investigacion, que se efectia mediante la
aplicacion de un cuestionario a una muestra representativa de la poblacion, esta se emplea
ante la necesidad de examinar hipotesis o descubrir una solucion a un problema, la ventaja de
esta herramienta es que la informacidn que se recopila es real y viene directamente de los

consumidores (Arroyo, 2017).
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Son documentos impresos, compuestos de forma que proporcionen la obtencion de
datos sobre las variables que se usan para dar respuesta al problema de investigacion, esta
constituido de preguntas estructuradas y no estructuradas, los datos cualitativos se pueden

codificar para poder aplicar métodos estadisticos. (Borda, Tuesca, & Navarro, 2014)

Encuesta On-line. Una encuesta en linea se refiere a un método de recopilacion de

datos en el cual se presentan a los encuestados una serie de preguntas o consultas a través de
internet, utilizando plataformas digitales como sitios web, correo electrénico o redes sociales.
Las encuestas en linea estan disefiadas para recabar informacion, opiniones, retroalimentacion
y perspectivas de una audiencia especifica, lo que permite a investigadores, empresas u
organizaciones comprender mejor varios aspectos relacionados con sus objetivos de

investigacion o intereses de mercado (Suéarez, 2010)

Inbound Marketing. Es una metodologia basada en diferentes estrategias digitales,

utilizada para conseguir los objetivos marcados por una marca o empresa, mediante técnicas

de Marketing no invasivas a través de la red online. (Opreana, 2015)

Marco Legal
Ley Orgéanica de Aduanas del Ecuador
En el Art. 55.- Importaciones a Consumao. -
La importacion a consumo es el régimen aduanero por el cual las mercancias

extranjeras son nacionalizadas y puestas a libre disposicion para su uso o consumo definitivo

Acuerdo Comercial Entre Ecuador y China
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Este acuerdo permitira beneficiar a Ecuador, segn la Camara de Industria y
Produccién, indica que el 90% de las subpartidas de productos chinos se vera beneficiado con
una baja de impuestos de importacidn o aranceles.

Dicho esto, el presente proyecto utiliza este Tratado de Libre Comercio para
aprovechar el acuerdo de ambas partes suscrito entre China y Ecuador, en el que el pais podra

servirse de beneficios en las importaciones.
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CAPITULO 3

2. METODOLOGICO

Meétodos de la Investigacion
2.1.1. Meétodo cuantitativo

Para llevar a cabo este anélisis, se utilizara una combinacion de métodos cuantitativos.
Como indica Del Canto & Silva (2013) el método cuantitativo una de las vias para obtenerlo,
teniendo su soporte en la indagacion a traves de elementos cognitivos y en datos numericos
extraidos de la realidad, procesados estadisticamente para probar teorias. Se realizaran
encuestas y entrevistas a consumidores ecuatorianos para obtener informacion sobre su
percepcion de la publicidad en las marcas de vehiculos chinos modernos y las marcas

tradicionales.

Alcance

El alcance de este analisis involucra exploratorio, descriptivo y correlacional,
centrandose en la percepcion del consumidor ecuatoriano con respecto a las marcas de
vehiculos chinos modernos en comparacion con las marcas tradicionales en el sector
automotriz. Para ello, se exploraran los siguientes aspectos:

Inbound marketing en el sector automotriz: Se analizara como las marcas utilizan
estrategias de inbound marketing para promocionar sus vehiculos en el mercado ecuatoriano.
Esto incluye el uso de contenido relevante, SEO, redes sociales, blogs, marketing de
contenidos, entre otros.

Percepcion del consumidor: Se investigara la percepcién de los consumidores
ecuatorianos hacia las marcas de vehiculos chinos modernos en comparacion con las marcas
tradicionales.

Estrategias de inbound marketing para marcas chinas modernas: Se propondran

posibles estrategias de inbound marketing que las marcas de vehiculos chinos modernos
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podrian implementar para mejorar su percepcion en el mercado ecuatoriano. Esto puede
incluir la generacion de contenido relevante, el desarrollo de relaciones con los clientes, v el

aumento de la interaccién en redes sociales.

Enfoque

El enfoque de este andlisis se basara en la percepcion del consumidor ecuatoriano
hacia las marcas de vehiculos chinos modernos en comparacién con las marcas tradicionales
en el sector automotriz, a traves del prisma del inbound marketing. El objetivo sera establecer
si hay o no una diferencia en las estrategias de inbound marketing que influyen en la
percepcion de los consumidores.

El analisis se centrara en los siguientes aspectos clave:

Estrategias de inbound marketing: Se analizara como las marcas de vehiculos, tanto
chinas modernas como tradicionales, utilizan estrategias de inbound marketing para
promocionar sus productos en el mercado ecuatoriano. Esto incluye el uso de contenido
relevante, SEO, redes sociales, blogs, marketing de contenidos, entre otros. Se examinaran las
estrategias exitosas y las areas de mejora en el contexto del mercado automotriz ecuatoriano.

Factores de influencia: Se identificaran los factores que influyen en la percepcién del
consumidor hacia las marcas de vehiculos chinos modernos y las marcas tradicionales. Esto
puede incluir la publicidad, las recomendaciones de amigos o familiares, las experiencias
previas, las opiniones en linea y las comparativas de precios y caracteristicas.

Recomendaciones de inbound marketing: Se propondran posibles estrategias de
inbound marketing que las marcas de vehiculos chinos modernos podrian implementar para
mejorar su percepcién en el mercado ecuatoriano. Esto puede incluir la generacion de
contenido relevante, el desarrollo de relaciones con los clientes, el aumento de la interaccion
en redes sociales y la mejora de la reputacion en linea. Las recomendaciones se basaran en las

tendencias y mejores practicas del inbound marketing en la industria automotriz.
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Con este enfoque, se espera obtener una comprension de la percepcion del
consumidor ecuatoriano hacia las marcas de vehiculos chinos modernos frente a las marcas

tradicionales en el sector automotriz.

Poblacion

Segun Hernandez y Mendoza (2018), se conoce como poblacién al conjunto de
elementos que se encuentran afectados o dentro del problema de investigacion. Para la
investigacion, se tendra en cuenta la poblacion de la provincia del Guayas, del cual se registra
la Agencia de Transito y Movilidad (ATM) un aproximado de 693161 vehiculos en un

reporte oficial del 2022.

Muestra

Se realizard un total de 500 encuestas considerando el muestreo minimo para un
levantamiento de informacion de 400 encuestas, en el cual se vera reflejado una division de
250 encuestas en cada variable para estudio entre las variables de vehiculos chinos y
tradicionales. Tal como indica Hernandez & Mendoza (2018) se debe obtener una muestra de

la poblacion seleccionada cuando la posibilidad de un estudio total es limitada.

Técnica de recoleccion de datos
Se aplicaran encuestas de preguntas cerradas con opcidén multiple y escalar, lo que
permitira evaluar la relacion de las variables seleccionadas entre vehiculos chinos y

tradicionales. (Apéndice A).

26



CAPITULO 4

3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Anélisis Descriptivo

El procedimiento del anélisis descriptivo se estructura en diversas fases
fundamentales que desempefian un papel crucial en la elucidacion de las suposiciones
formuladas al inicio de la indagacion. Inicialmente, se adquiere un conocimiento exhaustivo
de los desenlaces derivados de las encuestas ejecutadas en conjunto con los usuarios en
relacidn con el sector automotriz. Seguida de la regresion logistica multinomial, aplicada a
los datos proporcionados, la cual desempefia un papel crucial en el analisis de las preferencias
de los consumidores en la industria automotriz. A través de este enfoque estadistico, se
examinaran las relaciones entre variables como la marca del vehiculo, el recuerdo de la
publicidad y las redes sociales utilizadas. La regresion logistica multinomial permitira
modelar como diferentes factores influyen en la eleccion de una marca, el recuerdo de la
publicidad y la persuasividad percibida. Ademas, las pruebas de ajuste y los coeficientes
estimados revelaran la importancia relativa de cada variable en relacion con los resultados
observados. Este enfoque no solo proporcionara una comprension mas profunda de las
preferencias de los consumidores, sino que también guiara la toma de decisiones estratégicas

para mejorar la efectividad de la publicidad y el posicionamiento de la marca en el mercado.

27



Resultados de las encuestas

La encuesta se divide en cinco fases: Informacion demografica, Identificacion de
datos del vehiculo, recuerdo y evaluacion de la publicidad, persuasion y medios de difusion,
evaluacion de comunicados y preferencias.

3.1.1. Edad

La mayor proporcién de los encuestados se ubica entre los 24 y 29 afios (35,5%),
seguido del rango de 18 a 23 afios (19,6%). En conjunto, los menores de 35 afios representan
aproximadamente el 75% de la muestra total. Los grupos etarios con menor representacion

son las personas de 60 a 67 afios (0,7%) y de 54 a 59 afios (4,5%).

Tabla 1. Edad de los Encuestados

M %
18-23 ar 19,6%
24-29 158 355%
30-35 a6 19,3%
36-41 33 74%
42-47 42 9,4%
48-53 16 3,6%
54-59 20 4,5%
60-67 3 0,7%
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Figura 1.
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llustracion 3. Edad de los Encuestados
3.1.2. Género

Segun los datos obtenidos de las encuestas, el 69.7% es publico Masculino mientras
que el 30.3% es femenino.

Tabla 2. Género de los Encuestados

I %
hombre 30 69 7%
Mujer 135 30,3%
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Figura 2
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llustracion 4. Género de los Encuestados
3.1.3. Estado Civil

La mayoria de los encuestados son solteros, representando el 61,6% de la muestra, le
siguen las personas casadas con un 26,3%, los divorciados constituyen el 10,1% de los
participantes, el grupo con menor representacion son los viudos, con apenas un 2% del total.
Existe una predominancia de las personas solteras sobre los demas estados civiles.

Tabla 3. Estado Civil de los Encuestados

I %
Soltero 274 61,6%
Casado 117 26,3%
Divorciado 45 10,1%
Yildo g 2,0%
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Figura 3.
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llustracién 5. Estado civil de los encuestados
3.1.4. Sector

Existe una concentracion de residentes del sector Norte en comparacion a las otras
zonas de la ciudad, el mayor porcentaje de participantes reside en el sector Norte de la ciudad
(38,7%), le sigue el Area Metropolitana (Via a la Costa, Samborondon y Los Ceibos) con un
31,7%, los sectores Sur y Centro tienen una representacion menor, de 15,7% y 13,9%
respectivamente.

Tabla 4. Sector de Residencia de Encuestados en Guayaquiil

[+l %
Morte 172 38,7%
Sur 70 16 7%
Centro 62 13,9%
Area Metropolitana (via la 141 N,T7%
costa, Samboronddn,
Ceibhos)
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Figura 4.
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llustracion 6. Sector de residencia de encuestados en Guayaquil

3.1.5. Situacién Laboral

La mayor proporcion se encuentra empleada a tiempo completo (43,4%), le siguen los
trabajadores por cuenta propia con un 33%, en menor medida estan los estudiantes (14,6%),
con medio tiempo (6,7%), desempleados (2%) y retirados (0,2%). Existe una concentracién

de empleados a tiempo completo y trabajadores independientes.
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Tabla 5. Situacién Laboral de los Encuestados

M %

Empleo de medio tiempo a0 6,7%

Empleo de tiempo 193 43 4%

completo

Desempleado 9 20%

Trabajador por cuenta 147 33,0%

propia

Estudiante 65 14 6%

RFetirado 1 0,2%
Figura b.
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llustracion 7. Situacién laboral de los encuestados

3.1.6. ¢Qué marca es su vehiculo?

Existe una distribucion relativamente equilibrada entre vehiculos de marcas
tradicionales (51,2%) y chinas (48,8%), la diferencia porcentual entre ambas categorias es
minima (alrededor de 2 puntos porcentuales), esto indica que la muestra obtenida representa
adecuadamente a propietarios tanto de marcas tradicionales como chinas. No se observa una

predominancia importante de alguno de los dos tipos de marcas entre los participantes.
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Tabla 6. Marca de Vehiculo de los Encuestados

I %
Tradicional 228 51,2%
Chino 217 48 8%

Figura 6.
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llustracion 8. Marca de vehiculo de los encuestados.

3.1.7. ¢A qué clasificacidn corresponde su vehiculo?

Existe un claro predominio de los SUV, que constituyen el 54,4% de los vehiculos
reportados, los sedans ocupan el segundo lugar, con un 18,4% del total, las pick ups
representan el tercer grupo méas grande, con un 9,4%, el resto de las categorias (hatchback,

familiar, minivan, deportivo) estan por debajo del 5% cada una.
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Tabla 7. Clasificacion de Vehiculos de los Encuestados

M %
SL 242 544%
Hatchback 22 4 9%
Sedan 82 18,4%
Familiar 18 4 0%
Minivan 19 4 3%
Deportivo 20 4 5%
Pick up 42 9,4%

Figura 7.
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llustracion 9. Clasificacion de vehiculos de los encuestados.

3.1.8. ¢Recuerda publicidad sobre su vehiculo?

Una amplia mayoria de los encuestados (83,4%) indica recordar haber visto
publicidad sobre su vehiculo, solo una pequefia proporcion (16,6%) sefiala no recordar haber
visto publicidad, esto sugiere que la mayor parte de los consumidores de vehiculos han estado

expuestos a camparias publicitarias de las marcas que poseen.
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Tabla 8. Recordacion de publicidad de Vehiculos de los Encuestados

M %
Si ar 83.4%
Mo 74 16,6%

Figura 8.
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llustracion 10. Recordacion de publicidad de vehiculos de los
encuestados.

3.1.9. ¢Cual ha sido el medio de publicidad por donde ha visto su vehiculo?

Las redes sociales constituyen el medio mas frecuente, con un 37,8% de las
menciones, le sigue internet en general, con un 28,3%, en menor medida, la publicidad
exterior (15,5%), la television (6,5%) y medios impresos (7,4%), la radio y el correo
electronico tienen muy poca relevancia (2% cada uno). Se observa un claro predominio de los
medios digitales y redes sociales por sobre los tradicionales, esto sugiere una transicion de la

publicidad automotriz hacia plataformas online y social media.
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Tabla 9. Medio de publicidad por donde los Encuestados han Visto su Vehiculo

I %

Medios impresos: prensa, 33 7.4%
diarios o revistas

Radio g 2,0%
Television 249 G,5%
Internet 126 28,3%
Fublicidadad exerior 64 155%
Correo electronico 11 2.5%
Fedes sociales 168 37.8%

Figura 9
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¢ Cual ha sido el medio de publicidad por donde ha visto su vehiculo? (escoja la de mayor ...

llustracién 11. Medio de publicidad por donde los encuestados han visto
su vehiculo.

3.1.10. En una escala del 1 al 5 ¢{Qué tanto recuerda la publicidad sobre vehiculo?

La mayoria de los encuestados indica recordar moderadamente la publicidad, ya sea
algunas partes (23,6%) o la mayor parte de esta (32,1%), en menor medida se ubican quienes

no recuerdan nada (7,6%) o muy poco (15,1%), o quienes recuerdan todo claramente
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(21,6%). pocos consumidores sefialan los extremos de no recordar nada o recordar
completamente la publicidad. Esto sugiere que la publicidad de vehiculos esta generando
cierto grado de recuerdo, pero no necesariamente alta memorabilidad.

Tabla 10. Recordacion de Publicidad sobre el Vehiculo de los Encuestados

[+ %
Mo recuerdo la publicidad 34 7.6%
en absoluto
Recuerdo muy poco de la 67 15,1%
publicidad
Fecuerdo partes de la 1056 236%
publicidad
Recuerdo la mayor parte 143 321%
de la publicidad
Recuerdo toda la 96 21,6%

publicidad claramente
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Figura 10.

En una escala del 1 al 5 ; Qué tanto recuerda la publicidad sobre vehiculo?

40

30

20

Porcentaje

Mo recuerdo la Recuerdo muy Recuerdo partes Recuerdo la mayor Recuerdotodala
publicidad en poco dela de la publicidad parte de la publicidad
absoluto publicidad publicidad claramente

En una escala del 1 al 5 ;Qué tanto recuerda la publicidad sobre vehiculo?

llustracién 12. Recordacion de publicidad sobre el vehiculo de los
encuestados.

3.1.11. En una escala del 1 al 5 ¢ Qué tanto recuerda el mensaje publicitario?

Al igual que con el recuerdo general de la publicidad, la mayoria de los encuestados
afirma recordar moderadamente el mensaje, ya sea algunas partes (20,7%) o la mayor parte
del mismo (31,9%), en menor proporcion se ubican quienes no recuerdan para nada el
mensaje (8,1%) o lo recuerdan muy poco (17,1%), versus quienes lo recuerdan
completamente (22,2%). Nuevamente, son pocos los que sefialan los extremos de nulo
recuerdo o recuerdo total del mensaje, esto sugiere que los mensajes publicitarios de las

marcas automotrices no estan logrando un alto impacto memorizable en la audiencia.
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Tabla 11. Recordacién de Mensaje Publicitario

[+ %
Mo recuerdo el mensaje en 36 23,1%
ahsoluto
Fecuerdo muy poco del T6 17,1%
mensaje
Recuerdo partes del 92 20,7%
mensaje
Fecuerdo la mayar parte 142 31,5%
del mensaje
Recuerdo todo el mensaje 99 22,2%
claramente
Figura 11
En una escala del 1 al 5 ;Qué tanto recuerda el mensaje publicitario?
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Mo recuerdo el Recuerdomuy  Recuerdo partes Recuerdo la mayor Recuerdo todo el
mensaje en poco del mensaje del mensaje parte del mensaje mensaje
absoluto claramente

En una escala del 1 al 5 ;Qué tanto recuerda el mensaje publicitario?

llustracion 13. Recordacion de mensaje publicitario

3.1.12. En una escala del 1 al 5 ¢/ Qué tan satisfecho/a estas con el medio de publicidad?

La mayoria de los encuestados sefiala estar satisfecho (31,9%) o muy satisfecho
(23,8%) con los medios por donde han visto publicidad, una proporcion importante también

se mantiene neutral al respecto (32,4%), solo una minoria expresa insatisfaccion (5,2% muy
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insatisfechos y 6,7% insatisfechos). Esto sugiere que, en términos generales, los

consumidores estan conformes con los medios que las marcas automotrices estan utilizando

para publicitarse. Las plataformas digitales y redes sociales parecen estar cumpliendo bien su

propdsito como canales publicitarios en este sector.

Tabla 12. Satisfaccion por el medio de publicidad de los Encuestados

I %
Muy insatisfechola 23 52%
Insatisfechola 30 G,7%
Meutral 144 324%
Satisfechola 142 31,9%
Muy satisfechola 106 23,8%

Figura 12.

En una escala del 1 al 5 ; Qué tan satisfechola estas con el medio de publicidad?
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Muy insatisfechola Insatisfecho/a

MNeutral Satisfecho/a Muy satisfechola

En una escala del 1 al 5 ;Qué tan satisfechola estas con el medio de publicidad?

llustracion 14. Satisfaccion por el medio de publicidad de los

encuestados
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3.1.13. En una escala del 1 al 5, ¢qué tan positiva fue tu impresion general de la

publicidad?

La mayor parte de los encuestados tiene una impresién positiva (34,8%) o muy
positiva (22,5%) de dicha publicidad, un porcentaje importante se mantiene neutral (32,6%),
solo una minoria la califica como negativa (4,7%) o muy negativa (5,4%). Esto sugiere que,
en términos generales, la publicidad de las marcas automotrices esta logrando una buena
impresion e impacto en la audiencia. El alto porcentaje con impresion positiva es una sefial de
que las camparias publicitarias estan cumpliendo su proposito comunicacional.

Tabla 13. Nivel de Positividad en la Impresioén General de la Publicidad por parte del Encuestado

I %
Muy negativa 24 54%
Megativa 21 4 7%
Meutral 145 32 6%
Fositiva 155 34.8%
Muy positiva 100 225%

Figura 13.

En una escala del 1 al 5, ; qué tan positiva fue tu impresion general de la publicidad?
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Muy negativa MNegativa MNeutral Fositiva Muy positiva

En una escala del 1 al 5, ; qué tan positiva fue tu impresion general de la publicidad?
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llustracion 15. Nivel de positividad en la impresion general de la
publicidad por parte del encuestado

3.1.14. En una escala del 1 al 5, ¢qué tan entretenido resulto el contenido o publicidad?

La mayoria de los encuestados la considera bastante (32,6%) o moderadamente
(27,6%) entretenida, un 20,9% la califica como muy entretenida, solo una minoria la
encuentra nada (5,8%) o poco entretenida (13%). Esto indica que, en términos generales, las
campafias publicitarias de las marcas automotrices estan logrando entretener y captar la
atencion de los consumidores.

Tabla 14. Nivel de Entretenimiento del Contenido o Publicidad para los Encuestados

I %
Mada entretenido 26 5,8%
Foco entretenido a8 13,0%
Moderadamente 123 27 6%
entretenida
Bastante entretenido 145 32 6%
Muy entretenido 893 20,9%
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Figura 14.

En una escala del 1 al 5, ; qué tan entretenido resulto el contenido o publicidad?
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MNada entretenido  Poco entretenido  Moderadamente Bastante Muy entretenido
entretenido entretenido

En una escala del 1 al 5, ; qué tan entretenido resulto el contenido o publicidad?

llustracion 16. Nivel de entretenimiento de del contenido o
publicidad para los encuestados

3.1.15. En una escala del 1 al 5, ¢qué tan facil de recordar fue el contenido o publicidad?

La mayoria de los encuestados la considera moderadamente (31,2%) o bastante
(30,8%) facil de recordar, un 22,2% menciona que es muy facil de recordar para ellos, solo

una minoria indica que no es nada (5,8%) o poco facil (9,9%) de recordar.
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Tabla 15. Facilidad de Recordacion de Contenido o Publicidad por parte de los Encuestados

I %

Mada facil de recordar 26 58%
Foco facil de recordar 44 9.9%
Moderadamente facil de 138 3,2%
recordar

Bastante facil de recordar 137 30,8%
Muy facil de recordar 98 22,2%

Figura 15

En una escaladel 1 al 5, ; qué tan facil de recordar fue el contenido o publicidad?
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MNada facil de Paco facil de Moderadamente  Bastante facil de Muy facil de
recordar recordar facil de recordar recordar recordar

En una escala del 1 al 5, ; qué tan facil de recordar fue el contenido o publicidad?

llustracion 17. Facilidad de recordacion de contenido o publicidad por
parte de los encuestados

3.1.16. En una escala del 1 al 5, ¢qué tan persuasiva considera que fue la publicidad para

despertar su interés en la marca?

Una mayoria significativa la considera bastante (36,9%) o moderadamente (29,9%)
persuasiva, un 18,2% la califica como muy persuasiva, solo una minoria la encuentra nada

(5,6%) o poco persuasiva (9,4%).
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Tabla 16. Persuasion de la Publicidad para Despertar el interés de la marca segun los Encuestados

I %

Mada persuasiva 25 5,6%

Foco persuasiva 42 9.4%

Moderadamente 133 249.9%

persuasiva

Bastante persuasiva 164 36,9%

Muy persuasiva a1 18,2%
Figura 16

En unaescala del 1 al 5, ;qué tan persuasiva considera que fue la publicidad para despertar su interés en la
marca?
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MNada persuasiva Poco persuasiva Moderadamente Bastante Muy persuasiva
persuasiva persuasiva

En una escala del 1 al 5,  qué tan persuasiva considera que fue la publicidad para despertar su
interés en la marca?

llustracion 18. Persuasion de la publicidad para despertar el interés de
la marca segun los encuestados

3.1.17. Seleccione la red social donde has visto publicidad de tu vehiculo

Instagram es la plataforma lider, con un 39,6% de las menciones, le sigue Facebook,
con un 33,7% de las respuestas, en tercer lugar se ubica TikTok, con un 24,5% de las
menciones, YouTube (0,7%) y Snapchat (1,6%) tienen una presencia muy marginal.
Claramente se observa un predominio de Instagram como el principal canal publicitario para

las marcas de vehiculos, Facebook se mantiene como la segunda opcién mas frecuente,
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TikTok aparece como una red emergente y en crecimiento para esta publicidad. Las otras

plataformas no parecen ser relevantes aun en este sector.

Tabla 17. Red Social por donde los Encuestados han Visto Publicidad de su VVehiculo con Mayor

Frecuencia
[+l %
Facebook 150 337%
Instagram 176 39, 6%
Tik Tak 108 24 5%
YouTube 3 0,7%
Snapchat 7 1,6%
Figura 17.

Seleccione lared social donde has visto publicidad de tu vehiculo (seleccione la de mayor frecuencia)
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Porcentaje

I R
Facebook Instagram Tik Tok YouTube Snapchat

Seleccione lared social donde has visto publicidad de tu vehiculo (seleccione la de mayor
frecuencia)

[lustracion 19. Red social por donde los encuestados han visto publicidad
de su vehiculo con mayor frecuencia.
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3.1.18. ¢ En qué tipo de contenido has visto la publicidad de tu vehiculo?

La mayoria de los encuestados han notado la publicidad de vehiculos en su "feed" de
redes sociales, con un 48,3% de las respuestas, luego, el formato de "historias” es la siguiente
opcidén mas comun, con un 25,8% de menciones, los "Reels™ se encuentran en tercer lugar en
términos de frecuencia, con un 14,6% de las respuestas, un pequefio porcentaje de
encuestados (11,2%) indic6 que no ha visto publicidad de vehiculos en ninguno de los tipos

de contenido mencionados.

Tabla 18. Tipo de Contenido con Mayor Frecuencia por el que los Encuestados han Visto Publicidad

De Sus Vehiculos

I %
Feels 65 14,6%
Feed 215 48,3%
Historias 1146 25,8%
Minguna a0 11,2%
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Figura 18.

¢En queé tipo de contenido has visto la publicidad de tu vehiculo? ( seleccione la de mayor frecuencia)

a0

40
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Porcentaje

20

Reels Feed Historias MNinguna

¢En qué tipo de contenido has visto la publicidad de tu vehiculo? ( seleccione la de mayor
frecuencia)

llustracion 20. Tipo de contenido con mayor frecuencia por el que los
encuestados han visto publicidad de sus vehiculos

3.1.19. En una escala del 1 al 5, ¢ qué tan efectiva consideras que fue la publicidad en

captar tu atencion?

Un pequefio porcentaje (5,4%) considera que la publicidad fue "nada efectiva" en
captar su atencidn, un porcentaje mayor (10,3%) la calific como "poco efectiva”, la mayoria
de los encuestados (25,6%) la considerd "moderadamente efectiva", un porcentaje
significativo (40,2%) la calificé como "bastante efectiva”, un 18,4% de los encuestados opino

que la publicidad fue "muy efectiva" en captar su atencion.

Tabla 19. Efectividad de la publicidad es Captar la Atencion de los Encuestados
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Mada efectiva 24 54%

Foco efectiva 46 10,3%

Moderadamente efectiva 114 25 6%

Bastante efectiva 1749 40,2%

Muy efectiva a2 18,4%
Figura 19.

En una escala del 1 al 5, ; qué tan efectiva consideras que fue la publicidad en captar tu atencion?
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MNada efectiva Foco efectiva Moderadamente  Bastante efectiva Muy efectiva
efectiva

En una escala del 1 al 5, ; qué tan efectiva consideras que fue la publicidad en captar tu atencién?

llustracion 21. Efectividad de la publicidad en captar la atencion de los
encuestados

3.1.20. En una escala del 1 al 5, ¢qué tan claro fue el mensaje transmitido por la

publicidad?

Un pequefio porcentaje (4,7%) considera que el mensaje fue "nada claro™, un
porcentaje mayor (9,7%) lo califico como "poco claro", una proporcion considerable (28,8%)
lo considerd "moderadamente claro", un porcentaje significativo (36,6%) lo calificé como

"bastante claro", un 20,2% de los encuestados opind que el mensaje fue "muy claro".

Tabla 20. Claridad del Mensaje Transmitido por la Publicidad para los Encuestados
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Mada claro 21 4 7%

Foco claro 43 9 7%

Moderadamente claro 128 28,8%

Bastante claro 163 36,6%

Muy claro a0 20,2%
Figura 20.

Enuna escala del 1 al 5, ; qué tan claro fue el mensaje transmitido por la publicidad?
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MNada claro Foco claro Moderadamente Bastante claro Muy claro
claro

En una escala del 1 al 5, ; qué tan claro fue el mensaje transmitido por la publicidad?

llustracion 22. Claridad del mensaje transmitido por la publicidad para
los encuestados

3.1.21. En unaescala del 1 al 5, ¢ qué tan bien crees que la publicidad representa los

valores o la imagen de la marca?

Un pequefio porcentaje (4,9%) considera que la publicidad "no representa en
absoluto" los valores o la imagen de la marca, un porcentaje mayor (8,3%) opind que la
publicidad lo representa "en cierta medida", una proporcién considerable (25,2%) indicé que
la publicidad lo representa "moderadamente bien", un porcentaje significativo (38,9%) cree
que la publicidad representa "bastante bien" los valores o la imagen de la marca, un 22,7% de

los encuestados opin6 que la publicidad lo representa "perfectamente”.
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Tabla 21. Representacion de los Valores de la Marca Mediante la Publicidad seguin Encuestados

I %

Mo representa en absoluto 22 4 9%
Representa en cierta ar 2,3%
medida

Representa 112 25 2%
moderadamente hien

Representa bastante bien 173 38,9%
Fepresenta perfectamente 101 227%

Figura 21.

En una escala del 1 al 5, ; qué tan bien crees que la publicidad representa los valores o laimagen de la marca?
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Mo representa en Representa en Representa Representa Representa
absoluto cierta medida moderadamente bastante bien perfectamente
bien

En una escala del 1 al 5, ; qué tan bien crees que la publicidad representa los valores o laimagen de
la marca?

llustracion 23. Representacion de los valores de la marca mediane la
publicidad segun encuestados

3.1.22. En una escala del 1 al 5, ¢qué probabilidad hay de que recomiendes la marca

después de ver la publicidad?

Un pequefio porcentaje (5,8%) considera que hay una "muy baja probabilidad” de
recomendar la marca despues de ver la publicidad, un porcentaje mayor (8,8%) opina que hay

una "baja probabilidad” de hacerlo, una proporcion considerable (29,0%) cree que hay una
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"probabilidad moderada™ de recomendar la marca, un porcentaje significativo (38,2%)
percibe una "alta probabilidad™ de hacerlo, un 18,2% de los encuestados opina que hay una

"muy alta probabilidad™ de recomendar la marca después de ver la publicidad.

Tabla 22. Probabilidad de Recomendacion de la Marca después de Ver la Publicidad seglin Encuestados

I %
Muy baja probahbilidad 26 5,8%
Baja probahilidad 39 3.8%
Frobabilidad moderada 1249 29 0%
Alta prohabilidad 170 38.2%
Muy alta probakilidad 21 18,2%

Figura 22.

En una escala del 1 al 5, ; qué probabilidad hay de que recomiendes la marca después de ver la publicidad?
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Muy baja Baja probabilidad Probabilidad Alta probabilidad Muy alta
probabilidad moderada probabilidad

En una escala del 1 al 5, ; qué probabilidad hay de que recomiendes la marca después de ver la
publicidad?

llustracion 24. Probabilidad de recomendacion de la marca después de
ver la publicidad segun encuestados
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3.1.23. En una escala del 1 al 5, ¢qué tan confiable te parecié la informacion presentada

en la publicidad?

Un pequerfio porcentaje (4,9%) considera que la informacion presentada en la
publicidad es "poco confiable™, un porcentaje similar (4,9%) opina que la informacion es
"muy alta probabilidad” de ser confiable, una proporcion considerable (32,6%) cree que la
informacion es "moderadamente confiable™, un porcentaje significativo (40,4%) la percibe
como "bastante confiable™, un 16,6% de los encuestados opina que la informacion es "muy
confiable".

Tabla 23. Confiabilidad de la Informacion Presentada en la Publicidad segin Encuestados

I %
Muy alta probahilidad 22 4 9%
Foco confiable 24 5.4%
Moderadamente confiable 145 326%
Bastante confiahle 180 40,4%
Muy canfiable 74 16,6%
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Figura 23.

En una escala del 1 al 5, ; qué tan confiable te parecié la informacion presentada en la publicidad?
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probabilidad confiable

En una escala del 1 al 5, ; qué tan confiable te parecié la informacion presentada en la publicidad?

llustracién 25. Confiabilidad de la informacion presentada en la
publicidad segun encuestados

3.1.24. ;Ha recibido ofertas o descuentos especiales por medios de comunicacion de parte

de tu marca de vehiculo?

La mayoria de los encuestados (74,8%) ha recibido ofertas o descuentos especiales
por medios de comunicacion de su marca de vehiculo, un 25,2% de los encuestados indicd
que no ha recibido ofertas o descuentos especiales de la marca.

Tabla 24. Ofertas 0 Descuento Especiales por Medios de Comunicacion de Parte de la Marca de

Vehiculos de Encuestados

M %
Si 333 74 8%
Mo 112 252%
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Figura 24.

¢Ha recibido ofertas o descuentos especiales por medios de comunicacion de parte de tu marca de vehiculo?
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¢Harecibido ofertas o descuentos especiales por medios de comunicaciéon de parte de tu marca de
vehiculo?

llustracion 26. Ofertas o descuentos especiales por medios de
comunicacion de parte de la marca de vehiculos de encuestados

3.1.25. En base a la pregunta anterior, ¢esta usted de acuerdo con recibir este tipo de

comunicados?

La mayoria de los encuestados (78,0%) estd de acuerdo con recibir este tipo de
comunicados, lo que sugiere que estan abiertos a recibir ofertas y descuentos a través de los
medios de comunicacion de la marca de vehiculo, un 22,0% de los encuestados indicé que no

esta de acuerdo con recibir este tipo de comunicados.
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Tabla 25. En Base a la Pregunta Anterior, Aprobacion de la recepcion de comunicados por Parte de los

Encuestados
I %
Si 347 78,0%
Mo o8 22.0%
Figura 25.

En base ala pregunta anterior, ; esta usted de acuerdo con recibir este tipo de comunicados?
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En base ala pregunta anterior, ;esta usted de acuerdo con recibir este tipo de comunicados?

llustracion 27. En base a la pregunta anterior, aprobacion de la
recepcion de comunicados por parte de los encuestados.

3.1.26. De estar de acuerdo, en una escala del 1 al 5, ¢qué tan relevante encuentras los

comunicados?

Un pequefio porcentaje (5,8%) considera que los comunicados son "nada relevantes”,
un porcentaje mayor (8,1%) opina que los comunicados son "poco relevantes™. una

proporcion considerable (24,9%) encuentra que los comunicados son "moderadamente

57



relevantes”, un porcentaje significativo (37,8%) los percibe como "bastante relevantes”, un

23,4% de los encuestados opina que los comunicados son "muy relevantes™.

Tabla 26. Relevancia de los Comunicados segun Encuestados

I %
Mada relevante 26 5,8%
Foco relevante 36 2,1%
Moderadamente relevante 111 24 9%
Bastante relevante 168 37,8%
Muy relevante 104 23,4%

Figura 26.

De estar de acuerdo, en una escala del 1 al 5, ; qué tan relevante encuentras los comunicados?
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relevante

De estar de acuerdo, en una escala del 1 al 5, ; qué tan relevante encuentras los comunicados?

[lustracion 28. Relevancia de los comunicados segun encuestados

58



3.1.27. En una escala del 1 al 5, ¢qué tan persuasivo consideras que fue el contenido del

comunicado?

Un pequefio porcentaje (7,2%) considera que el contenido del comunicado es "nada
persuasivo™, un porcentaje similar (8,3%) opina que el contenido es "poco persuasivo™, una
proporcion considerable (36,0%) encuentra que el contenido es "moderadamente persuasivo™,
un porcentaje significativo (30,8%) lo percibe como "bastante persuasivo™, un 17,8% de los

encuestados opina que el contenido es "muy persuasivo".

Tabla 27. Nivel de Persuasion del Contenido del Comunicado segin Encuestados

I %
Mada persuasivo 32 7.2%
Foco persuasivo ar 3,3%
Moderadamente 160 36,0%
persuasivo
Bastante persuasivo 137 30,8%
Muy persuasivo 79 17,8%
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Figura 27

En una escala del 1 al 5, ; qué tan persuasivo consideras que fue el contenido del comunicado?
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persuasivo persuasivo

En una escala del 1 al 5, ; qué tan persuasivo consideras que fue el contenido del comunicado?

llustracion 29. Nivel de persuasion del contenido del comunicado segun
encuestados
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3.2.Analisis de regresion logistica multinomial

3.2.1. Resumen de resultados

Tabla 28. Resumen de procesamiento de casos

Porcentaje
marginal

¢, Qué marca es su Tradicional 228 51,2%
vehiculo? (si dispone Chino 217 48,8%
mas de uno, indique el
de mayor uso)
En una escaladel1al5 No recuerdo la 34 7,6%
¢,Qué tanto recuerda la  publicidad en absoluto
publicidad sobre Recuerdo muy poco de 67 15,1%
vehiculo? la publicidad

Recuerdo partes de la 105 23,6%

publicidad

Recuerdo la mayor parte 143 32,1%

de la publicidad

Recuerdo toda la 96 21,6%

publicidad claramente
En una escala del 1 al 5, Nada persuasiva 25 5,6%
¢ qué tan persuasiva Poco persuasiva 42 9,4%
considera que fue la Moderadamente 133 29,9%
publicidad para persuasiva
despertar su interés en  Bastante persuasiva 164 36,9%
la marca? Muy persuasiva 81 18,2%
Seleccione la red social Facebook 150 33, 7%
donde has visto Instagram 176 39,6%
publicidad de tu vehiculo Tik Tok 109 24,5%
(seleccione la de mayor youTube 3 0,7%
freuencia) Snapchat 7 1,6%
¢En qué tipo de Reels 65 14,6%
contenido has visto la Feed 215 48,3%
publicidad de tu Historias 115 25,8%
vehiculo? (' seleccione la Ninguna 50 11,2%
de mayor frecuencia)
Vélidos 445 100,0%
Perdidos 0
Total 445

61



Subpoblacion 2332
a. La variable dependiente soélo tiene un valor observado en 183 (78,5%)
subpoblaciones.

En el contexto de esta investigacion, se recolectaron datos para analizar la percepcion
y el impacto de la publicidad de vehiculos en una muestra de individuos. La tabla "Resumen
de procesamiento de casos” presenta una vision detallada de varios aspectos relacionados con

esta percepcion.

En relacion con la marca de los vehiculos, los resultados revelaron una distribucién
bastante equilibrada entre las marcas "Tradicional” y "Chino™, con un 51,2% y un 48,8%,
respectivamente. Esto sugiere que ambas marcas tienen una presencia significativa en el

mercado y en la mente de los consumidores.

En cuanto al recuerdo de la publicidad, la mayoria de los encuestados parecen
recordar algun aspecto de esta. Desde aquellos que no recuerdan nada en absoluto (7,6%)
hasta aquellos que recuerdan toda la publicidad claramente (21,6%), la distribucion refleja

una variabilidad en la retencion de la publicidad entre los participantes.

La percepcidn de la persuasién de la publicidad también arroja resultados interesantes.
Mientras que algunos participantes consideraron la publicidad como "Nada persuasiva"
(5,6%), la mayoria se inclind hacia los niveles de persuasién moderados a bastante
persuasivos, con un 66,8% en total. Esto podria indicar que la mayoria de los encuestados
sintieron que la publicidad tenia cierto grado de influencia en sus intereses hacia la marca de

vehiculo.

En términos de plataformas de visualizacion de la publicidad, Instagram fue la red

social mas comunmente mencionada, con un 39,6%, seguida de cerca por Facebook (33,7%)
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y Tik Tok (24,5%). Esto sugiere que estas plataformas tienen un alcance significativo en la

promocion de la publicidad de vehiculos.

Respecto al tipo de contenido en el que se ha visualizado la publicidad, el "Feed" de
las redes sociales fue el formato mas prevalente (48,3%), seguido de las "Historias™ (25,8%)
y "Reels" (14,6%). Esto sefiala la importancia de considerar el contexto en el que se presenta

la publicidad para maximizar su efectividad.

En conjunto, estos resultados proporcionan una comprension integral de como los

individuos perciben y reaccionan a la publicidad de vehiculos

Tabla 29. Informacion de ajuste de los modelos

Criterios de
ajuste de
modelo Pruebas de la razén de verosimilitud
Logaritmo de
la

verosimilitud -
Modelo 2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 473,977
Final 295,962 178,015 16 ,000

Para evaluar la calidad de ajuste de los modelos propuestos, se aplicaron criterios de
ajuste y pruebas estadisticas que permitieron comparar diferentes especificaciones. Los

resultados se presentan en la tabla "Informacion de ajuste de los modelos".

En primer lugar, se consideré un modelo "Sélo interseccion”, que incluia Unicamente
el término de interseccion (constante). El logaritmo de la verosimilitud -2 para este modelo se

calculd en 473,977. Esta métrica de ajuste proporciona informacion sobre como se ajusta el
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modelo a los datos observados. Sin embargo, este modelo basico no incorpora variables

independientes y no captura la complejidad subyacente en los datos.

Posteriormente, se desarroll6 un modelo "Final™ mas completo que incluia variables
independientes y términos de regresion mas elaborados. El logaritmo de la verosimilitud -2
para este modelo se redujo significativamente a 295,962. Esta reduccion en el logaritmo de la
verosimilitud -2 sugiere que el modelo "Final" se ajusta mejor a los datos que el modelo

"Solo interseccion”.

Para evaluar la significancia de la mejora en el ajuste entre los dos modelos, se realiz6
una prueba de la razén de verosimilitud utilizando el valor de chi-cuadrado. La prueba de chi-
cuadrado dio como resultado un valor de 178,015 con 16 grados de libertad. Este valor se
compara con una distribucion chi-cuadrado para determinar si la mejora en el ajuste es
estadisticamente significativa. El p-valor asociado con esta prueba fue menor que 0,05 (p <
0,05), lo que indica que la mejora en el ajuste entre los modelos "Solo interseccion™ y "Final"

es estadisticamente significativa.

En resumen, los resultados de ajuste sugieren que el modelo "Final™ es
significativamente méas adecuado para describir los datos observados en comparacion con el
modelo "Sélo interseccion". La incorporacion de variables independientes y términos de
regresion en el modelo "Final" permite una mejor captura de la complejidad de los datos y

una representacion mas precisa de la relacion entre las variables de interés.

Tabla 30. Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,330
Nagelkerke ,440
McFadden ,289
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La evaluacion del ajuste de un modelo es esencial para comprender su capacidad para
representar adecuadamente los datos y proporcionar una base solida para la inferencia y la
toma de decisiones. En este contexto, se han calculado varios pseudo R cuadrados para medir
la proporcion de variabilidad explicada por el modelo propuesto. Los resultados se presentan

a continuacion:

Cox y Snell Pseudo R cuadrado: El valor obtenido para el pseudo R cuadrado de Cox
y Snell fue 0,330. Esta medida proporciona informacion sobre como nuestro modelo mejora
en comparacion con un modelo nulo. Un valor més alto indica que nuestro modelo logra
capturar una parte significativa de la variabilidad presente en los datos, lo que sugiere una

buena adaptacion.

Nagelkerke Pseudo R cuadrado: Se calculé un valor de 0,440 para el pseudo R
cuadrado de Nagelkerke. Esta medida ajustada del pseudo R cuadrado de Cox y Snell
proporciona una estimacion mejorada de la proporcion de varianza explicada por el modelo.

Un valor mas alto indica un modelo mas efectivo en términos de explicacion y prediccion.

McFadden Pseudo R cuadrado: El pseudo R cuadrado de McFadden se calculd en
0,289. Esta medida ofrece una perspectiva de la proporcion de varianza explicada por el
modelo. Aunque tiende a subestimar la calidad del ajuste en comparacidn con otras medidas,
sigue siendo una herramienta Util para evaluar la mejora en el ajuste con respecto a un

modelo nulo.

Estos valores de pseudo R cuadrado desempefian un papel crucial en la evaluacion del
modelo propuesto. Reflejan como las variables independientes incluidas en el modelo

contribuyen a explicar la variabilidad en la variable dependiente.
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Tabla 31. Pruebas de la razén de verosimilitud

Criterios de
ajuste de
modelo Pruebas de la razén de verosimilitud
Logaritmo de
la

verosimilitud -

2 de modelo
Efecto reducido Chi-cuadrado gl Sig.
Interseccion 295,9622 ,000 0 :
Estado civil 307,180 11,218 1 ,001
Enunaescaladel1lal5 320,648 24,686 4 ,000
¢,Qué tanto recuerda la
publicidad sobre
vehiculo?
En una escala del 1 al 5, 321,615 25,653 4 ,000
¢, qué tan persuasiva
considera que fue la
publicidad para
despertar su interés en
la marca?
Seleccione la red social 314,611 18,649 4 ,001

donde has visto

publicidad de tu vehiculo

(seleccione la de mayor

frecuencia)

¢En qué tipo de 331,109 35,147 3 ,000
contenido has visto la

publicidad de tu

vehiculo? ( seleccione la

de mayor frecuencia)

El estadistico de chi-cuadrado es la diferencia de la log-verosimilitud -2 entre el modelo
final y el modelo reducido. EI modelo reducido se forma omitiendo un efecto del modelo
final. La hipotesis nula es que todos los parametros de dicho efecto son 0.

a. Este modelo reducido es equivalente al modelo final porque omitir el efecto no
aumenta los grados de libertad.
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& Qué marca es suvehiculo? (si dispone mas de uno,

indique &l de mayor uso)®

Estimaciones de parametro

Desv. Ermor

Wald al

Sig

Exp(B)

95% de intervalo de confianza
para Exp(E)

Limite inferior

Limite
superior

Chino

Interseccion
Estado civil

[Enuna escaladel 1 al §
£ Qué tanto recuerda la
publicidad sohre
vehiculo? =1]

[Enuna escaladel 1 al §
4 Qué tanto recusrda la
publicidad sobre
vehiculo? =2]

[Enuna escaladel 1 al §
4 Qué tanto recusrda la
publicidad sobre
vehiculo? =3]

[Enuna escaladel 1 al §
£ Qué tanto recusrda la
publicidad sobre
vehiculo? =4]

[Enuna escaladel 1 al §
£ Qué tanto recusrda la
publicidad sobre
vehiculo? =5]

[En una escala del 1 al 5,
40ué tan persuasiva
considera que fue la
publicidad para despertar
suinterés en lamarca?
=1]

[En una escala del 1 al 5,
£0ué tan persuasiva
considera que fue |a
publicidad para despertar
suinterés en lamarca?
=7]

[En una escala del 1 al 5,
¢0ué tan persuasiva
considera que fue la
publicidad para despertar
suinterés en la marca?
=3]

[En una escala del 1 al 5,
4ué tan persuasiva
considera que fue la
publicidad para despertar
suinterés enlamarca?
=4]

[En una escala del 1 al 5,
40ué tan persuasiva
considera que fue la
publicidad para despertar
suinterés en lamarca?
=£]

[Seleccione |a red social
donde has visto
publicidad de tu vehiculo
(seleccione la de mayor
frecuencia) =1]

[Seleccione la red social
donde has visto
publicidad de tu vehiculo
(seleccione la de mayor
frecuencia) =2]

[Seleccione la red social
donde has visto
publicidad de tu vehiculo
(seleccione la de mayor
frecuencia) =3]

[Seleccione la red social
donde has visto
publicidad de tu vehiculo
(seleccione la de mayor
frecuencia) =4]

[Seleccione la red social
donde has visto
publicidad de tu vehiculo
(seleccione la de mayor
frecuencia) =5]

[¢En qué tipo de
contenido has visto la
publicidad de tu
wehiculo? ( seleccione la
de mayor frecuencia) =1]

[¢En qué tipo de
contenido has visto la
publicidad de tu
wehiculo? ( seleccione la
de mayor frecuencia) =2|

[¢En qué tipo de
contenido has visto la
publicidad de tu
wehiculo? ( seleccione la
de mayor frecuencia) =3]

[¢En qué tipo de
contenido has visto la
publicidad de tu
wehiculo? ( seleccione la
de mayor frecuencia) =4]

613
- 556
1,757

,894

-, 286

-,805

Ub

2,708

2,541

653

003

Uh

1,400

1,658

499

3702

ob

-2,244

1,126

-2,257

nb

1,060
173
811

AT8

362

324

1,223

14

377

344

1,009

1,001

1.013

1,866

552

452

488

335
10,314
4688

3,483

668

6,171

4,887

12,673

3,001

000

1,923

2,748

243

3,934

16,508

6,211

21,424

563
001
030

062

414

013

027

000

083

862

098

622

047

oo

013

000

573
5,795

2,444

744

447

14,958

12,693

1,922

1,003

4,055

5,261

1,647

40,524

106

324

408
1,181

1,362

3,133

918

512

561

1,045

134

040

805
28,429

6,240

15613

844

164,238

51,422

4024

1,968

28,330

37,337

11,999

1671,592

313

786

272

a. La categoria de referencia es: Tradicional.

b. Este pardmetro estd establecido en cero porque &s redundante



Variable Dependiente

¢ Qué marca es su vehiculo? (Chino vs. Tradicional)

3.2.2. Variables Independientes
e Estado civil
e ;Qué tanto recuerda la publicidad sobre vehiculo?
e ;Qué tan persuasiva considera que fue la publicidad para despertar su interés en la
marca?
e Red social donde ha visto publicidad de su vehiculo.

e Tipo de contenido donde ha visto la publicidad.

3.2.3. Analisis:

Estado Civil: El coeficiente negativo (B=-0.556) y significativo (p=0.001) indica que,
manteniendo constantes las demas variables, el estado civil tiene un efecto negativo en la
probabilidad de que un individuo posea un vehiculo chino en comparacion con un vehiculo

tradicional.

Recuerdo de la Publicidad: Las personas que recuerdan toda la publicidad
claramente (categoria de referencia) tienen una menor probabilidad de poseer un vehiculo
chino en comparacion con aquellas que no recuerdan la publicidad en absoluto (B=1.757,
p=0.030) o recuerdan muy poco (B=0.894, p=0.062). Sin embargo, aquellos que recuerdan la
mayor parte de la publicidad tienen una menor probabilidad de poseer un vehiculo chino en

comparacién con aquellos que recuerdan toda la publicidad (B=-0.805, p=0.013).

Persuasion de la Publicidad: Aquellos que encontraron la publicidad nada

persuasiva (B=2.705, p=0.027) o poco persuasiva (B=2.541, p=0.000) tienen una mayor
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probabilidad de poseer un vehiculo chino en comparacion con aquellos que encontraron la

publicidad muy persuasiva (categoria de referencia).

Red Social de Exposicion: La plataforma de exposicion no presenta un efecto

significativo en la eleccion de vehiculos chinos.

Tipo de Contenido: En comparacion con aquellos que no vieron la publicidad en
ningun tipo de contenido (categoria de referencia), aquellos que vieron la publicidad en Reels
(B=-2.244, p=0.000), Feed (B=-1.126, p=0.013) o Historias (B=-2.257, p=0.000) tienen una

menor probabilidad de poseer un vehiculo chino.

3.2.4. Implicaciones para el Marketing:

Segmentacion: Las marcas chinas pueden considerar segmentar su audiencia
basandose en el estado civil, ya que parece tener un efecto significativo en la eleccion de

vehiculo.

Estrategias de Publicidad: Es esencial que las marcas chinas se aseguren de que su
publicidad sea memorable y persuasiva. Las camparias que son facilmente recordadas y

persuasivas tienen un impacto positivo en la eleccion de vehiculos chinos.

Presencia en Redes Sociales: Plataformas Relevantes: Dado que la muestra es
limitada en YouTube y Snapchat, se recomienda centrar esfuerzos en plataformas mas

representativas como Instagram y Facebook.

Tipo de Contenido: Considerar la creaciéon de contenido atractivo para formatos

populares como Feed y Historias para mejorar la preferencia por vehiculos chinos.
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En resumen, para las marcas chinas, es esencial comprender las preferencias y
comportamientos de su audiencia y adaptar sus estrategias de marketing en consecuencia para

mejorar su posicionamiento en el mercado frente a las marcas tradicionales.

70



4. CONCLUSIONES

En la finalizacidn de esta investigacion se obtuvo criterios relevantes vinculado a los
objetivos planteados:

Se obtuvo mediante a un levantamiento de datos secundarios una vision integral y
fundamentada sobre el estado y dindmica de este sector en el pais. Los datos secundarios
indican una creciente demanda de vehiculos en el mercado local, lo que impulsa la inversion

y la competencia entre las marcas presentes en el pais.

Las preferencias de los consumidores en cuanto a canales de inbound marketing ha
proporcionado una vision profunda de como los diferentes medios de comunicacion influyen
en la percepcién y eleccién de vehiculos chinos modernos y marcas tradicionales. Las redes
sociales han emergido como protagonistas, seguidas por los blogs y contenidos editoriales,
asi como los videos. Estos resultados sefialan la necesidad imperante de una estrategia de
marketing integrada y adaptada a diversos canales, para lograr un impacto maximo en el

publico objetivo y alcanzar el éxito en el competitivo mercado automotriz.

El analisis del impacto de las estrategias de contenido en redes sociales evidencid
diferencias importantes dependiendo de la marca de vehiculo. Plataformas como Instagram y
Facebook parecen favorecer la intencion de compra hacia las marcas chinas. En cambio,
formatos de contenido como Reels e Historias dentro de redes como Instagram se asocian a

una menor probabilidad de eleccion de marcas chinas emergentes.

Estos hallazgos resaltan la necesidad de que las marcas automotrices adapten sus
campafias en redes sociales al tipo de publico y plataforma. Las marcas chinas modernas

deben centrar sus esfuerzos creativos en generar contenidos persuasivos y relevantes para los
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consumidores en las redes donde han demostrado mayor afinidad, como Instagram y

Facebook.

5. RECOMENDACIONES

Con base en las conclusiones alcanzadas en el transcurso de la presente investigacion,
se derivan multiples recomendaciones de suma importancia para las marcas automotrices que
buscan maximizar su desempefio en el enérgico escenario del mercado automotriz nacional.
Estas recomendaciones se centran en la optimizacion de las estrategias de marketing con el
objetivo de consolidar el éxito y aumentar la competitividad en este &ambito altamente

desafiante.

Formulacién de Estrategias de Marketing Integradas: Considerando el crecimiento
constante de la demanda vehicular en el mercado local y la intensificacién de la competencia
entre distintas marcas, se torna imperativo que las marcas automotrices emprendan el
desarrollo de estrategias de marketing integradas. Esto implica la habilidosa amalgama de
multiples canales de comunicacion, tales como las redes sociales, blogs, contenidos
editoriales y videos, con el proposito de lograr un alcance mas extenso y una conexion mas

cohesiva con su publico objetivo.

Personalizacion de Contenido Acorde a la Plataforma: Los resultados de esta
investigacion claramente sefialan que las preferencias de los consumidores difieren con
respecto a las diversas plataformas de redes sociales. En virtud de ello, se insta con firmeza a
las marcas a adaptar sus estrategias de contenido en funcion de la plataforma especifica. Un
ejemplo concreto reside en las marcas automotrices chinas modernas, que podrian orientar
sus esfuerzos creativos hacia la generacion de contenido persuasivo y pertinente para los
consumidores presentes en plataformas como Instagram y Facebook, donde han demostrado
una afinidad particularmente destacada.
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Segmentacion Precisa del Publico Objetivo: A raiz de los descubrimientos que indican
disparidades en las intenciones de compra dependiendo tanto de la marca de vehiculo como
del tipo de contenido en las redes sociales, cobra un cariz esencial la segmentacion
meticulosa del publico objetivo. En este contexto, se exhorta a las marcas a comprender a
fondo las preferencias y caracteristicas distintivas de sus distintos segmentos de clientes, para

asi poder adecuar sus estrategias de contenido de manera sumamente efectiva.

Vigilancia Continua y Analisis de Datos: Dado el constante proceso evolutivo del
mercado y las cambiantes preferencias de los consumidores, resulta crucial instaurar un
sistema de vigilancia continua de datos y analisis de resultados. Las marcas automotrices
deben estar dispuestas a realizar ajustes en sus estrategias con base en las tendencias

emergentes y los cambios en la percepcion de la audiencia.

Fomento de Innovacion y Creatividad: Para destacar en un entorno competitivo, las
marcas automotrices han de mostrar niveles de innovacion y creatividad en sus enfoques de
marketing. Esto engloba la creacion de contenido novedoso, original y atrayente, capaz de

capturar la atencion de los consumidores y dejar una impresion duradera.

Exploracion de Colaboraciones Estratégicas: La exploracion de posibilidades de
colaboracién con influyentes, blogueros y figuras relevantes en el &mbito automotriz tiene el
potencial de expandir el alcance de la marca y incrementar la confianza del publico. La
asociacion con personalidades influyentes puede respaldar la credibilidad de la marca y

suscitar un interés mayor entre los consumidores.

En sintesis, las marcas automotrices estan Illamadas a ajustarse a las cambiantes
preferencias de los consumidores y a las dindmicas de las plataformas de redes sociales a fin

de lograr un impacto sustancial en el mercado. Mediante la inversion en estrategias de

73



marketing integradas, personalizadas y creativas, las marcas tienen el potencial de aumentar

su visibilidad, su atractivo y, en ultima instancia, su éxito en el sector automotriz del pais.
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7. APENDICE

Apéndice A. Formato de encuestas

1. ¢Dispone de un vehiculo?

Si
No

2. ¢Qué marca es su vehiculo? (si dispone mas de uno, indique el de mayor uso)

Your answer

3. ¢Qué modelo es tu vehiculo?

Your answer

4. ;De qué afo es su vehiculo?

Your answer

5. ¢A qué clasificacion corresponde su vehiculo?

SUvV
Hatchback
Sedan
Familiar
Minivan
Deportivo
Pick up

6. ¢Recuerda publicidad sobre su vehiculo?

Si
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No
7. ¢Cudl ha sido el medio de publicidad por donde ha visto su vehiculo? (escoja la de

mayor frecuencia)

Medios impresos: prensa, diarios o revistas
Radio
Television
Internet
Publicidad exterior
Correo electronico
Redes sociales
8. Enunaescaladel 1 al 5 ¢Qué tanto recuerda la publicidad sobre vehiculo?

No recuerdo la publicidad en absoluto
Recuerdo muy poco de la publicidad
Recuerdo partes de la publicidad
Recuerdo la mayor parte de la publicidad
Recuerdo toda la publicidad claramente

9. Enunaescaladel 1al5 ;Qué tanto recuerda el mensaje publicitario?

No recuerdo el mensaje en absoluto
Recuerdo muy poco del mensaje
Recuerdo partes del mensaje
Recuerdo la mayor parte del mensaje
Recuerdo todo el mensaje claramente
10. En una escala del 1 al 5 ¢ Qué tan satisfecho/a estas con el medio de publicidad?

Muy insatisfecho/a
Insatisfecho/a
Neutral
Satisfecho/a

Muy satisfecho/a
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11. En una escala del 1 al 5, ;qué tan positiva fue tu impresion general de la publicidad?

Muy negativa
Negativa
Neutral
Positiva

Muy positiva

12. En una escala del 1 al 5, ;qué tan entretenido resulto el contenido o publicidad?

Nada entretenido

Poco entretenido
Moderadamente entretenido
Bastante entretenido

Muy entretenido

13. En una escala del 1 al 5, ;qué tan facil de recordar fue el contenido o publicidad?

Nada facil de recordar
Poco facil de recordar
Moderadamente facil de recordar
Bastante facil de recordar
Muy facil de recordar
14. En una escala del 1 al 5, ;qué tan persuasiva considera que fue la publicidad para

despertar su interés en la marca?

Nada persuasiva
Poco persuasiva
Moderadamente persuasiva
Bastante persuasiva
Muy persuasiva
15. En una escala del 1 al 5, ;qué tan facil de recordar fue el contenido o publicidad de su

vehiculo?.
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Nada facil de recordar
Poco facil de recordar
Moderadamente facil de recordar
Bastante facil de recordar
Muy facil de recordar
16. Seleccione la red social donde has visto publicidad de tu vehiculo (seleccione la de

mayor frecuencia)

Facebook
Instagram
Tik Tok
YouTube
Snapchat
Twitter
17. ¢En qué tipo de contenido has visto la publicidad de tu vehiculo? ( seleccione la de

mayor frecuencia)

Reels
Feed
Historias
Ninguna
18. En una escala del 1 al 5, ¢ qué tan efectiva consideras que fue la publicidad en captar

tu atencion?

Nada efectiva
Poco efectiva
Moderadamente efectiva
Bastante efectiva
Muy efectiva
19. En una escala del 1 al 5, ¢qué tan claro fue el mensaje transmitido por la publicidad?

Nada claro
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Poco claro
Moderadamente claro
Bastante claro
Muy claro
20. En una escala del 1 al 5, ;qué tan bien crees que la publicidad representa los valores o

la imagen de la marca?

No representa en absoluto
Representa en cierta medida
Representa moderadamente bien
Representa bastante bien
Representa perfectamente
21. En una escala del 1 al 5, ;qué probabilidad hay de que recomiendes la marca después

de ver la publicidad?

Muy baja probabilidad
Baja probabilidad
Probabilidad moderada
Alta probabilidad
Muy alta probabilidad
22. En una escala del 1 al 5, ;qué tan confiable te parecid la informacidn presentada en la
publicidad?

Nada confiable
Poco confiable
Moderadamente confiable
Bastante confiable
Muy confiable
23. ¢Ha recibido ofertas o descuentos especiales por medios de comunicacién de parte de

tu marca de vehiculo?

Si
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No
24. En base a la pregunta anterior, ¢;esta usted de acuerdo con recibir este tipo de

comunicados?

Si
No
25. De estar de acuerdo, en una escala del 1 al 5, ;qué tan relevante encuentras los

comunicados?

Nada relevante
Poco relevante
Moderadamente relevante
Bastante relevante
Muy relevante
26. En una escala del 1 al 5, ;qué tan persuasivo consideras que fue el contenido del

comunicado?

Nada persuasivo
Poco persuasivo
Moderadamente persuasivo
Bastante persuasivo
Muy persuasivo

27. Nombres y apellido

Your answer
28. Cédula

Your answer

29. Género

Hombre
Mujer

30. Edad ( en nimero)*
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Your answer

31. Estado civil

Soltero
Casado
Divorciado
Viudo

32. ¢En qué sector de Guayaquil resides?

Norte

Sur

Centro

Area Metropolitana (Via la costa, Samboronddn, Ceibos)

33. Situacion laboral actual

Empleo de medio tiempo
Empleo de tiempo completo
Desempleado

Trabajador por cuenta propia
Estudiante

Retirado
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