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Resumen

La efectividad de los enlaces patrocinados en los resultados de

busquedas comerciales en smartphones.

Actualmente, los habitos tecnoldgicos de los usuarios son cada vez mas
diferentes debido a la innovacion. Entre esos nuevos habitos, el
smartphone esta teniendo una repercusion muy grande. Ademas de las
ventajas que da al usuario, esta ofreciendo a las empresas una nueva
manera de comunicarse con los consumidores mediante diferentes

tipos de publicidad, como son la publicidad en buscadores y contextual.

Esta investigacion, trata de ofrecer a las empresas y personas
interesadas en la publicidad para smartphones, una lectura de la
efectividad que puede tener cuando esta integrada en las paginas de

resultados de los buscadores, denominada enlaces patrocinados o SEM.

Resum

L’efectivitat del enllagos patrocinats en els resultats de recerques

comercials a smartphones.

Actualment, els habits tecnologics dels usuaris sén cada vegada més
diferents a causa de la innovacié. Entre aquests nous habits, el telefon
intel-ligent esta tenint una repercussio molt gran. A més dels
avantatges que dona a l'usuari, esta oferint a les empreses una nova
manera de comunicar-se amb els consumidors mitjang¢ant diferents

tipus de publicitat, com son la publicitat en cercadors i contextual.

Aquesta investigacid, tracta d’oferir a les empreses i persones

interessades en la publicitat per a smartphones, una lectura de



I'efectivitat que pot tenir quan esta integrada en les pagines de

resultats dels cercadors, anomenada enllagos patrocinats o SEM.

Abstract

The effectiveness of sponsored links on search results commercial

smartphones.

Currently, users' technological habits are evolving rapidly due to
innovations in communication. Of all of these new habits, the
smartphone has marked a key shift in how we use and rely on
technology. In addition to the advantages provided by the user, it has
provided companies with a new way to capture and converse with
consumers through different types of advertising, such as search

engine and contextual advertising.

This research project offers businesses and individuals interested in
advertising for smartphones, a reading of effectiveness that can be

integrated into the results pages of search engines, sponsored links or

SEM.
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1. Introduccién.

Para empezar, me gustaria dejar claro cuales fueron los motivos por los que decidi el temay el
objeto de la investigacion. Con el paso de los afios, la publicidad ha cambiado a un ritmo
vertiginoso, y con estos cambios, los que nos dedicamos y estamos aprendiendo dia a dia sobre el
sector publicitario, de una manera directa y muy necesaria, nos sentimos obligados a conocer todos

los cambios, innovaciones y nuevos habitos que nos llegan sin cesar.

Gran parte de todos estos cambios, se deben a los avances tecnolégicos, pero mas en concreto al
ambito digital, aquel que en los dltimos afios ha sido el que mas ha innovado, ya sea por la inclusidon
entre nosotros de las redes sociales, los smartphones, las tablets y todos aquellos soportes que han

pasado a ser digitales con el paso del tiempo.

Debido a estos cambios y particularmente sintiéndome obligado a conocerlos profundamente para
adaptarme a ellos, decidi especializarme en el marketing digital, y de esta manera, poder aplicar los
avances al ambito publicitario, siendo la publicidad en buscadores lo que mas me ha apasionado y

lo que desde entonces he querido dominar.

Son muchos los avances que han hecho cambiar el panorama publicitario, y mas atin son los habitos
alos que la sociedad se ha ido acostumbrando con el paso de los dias. ;Recordais que haciais
mientras os transportabais en el metro hace 10 afios? Seguro que no podiais ver una serie de
ficcidn, ni visualizar los cambios bursatiles, ni seguir al minuto las ultimas noticias, ni informarte de
la localizacidn de una tienda o el precio de un producto. Todos esto ahora si lo puedes hacer, y es
gracias a los dispositivos maviles, en especial los smartphones o también conocidos como teléfonos
inteligentes, los cudles han provocado nuestros cambios de habitos, pero lo mejor que nos han
provocado a todos, es que ahora estamos mucho mas conectados, y con ello, podemos estar mucho

mas informados de lo que nos rodea e incluso lo podemos saber al instante.

Gracias a los smartphones, las personas estdn mucho mas informadas, y no han de esperar a llegar a
casa para poder interactuar en la red como hace unos afos. La revolucién de los smartphones esta
siendo muy potente, y mas ain en Espafia, ya que la sociedad espafiola es lider! en Europa en el uso
de teléfonos inteligentes. Otro dato a destacar de la inmensa inclusién de los smartphones en los
habitos de consumo de la sociedad, es que la espafiola es la mas activaZ de Europa mientras realiza

compras por la calle.

Estos datos destacan mucho, pero ya casi no sorprenden a nadie por la dependencia tan grande que
se ha creado entre los espafioles del Smartphone y de los dispositivos mdviles en general. Pero si
fueron sorprendentes para mi, cuando ya llevaba mucho tiempo observando y comentando este
rotundo cambio de habitos que habian supuesto los smartphones. Por ello, a la hora de elegir el

tema de la investigacion, tuve en mente la publicidad en buscadores, que era a lo que me estaba

L'TNS, (2013), Estudio “Mobile Life”, Espafia
2TNS, (2013), Estudio “Mobile Life”, Espafia



empezando a especializar y también el boom de los teléfonos inteligentes y el como estaban siendo

participes del cambio de nuestros habitos.

Al pensar en buscadores y smartphones, s6lo me venia una cuestién a la cabeza: ;Cuantas veces
necesitamos informacién cuando estas por la calle? Y respondiendo a la pregunta pensaba que si es
tanta la gente que busca por la calle, ;cudnta importancia tiene la aparicion de las empresas en los
resultados de busqueda, cuando el usuario busca informacion por la calle?, y al responder esta
pregunta me iluminé, y en cuestion de segundos, consegui atar los dos temas y empecé a pensar en
todos los datos y publicaciones que me inundaban ultimamente, los cuales mencionaban lo mismo:
el creciente uso de smartphones entre los espafioles y que sélo un pequefio porcentaje3 de pymes

alin no aparecian en los resultados de busqueda.

Cabe destacar, que aparecer en los resultados de busqueda, sélo depende de la realizacién de una
buena estrategia de marketing en buscadores, ya sea posicionando la padgina web de manera
natural, con estrategias de optimizacion de la pagina web denominadas tacticas de SEO, o
apareciendo en los espacios publicitarios que prestan los propios buscadores, que denominan

enlaces patrocinados o SEM.

Al analizar y darle muchas vueltas a estos datos, pude sacar una conclusion: las pymes estaran
haciendo todo lo posible para adaptarse a los nuevos habitos del consumidor, pero no son
conscientes de la importancia que tiene aparecer en los resultados de busqueda, para sus intereses
de marketing. Con esta conclusién y meditando el tema de la investigacidn, tuve una vision a favor
de las pymes, y por ello pensé que demostrar la importancia de los buscadores, seria una

oportunidad para que se dieran cuenta de su potencial.

Para demostrar a las pymes el potencial de los buscadores en sus estrategias de marketing, pensé
que investigar la efectividad de la publicidad en buscadores, podia convencer a mas de un director
de marketing de todas esas pymes que alin no aparecen en los resultados de bisqueda, ya que con

datos en mano, se puede mostrar con una amplia claridad, todo su valor.

También, para demostrar la importancia de tomar a los smartphones como un punto de contacto

clave en las estrategias de marketing, consegui el tema final de la investigacion.

Por la importancia que tiene para las pymes aparecer en los buscadores y adaptarse a los habitos de
consumo mas actuales por parte de los consumidores, decidi investigar “La efectividad de los

enlaces patrocinados en los resultados de blisquedas comerciales en smartphones”.

3 vSplash, (2012) “Search Starts Here”, New Jersey



2. Justificacion.

Los consumidores han cambiado, sus habitos son nuevos y muy diferentes a los de hace 5 afios; las
empresas también han cambiado en sus infraestructuras y con la ayuda de los nuevos avances
tecnolégicos, han aprovechado a éstos para conseguir rentabilizar en gran medida todas sus
operaciones, desde logistica, sistemas de venta, puntos de contacto con los clientes y una gran lista

de mejoras.

De todos estos avances, Internet es el que mas ha revolucionado todo el entorno, tanto a
consumidores como a empresas. Pero mas revolucionario ha sido el papel de los smartphones entre
la sociedad, por que ha sido el habito de consumo que mas se ha notado, ya sea por su practico
modo de consumo o por las innumerables ventajas que aporta al consumidor. Para los intereses de
las empresas es necesario que se adapten a estos nuevos habitos y ala revolucién de los teléfonos
inteligentes. Crear estrategias mas orientadas a los dispositivos moviles y en concreto a los

teléfonos inteligentes, es una de las finalidades de esta investigacion.

Los smartphones han pasado a formar parte de nosotros, nos acompafian a todas partes y nos
hacen posible estar siempre conectados. Los consumidores, aprovechan cada vez, mas ventajas de
los teléfonos inteligentes, y el estar informado en todo momento, es una de las acciones que mas se
realiza. Por ello, si la busqueda de informacion es una accién que realizan una vez al dia un 32% de

los usuarios#, las empresas han de aprovechar estas busquedas para aparecer en ellas.

Para las empresas, aparecer en los resultados de bisqueda es fundamental, puesto que supone un
alto porcentaje de posibilidades de conectar con el usuario. Debido a ello, las empresas es necesario

que sean conscientes de la importancia que tiene aparecer en los resultados de busqueda.

Después de un amplio andlisis a la situacién empresarial que vive Espafia, en torno a su adaptacion
a la revoluciéon movil, no es preocupante la situacidn en la que estd, ya que las empresas poco a
poco se estdn adaptando cada vez mas a los nuevos habitos del consumidor que suponen los
smartphones y demas dispositivos méviles. Por ello, con esta investigacion se pretende hacer llegar
a la totalidad de las empresas espafiolas, las ventajas que puede suponer dirigir sus estrategias de
marketing a los teléfonos inteligentes y a la relaciéon que guardan los dispositivos méviles con los

buscadores.

Para mostrar a las empresas espafiolas la importancia que tiene su aparicion en los buscadores, a la
hora que los usuarios buscan informacién mediante los smartphones, se deben de conocer aquellas
vias que tienen las empresas para conseguirlo. Una de esas vias, es mediante los enlaces
patrocinados, que son aquellos que sitiian a las empresas en los primeros resultados de bisqueda;
por ello, la investigacion se basa en analizar la efectividad dichos enlaces patrocinados en las

busquedas comerciales que se llevan a cabo con los teléfonos inteligentes.

+]1AB/The Cocktail Analysis con la colaboracién de Google y La Catedral Nuevas Tecnologias de Madrid, (2012)
“IV Estudio sobre el Marketing Mévil en Espafia”



Con esta investigacidn, se pretende conocer en todo detalle en qué medida son efectivos los enlaces
patrocinados que aparecen desde smartphones, para que asi las empresas puedan conocer el nivel

de alcance que puede suponer dirigir su estrategia de marketing hacia los buscadores.
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3. Planteamiento del problema.

En la actualidad, la estrategia de marketing en buscadores mediante los enlaces patrocinados, es la
mas utilizada dentro de todos los modelos de publicidad que existen en Internet, ya que desde hace
afios, se mantiene como la que mas inversioénS publicitaria genera al afio. Este dato, es muy
significativo al compararlo con la inversion en dispositivos moviles como el Smartphone. En
dispositivos moviles, es el modelo publicitario de display® donde mas se invierte por parte de las
empresas espafiolas. Por este motivo, este dato no cuadra si lo comparamos con Internet, habiendo
una diferencia abismal, de un 80% de publicidad en display contra un 20% de publicidad en
buscadores. Por esta razén, una de las preguntas es, ;son conscientes las empresas del poder y
efectividad que tienen los enlaces patrocinados en dispositivos mdviles? Generamos esta pregunta,
porqué es muy evidente que si en Internet la inversion es tan alta, no es normal que en dispositivos

moviles sea tan baja.

Uno de los objetivos de esta investigacion, es poder mostrar a las empresas si es recomendable o no
apostar por el marketing en buscadores en dispositivos moviles (en este caso smartphones) o no.
Segun los resultados de la investigacion, podremos concluir si los enlaces patrocinados en teléfonos

inteligentes, son igual de efectivos que los que aparecen en Internet.

INTERNET

858,7 M€

Display
370,1 M€ (43,1%)

T .

Search
488,7 M€ (56,9%)

96,9%

Fuente: Estudio de la Inversion Publicitaria en Espafia, (2012) Infoadex/IAB

Muchas son las empresas que estan empezando a dirigir sus campafias a los dispositivos maviles,
pero por los datos que ofrece la Oficina de Publicidad Interactiva, sede espafiola (IAB)7, muy pocas

son las empresas que apuestan por los buscadores.

5 Infoadex/IAB, (2012) “Estudio de la Inversion Publicitaria en Espafia”, Espafia

6 Infoadex/IAB, (2012) “Estudio de la Inversion Publicitaria en Espafia”, Espafia

7 Interactive Advertising Bureau - Oficina de Publicidad Interactiva. Asociacién que representa al sector de la publicidad, el
marketing y la comunicacién digital en Espafia.
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4. Determinacion de objetivos.

El objetivo de esta investigacidn es conocer la efectividad que tienen los enlaces patrocinados que
aparecen en los resultados de busqueda en el momento que los usuarios realizan busquedas
comerciales mediante los smartphones. Ademas, con la investigacidn se persigue determinar y
conocer el comportamiento de los usuarios a la hora de realizar busquedas comerciales en los

buscadores.

Los smartphones estan siendo una revolucion para los habitos de consumo de la sociedad, y
especialmente en Espafia, al ser el pais europeo donde mas crece su uso. El consumidor esta
continuamente interactuando con el teléfono inteligente, y el hecho de buscar informacién en
cualquier lugar, es un fendmeno que se esta expandiendo cada vez mas entre los habitos de

consumo de la sociedad.

Las empresas, un poco a cuenta gotas, se estan adaptando a los nuevos habitos, y orientar sus
estrategias de marketing a los smartphones o dispositivos mdviles esta siendo cada vez mas
sinénimo de futuro. Todas las empresas espafiolas, con estos cambios, es necesario que estén muy
informadas de las oportunidades que pueden brindar tanto los teléfonos inteligentes como los

nuevos habitos de consumo.

Esta investigacion pretende mostrar a todas aquellas empresas que estan interesadas en dirigir sus
estrategias de marketing a los smartphones y a los nuevos habitos, en concreto al de buscar
informacion desde la calle de cualquier marca, producto, servicio u otra cosa, porque esta siendo
con mas frecuencia, que el usuario, desde la calle y mediante su Smartphone, busque informacion.
Por ello, es muy necesario que las empresas conozcan las oportunidades que les brindan los

buscadores para mostrar publicidad de su marca, y asi conseguir aumentar sus beneficios.
4.1. Objeto de Estudio.

“Efectividad de los enlaces patrocinados en los resultados de buisquedas comerciales en

smartphones”.

Esta investigacion, tiene como objeto de estudio averiguar la efectividad que tienen los enlaces
patrocinados que aparecen en los resultados de bisqueda que visualizan los usuarios cuando

realizan biisquedas comerciales desde sus teléfonos inteligentes.
4.2.0bjetivos Generales.

1. Evaluar la efectividad de los enlaces patrocinados en biisquedas comerciales de
usuarios de smartphones. Una vez el usuario ha realizado la bisqueda, obtiene una
serie de resultados, en los que los enlaces patrocinados tienen un papel muy

importante, ya que aparecen los primeros y los tltimos en la pagina de resultados. Con
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esta investigacidn, se pretende averiguar qué grado de efectividad tienen los enlaces
patrocinados, cuando el usuario realiza una biisqueda comercial desde su Smartphone.

2. Estudiar el comportamiento del usuario en los procesos de btisqueda y en el
seguimiento de enlaces patrocinados. Conocer como es el comportamiento del usuario,
es fundamental para los profesionales del marketing, por ello se quiere estudiar como
y de qué manera actda el consumidor, cuando pretende realizar una busqueda

comercial desde un smartphone.

4.3.0bjetivos Especificos.

1. Analizar silas caracteristicas visuales de la pagina de resultados del buscador determinan
el uso de los enlaces patrocinados por parte de los usuarios.

2. Valorar el comportamiento de los usuarios al efectuar una bisqueda y ante los resultados
obtenidos.

3. Valorar el grado de conocimiento de los usuarios sobre la existencia de enlaces

patrocinados.
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5. Estado de la cuestion.

5.1.El marketing desde sus inicios.

Entre 1440 y 1450, gracias a Gutenberg, se invent6 la imprenta moderna y estos afios fueron muy
relevantes en el mundo de la comunicacién, pudiendo ser los inicios del marketing, ya que sobre
estas fechas se permitié por primera vez la difusién masiva de textos impresos y con ellos podrian
haber empezado a ser incluida la publicidad. Pero no fue asi, y tuvieron que pasar muchos afios

adelante para que el marketing existiera como ciencia.

La siguiente cita de John Kenneth Galbraith8, nos puede ayudar a identificar y entender la
evolucion que ha tenido el marketing hasta la actualidad. Los constantes cambios tecnoldgicos,
socioecondmicos y culturales han influido en el marketing, que ha necesitado adaptarse a ellos.
Estas transformaciones se recogen también en las distintas definiciones que se han dado del

concepto.

“Las ideas econdmicas siempre son producto de su época y lugar,
no se les puede ver al margen del mundo que interpretan. Y ese
mundo evoluciona, halldndose por cierto en continuo proceso de
transformacion lo cual exige que muchas ideas, para conservar su
pertenecia, se modifiquen consiguientemente”. (John Kenneth

Galbraith)

Desde entonces se han generado muchas y diferentes definiciones de marketing. Una definiciéon que
ejemplifica a la perfeccién el marketing actual, extraida de la presentacién del libro de Inma

Rodriguez Ardura® que dice ast:

“El Marketing es muchas cosas. Es esencial para la supervivencia
de la mayoria de las organizaciones; es acompasado y dindmico;
es muy visible; es gratificante para quienes lo practican con éxito y
frustrante para los menos afortunados; incluso llega a ser
controvertido. Pero de una cosa se puede estar seguro: jnunca serd
aburrido!” (Stanton y otros 2004, citado en Rodriguez Ardura,
2006).

8 John Kenneth Glbraith, (1998), Historia de la Economia, Editorial Ariel,”Capitulo 1. Una visién panoramica” p. 11
9 Extraido del libro de Stanton . J. William, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker, (2004) Fundamentos de Marketing, McGraw-Hill
y leido en la presentacién del libro de Inma Rodriguez Ardura (2006) Principios y estrategias de marketing, Editorial UOC,

p. 15
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Como bien se dice en esta definicion, el marketing tiene muchos puntos de vista y perspectivas por
los que lo puedes conocer, ya sea desde el consumidor o el propio profesional que lo generay
practica. El mundo del marketing es demasiado dindmico y con el paso del tiempo cada vez mas
turbulento. Esto se debe a los cambios que la sociedad produce, ya que

“por una parte, los consumidores se hallan mas y mejor informados, son mas exigentes con
respecto a los productos que satisfacen sus necesidades, aprecian las actuaciones respetuosas con
el medio ambiente y sus preferencias cambian rdpidamente en el tiempo. Por otra parte, el entorno

econdmico se hace mas global y la competencia mds intensa”.

Esta tltima frase de Inma Rodriguez Ardural, da a entender que toda definicién de marketing
existente desde sus inicios, puede estar anticuada y no podria ser idénea para transportarla a la

actualidad.
5.2.Conceptualizacion del marketing.

La American Marketing Association!?, en 1960, definié el marketing como “la realizacién de
actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios del productor al consumidor o

usuario final”.

En 1985, la American Marketing Association!Z, volvid a publicar una nueva definicién del marketing
que decia asi: “es el proceso de planificacidn, ejecucién y control del concepto, precio, promocién y
distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos del

individuo y de la organizacién”.

La Real Academia de la Lengua Espafiola?3, la cual nombra el marketing también como
mercadotécnica, define que es “un conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del
comercio, especialmente de la demanda”; también hace una acepcidn del término que dice asi:

“estudio de los procedimientos y recursos tendentes a este fin”.

Kotler, Philip, junto a Gary M. Armstrong4, lo definen asi: “es el proceso social y administrativo por
el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el

intercambio de productos y de valor con otros”.

Definicion segtin Stanton, Etzel y Walker?5: “El marketing es un sistema total de actividades de
negocio ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y

distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién”.

10 Inma Rodriguez Ardura, (2006) Principios y estrategias de marketing, Editorial UOC, p. 15

11 American Marketing Association, (1960) Dictionary (marketingpower.com) Consulta realizada el 13/03/2013

12 American Marketing Association, (1985) Dictionary (marketingpower.com) Consulta realizada el 10/03/2013

13 Real Academia de la Lengua Espafiola, (2009) (Consulta realizada el 10/03/2013en lema.rae.es )

14 Philip Kotler, Gary M. Armstrong, (2003), Fundamentos de Marketing, 62 edicién, “Capitulo 1. Marketing en un mundo
cambiante” p. 5

15 Stanton. ] William, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker, (2004) Fundamentos de Marketing, McGraw-Hill, p. 7
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En mi opinidn, todas estas definiciones tienen dos factores en comun, que demuestran su verdadera
importancia en el &mbito del marketing. La satisfaccién de las necesidades de la sociedad y los

procesos que se han de crear para lograr los objetivos comerciales.

Mi definicién propialé es que “el marketing conlleva la elaboracién de procesos pertinentes para

conseguir los objetivos comerciales, satisfaciendo las necesidades de la sociedad”.
5.3.Marketing digital

Si Internet esta cambiando nuestras maneras de vivir la vida y lo digital cada vez esta emergiendo y
extendiéndose mas tanto en todos los departamentos de las empresas, como en los consumidores y
los comportamientos de los ciudadanos, el marketing, no podia quedarse apartado. Por ello, si el
marketing segtin Kotler y Armstrong??, “es el proceso social y administrativo por el cual los grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean”, el marketing tiene que adaptarse a aquellos

cambios que estan teniendo la sociedad respecto a sus cambiantes necesidades y deseos.

Sobre marketing se han publicado muchas definiciones a lo largo del tiempo, y éste hecho también

ha ocurrido con el marketing digital u online.

Con el paso del tiempo, el marketing tradicional ha evolucionado a pasos agigantados, y con la
inclusion de Internet en nuestras vidas se ha creado una diferenciacién muy clara, la del marketing
offline o tradicional y el online o digital. Podriamos decir que el marketing digital es la
transformacién del marketing tradicional con los avances que le brinda Internet, mediante sus

recursos y herramientas propias de la red.

La comunicacién masiva y la personalizacién, son dos de las caracteristicas mas notorias del
marketing digital respecto del tradicional. Mas masivo porqué se llega de una manera mas efectiva
al publico objetivo que realmente interesa llegar y no son mensajes al aire. Esta comunicaciéon
masiva, estd mejorada por su personalizacidn ya antes de comunicar, se puede conocer mucha
informacion acerca del ptblico objetivo y asi, se puede cercar a los usuarios con informacion que

verdaderamente le interese o que tenga en sus preferencias.

Seguidamente podemos ver varias definiciones de marketing digital elaboradas por varios

profesionales del sector del marketing.

En mi opinion, bajo la premisa de la definicion de marketing de Kotler y Armstrong!8, mencionada
anteriormente “el marketing es el proceso social y administrativo por el cual los grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos

y de valor”, se puede aplicar a la definicién de “marketing digital” tomando en cuenta varios

16 Manuel Pérez Cardona (2013) “Efectividad de los enlaces patrocinados en los resultados de bisquedas comerciales en
smartphones”

17 Kotler, Philip y Gary M. Armstrong, (2003) Fundamentos de Marketing, 62 edicién “Capitulo 1. Marketing en un mundo
cambiante” p. 5

18 Kotler, Philip y Gary M. Armstrong, (2003) Fundamentos de Marketing, 62 edicién “Capitulo 1. Marketing en un mundo

cambiante” p. 5
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conceptos. Me refiero a que la misma definicidn, puede ser aplicable al término “digital” que ahora
afiadimos. Asi serial?: “el marketing es el proceso social y administrativo por el cual los grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos

y de valor con otros mediante el medio digital”.

Otra definicion que existe acerca del marketing digital y a la que le ponen de nombre “e-marketing”
es la de Philip Kotler y Gay Armstrong?2°: “consiste en lo que una empresa hace para dar a conocer,

promover y vender productos y servicios por Internet”.

Inma Rodriguez Ardura también aporta su definicién de marketing digital?!: “el uso de Internety
otras tecnologias digitales relacionadas para conseguir los objetivos de marketing de la

organizacion, de acuerdo con el enfoque actual de la disciplina”.

Para el Instituto de Economia Digital, perteneciente a ESIC, el marketing digital22 “es una forma del
marketing basada en el uso de medios digitales para desarrollar comunicaciones directas,
personales e interactivas que provoquen una reaccion en el receptor. Fundamentalmente utiliza

medios basados en protocolos IP (Internet), en telefonia movil y television digital”.

Enrique Dans, también ofrece una definicién actualizada del objetivo principal del marketing
digital23 diciendo que “la base ya no debe ser la cuota de mercado, sino la cuota de cliente. Se busca
contraponer el llamado marketing one to one al marketing masivo tradicional, de manera que
mientras éste desarrolla productos y busca posteriormente clientes para él, el marketing one to one

desarrolla clientes, y busca productos para ellos”.
5.4.El estado actual del marketing digital en Espafa

Uno de los puntos clave y en el que vamos a basarnos en este analisis de la situacion en el entorno
actual del marketing digital, es la publicidad digital. El Marketing cuenta con una de las
herramientas mas fundamentales para su desarrollo, la publicidad la cual se genera en diferentes
soportes, ya sea desde la radio a la prensa escrita. Por ello hay que destacar que segtin los datos2+
del estudio de la inversion publicitaria de la IAB, en 2012 la inversién en publicidad digital se ha
consolidado como el segundo medio que mas inversion genera por detras inicamente de la

television.

19 Manuel Pérez Cardona (2013) “Efectividad de los enlaces patrocinados en los resultados de bisquedas comerciales en
smartphones”

20Kotler, Philip y Gary M. Armstrong, (2003) Fundamentos de Marketing, 62 edicién “Capitulo E-business, comercio
electrénico y e-marketing en la era Internet”, p. 82

21 Inma Rodriguez Ardura, (2002) Marketing.com y Comercio Electrénico en la Sociedad de la Informacién”, 22 edicién.

22 [nstituto Economia Digital, ICEMD ESIC (Consulta de la web el 13/02/2013) (http://www.icemd.com/Marketing-
Digital_disciplina_914.html ), Espafa
23 Dans, Enrique, (2001) Sobre modas o realidades: CRM (Customer Relationship Management) o el nuevo Marketing Digital,

ICE Nueva Economia y Empresa. p. 3

24 Infoadex/IAB, (2012) grafico perteneciente al “Estudio de la Distribucién de la Inversién Publicitaria en Espafia”
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Distribucion de inversion en medios convencionales

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Television 43,9 43,6 43,4 434 42,1 42,2 40,6 39,2

Digitales* 24 43 60 86 11,6 13,6 16,3 19,1

Diarios 248 24,5 23,7 212 20,9 19,2 17,6 16,5

Radio 9.1 8,7 8,5 9,0 96 9.4 9.5 9.8
fp) °

Exterior 74 72 7.1 7.3 7.1 7.2 7.3 7p  Digimlesel2
medio por
inversion

Revistas 10 9.4 9.0 8,7 72 6,8 6,9 6,8

Dominicales 1.8 1,7 l7s 15 1,2 1,2 152 |

Cine 0.6 0,6 05 0,3 0,3 0,4 0,5 0,5

®|msuluss 4

Fuente: Estudio de la Distribucién de la Inversidon Publicitaria en Espafia, (2012) Infoadex/IAB

* Internet + Mobile

Fuente : Infoadex /[ iab

Analizando mas a fondo estos datos, y segmentando con mayor profundidad los medios digitales, se

ha de destacar que dentro de la publicidad digital existe una subdivisién que diferencia a Internet

del Moévil.

Internet

Inversion
Publicitaria
en Medios
Digitales

Segun las mismas fuentes (IAB), la suma de la inversion en los medios de digitales2> en el afio 2012

fue de 434,43 millones de euros, una cifra que cada afio que pasa aumenta mas y que traduce el

cambio que esta habiendo en el consumo de medios entre la sociedad.

La subdivision entre Internet (Marketing Online) y Mo6vil (Marketing Movil), se debe al alto

porcentaje de penetracién que estan teniendo los dispositivos méviles en Espafia en los tltimos

afios y por ello las empresas estan apostando cada vez mas. Segiin datos?26 del dltimo estudio de

inversidn en marketing movil y publicidad de la MMA?27 y elaborado por Accenture, en el afio 2012

25 JAB/Grupo Consultores, (2012) “Estudio sobre Inversién Publicitaria en Medios Digitales”, (12 semestre 2012)
26 MMA /Accenture, (2012) “V Estudio de inversién en marketing mévil y publicidad”

27 Asociacion espaiiola de marketing mévil, MMA
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las empresas han invertido en publicidad mévil 92,2 millones de euros, suponiendo esta cifra un

crecimiento del 45% respecto al 2011.

Evolucion de la inversidon en Marketing Movil

+67,4%
+17,8%

2008 2009 200 201 2012

I inversion marketing mévil en Espafia
Fuente: V Estudio de inversion en marketing mévil y publicidad (2012) MMA /Accenture

Estos datos indican que la convergencia de Internet y Mévil es muy fuerte y clara, por ello las
empresas estan apostando tanto por estos medios; si los clientes usan tanto Internet y los
dispositivos moviles las empresas apuestan y hacen hincapié en sus estrategias de marketing en los

medios digitales.
5.5.Marketing movil

Para entender el marketing mévil, primero haria falta entender marketing en si, como ya hemos
hecho anteriormente, para entender el porqué del marketing mévil, no hace falta mas que observar
los habitos de consumo generalizados que existen en la actualidad, en los que los smartphones o
teléfonos inteligentes ya no sélo han cambiado los estilos de vida de la sociedad, sino que en gran

medida forman parte de nuestro cuerpo las 24 horas del dia.

Los hogares espafioles mejoran cada dia mas su equipamiento tecnolégico, siendo los dispositivos

moviles, en especial los smartphones, tablets y libros electrdonicos, los que mas aumentan.
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Enriquecimiento tecnolégico con respecto al afio pasado. Destaca especialmente el
incremento de tablet y e-reader.

2012

Base total:
1015

Movil Portatil PC Consola Tablet |e- reader| Tv Interactivd

con Internet integrado
IIIII?"IIII'

100%( 86% | 77% | 61% | 23% | 23%

2011| 100% ] 79% | 81% | 65% | 8% | 10% |

NA

Fuente: al IV Estudio sobre el Marketing Mévil en Espafia (septiembre2012) IAB/The Cocktail
Analysis
El consumidor cambia cada vez mas rapido en todos los sentidos, y en el caso de sus habitos de
consumo, se trata de un cambio constante, gracias a los avances tecnoldgicos que surgen
diariamente; por ello, si nos basamos en las definiciones de marketing que mencionamos en
capitulos anteriores, en las que el consumidor conforma la piedra angular de los objetivos de

cualquier empresa, ahora éste esta en cierta medida pegado al mévil todo el dia y éste hecho se

traduce en la alta penetracion que estan teniendo los smartphones dentro del mercado europeo o

mundial.

Segun un estudio realizado por ComScore Data Mine?28, el niumero de usuarios de smartphones en
Espafia, Italia, Alemania, Francia y Reino Unido ha crecido un 30% en el promedio de tres meses

desde que finaliz6 2012, alcanzando la cifra de 136,2 millones de usuarios.

Cabe destacar que de estos datos se ha realizado un ranking sobre la penetracion de usuarios que

poseen un smartphone, y sorprendentemente lo lidera Espafia con un 65% de usuarios que poseen

un teléfono inteligente en propiedad.

28 ComScore Data Mine, (2013) “Estudio del futuro digital en Espafia”
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Smartphone Penetration Across the EU5S Countries
Source: comScore MobiLens, EUS, 3 Month Avg endingDec 2012,13 +

57%
EU5

Average

PR comScon
Data Gem

Fuente: IV Estudio sobre el Marketing Movil en Espafia (septiembre2012) IAB/The Cocktail

Analysis

Estos datos que facilita ComScore indican el alto porcentaje de uso de smartphones que existe en
Espafia, y muestran que un 81% de los nuevos teléfonos adquiridos en 2012 fueron teléfonos
inteligentes. También hay que destacar de estos datos que casi cuatro millones de espafioles

tuvieron un smartphone y una tablet en diciembre de 2012.

También estos datos se pueden corroborar con los que facilita la IAB en su estudio sobre el
marketing mévil de 2012. Con el informe de ComScore se puede observar la penetracién de los
smartphones, pero la IAB2° detalla mediante su investigaciéon que tipo de terminal esta teniendo

mas penetracion entre la sociedad espafiola.

29 JAB/The Cocktail Analysis con la colaboracion de Google y La Catedral Unevas Tecnologias de Madrid, (2012)
“IV Estudio sobre el Marketing Mé6vil en Espafia”
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Equipamiento movil 1a

research

Tipo de terminal
Movil

65% 590/0 =@=Smartphone
59%
39% F-’;
30% 36
54
24%
10% 23% 17% -m-Movil basico
2009 2010 2011 2012
Base: 1265 Base: 946 Base : 1240 Base total: 1015

Fuente: al [V Estudio sobre el Marketing Mévil en Espafia (septiembre2012) IAB/The Cocktail
Analysis

Como se puede ver en la grafica3?, la presencia de los smartphones ha supuesto un fuerte

incremento de veinte puntos respecto al afio anterior.

Para definir el marketing mévil, también vamos a recurrir a varias fuentes documentales, que

ofrecen sus distintas perspectivas acerca de la definicién.

Para la MMA (Mobile Marketing Association) el marketing mévil3! es el “conjunto de acciones que
permite a las empresas comunicarse y relacionarse con su audiencia de una forma relevante e

interactiva a través de cualquier dispositivo o red mavil”.

José Maria Estrade Nieto, David Jordan Soro y M2 Angeles Hernandez Dauder también proponen
una definicién3? concisa del marketing moévil: “Los smartphones, también llamados teléfonos
inteligentes, no sélo han cambiado nuestro estilo de vida, mas en contacto con la tecnologia, sino

también la forma en que consumimos contenidos y accedemos a la informacion. De este modo ha

30 JAB/The Cocktail Analysis con la colaboracién de Google y La Catedral Nuevas Tecnologias de Madrid, (2012)

grafica perteneciente al “IV Estudio sobre el Marketing Mévil en Espafia”

31 MMA /Accenture, (2012) “V Estudio de inversién en marketing mévil y publicidad”
(slideshare.net/fullscreen/BlogMarketingMovil /v-estudiodeinversionenmarketingmovilypublicidad130220-16691562/6)
32 José Marifa Estrade Nieto, David Jordan Soro y M2 Angeles Hernandez Dauder, ( 2012) Marketing Digital, Ediciones Anaya
Multimedia p. 37
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surgido una nueva forma de entender el marketing, basada en el uso de los teléfonos méviles para

transmitir mensajes, servicios e ideas promocionales, que es el marketing mévil”.

Cabe destacar que el marketing mévil estd en continuo crecimiento, ya que segin los datos33 que
facilita la IAB, parece que para las empresas espafiolas, el mdvil es una oportunidad de negocio y de
futuro. Teniendo en 2012 un aumento de la inversion de un +67,7% respecto al afio anterior, el

marketing mévil parece no tener freno.

T +67,7% (vs. 2011)
27,0

+68,5% (vs. SPLY#)  "67.0% (vs. SPLY*)

16,1 T

14,7
12,3
9.5
73 8,8
. l 3'5

Ene-Jun Jul-Dic 2009 2010 2011 2012 Ene-jun Jul-Dic

*SPLY: Mismo periodo ano anterior Pregunta.-: Total ingresos publicitarios netos en Mobile (€)

Fuente: Estudio de la Distribucién de la Inversion Publicitaria en Espafia, (2012) Infoadex/IAB

5.6.Analisis del uso del smartphone entre la sociedad espafiola.

La IAB34 en su “Guia de Eficacia Mobile” define muy bien el significado del fenémeno de la inclusion
de los smartphones en la sociedad. Haciendo referencia a la evolucién que ha tenido el marketing
desde la aparicién de Internet en la década de los 90’, 1a IAB define el fenémeno de la inclusion de
los smartphones en la sociedad asi35: “El mundo digital fue creciendo, creando empresas
especializadas y dando lugar a su propia infraestructura de mercado. En torno a 2008 aparece el
primer Smartphone que, en apenas cinco afios, supone una revolucién en el mercado: no sélo
multiplica el consumo de todos los servicios digitales, sino que empieza a modificar la experiencia
del usuario con medios tradicionales”. Una traduccidn clara de esta definicidn, es que los
smartphones son cada vez mas, la principal fuente de informacién de la gente, aportando todo tipo
de respuestas e integrando su uso con los demas medios tradicionales como son la TV, la radio, etc.
Sin lugar a dudas, los smartphones estan siendo una revolucién tecnolégica que esta ain por

explotar.

33 Infoadex/IAB, (2012) “Estudio de la Distribucién de la Inversién Publicitaria en Espafia”

34 Interactive Advertising Bureau - Asociacidn que representa al sector de la publicidad, el marketing y la comunicacién
digital en Espaia.

35]AB, (2013) “Guia de Eficacia Mobile”, Introduccién de la Guia, p. 3
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La sociedad espafiola, segtin un estudio 3¢realizado por TNS (Taylor Nelson Sofres - Investigacion
de mercados y estudios de opinion), lidera el uso de smartphones en Europa, pero también es de
las que més activa es a la hora de usar el smartphone mientras realiza compras por la calle. Segin
éste estudio realizado por TNS, un 27% de los espafioles hace comparaciones de los precios
mediante el mévil desde la misma tienda donde se encuentra; otro dato a destacar de este estudio
es que un 26% de los espafioles hace una fotografia del producto o servicio desde la tienda y la

comparte con sus amigos.

Informarse antes del producto mediante la informacién que proporcionan las redes sociales,
también es un habito entre los espafoles que realizan via smartphone, ya que un 20% de los

espafioles lo practica.

|Actividades realizadas con el mévil mientras se estd en la tlenda / establecimiento Espafia Europa Global
(Comparar precios 27 120 121
Compartir una foto o video del producto con mis amigos 126 16 16
Leer en medios sociales qué se dice del producto 120 14 16

Fuente: Estudio “Mobile Life” realizado por TNS, Edicién 2013

El hecho de informarse o probar un producto o servicio, es algo que cada vez se esta extendiendo
mas entre los habitos de los espafoles. Este fenémeno se denomina3’ “showrooming”, que “consiste
en el hecho en el que la gente visita las tiendas s6lo para probar los productos y mas adelante los

compra en otros lugares”.

Segun el estudio38 elaborado por TNS, s6lo en Espaia, un 63% de los usuarios encuestados admite

que hace “showrooming”.

Este fendmeno se estd expandiendo a una alta velocidad en Espafia, y se puede deducir que es
debido al elevado porcentaje de penetracidon que estan teniendo los smartphones entre la sociedad

espafiola.

Para ejemplificar el alto crecimiento del uso del smartphones y los demas dispositivos mdviles,
Chechu Lasheras en un articulo, expresé3° “que el boom de los nuevos dispositivos, como los
smartphones y tabletas, en las nuevas tecnologias cloud, y la disponibilidad de internet movil
ofrecen a los consumidores mas oportunidades para la compra online. Los consumidores aprecian

la comodidad de tener disponibles -en todo momento y desde cualquier lugar- la informacién y las

36 TNS,(2013) Estudio “Mobile Life”

%7 Extraido del articulo de Mateo Froggatt, “Fenémeno mundial de Showrooming” (Consulta realizada el 24/04/2013) , Kantar
Media, ( http://www.kantar.com/media/mobile/global-phenomenon-of-showrooming/ )

*® TNS, (2013) “Estudio “Mobile Life”

%% Extraida del articulo de Chechu Lasheras, “El m-commerce continta creciendo entre los consumidores europeos” (L. 23),
(Consulta realizada el 04/05/2013) en Marketingdirecto.com  (http://www.marketingdirecto.com/actualidad/digital/el-m-
commerce-continua-creciendo-entre-los-consumidores-europeos/ )
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posibilidades de compra, y ahora deciden personalmente cuando y como realizan sus compras

electrénicas”.
5.7.Buscadores.

Los buscadores provienen de una idea que tuvieron en abril de 1996 dos jovenes universitarios*,
“cuya intencidn era crear una lista tematica de las paginas web, para asi poder facilitarlas al resto
de universitarios. Estos ingeniosos universitarios se llamaban David Filo y Jerry Yang, los cuales

consiguieron crear los buscadores que hoy en dia tanto usamos mediante Internet”.

5.7.1 El papel de los buscadores en las consultas méviles.
Como ya hemos visto anteriormente, la sociedad espafiola hace uso cada vez con més fuerza de los
smartphones para realizar todo tipo de cosas, desde consultas, compras, comunicarse y un gran etc.
La IAB en su Estudio sobre el Marketing Mévil*!, proporciona los datos sobre todas aquellas
actividades que realizan los espafoles en Internet mévil. Del estudio, cabe destacar que las
actividades referentes a su uso diario que mayor porcentaje tienen respecto al afio 2011, son
“chatear” un +33%, “acceder a redes sociales” con un +18%, “utilizar el correo electrénico” con un

17% y “buscar informacién” con un +17%.

Estos datos reflejan que después de las actividades que mas predominan entre la sociedad, la
busqueda de informacién es una accién que realizan una vez al dia un 32% de los usuarios. Una
cifra que indica el alto nimero de bisqueda que genera la sociedad, y que si lo comparamos con la
inversidn publicitaria en Internet, podemos sacar la conclusion que la publicidad en buscadores

mediante smartphones, con el paso del tiempo sera muy parecida a la de Internet.

Actividades realizadas en Internet movil
“A diario”
2011
Chatear 66% [P o 9% | M +33%
Utilizar correo electrénico 62% 19% 6% A i ettt
Acceder a redes sociales 56% TR 11% | 18
Leer prensa online 25% 22% 1% | 25% | 1A%
Jugar 18% 21% (3% | | 26% L LA
Buscar informacion, mapas, rutas, etc 17% % | [10% | Wr+17%
Ver contenidos audiovisuales 17% 8% 7% | 17% | 1 +6%
Banca electronica [JEFEA % 13% | | 41% I % 3%
Descargar aplicaciones-programas KR4 32% | 11% | 0
\Interactuar con programas de TV o Radio 54 [/01 = | [ 52% | i
Servicios de empresas que soy cliente [ % . 15% | 24% ) 43% : na
Leer libros [3AEIE 1 | 60% | +1%
Comprar online Z@Avey = . [ 54% ] +1%
Base: se ccr?eFta = u A diario ¥ Al menos una vez a la semana
Internet movil mensual 738 “ rﬁhnn;:nos una vez al mes Con menor frecuencia

40Extral’do del articulo Evan Carmichael, “Two Yahoos on a roll: The early years of Jerry yang and David Filo”, (Consulta realizada el
03/04/2013 en evancarmichael.com)

*"1AB/The Cocktail Analysis con la colaboracién de Google y La Catedral Nuevas Tecnologias de Madrid, (2012)

“IV Estudio sobre el Marketing Movil en Espafia”
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Fuente: IV Estudio sobre el Marketing Movil en Espafia (septiembre2012) IAB/The Cocktail

Analysis con la colaboracion de Google y La Catedral Nuevas Tecnologias de Madrid

Como hemos observado en la grafica anterior, los buscadores tienen un papel fundamental en los

habitos del dia a dia que practica la sociedad.

5.7.2 Marketing de buscadores.
En un ambito general y para cualquier ciudadano de a pie, los buscadores no parecen estar ligados
al marketing, no levantan sospecha de que pueda sacar muchos beneficios para las empresas, y tan

s6lo piensan que es un lugar en la red donde se pueden consultar y encontrar cosas.

Sin embargo, los buscadores tienen mucho que ver con el marketing, tanto que son uno de los
mayores soportes de marketing que existen en Internet, incluso se puede decir que es el modelo de
publicidad mas importante de la red, debido a su alto porcentaje de inversién publicitaria por

partes de los anunciantes.

INTERNET

858,7 M€

Display
370,1 M€ (43,1%)
T

Search
488,7 M€ (56,9%)

96,9%

Fuente: Estudio de la Inversion Publicitaria en Espafia, (2012) Infoadex/IAB

Cada vez mas y con mas fuerza, la busqueda de informacién mediante buscadores forma parte del
conglomerado de medios de comunicacién. Los buscadores son para las empresas un medio para
poder comunicarse y generar mas ventas, y tienen tanta importancia en Internet, que las busquedas
durante afios han sido la mayor fuente de ingresos publicitarios*?, ya que un 47% de los ingresos
totales de la publicidad en la red le ampara como la primera de todos los diferentes segmentos,
entre los que también hay que destacar a la publicidad display que obtiene un 36% o las redes

sociales con un 5% entre todos los demas segmentos de publicidad online.

42 Infoadex/IAB, (2012) “Estudio de la Inversién Publicitaria en Espafia”
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Segun el estudio*3 de la IAB sobre la eficacia en méviles, el 76% de los usuarios via el smartphone
accede a Internet mediante el uso de los navegadores, de tal manera que los buscadores son uno de

los métodos que mas se emplea para acceder a Internet.

Modo de acceso a Internet habitual en maovil

2012 Smartphane 2011
Accedo a paginas
especiiicas )
(buscadores T8% 7%
escribiendo la URL
favoritos.. )
Alraveés de ; 36Y%
aplicacionas 4% "
Alravas del porfal del 184
operatdor 16%

Fuente: Estudio Anual Mobile (2012) IAB

Otro dato** muy a tener en cuenta, y que confirma que los buscadores forman una parte esencial
del marketing, es que mas de un 81% de las personas, emplean los buscadores mientras navegan

con el moévil.

También, segiin un estudio*> de SurveyMonkey, el 70% de las busquedas que se realizan con los

smartphones, pueden convertirse en compras o leads en un tiempo estimado de una hora. Con este
dato, se confirma que el marketing de buscadores es cada vez mas para las empresas, debido a que
el consumidor esta cambiando, y las busquedas, se realizan poco a poco mas desde los dispositivos

moviles.

En Espafia, los principales buscadores*6 que se usan desde smartphones son Google, Ask Jeeves,

Yahoo y Bing, siendo Google, con una cuota de 99,04%, el que mas se usa.

43]AB, (2012) “Estudio Anual Mobile”

44 ]AB/The Cocktail Analysis con la colaboracién de Google y La Catedral Nuevas Tecnologias de Madrid, (2012) “IV Estudio
sobre-el Marketing Mévil en Espafia”

45 jAcquire mediante SurveyMonkey, (2013) “Mobile Behavior: Big Game Seating”, (Consultado el 04/04/2013 en
http://www.iacquire.com/blog/mobile-behavior-big-game-seating-a-study-with-surveymonkey/ )

46 Grafica elaborada por StatCounter - GlobalStats, sobre el uso de buscadores desde moéviles en Espafia, periodo abril 2012-
abril 2013, (Consultada el 04/04/2013 en http://gs.statcounter.com/#mobile_search_engine-ES-monthly-201204-201304-
bar)
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StatCounter Global Stats
Top 5 Mobile Searches in Spain from Apr 2012 to Apr 2013

Google

Y¥ahoo!

bing

YANDEX RU

Other

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Grafica elaborada por StatCounter - GlobalStats, sobre el uso de buscadores desde méviles

en Espafia, periodo abril 2012-abril2013

5.7.3 Conceptualizacién de los motores de bisqueda (buscadores).
Para la American Marketing Association*?, los motores de bisqueda “son programas que indexan
documentos, intentando hacer coincidir los documentos pertinentes a los usuarios solicitantes de la

busqueda”.

Google*8 define los motores de busqueda como “la funcién informatica que busca datos disponibles
en la web utilizando palabras claves y otros términos especificos, o bien un programa que contenga

esta funcién”.

Dentro de los motores de bisqueda existen las paginas de resultados, conocidas también como
SERPs (Search Engine Results Page). A las paginas de resultados, la American Marketing
Association? las define como “la pagina de resultados se ve después de que han hecho una consulta
en el cuadro de bisqueda. Esta pagina enumera varias paginas web ordenadas por relevancia,
relacionadas con la consulta del buscador. Cada vez mas, los motores de bisqueda estan ofreciendo
resultados mixtos, que incluyen imagenes, videos y los resultados de las bases de datos

especializadas en sus SERPs”.

47 American Marketing Association, (2013), Dictionary (marketingpower.com) (Consulta realizada el 04/05/2013)

48 Google, Glosario de la guia, (2012) “Guia para principiantes sobre optimizacién para motores de busqueda”

49 American Marketing Association, (2013), Dictionary (marketingpower.com) ( lazworld.com ) (Consulta realizada el
04/05/2013)
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5.7.4 Funcionamiento de los buscadores.
La IAB para explicar el funcionamiento de los buscadores, los compara con la publicacién de
articulos cientificos o tesis doctorales en el ambito cientifico. Su comparacién dice asi>?: “la
relevancia de un articulo se basa en la importancia (popularidad + especializacién) del medio
donde se ha publicado, asf como en las menciones que otros han hecho sobre ese articulo. Los
buscadores utilizan el mismo principio: primero rastrean la Red en busca de contenidos, que en
volumen suponen miles de millones de documentos, los indexan y los clasifican para luego calcular
la popularidad por el mismo principio pero con base en los enlaces. Es decir, el nimero de enlaces
que apuntan a una pagina y la calidad de las mismas (en funcion de la tematica y relevancia de esas
paginas). Para el rastreo los buscadores van siguiendo los enlaces existentes y estableciendo

relaciones entre las diferentes paginas”.

Estos procesos de recuperacion de la informacién son multiformato. Es decir, se pueden aplicar a

distintos tipos de documentos como imagenes, videos, mapas, noticias, documentos pdfs...etc.

Como bien lo explica la IAB, los buscadores funcionan primeramente rastreando todos los
documentos disponibles que existen en la red, seguidamente los indexa y clasifica para luego, segin
sus exigencias que mantienen en sus diferentes algoritmos, muestra enlaces en la pagina de

resultados de busqueda.

5.7.5 Diferencias entre los dos tipos de resultados (enlaces) en los motores de
basqueda.
Los motores de bisqueda aportan a los usuarios diferentes tipos de resultados, que pueden ser dos:
resultados patrocinados o de pago denominados SEM, o resultados organicos o naturales,

denominados SEO.

En un smartphone, los diferentes resultados quedarian plasmados como la grafica siguiente, una

vez se haya realizado una consulta en los buscadores.

50 Libro Blanco de la IAB, (julio 2010) “SEO: Optimizacidon de webs para buscadores” Vol.11 p. 14
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“ entradas rey leon

Web Imégenes Videos Nticias Mds

www.atrapalo.com/El-Rey-Ledn

Compra ya tu entrada en Atrapalo! s EM

Tearo Teatro infantil
o Chiiomiiie Enlaces o Resultados

Patrocinados

www.groupan es/Musicales
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Groupon!

El Rey Ledn, el musical - Entradas,
tickets, compra, venta ...

www elreyleon es/entradas/compra-venta

Website oficial de £l Rey Leén, el musical. Compra
venta de entradas, tickets. Consigue tus ubicaciones

mundo - Entradas.com
www.entradas.com »musical
1770 votos

Compra tus entradas. Vive Madrid, vive El Rey Leon
Te dejaré sin palabras El musical que conmueve ...

Fuente: Elaboracién propias!

La diferencia entre los enlaces patrocinados y los resultados organicos, para la IAB52 est4 en que los
enlaces patrocinados “se basan en un sistema de publicidad contextualizado referente a uno o
varios criterios de busqueda. Es decir, los anunciantes deciden una serie de términos que, cuando
sean buscados por los usuarios, mostraran sus anuncios. El orden de los resultados depende de
varios factores, entre los que se encuentra el sistema de pujas. El anunciante sélo paga cuando se
hace clic en uno de sus anuncios, motivo por el cual a este sistema se le conoce también por sus

siglas PPC (Pago Por Clic). Estos resultados estan identificados como publicidad”.

Los resultados organicos (SEQ), para la IAB33 “son generados por el buscador en funcién de su

indice de resultados y a un sistema propietario para asignar relevancia de los mismos por medio de
un proceso algoritmico. En comparacién con los enlaces patrocinados, no se paga nada en concepto
de la publicidad, y aparecer en los primeros resultados depende de seguir una serie de técnicas que

forman la disciplina SEO.

La diferencia mas importante entre ambos sistemas radica en un anunciante puede asegurarse, de
manera aproximada, el estar en los resultados del buscador con sus campafias de Pago Por Clic,
mientras que nadie puede asegurar estar en la primera posicion en los resultados orgénicos, ya que
depende al cien por cien del algoritmo del buscador, asi como de los cambios y modificaciones que
se van introduciendo en dicho algoritmo. Es importante resaltar que no existe ninguna

interrelacion entre los resultados de los enlaces patrocinados y los resultados organicos”.

51 Manuel Pérez Cardona (2013) “Efectividad de los enlaces patrocinados en los resultados de blisquedas comerciales en
smartphones”

52 Libro Blanco de la IAB, (julio 2010) “SEO: Optimizacién de webs para buscadores” Vol.11 p. 11

53 Libro Blanco de la IAB, (julio 2010) “SEO: Optimizacién de webs para buscadores” Vol.11 p. 11
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5.7.6 Ventajas de ser visibles en los buscadores.
A diferencia de otros modelos de publicidad en Internet, para la [AB>4, “la visibilidad en buscadores
es que el usuario busca de forma voluntaria un servicio, producto o informacién. Esto significa que
la busqueda responde a una necesidad y que, en algunos casos, puede suponer el inicio de un
proceso de compra, ya sea en su fase de informacion, comparacion o decision final. Estar en el
momento adecuado en funcién de un término de busqueda adecuado puede convertirse en una

oportunidad clara de negocio”.

Como bien explica la IAB, la publicidad en buscadores tiene unas ventajas muy significativas con
diferencia de los demas modelos de publicidad, pudiendo ser éstos mas intrusivos para el usuario,
ya que reciben impactos en momentos en los que pueden estar menos receptivos o contrariados a
recibir publicidad de cualquier tipo. Por esta razén la publicidad en los buscadores, si estd en el
momento adecuado, que es cuando el usuario busca o necesita informacién o un producto o
servicio, con lo que si esta dispuesto a conocer todo tipo de ofertas, ya sean mediante los enlaces
patrocinados o los resultados organicos. También al aprovechar aquellas palabras que el usuario ha
indicado para realizar la blisqueda, los enlaces patrocinados las pueden aprovechar para comunicar

una publicidad mucho mas ad hoc a la bisqueda en cuestion.

Un dato que afirma que la publicidad en buscadores es muy significativa con diferencia de los
demas modelos de publicidad en internet, es el que se ha publicado un estudioS5, en que se ha
demostrado que el 64% de los consumidores que realizan un bisqueda mediante un Smartphone,
en aproximadamente menos de una hora suelen acercarse a la localizaciéon mas préxima a su
ubicacidn. En este estudio se ha demostrado que los consumidores que en sus smartphones inician
una bisqueda de informacidn de restaurantes, suelen acudir a ellos practicamente después de

recibir los resultados.

5.7.7 Tipos de enlaces patrocinados.
Antes de empezar, hay que dejar claro que los enlaces patrocinados pueden ser de dos tipos, siendo
el lugar donde aparecen los que los diferencia. Los enlaces patrocinados pueden aparecer
integrados en los resultados de bisqueda de los buscadores como respuesta a una consulta, o
también pueden aparecer como publicidad contextual integrada en las paginas por las que el

usuario esta navegando denominada display.

5.7.8 Publicidad contextual o display.
La IAB define la publicidad contextual o display>¢ “en la inclusién de enlaces patrocinados en sitios
web -0 en algunas de sus secciones- que tengan una tematica afin a la de los productos o servicios
publicitarios o se adecuen al perfil del internauta. De esta forma, los enlaces de una cadena de
hoteles se integrarian, por ejemplo, en paginas de medios especializados en turismo, en sitios de

informacion turistica local, en webs sobre viajes en general o en aquellas paginas que sean

54 Libro Blanco de la IAB, (julio 2010)“SEO: Optimizacién de webs para buscadores” Vol.11 p. 13

55 Estudio realizado por xAd, Telmetrics y Nielsen, (2012) “Mobile Path to Purchase”(Consulta realizada el 15/04/2013 en
http://www.mobilepathtopurchase.com/)

56 Libro Blanco de la IAB, (2005) “Enlaces patrocinados” p. 4
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propicias para esa publicidad en funcién de las caracteristicas de sus usuarios. Esta adecuacion de
la publicidad al contenido de la pagina o al perfil del visitante se consigue mediante la seleccién de
determinadas palabras clave asociadas al enlace patrocinado en funcién de la tematica de laweb y

la tipologia del usuario”.

Otro tipo de publicidad que actiia conjunta a la publicidad display, es el remarketing, que ofrece
Googles7 y lo define asi: “es una funcién que permite al anunciante llegar a las personas que han
visitado previamente su sitio, y asf pueden mostrarles anuncios relevantes cuando los usuarios

visiten otros sitios de la Red de Display de Google”.

El remarketing se consigue gracias a las cookies>8 que “son pequeilos archivos que se instalan en el
navegador. Contienen nimeros y letras que identifican un navegador, pero no a un usuario
concreto. La cookie envia informacién de ida y vuelta entre el navegador del ordenador y los sitios

web visitados”.
5.8 Enlaces o resultados patrocinados (SEM) en buscadores.

En esta investigacién vamos a centrarnos en los enlaces patrocinados que aparecen en los

resultados de busqueda de los buscadores.

La IAB>? define los enlaces patrocinados refiriéndose tanto a los que aparecen en buscadores y los
que aparecen como publicidad contextual como “un formato publicitario de texto que contiene un
enlace o hipervinculo a la web del anunciante, el cual s6lo paga cuando el usuario clica o pincha
sobre dicho enlace. Este formato se muestra en relacién con determinadas palabras clave,
seleccionadas por el anunciante, que definen su actividad y negocio. El enlace patrocinado esta
compuesto por titulo, descripcién y URL. En ocasiones puede incluir también el logotipo del

anunciante”.

5.8.1 Enlaces patrocinados en buscadores.
Después de la definicion universal de enlaces patrocinados, ahora seguiremos con la definicién de
los enlaces patrocinados en buscadores que nos ofrece la [AB¢° que dice que “son aquellos que
aparecen mostrados en las posiciones mas destacadas de las paginas de resultados. Se despliegan
como respuesta a una busqueda activa de una informacién concreta por parte del internauta en uno
de los buscadores existentes en Internet, o en las cajas de busqueda situadas en la mayor parte de

los sitios web editoriales espafioles”.

57 Google Adwords, (2013) “Ayuda al anunciante de Google”, ( Consultado el 02/05/2013 en
support.google.com/adwords/answer/2453998%hl=es&ref_topic=2677326 el 15/05/2013)
58 JAB, Glosario interno de la IAB. ( Consultado el 15/05/2013 en iabspain.net/glosario)

59 Libro Blanco de la IAB, (2005) “Enlaces patrocinados” p. 3

60 Libro Blanco de la IAB, (2005) “Enlaces patrocinados” p. 3
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piso barcelona

Web Imagenes Maps Shopping Mas -

Anuncios relacionados con piso barcelona @

Pisos Baratos: Barcelona - sequndamano.es
www_segundamano es/pisos/Barcelona

Anuncios diarios de pisos en Barcelona. Los precios bajan!
segundamano.es tiene 238 seguidores en Google+

Piso barcelona - fofocasa es
www.fotocasa.es/barcelona
;Buscas piso en Barcelona? Encuéntralo en Fotocasa es

Fuente: Elaboracidn propia. Enlaces patrocinados que aparecen en el buscador Google al buscar las

palabras: “piso Barcelona”.

Actualmente, segtn la IAB, los enlaces patrocinados ocupan los lugares mas visibles de la pagina,
obteniendo de esta manera una mayor efectividad. También cabe destacar que es uno de los
modelos de publicidad en Internet con mayor Retorno de la Inversién (ROI), y que por sus
caracteristicas, esta determinado por la IAB como una herramienta muy eficaz de comunicacién y

venta, que puede ser apta para cualquier empresa y presupuesto.

La IAB®! también detalla que “los enlaces patrocinados en buscadores se muestran a aquellos
usuarios que buscan, exactamente, lo que los anunciantes ofrecen, incrementando asi la efectividad,
la segmentacidn de la audiencia y las posibilidades de concentrar esfuerzos s6lo en potenciales

clientes y contactos de alto valor”.

5.8.2  Caracteristicas de los enlaces patrocinados en buscadores.
La aparicidon de los enlaces patrocinados se produce en funcion de la coincidencia del término

buscado por el usuario por una de las palabra clave seleccionadas previamente por el anunciante.

A diferencia de los enlaces o resultados organicos, los enlaces patrocinados aparece sélo en las
posiciones destacadas de las paginas de resultados cuando existe una coincidencia entre la
busqueda que realiza el usuario, y las palabras clave que el anunciante, en el momento de crear la

campaiia de publicidad con enlaces patrocinados ha seleccionado.

61 Libro Blanco de la IAB, (2005) “Enlaces patrocinados” p. 4
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De esta manera, son los anunciantes los que piensan por el usuario, para conseguir seleccionar
todas las palabras clave que posteriormente el usuario introduce en los cuadros de bisqueda, para

asi aparecer sus anuncios destacados.

Conocer muy bien el comportamiento, inquietudes y preferencias a la hora de buscar determinados
productos o servicios del usuario, es esencial para los anunciantes, para seleccionar las palabras

clave con las que quiere que aparezcan sus enlaces patrocinados.

Es de esta manera el propio anunciante quién decide que palabras clave son las adecuadas para que
aparezcan sus anuncios, al igual que también es él, quién decide donde situar el anuncio para
destacarse de sus competidores en momento en el que el usuario hace la bisqueda y les aparece la

pagina de resultados.

Una caracteristica muy a tener en cuenta de los enlaces patrocinados, es que este modelo de
publicidad en Internet, es un complemento perfecto para otros modelos de publicidad tradicionales
como la television, la radio, prensa y demas soportes, debido a que muchos de los internautas que
realizan buisquedas acerca de informacién sobre marcas, productos o servicios, actian como

respuesta a otros anuncios que han visualizado o informado en otros lugares.

El trafico hacia la web del anunciante, es el principal beneficio que se genera gracias a la publicidad
con enlaces patrocinados en buscadores, ya que es demasiado negativo y puede generar rechazo
hacia la marca o dafiar su imagen, si el usuario, después de ver un anuncio en otro soporte ya sea
Internet u otro, quiera encontrar la marca, la web de la marca o informacion sobre ella u algin bien

o servicio que haya visto anunciado, no la encuentre o le sea demasiado dificultoso.

5.8.3 El papel de las palabras clave.
Para la IAB%2 una palabra clave “es un término o expresién que describe de forma objetiva la

actividad del anunciante, y que es susceptible de ser motivo de interés por parte de un internauta”.

Google, el buscador mas usado desde smartphones en Espafia®3, describe las palabras clave como
“palabras o frases que describen el producto o servicio de un anunciante para determinar el

momento y el lugar en que puede aparecer el anuncio”.

No existe limite de palabras clave, tan sélo ha diferentes excepciones en aquellas palabras cuya la

politica de cada buscador no acepta.

Los enlaces patrocinados tienen un formato compuesto por un titulo, una descripcién y una URL,
que componen seguln sus preferencias los anunciantes. Este formato, para cada buscador, permite

un numero de caracteres por cada apartado.

62 Libro Blanco de la IAB, (2005) “Enlaces patrocinados” p. 5
63 StatCounter - GlobalStats, sobre el uso de buscadores desde mdviles en Espaiia, periodo abril 2012-abril 2013,
(Consultada el 04/04/2013 en http://gs.statcounter.com/#mobile_search_engine-ES-monthly-201204-201304-bar )
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En el titulo, el anunciante comunica aquello que el usuario encontrara cuando haga clic en el enlace.
De normal aparece la palabra clave que el usuario ha escrito previamente en el cuadro de busqueda
del buscador. Suelen tener una limitacién de entre 50 y 60 caracteres con espacios incluidos, y varia

segun el buscador.

En la descripcion, el anunciante tiene la posibilidad de ampliar la informacidn del titulo, indicando
todo aquello que crea conveniente para que el usuario pinche encima del enlace. La descripcién
tiene un limite de unos 200 y 250 caracteres con espacios incluidos, que también varia segtn el

buscador.

En el apartado de la URL, el anunciante incluye en el enlace patrocinado la direccién que dirige a la

pagina web donde se encuentran los bienes o servicios ofertados por el anunciante.

El usuario tiene la posibilidad de hacer clic en cualquiera de los tres apartados que componen el
formato de enlace publicitario, y conseguir acceder a la misma direccién que el anunciante haya

seleccionado previamente.

A modo de ejemplo, una vez el anunciante haya escogido sus palabras clave, el enlace patrocinado
de una empresa que vende coches, y silas palabras clave fuesen “pisos en Barcelona”, el enlace

patrocinado podria ser asi:
Palabra clave: “Pisos en Barcelona”.
Titulo: “Tenemos todos los Pisos en Barcelona disponibles”.

Descripcién: “En la empresa “X” puede encontrar todos los Pisos disponibles que hayan en la

localidad de Barcelona”.

n_n

URL: www.empresa”x”.com/Pisos-en-Barcelona.html

5.8.4 Funcionamiento de las palabras clave en los buscadores.
Una buena lista de palabras clave puede ser clave en el rendimiento de los anuncios, ya que segun la
eleccion de ellas, el anunciante tendra que pagar mas o menos, siguiendo el sistema de pujas que

tienen establecido los buscadores.

Este sistema de pujas funciona segun el porcentaje de uso de las palabras clave por parte de los
anunciantes. Cuanto mayor sea el uso de una determinada palabra clave por parte de todos los

anunciantes, mayor sera su precio.

Para que los anuncios aparezcan cuando el usuario busca el producto o servicio, el anunciante debe
de seleccionar aquellas palabras clave que correspondan con las palabras o frases que utilizan los

usuarios, a la hora de hacer la busqueda.

El anunciante, también puede afiadir palabras clave negativas, para que con ellas, no se muestren

sus anuncios en el caso que el usuario use esas palabras clave cuando realiza la busqueda. De este
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modo se, se puede reducir los costes para el anunciante, al asegurarse asi de que su anuncio solo se

muestra en las bisquedas que desea.

Una vez seleccionadas las palabras clave, el anunciante ha de indicar que esta dispuesto a pagar por
cada una de ellas, cada vez que usuario haga clic encima de los anuncios. Este sistema de pago por

parte del anunciante, se denomina Coste Por clic (CPC).

5.8.5 Sistema de pago de las palabras clave.
Los enlaces patrocinados tienen un sistema de pago en el que los anunciantes pagan por resultados,

exclusivamente, por el rendimiento que obtienen a través de su publicidad.

La IAB®4, explica este método de reembolso como “un sistema de pago por clic, de tal manera que el
anunciante sdlo pagara por los clientes potenciales que hayan llegado a su web procedente de la
red de la empresa proveedora del servicio de enlaces patrocinados. El importe a abonar por cada
clic lo fija el propio anunciante a través de un sistema de pujas por palabra clave. Los precios por
cada palabra quedan fijados, exclusivamente, por la ley de oferta y la demanda. Este hecho, unido a
la no existencia de cuotas por creatividad ni consumo minimo mensual, hace que este sistema

publicitario sea extremadamente justo y transparente”.

5.8.6 Sistema de pago.
Se trata de un sistema de pago transparente y justo por el hecho de que el anunciante s6lo paga
cuando el usuario hace clic en su anuncio; este método en comparacion con la publicidad
tradicional en Internet, es mucho mas transparente, ya que en la publicidad tradicional se paga
generalmente por impresiones, pero éstas no te garantizan el clic encima del anuncio, en cambio el

pago por clic de los enlaces patrocinados si que garantizan el clic y la impresion.

El pago por clic no s6lo asegura que se haya visto el anuncio, sino que también se asegura de que se
ha interesado en él, haciendo clic encima del anuncio, y de esta manera, supone un incremento de

su Retorno de la Inversion (ROI) y de su eficiencia.

5.8.7  Tipos de concordancia de palabras clave.
Segun el buscador, el anunciante puede elegir qué tipo de concordancia aplica a sus palabras clave.
Esta concordancia define de qué manera actuan sus palabras clave segiin la configuracién de las
palabras clave o frase que introduce el usuario en cuadro de busqueda de los buscadores. Existen
cuatro tipos de concordancia generales entre los diferentes buscadores: la concordancia amplia, de

frase, exacta o negativa.

La definicion de cada tipo de concordancias, esta extraida del soporte de ayuda®s que aporta Google

a los anunciantes.

64 Libro Blanco de la IAB, (2005) “Enlaces patrocinados” p.7

65 Google, (2013)“Cémo usar las opciones de concordancia de palabra clave”, extraido del soporte de ayuda para los
anunciantes que ofrece Google ( consultado el 02/05/2013 en
https://support.google.com/adwords/answer/2497836?hl=es&ref_topic=1713959 )
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La concordancia amplia, significa para el anunciante que su anuncio se puede mostrar si un
término de buisqueda contiene sus palabras clave en cualquier orden, y también incluyendo

otros términos que no estén incluidos en sus palabras clave

Ejemplo: Si las palabras clave del anunciante son “zapatillas de correr”, sus anuncios pueden
aparecer cuando el usuario introduzca las siguientes consultas de busqueda: “zapatilla de mujer”,
» VNS

“comprar zapatillas de correr”, “comprar zapatillas azules de correr”, “zapatos de correr”,

“zapatillas”.

La concordancia de frase, significa para el anunciante que su anuncio se puede mostrar
cuando el usuario busca la palabra clave o bien la palabra clave exacta con términos

adicionales delante o detras.

Ejemplo: Si las palabras clave del anunciante son “camisetas de fitbol”, sus anuncios pueden
aparecer cuando el usuario introduzca las siguientes consultas de busqueda:”comprar camisetas de
fatbol”, “camisetas de ftbol” o “Camisetas de futbol”. En este tipo de concordancia, no se incluyen

sinénimos de las palabras clave.

Tanto en los tipos de concordancia como de frase, también se mostrara el anuncio cuando se
realicen buiisquedas de ligeras variaciones de sus palabras clave. Estas variaciones, incluyen errores
ortograficos, formas de singular y de plural, acronimos, palabras con una raiz comun, abreviaturas y

acentos.

La concordancia exacta, significa para el anunciante que su anuncio se puede mostrar
cuando el usuario busca su palabra clave exacta, sin otros términos adicionales en la
busqueda. También se puede mostrar el anuncio cuando el usuario busque ligeras
variaciones de la palabra clave en cuestion. Estas variaciones, incluyen errores
ortograficos, formas de singular y de plural, acréonimos, palabras con una raiz comun,

abreviaturas y acentos.

Ejemplo: Si las palabras clave del anunciante son “pisos en barcelona”, sus anuncios s6lo pueden
aparecer cuando el usuario introduzca las siguientes consultas de bisqueda:”pisos en Barcelona”.

Los anuncios no apareceran cuando el usuario busque “comprar pisos en Barcelona”.

La concordancia negativa, significa que el anunciante puede evitar que su anuncio se
muestre a usuarios que realizan busquedas de determinados términos. Las palabras clave

negativas son una forma ttil de evitar clics no deseados.

Ejemplo: Si las palabras clave del anunciante son “restaurantes italianos” y afiade la palabra clave
negativa “italianos”, el anuncio no se mostrara en las bisquedas que contengan el término

“italianos”.
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5.8.8 Caracteristicas visuales de los enlaces patrocinados.

Los enlaces patrocinados, una vez aparecen en los resultados de buisqueda en la totalidad de los

buscadores, por ley®® deben de salir claramente sefializados e identificados como “publicidad” o

“resultados u enlaces patrocinados”.

Cada buscador, muestra los resultados de busqueda de diferentes maneras, pero siendo el formato

de “titulo, descripcién y URL” comun en todos. Tienen sus diferentes caracteristicas a la hora de

mostrar los resultados en bisquedas que se hacen desde smartphones, aqui se muestran ejemplos

de los principales buscadores:

Gouogle restaurantes

Google
Web Imagenes Videos Noticias Mas LS
Concurso: 4 cenas para 2 Anuncios D

apps.facebook.com/
Hay 4 cenas valoradas en 100€ cada una, que aun
buscan anfitriones!

9328417 25

Restaurantes con -50% dto -
m.eltenedor.es
m.eltenedor.es/barcelona

Reserva tu restaurante online y Beneficia de
promociones.

Restaurantes con Qromociones

Restaurantes Barcelona - Restaurante
Barcelona. ...
www.bcnrestaurantes.com/

BenRestaurantes.com. La mejor guia de restaurantes
de Barcelona. Buscador de restaurantes de ...

Buscador de restaurantes - Estan de moda

El Baix '(
Guinardd
A
1A w @ &8
&
<> oo

Resultados de bisqueda en Google.

Espana

pisos barcelona

La Caixa' Pisos Barcelona o Resultados patrocinados
servihabitat.com

www.servihabitat.com/

Gran oferta de pisos en Barcelona en la web inmobiliaria
de La Caixa

Compra/Venta Viviendas Alquiler Viviendas
Compra/Venta Locales Compra/Venta Oficinas

Pisos VPO Barcelona - VPO Resultados patrocinados
sin sorteo 2-3 habs
www.promocionvpobarcelona.com/

Zona Forum Visita la Jornada Puertas Abiertas!

Estoy buscando un alquiler de piso en
barcelona?
Source: http://espanol.answers.yahoo.com/question/index?
qid=201
jHola! Puedes encontrar muchas paginas de alquiler de
apartamentos, como por ejemplo. http://
www.idealista.com/. Temporalmente también puedes
alojarte en alguno de los apartamentos que hay en esta
pagina: http://www .barcelonacheckin.com/es. Espero qu
Leer mas »

Busco chica agradable y cariflosa para
compartir piso en barcelona?
Source: http://espanol.answers.yahoo.com/question/index?
qid=201...

Resultados de busqueda en Ask.

66 Libro Blanco de la IAB, (2005) “Enlaces patrocinados” p. 20
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€9! pisos barcelona Q

Web Imagenes Videos Noticias -

La Caixa: Pisos Barcelona
www.servihabitat.com

Gran oferta de pisos en Barcelona en la web inmobilia
ria de La Caixa

Alquila piso Barcelona
elGator.es/alquiler-piso-barcelona

Mas de 100.000 Anuncios Publicados. Alquiler Piso B
arcelona

Casas Y pisos en Barcelona | pisos.com
www.pisos.com/venta/pisos-barcelona

Casas y pisos Barcelona, venta de Casas y pisos en
Barcelona, en Pisos.com usted puede encontrar una

gran variedad de Casas y pisos en venta en Barcelona,

comprar ...

Pisos en Barcelona, casas, aticos y
chalets | pisos.com
www.pisos.com/viviendas/barcelona

venta de Casas y pisos en Barcelona, en Pisos.com
puedes comprar pisos en venta en las mejores zonas
de Barcelona, ofertas de particulares e inmobiliarias
en ...

habitaclia.com - pisos barcelona, alquiler
pisos barcelona ...

Resultados de busqueda en Yahoo.

El color de los enlaces patrocinados.

pisos barcelona jo

WEB IMAGENES  VIDEOS

La Caixa: Pisos Barcelona
www.servihabitat.com

Pisos en Venta en Barcelona. jY ahora viviendas a
precio limite!

piso alquiler barcelona

barnavivienda.com
Pisos economicos,las mejores ofertas de particulares
y agencias

Casas y pisos en Barcelona | pisos.com
www.pisos.com/venta/pisos-barcelona

Casas y pisos Barcelona, venta de Casas y pisos en
Barcelona, en Pisos.com usted puede encontrar una
gran variedad de Casas y pisos en venta en Barcelona,
comprar ...

Pisos en Barcelona, casas, aticos y

chalets | pisos.com
www_pisos.com/viviendas/barcelona

venta de Casas y pisos en Barcelona, en Pisos.com
puedes comprar pisos en venta en las mejores zonas
de Barcelona, ofertas de particulares e inmobiliarias
en..

Pisos cerca de Barcelona, Catalunya

—~

Resultados de busqueda en Bing.

Como podemos observar en las graficas anteriores, los enlaces patrocinados aparecen siempre con
un color de fondo diferente al de todos los demas resultados de busqueda. Los buscadores, cada
cierto tiempo cambian este color, ya que su interés es conseguir mas clics encima de ello, y asi
conseguir una tasa de conversion mas alta para los anunciantes que apuestan por sus servicios de

enlaces patrocinados.
El tamafo de los enlaces patrocinados.

Los enlaces patrocinados mantienen el mismo tamafo que los demas resultados de bisqueda. Los
buscadores actiian de la misma, manteniendo el mismo tamafio de su tipografia, pero no en el

espacio para incluir el texto de descripcion.
La posicion de los enlaces patrocinados.

Los enlaces patrocinados, siempre tienen la misma ubicacién en la pagina de resultados de los
buscadores, siendo la parte mas superior e inferior el lugar donde aparecen, sin intercalarse entre

los resultados organicos.

También, aparte de estas caracteristicas, hay que tener en cuenta varias excepciones que tienen los

diferentes buscadores a la hora de mostrar los enlaces dentro de sus paginas de resultados.
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En el caso de Google, a diferencia del resto de buscadores, al realizar una bisqueda desde un
dispositivo mévil, muestra también resultados geolocalizados, es decir, que si se quiere buscar un
restaurante en Barcelona, Google, directamente incluye en la pagina de resultados restaurantes que
estén cercanos a la posicion del usuario que ha realizado la busqueda, gracias al servicio de “Google
Maps”. Por ello, en esta investigacidn, se ha tenido en cuenta la excepcién de dichos resultados que
aporta inicamente Google, para generalizar todas las distintas paginas de resultados que aportan

los buscadores.
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6. Planteamiento de las hipotesis y las variables de la investigacion.

Como bien se ha explicado en la introduccion, los enlaces patrocinados en buscadores y los

smartphones son el principal objeto de estudio de esta investigacion.
6.1. Hipotesis.

Los objetivos de esta investigacion tratan de la efectividad de los enlaces patrocinados y el
comportamiento del usuario en el momento previo a una biisqueda comercial y en el momento de
eleccion delante de la pagina de resultados que se realiza mediante un teléfono inteligente. Por

esta razon, la hipotesis general en la que basamos esta investigacidn es la siguiente:

“Cuando el usuario realiza una busqueda comercial mediante un buscador en un smartphone, las
palabras clave empleadas y las caracteristicas visuales de los enlaces patrocinados de la pdgina de

resultados, influyen en su eleccién de enlaces”

Mediante las hipétesis, se pretende traducir aquellas preguntas que se plantea la investigacion en

variables manipulables, para que asi éstas se puedan verificar de una manera empirica.

Partiendo de la hipétesis general, serd preciso dar respuesta a las siguientes preguntas de

investigacion o hipdtesis especificas:

H1. “;Generan mas clics los enlaces situados en la parte superior de la pagina de resultados que los

que estan en la parte inferior?”.

H2. “;Son mas efectivos los enlaces patrocinados que se encuentran al principio y al final o entre el

resto de enlaces no patrocinados de la pagina de resultados?”.

H3. “Si el tamafio del enlace patrocinado es mas pequeiio, ;sera la probabilidad de eleccion

menor?”.

H4. “; Afecta el color de fondo de la pagina de resultados a que se hagan mas clics en los enlaces

patrocinados?”.
6.2 Variables a tener en cuenta en la investigacion.

Variables dependientes. Estas variables permiten medir todas aquellas reacciones conductuales

que tiene el sujeto:
La eleccion del enlace existente en los resultados de busqueda.
Las palabras clave que emplea el usuario para realizar la busqueda.

Variables independientes. Estas son las supuestas causantes del fenémeno que se quiere investigar.
Son aquellas que se pueden ir manipulando a lo largo de la investigacion, para acercarse lo maximo

posible a las conclusiones finales:
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El posicionamiento del anuncio en los resultados de busqueda.

Las caracteristicas visuales de la pagina del buscador.

42



7. Metodologia.

La metodologia de esta investigacion se ha desarrollado en dos etapas diferenciadas.

En la primera parte se ha construido el marco teérico y para el se ha recurrido a diversas fuentes de
informacion, desde monografias, articulos académicos, trabajos de otras investigaciones y demas

fuentes que abarcan los temas que se revelan en esta investigacion.

En la segunda parte se ha aplicado una metodologia experimental, aunque debido a la falta de

tiempo, sélo se ha podido llevar a cabo un pre-test.

El pre-test se basa en una web donde aparecen una serie de cuestiones que se hacen a los sujetos de
la muestra, para asi conocer de una manera cuantitativa todos los objetivos que se quieren conocer
desde esta investigacion. Con el pre-test se ha llegado a una muestra ya existente, que no se ha
preparado para realizar el experimento, ya que es el comienzo hacia una test futuro mucho mas
profundo con el fin de abarcar una muestra mas amplia. Por esta razén en esta etapa del trabajo

hablaremos de metodologia cuasi experimental.
7.1 Método experimental.

El término experimento para Babbie, E.¢7 “tiene al menos dos acepciones, una general y otra
particular. La general se refiere a elegir o realizar una accién y después observar las
consecuencias”, en cambio, la acepcidn particular, se refiere a un estudio de investigacion en el que
se manipulan deliberadamente una o mas variables independientes (supuestas causas) para
analizar las consecuencias de esa manipulacién sobre una o mas variables dependientes (supuestos

efectos), dentro de una situacion de control para el investigador”.

Dicho en otras palabras, experimentar podria ser cuando mezclamos cualquier tipo de liquido y
esperamos a ver su reaccion, o cuando cambiamos el lugar de las cosas, para ver el impacto que

tienen aquellas personas que se dan cuenta del cambio.
7.2 Proceso de la investigacion.

Esta investigacidn, tiene como uno de sus objetivos analizar el comportamiento del usuario, y este

comportamiento se basa en varios puntos a tener en cuenta:

La eleccién de las palabras clave a la hora de realizar una bisqueda.

La eleccién del enlace ante las diferentes caracteristicas visuales que muestran los
buscadores en sus paginas de resultados.

Las caracteristicas visuales que mas tiene en cuenta a la hora de elegir un enlace entre los
resultados de busqueda.

El conocimiento de la existencia y significado de los enlaces patrocinados.

67 Babbie, E. (1990) “Survey research methods” (Segunda edicién)
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8. Experimento.
8.1 Disefio del experimento.

El pre-test esta plasmado en una web, que mantiene todos los requisitos respecto a su imagen, para
asf crear la maxima credibilidad posible, dando a entender que se trata de un test, cuyo interesado

es un buscador real. Esta es la imagen corporativa que se ha creado para el hipotético buscador:

La composicion y el sentido del nombre ESsearch, viene del significado de buscar en el idioma

inglés “search”, precedido de las siglas espafiolas ES.

Se ha creado el nombre del buscador con la intencién de que el sujeto entienda que es un buscador
real. El sujeto, lo primero que ve al entrar en la web, es un texto que explica detalladamente el
sentido que tiene la realizacién del experimento, ocultando su verdadero objetivo. El texto que se

muestra es el siguiente:

“Bienvenidos y muchas gracias por contribuir en el test de ESearch. Antes de nada y para presentarnos
ante usted, le comunicamos que somos un buscador cuya tinica intencion es empezar a facilitarles
informacién de una manera mucho mds transparente que los que hasta ahora han sido los buscadores
mds potentes. Por eso, sélo le pedimos su granito de arena, y que en sélo un par de minutos, nos rellene
este test. Es muy sencillo, y sus datos personales serdn protegidos segtin establece la Ley Orgdnica
15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccion de Datos de Cardcter Personal (LOPD). Muchas gracias de
parte de todo el equipo de ESearch!”

Con este texto, se pretende no revelar al sujeto el objetivo real del experimento y tan sdlo se le pide
su colaboracion para mejorar la transparencia el hipotético buscador, con la intencién de desviar

cualquier sospecha del sujeto en relacion a los enlaces patrocinados.

También cabe destacar, que como todo experimento debe hacer al exigir datos personales, se
informa que éstos serdn protegidos bajo la Ley de Proteccidn de Datos de Caracter Personal
(LOPD).
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El experimento esta compuesto en seis fases, las cuales cada una analiza el comportamiento del

sujeto ante una busqueda comercial en buscadores, mediante un smartphone.
Fase 1. Es el registro y obtencion de datos del sujeto, para conocer su perfil.

Fase 2. Conocer con qué nicho entre tres que se proponen, el sujeto se siente mas identificado o mas

a gusto de realizar el test.

Fase 3. Conocer el comportamiento del sujeto ante la eleccion de las keywords o palabras claves

para realizar la bisqueda sobre el nicho que ha elegido en la fase anterior.

Fase 4. Conocer el comportamiento del usuario ante las diferentes caracteristicas visuales que
ofrecen los resultados de buisqueda y su posicionamiento. Estd compuesta en tres sub fases, ya que
se ofrece al sujeto tres paginas de resultados de buisqueda diferentes ante la misma busqueda, pero
en los que los enlaces patrocinados varian sus caracteristicas segtin la posicion, el tamafio y el color

de fondo que ofrecen dentro de la pagina de resultados.

Posicién del enlace patrocinado.
Tamafio del enlace patrocinado.

Color de fondo de la pagina de resultados.
Fase 5. Valoracién del sujeto de las diferentes variables independientes.

Fase 6. Conocimiento de los enlaces patrocinados dentro de las paginas de resultados que ofrece los

buscadores.
8.2 Muestra del experimento.

Al tratarse de una investigacion cuasi-experimental, iniciada mediante un pre-test, la muestra
seleccionada para empezar a probar el experimento no ha sido escogida de forma aleatoria, sino
que han sido seleccionados un grupo de alumnos de primero del Grado de Publicidad y Relaciones
Publicas, de la Universitat Autonoma de Barcelona, en concreto los que cursan la asignatura
Lenguajes Comunicativos Escritos y Audiovisuales, impartida por Patricia Lazaro. Estos alumnos,
fueron informados por parte de su profesora de la existencia de la direccién de la web donde se
tenia que hacer el pre-test, siendo avisados de que se trataba de una investigacion. Los alumnos
también fueron advertidos que la realizacion del pre-test, podia ser favorable para su nota, por

haber contribuido en la investigacién, para asi estimularlos a su participacidon.

También, en el comunicado que se ofreci6 a los sujetos de la muestra, se reclamé que a poder ser, se
realizara el pre-test desde un smartphone, para asi conseguir unos resultados mucho mas

adaptados a los objetivos que persigue la investigacion.

El pre-test ha estado disponible siete dias para los alumnos que componen la muestra, desde el 26

de abril al 3 de mayo del 2013.
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8.3 Desarrollo del experimento.

8.3.1 Fase 1. Registro.

Para la dptima realizacidon del pre-test, los sujetos de la muestra han tenido que facilitar sus
numeros identificativos del carnet universitario, para asi evitar cualquier duplicidad en los

resultados, y también conseguir que no pueda ser alterada la muestra.

También, con el objetivo de clasificar y comparar los sujetos de la muestra, se les han solicitado los

siguientes datos:

- Sexo.

- Edad.

- Estudios.
- Sector.

- Desde que dispositivo realiza el experimento.

Esta lista de datos que se sugiere a la sujeto para la dptima realizacién de la investigacion, se

definen en funcién de:

- Identificar el sexo del sujeto, para poder clasificar y comparar resultados.

- Conocer la edad media de la muestra, para poder hacer evaluaciones y comparaciones
segun las diferentes edades.

- Elnivel de estudios que poseen, para asi poder sacar conclusiones sobre que perfil de la
muestra conoce mas o menos la existencia de los enlaces patrocinados.

- Conocer el sector que domina, para poder comparar a los sujetos de la muestra.

- Saber desde que dispositivo realiza el pre-test, para poder segmentar a la muestra, y asi
poder obtener resultados mas objetivos segtin aquellos sujetos que han realizado el pre-

test desde un smartphone.
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Registrese para empezar

NIU:

Sexo: ® Hombre

Edad:
Estudios:

Sector:

¢ Desde que tipo de dispositivo va a realizar el test?

@ He leido y acepto la politica de privacidad y
proteccion de datos.

8.3.2 Fase 2. Eleccién de nichos.

En esta fase, el sujeto ha de elegir entre tres nichos diferentes, que son:
-Restaurantes.

-Vuelos.

-Hoteles.

La eleccion del sujeto entre los tres nichos, se basa en el nivel de afinidad e identificaciéon que pueda

tener el sujeto con uno de las tres opciones. Al sujeto se le comunica asi:

“Ala hora de hacer buisquedas mediante los buscadores de Internet, ;con qué sector de los tres

siguientes te sientes mas identificado o crees que es el que mas has usado hasta ahora?

Pregunta 1

Registrado como:
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Después de analizar cuales podrian ser los tres nichos que se incluyan en el experimento, se han
analizado varios factores a tener cuenta. Debido al sistema de pujas que siguen los anunciantes para
llevar a cabo una campafia en buscadores, no existen datos publicos acerca de qué sector es el que
mas invierte en publicidad en buscadores, ni el sector qué mas se busca por parte de los usuarios.

Por ello, la eleccion de los nichos se basa en varios factores clave a tener en cuenta:
-Datos de inversion publicitaria.

-Naturaleza de la busqueda segun el nicho.

-La importancia de la publicidad display en las btisquedas de los usuarios.

La MMA en su estudio®® de la inversién en marketing movil, ofrece los porcentajes de inversion por
sectores. Estos datos han sido uno de los puntos a tener en cuenta para la eleccion de los nichos

para el experimento.
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Fuente: Estudio de la MMA acerca de la inversién en marketing mévil en 2012.

“Telecomunicaciones”, “Automocién”, “Servicios publicos” y “Finanzas” son los cuatro sectores
donde mas inversion publicitaria se genera. Después de analizar los cuatro sectores para su
inclusion en el experimento, se ha determinado que debido a la fuerza que tiene buscar por el
nombre de las marcas en las busquedas de los usuarios, éstos no se sentirian muy identificados con
las posibles busquedas, ya que en la elaboracion de las creatividades del pre-test, no se ha incluido
ninguna marca, para asi no condicionar la eleccion del usuario. Por ejemplo, si un usuario quiere
buscar un coche en los buscadores, se entiende que lo mas normal es que en la bisqueda se incluya
el nombre de la marca o del modelo del tipo de automdvil, al igual con las marcas de

telecomunicaciones.

68 MMA, (2012) “Estudio acerca de la inversién en marketing mévil por sectores”
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La consideracion del poder que pueden tener las marcas o los tipos de productos en las diferentes
busquedas se ha tenido en cuenta también con otros mas sectores, descartando asi los que menos

cumplian los requisitos.

Otro dato que se ha tenido en cuenta para la eleccién de los nichos, es la inversion en publicidad en
display, debido a su alto grado de compenetracidn que tiene con los enlaces patrocinados en
buscadores y el remarketing. Segtn los datos ofrecidos por la IAB® sobre la inversion publicitaria
por sectores, que se diferencia de la grafica anterior, porqué en este caso, se tienen en cuenta todos

los soportes posibles y no inicamente el movil.

También se han considerado los datos que ofrecen las diferentes herramientas que ofrecen los

buscadores, que comparan los temas mas populares dentro de las bisquedas.

La herramienta para comparar los temas mas populares entre las busquedas de los usuarios que se

ha utilizado en esta investigacion es Google Trends?°.

CUOTA DE INVERSION PUBLICITARIA
POR SECTOR 51 2012

18,00%
16,00% | B
14,00%
12,00% -
10,00%
8,00%
6,00%
4,00% -

2,00%

0,00% +

Fuente: Estudio de la Distribucién de la Inversion Publicitaria por sectores en Espaia, (2012)

Infoadex/IAB71
Nicho Restaurantes.

Una vez se han analizado todos los datos, el sector de Distribucién y restauracién, si que se ha
incluido en los nichos del pre-test. La justificacion de esta eleccion, se fundamenta en la importancia
que tiene la geolocalizacién e inmediatez en las biisquedas de negocios alrededor del usuario que

realiza la busqueda. El consumidor cada vez mas emplea los smartphones para satisfacer sus

6 Infoadex/IAB, (2012) “Estudio de la Inversién Publicitaria por sectores en Espafia”
70 Google, (2013)“Google Trends” (Datos consultados el 10/05/2013 en google.es/trends/)

Infoadex/IAB, (2012) “Estudio de la Inversién Publicitaria por sectores en Espafia”
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necesidades en tiempo real, es decir, que con la ayuda de los teléfonos inteligentes, los usuarios

tienen acceso a informacion en todo momento.

Después de considerar todas las variables de bisqueda que ofrece este sector, se ha decidido
apostar por la busqueda de restaurantes, ya que son un activo en la busqueda de los usuarios en las

opciones que ofrece el sector de la restauracion.

Por ejemplo, el usuario desconoce dénde acudir a comer, es muy probable que realice una

busqueda de restaurantes cercanos a la localidad dénde se encuentra.

En este nicho, al llevar a cabo una metodologia cuasi-experimental, y conociendo que la muestra
esta focalizada y geolocalizada en Barcelona, se ha determinado que el nicho sea la busqueda de

“restaurantes en Barcelona”.
Nicho Vuelos.

La eleccion del nicho vuelos se soporta en varios factores diferentes. El sector de los transportes,
viajes y turismo es al que pertenece este nicho, siendo el transporte que mas se adapta a su
significado. Este sector no se encuentra entre los sectores con mas inversion publicitaria en
moviles, pero después de que se haya considerado el factor de la naturaleza de las btisquedas por
parte los usuarios, se ha determinado que en las biisqueda de transportes, las marcas no forman un
papel importante, ya que analizando las busquedas con Google Trends se ha llegado a la conclusién
de que la composicion de busquedas que mas prevalece es la que se compone con la tipologia del

transporte y el lugar de destino.

Otro factor a tener en cuenta en la eleccion de este nicho, es el alto porcentaje de inversion que
tiene el sector al que pertenece en publicidad de display. Este fenémeno se traduce al alto nimero
de anunciantes que apuestan por el remarketing en el sector de los transportes. A modo de ejemplo,
los anunciantes que en su web reciben visitas y a la misma vez, consultas sobre tarifasy
posibilidades de transporte, no realizan siempre conversiones, debido al abandono de la pagina
web donde se realiza la reserva por parte del usuarios. Por ello, conociendo las caracteristicas de
busqueda que realiza el usuario, se le persigue por lared gracias a las cookies, con la técnica del
remarketing, adaptando los anuncios de display, a la biisqueda que previamente ha realizado el

usuario desde ese ordenador.

Con todos los factores ya analizados, y al haber comparado los diferentes tipos de transporte en

Google Trends, se ha decidido que los vuelos en avién es el nicho que mas se busca.

Seguidamente, para determinar el lugar de destino, también con los resultados que ofrece Google
Trends, se ha llegado a la decision de escoger la ciudad de Londres como destino de la busqueda de

vuelos.

En este caso, se ha determinado que otro nicho diferente para la eleccién del sujeto en el pre-test,

sea “vuelos a Londres”.
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Nicho Hoteles.

El nicho de los hoteles se encuentra dentro del sector de los transportes, viajes y turismo, siendo los
dos ultimos los que mas se adaptan a su significado. La eleccién del nicho de los hoteles se basa en
diferentes factores. Uno de ellos es la naturaleza de las busquedas relacionadas con los hoteles, ya
que de normal, a no tener claro el nombre del hotel que se busca, se prueba en buscar de forma
genérica. Después de analizar los diferentes tipos de biisqueda con Google Trends, las mas comunes
son aquellas que vienen predichas por el nombre genérico, hoteles, seguido de la localidad donde se
busca el hospedaje. También cabe destacar, que se han analizado los diferentes tipos de biisqueda
teniendo en cuenta la tipologia de hospedaje, siendo los hoteles los que mas porcentaje de

busqueda tienen.

Otro factor que también se ha tenido en cuenta en la eleccion de este nicho, es al igual que el nicho
de los vuelos, el alto porcentaje de inversion que tiene en publicidad en display el sector de los
transportes, turismo y viajes. El papel del remarketing en este sector es muy potente, siendo la
reserva de hospedaje esa pagina donde generan tantas visitas, y también siendo aquellas que se
abandonan, pero con la ayuda del remarketing vuelven a aparecerle al usuario, recordando la

busqueda de hospedaje que genero anteriormente.

Después de analizar estos factores tan importantes y al haber comparado los diferentes tipos de
hospedaje relacionado con los viajes y el turismo en Google Trends, se ha decidido que los hoteles

es el nicho que mas se busca.

Seguidamente, para determinar el lugar de hospedaje, también con los resultados que ofrece Google

Trends, se ha llegado a la decisién de escoger la ciudad de Londres como ciudad de hospedaje.

En este caso, se ha determinado que otro nicho diferente para la eleccidn del sujeto en el pre-test,

sea “hoteles en Londres”.

8.3.3 Fase 3. Eleccion de keywords o palabras clave.
El principal objetivo de esta fase es conocer y estudiar el comportamiento del usuario en el
momento previo a visualizar los resultados de busqueda. Se trata del momento en el que el usuario

escribe en el cuadro de busqueda las palabras con las que quiere realizar la bisqueda.

Con esta fase, se quiere conocer las palabras clave que emplea el usuario, que se trata de una de las

variables dependientes de este experimento.

Para conocer las palabras clave, se ha realizado un andlisis en Google Trends de una amplia lista de
palabras relacionadas con cada nicho, para determinar cuales eran las palabras mas comunes en las
busquedas de los usuarios. Una vez todas las palabras analizadas, se han elegido las cuatro mas

comunes en las busquedas.

Para cada nicho, se ha ofrecido al sujeto cinco posibles respuestas, ante un texto que resume

hipotéticas situaciones en las que el sujeto se puede sentir identificado y a las que éste tiene que
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elegir entre cinco respuestas. El contenido de estos textos resume situaciones en los que el sujeto
esta siempre en la calle o fuera de casa y del alcance de un ordenador, con el objetivo de que los
sujetos puedan sentirse identificados con que las busquedas las realiza desde un dispositivo mévil
(smartphone). Entre las cinco respuestas posibles cuatro son cerradas, y el sujeto tiene que elegir
entre las cuatro palabras mas comunes analizadas previamente. La quinta opcion de respuesta se
trata de una respuesta abierta, en la que el sujeto, si no estaba conforme con las cuatro respuestas

cerradas anteriores, podia escribir cuales serian las palabras con las que él haria la busqueda.

Una vez el sujeto ha elegido el nicho con el que se siente mas identificado al realizar una btiisqueda,
elige entre las cinco respuestas que se propone para cada nicho. Los textos que se la han mostrado

al sujeto para que introduzca su resultado para cada nicho son los siguientes:
Nicho Restaurantes.

“En el supuesto que estas en el centro de Barcelona con tu novio/a o tu mejor amigo/a, y decidis ir a
cenar a algun sitio cercano. Si quisieras informarte inmediatamente en ese mismo momento de los
restaurantes mas cercanos_que hay. ;Qué keywords o palabras escogerias para realizar la

busqueda?”

-Restaurantes Barcelona sin reserva.
-Comer en Barcelona.

-Restaurantes en Barcelona.
-Restaurantes Barcelona centro.

En el caso de que el sujeto no estd conforme con estas respuestas, se le ofrece la posibilidad de
escribir cudles serian las palabras que introduciria en el cuadro de busqueda. El texto que se

expone al sujeto es el siguiente:
“;Las keywords le han parecido adecuadas para realizar dicha bisqueda?”
-Si

-No (indiquenos cuales hubiera utilizado)
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 ESerch |

Pregunta 2

Registrado como:

En el supuesto que estas en el centro de Barcelona con tu novio/a o tu mejor amigo/a, y
decidis ir a cenar a algin sitio cercano. Si quisi i i i en ese
mismo de los mas que hay, ;qué keywords o palabras
escogerias para realizar la basqueda? Cerrar sesion

@ Restaurantes Barcelana sin resera
' Comer en Barcelona

* Restaurantes en Barcelona

m

20 Restaurantes Barcelona centro

¢Las key le han pareci para realizar dicha bisqueda?

D s

2 No (indiquenos cuales hubiera utilizado)

Nicho Vuelos.

“En el supuesto que estas en la calle con tu novio/a o tu mejor amigo/a, y decidis organizar un viaje
a Londres. Si quisieras informarte inmediatamente en ese mismo momento de todos los vuelos que

hay, ;qué keywords o palabras escogerias para realizar la busqueda?”
-Ofertas vuelos Londres.

-Vuelos baratos a Londres.

-Vuelos a Londres baratos.

-Vuelos a Londres.

En el caso de que el sujeto no esta conforme con estas respuestas, se le ofrece la posibilidad de
escribir cudles serian las palabras que introduciria en el cuadro de bisqueda. El texto que se

expone al sujeto es el siguiente:
“¢;Las keywords le han parecido adecuadas para realizar dicha busqueda?”
-Si

-No (indiquenos cuales hubiera utilizado)
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Pregunta 2

Registrado como:

En el supuesto que estas en la calle con tu novio/a o tu mejor amigo/a, y decidis organizar
un viaje a Londres. Si quisi il il i en ese mismo de
todos los vuelos que hay ;qué keywords o palabras escogerias para realizar la busqueda?

Cerrar sesion

2 Ofertas wuelos Londres
2 Vuelos baratos a Londres
© Vuelos a Londres baratos

' Vuelos a Londres

¢Las keywords le han parecido adecuadas para realizar dicha bisqueda?
@ si

© Mo (indiquenos cuales hubiera utilizado)

Nicho Hoteles.

“En el supuesto que estas en la calle y tu novio/a o tu mejor amigo/a te regala 1 billete de vuelo a
Londres que sale ese mismo dia y necesitas reservar un hotel lo antes posible. ;Qué keywords o

palabras escogerias para realizar la busqueda?”
-Ofertas hotel en Londres.

-Alojamiento en Londres.

-Hoteles en Londres baratos.

-Hoteles en Londres.

En el caso de que el sujeto no esta conforme con estas respuestas, se le ofrece la posibilidad de
escribir cudles serian las palabras que introduciria en el cuadro de busqueda. El texto que se

expone al sujeto es el siguiente:
“¢Las keywords le han parecido adecuadas para realizar dicha bisqueda?”
-Si

-No (indiquenos cuales hubiera utilizado)
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Pregunta 2

Registrado como:

En el supuesto que estis en la calle y tii novio/a o ti mejor amigo/a te regala 1 billete de
vuelo a Londres que sale ese mismo dia, y necesitas reservar un hotel lo antes posible,
£qué keywords o palabras escogerias para realizar la bisqueda?

Ofertas hotel en Londres
Algjamiento en Londres
Hoteles en Londres baratos

Hoteles en Londres

¢&Las keywords le han parecido adecuadas para realizar dicha bisqueda?

Si

No (indiquenas cuales hubiera utilizado)

8.3.4 Fase 4. Conocer el comportamiento del usuario ante las diferentes caracteristicas
visuales que ofrecen los resultados de busqueda y su posicionamiento.

La fase 4 esta compuesta en tres sub fases, ya que se ofrece al sujeto tres paginas de resultados de

busqueda diferentes ante la misma busqueda, pero en los que los enlaces patrocinados varian sus

caracteristicas segun la posicidn, el tamafio y el color de fondo que ofrecen dentro de la pagina de

resultados.

Posicion del enlace patrocinado.
Tamafio del enlace patrocinado.

Color de fondo de la pagina de resultados.

Cada sub fase muestra al sujeto una pagina de resultados sobre cada nicho. Segun la eleccion del
nicho que haga el sujeto, le aparece la pagina de resultados, con enlaces diferentes sobre una

busqueda.

El disefio de la totalidad de los enlaces que se exponen en la pagina de resultados, se basan en

varios factores que se han tenido en cuenta para elaborar cada enlace:
-La exclusion de las marcas.
-La posicidén (variable independiente de la investigacién).

-Las caracteristicas visuales de los resultados de buisqueda (variables independientes de la

investigacion).

-La inclusion de las frases y palabras mas repetidas en los resultados de una buiisqueda real
(realizada el 15/04/2013) de las diferentes palabras clave que se han seleccionado previamente,

siendo las mas comunes entre las biisquedas que ha facilitado Google Trends.
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Las palabras clave que se han escogido para realizar las busquedas de cada nicho son las siguientes:

Nicho Restaurantes: Restaurantes en Barcelona.
Nicho Vuelos: Vuelos a Londres.

Nicho Hoteles: Hoteles en Londres.

El disefio de las paginas de resultados, ha excluido todas las marcas que aparecian en las busquedas
reales que se han realizado previamente, con el objetivo de que la eleccién de un enlace por parte

del sujeto no quede condicionada por ninguna marca en concreto.

Todas las paginas de resultado, guardan un mismo patrén, siendo catorce resultados que quedan

divididos de la siguiente manera:

La pagina de resultados esta compuesta por catorce enlaces, siendo cuatro los enlaces patrocinados

(SEM) y diez enlaces organicos (SEO).

Como se puede ver en la imagen de abajo, los enlaces patrocinados se repiten al principio y al final
de la pagina de resultados. La informacién de los enlaces patrocinados siempre es la misma tanto

en los de la parte superior como la inferior.

El resto de enlaces orgénicos se dividen en tres:
-Dupla de enlaces Ay Al.

-Dupla de enlaces By B1.

-Dupla de enlaces C.

La dupla de enlaces A y Al estan compuestas con la misma informacién, variando sé6lo su posiciéon

dentro de la pagina de resultados.

La dupla de enlaces B y B1, también estan compuestas con la misma informacioén, variando sélo su

posicidn dentro de la pagina de resultados.

La dupla de enlaces C no se repite, y estd compuesta por informacién tnica dentro de la pagina de

resultados.

Se ha seguido este patron en el posicionamiento de los enlaces todos los resultados de busqueda,
repitiendo la misma informacién tanto en los enlaces patrocinados como en las duplas Ay B, con el

objetivo de conocer la eleccion del sujeto, y asi dar respuesta a la hipétesis especifica que dice:

H1. “;Generan mds clics los enlaces situados en la parte superior de la pdgina de resultados que los

que estdn en la parte inferior?”.
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Al posicionar la misma informacién en la parte superior e inferior de la pagina de resultados, se

pretende conocer si los porcentajes de eleccion de los sujetos son mayores en la parte superior o en

la inferior de la pagina de resultados.

Sl o |

Enlaces Patrocinados

Dupla de enlaces A

Dupla de enlaces B

Dupla de enlaces C

Dupla de enlaces Al

Dupla de enlaces B2

Enlaces Patrocinados
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Segun cada sub fase, las variables independientes de posicionamiento de los enlaces patrocinados y

sus caracteristicas visuales van permutandose.

Las paginas de resultados sin haber sido alteradas para cada nicho son las siguientes:

Nicho Restaurantes.

s a c Restaurantes en Barce n

Anuncios @
Restaurantes en Barcelona

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva anline y Ahoral.

Encuentra Restaurantes en Barcelona
Buscador de restaurantes en Barcelona a

buen precio.

Restaurantes Barcelona - Restauran-
tes Barcelona

Encuentia los mejores restaurantes en Barce-
lona en un momento.

Aqui puedes encontrar Restaurantes
en Barcelona

iRestaurantes en Barcelona a tu alcance!.

Restaurantes en Barcelona a buen precio a tu
Sservicio.

Encuentra Restaurantes en Barcelona
Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva anline y Ahoral.

Restaurantes en Barcelona

Tu buscador de restaurantes a buen precio
en Barcelona.

sicién

Los mejores restaurantes en Barcelona
iReserva aharal.

Restaurantes Barcelona - Restauran-
tes Barcelona

Encuentra los mejores restaurantes en Barce-
lona en un momento.

Aqui puedes encontrar Restaurantes
en Barcelona

|Restaurantes en Barcelona atu alcancel.

Restaurantes en Barcelona

Restaurantes en Barcelona a buen precio a tu
servicio,

Encuentra Restaurantes en Barcelona

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva anline y Ahoral

Anuncios @
Restaurantes en Barcelona

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral.

Encuentra Restaurantes en Barcelona

Buscador de restaurantes en Barcelona a
buen precio.

S Restaurantes en Barce n
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Nicho Vuelos.

s a c Vuelos a Londres n

Anuncios @
Vuelos - Londres

Viaje mas barato, comodo y tranquilo con
nuestras exclusivas ofertas.

Vuelos A Londres

Frecuencia y puntualidad. jCompra tus
vuelos en sdlo 4 pasos!.

Vuelos A Londres (LON

Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos
a Londres.

Vuelos A Londres

Yuelos a Londres. Consulte las mejores
ofertas de vuelos a Londres.

Todos los Vuelos A Londres

Con nuestras exclusivas ventajas, viaja mas
barato, comoda y tranquilo.

Vuelos A Londres a tu disposicién

jCompra tus vuelos en sdlo 4 pasos!
Frecuencia y puntualidad.

Vuelos ALondres

Conoce los precios de vuelos a Londres.
Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos.

Ofertas de Vuelos A Londres

Consulte las mejores ofertas de vuelos a
Londres y consiga sus billetes.

Vuelos A Londres (LON

Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos
a Londres.

Vuelos A Londres

Yuelos a Londres. Consulte las mejores
ofertas de vuelos a Londres.

Todos los Yuelos A Londres

Con nuestras exclusivas ventajas, viaja mas
barato, comodo y tranquilo.

Vuelos A Londres a tu disposicién

jCompra tus vuelos en sélo 4 pasos!
Frecuencia y puntualidad.

Anuncics @
Vuelos A Londres

Viaje mas barato, comodo y tranquilo con
nuestras exclusivas ofertas.

Vuelos A Londres

Frecuencia y puntualidad. {Compra tus vuelos
en slo 4 pasos!.

S Vuelos a Londres n
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Nicho Hoteles.

s a c Hoteles en Londres n

Amuncios ©
Hoteles en Londres

Hoteles a buen precio en Londres
iReserva Online y Ahora!,

Encuentra todos los Hoteles en
Londres disponibles

Buscador de hoteles en Londres a buen
precio.

Hoteles en Londres

hatel

los an Londres

2}
en un momento.

Hoteles en Londres a tu disposicién

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres

Hoteles en Londres a precios increibles
iReservalo Ya!

Hoteles en Londres - Hoteles en
Londres

Todos los hoteles en Londres a buen
precio, los encontraras aqui.

Encuentra todos los Hoteles en
Londres disponibles

Aqui puedes encontrar todos los hoteles
en Londres en un momento.

Hoteles en Londres

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londresl.

Hoteles en Londres

E i h

ra los mej les en Londres
en un momento.

Hoteles en Londres a tu disposicién

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres
Hoteles en Londres a precios increibles

iReservalo Ya!

Hoteles en Londres - Hoteles en
Londres

Todos los hoteles en Londres a buen
precio, los encontraras aqui.

Anuncios §
Hoteles en Londres

Hoteles a buen precio en Londres
iReserva Online y Ahora!.

Encuentra todos los Hoteles en
Londres disponibles

Buscador de hoteles en Londres a buen
precio.

S Hoteles en Londres u
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La fase 4, esta compuesta por 3 sub fases que en el pre-test se muestran al sujeto a continuacién de

la fase 3.
Sub fase de Posicion del enlace patrocinado.

El objetivo de esta sub fase, es conocer si la posicion de los enlaces patrocinados en la pagina de

resultados afecta a su efectividad de eleccion por parte del sujeto.
Esta sub fase responde a la siguiente hipdtesis especifica:

H2. “;Son mds efectivos los enlaces patrocinados que se encuentran al principio y al final o entre el

resto de enlaces no patrocinados de la pdgina de resultados?”.

La variable independiente de esta sub fase, es el posicionamiento de los enlaces patrocinados

dentro de la pagina de resultados.

La efectividad de la posicion de los enlaces patrocinados se va a medir segtn el porcentaje de clics

que genere cada enlace dentro de la pagina de resultados.
En el pre-test, ésta sub fase se le ha plasmado al sujeto de la siguiente manera:

“Haga clic en el enlace en el caso de querer obtener informacion acerca de -segtin la busqueda de cada

nicho-"
Nicho Restaurantes.

Esta es la pagina que se ha mostrado al sujeto en la sub fase de posicidn del pre-test:

 ESeareh |

Pregunta 3

Registrado como:

Haga clic en el enlace en el caso de querer obtener informacion acerca de “"Restaurantes
en Barcelona™ (1 de 3):

S (70 Restaurantes en Barceu

Restaurantes Barcelona - Restauran-
tes Barcelona

m

= Cerrar sesion

Encuentra los mejores restaurantes en Barce-
lona en un momento.

Aqui puedes encontrar Restaurantes
en Barcelona

iRestaurantes en Barcelona atu alcancel.

Restaurantes en Barcelona i
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Esta es la imagen entera de la pagina de resultados que ha visualizado el sujeto:

s {170 Restaurantes en Barceu

Restaurantes Barcelona - Restauran-
tes Barcelona

Encuentra los mejores restaurantes en Barce-
lona en un momento.

Aqui puedes encontrar Restaurantes
en Barcelona

iRestaurantes en Barcelona a tu alcance!.

Restaurantes en Barcelona

Restaurantes en Barcelona a buen precio a tu
servicio.

Encuentra Restaurantes en Barcelona

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral.

Anuncios @
Restaurantes en Barcelona

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral.

Encuentra Restaurantes en Barcelona

Buscador de restaurantes en Barcelona a
buen precio.

Restaurantes en Barcelona

Tu buscador de restaurantes a buen precio
en Barcelona.

Restaurantes en Barcelona a tu dispo-
sicién

Los mejores restaurantes en Barcelona
iReserva ahoral.

Anuncics
Restaurantes en Barcelona 0

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral.

Encuentra Restaurantes en Barcelona
Buscadlor de restaurantes en Barcelona a

buen precio.

Restaurantes Barcelona - Restauran-
tes Barcelona

Encuentra los mejores restaurantes en Barce-
lona en un momento.

Aqui puedes encontrar Restaurantes
en Barcelona

jRestaurantes en Barcelona a tu alcancel.

Restaurantes en Barcelona

Restaurantes en Barcelona a buen precio a tu
servicio.

Encuentra Restaurantes en Barcelona

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral,

S Restaurantes en Barce u
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Para conocer mejor y de una manera mas clara la composicidn y el tipo de posicionamiento de los

enlaces, se puede visualizar esta imagen:

Sate) revanes n e G

Restaurantes «sn-+ Barcelons

-/ Restuurantzs < en+ Barcelons

Restaurantes+en+Barcelona

es/Restaurantes+en+ Barcelona

esearch.es/Restaurantes+en+ Barcelona

Restaurantes+en+Barcelona

Restaurantes reqs Barcelona

i/ Restautantes+ en+ Barcelona

s/Restaurantes+en+ Barcelona

Restaurantes+en+Barcelona
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Nicho Vuelos.

Esta es la pagina que se ha mostrado al sujeto en la sub fase de posicidn del pre-test:

Pregunta 3

Registrado como:

Haga clic en el enlace en el caso de querer obtener informacion acerca de "Vuelos a
Londres” (1 de 3):

S a c Vuelos a Londres n

Vuelos A Londres (LON)

- Cermrar sesion

Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos
a Londres.

m

Vuelos A Londres

Vuelos a Londres. Consulte las mejores
ofartas de vualos a Londres.

Todos los Vuelos A Londres A
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Esta es la imagen entera de la pagina de resultados que ha visualizado el sujeto:

s a c Vuelos a Londres n

Vuelos A Londres (LON)

Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos
a Londres.

Vuelos A Londres

Yuelos a Londres. Consulte las mejores
ofertas de vuelos a Londres.

Todos los Vuelos A Londres

Con nuestras exclusivas ventajas, viaja mas
barato, camedo y tranquilo.

Vuelos A Londres a tu disposicién

iCompra tus vuelos en solo 4 pasos!
Frecuencia y puntualidad.

Vuelos - Londres sl

Viaje mas barato, comodo y tranquilo con
nuestras exclusivas ofertas.

Vuelos A Londres

Frecuencia y puntualidad. jCompra tus
wuelos en sclo 4 pasos!.

Vuelos AlLondres

Conoce los precios de vuelos a Londres.
Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos.

Ofertas de Vuelos A Londres

Consulte las mejores ofertas de vuelos a
Londres y consiga sus billetes.

Anuneios @
Vuelos A Londres

Viaje mas barato, comodo y tranquilo con
nuestras exclusivas ofertas.

Vuelos A Londres

Frecuencia y puntualidad. jCompra tus vuelos
en solo 4 pasos! .

Vuelos A Londres (LON)

Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos
a Londres.

Vuelos A Londres

Vuelos a Londres. Consulte las mejores
ofertas de vuelos a Londres.

Todos los Vuelos A Londres

Con nuestras exclusivas ventajas, viaja mas
barato, cémedo y tranquilo.

Vuelos A Londres a tu disposicién

iCompra tus vuelos en solo 4 pasos!
Frecuencia y puntualidad.

S Vuelos a Londres u
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Para conocer mejor y de una manera mas clara la composicidn y el tipo de posicionamiento de los

enlaces, se puede visualizar esta imagen:

ESBG’CG’! Vuelos a Londres (ol

www. aczarch.es/ Vsl eA+Londres
1.0 f Vualos+AvLondre
s/ Vuelos+A+Londres

es/Yuslos+A+Londres

VYuelos+A+Londres

esearch.es/Yuelos+A+Londres

"5 I Wialor AdLan dres

lesthslondres

ssearch.es/Vuelos+A+Londres

1,es/Vuelos+A+Londres
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Nicho Hoteles.

Esta es la pagina que se ha mostrado al sujeto en la sub fase de posicidn del pre-test:

Pregunta 3

Registrado como:

Haga clic en el enlace en el caso de querer obtener informacion acerca de "Hoteles en
Londres” (1 de 3):

S a c Hoteles en Londres u

Hoteles en Londres

- Cerrar sesion

Encuentra los mejores hoteles en Londres
en un momento.

Hoteles en Londres a tu disposicién

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres
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Esta es la imagen entera de la pagina de resultados que ha visualizado el sujeto:

s a c Hoteles en Londres n

Hoteles en Londres

Encuentra los mej; enl
en un momento.

Hoteles en Londres a tu disposicién

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres

Hoteles en Londres a precios increibles
iReservalo Ya!

Hoteles en Londres - Hoteles en
Londres

Todos los hoteles en Londres a buen
precio, los encontraras aqui.

Hoteles en Londres —

Hoteles a buen precio en Londres
iReserva Online y Ahora!.

Encuentra todos los Hoteles en
Londres disponibles

B dor de hoteles en Londres a buen
precio.

Encuentra todos los Hoteles en
Londres disponibles

Aqui puedes encontrar todos los hoteles
en Londres en un momento.

Hoteles en Londres

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres e ®

Hoteles a buen precio en Londres
iReserva Online y Ahora!.

Encuentra todos los Hoteles en
Londres disponibles

B dor de hoteles en Londres a buen
precio.

Hoteles en Londres

hatal

Encuentra los mej enL
en un momento.

4

Hoteles en Londres a tu disposicion

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres
Hoteles en Londres a precios increibles

iReservalo Ya!

Hoteles en Londres - Hoteles en
Londres

Todos los hoteles en Londres a buen
precio, los encontraras aqui.

s Hoteles en Londres u
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Para conocer mejor y de una manera mas clara la composicidn y el tipo de posicionamiento de los

enlaces, se puede visualizar esta imagen:

Es utcﬁ Hoteles en Londres

www.evenrch.ciHotolassansLondras

www.ersarch eiMetelessenslondras

s/Hotales+en+Londres

arch es/Hoteles+en+Londres

es/Hoteles+en+Londres

arch.es/ioteles+en+Londres

W, EvSaICT

search.es/Hoteles +en+Londres

search.es/Hoteles+en+Londres

E s Hoteles en Londres u
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Sub fase de Tamarno del enlace patrocinado.

El objetivo de esta sub fase, es conocer si el tamafio de los enlaces patrocinados en la pagina de

resultados afecta a su efectividad de eleccion por parte del sujeto.
Esta sub fase responde a la siguiente hipdtesis especifica:
H3. “Si el tamario del enlace patrocinado es mds pequerio, ;serd la probabilidad de eleccién menor?”.

La variable independiente de esta sub fase es el tamafio de los enlaces patrocinados, ya que forma

parte de las caracteristicas visuales que tienen las paginas de resultados.

Para medir la efectividad de los enlaces patrocinados de un tamafio mas reducido al original, se

analizaran los porcentajes de clics que genera cada enlace dentro de la pagina de resultados.
El tamano de los enlaces patrocinados ha sido reducido de 24 puntos que es el original a 20 puntos.
En el pre-test, ésta sub fase se le ha mostrado al sujeto de la siguiente manera:

“Haga clic en el enlace en el caso de querer obtener informacion acerca de -segun las palabras de

cada bisqueda-".
Nicho Restaurantes.

Esta es la pagina que se ha mostrado al sujeto en la sub fase de posicidn del pre-test:

| ESeacch |

Pregunta 4

Registrado como:

Haga clic en el enlace en el caso de querer obtener informacion acerca de “Restaurantes
en Barcelona® (2 de 3):

s a c Restaurantes en Barce u

Anurcics @

Restaurantes en Barcelona
Restaurantes 2 buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral

Encuentra Restaurantes en Barcelona

Buscador de restaurantes en Barcelona a buen precio.

Restaurantes Barcelona - Restauran-
tes Barcelona

Encuentra los mejores restaurantes en Barce-
lona en un momento.
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Esta es la imagen entera de la pagina de resultados que ha visualizado el sujeto:

s a c Restaurantes en Barce u

Anuncios @

Restaurantes en Barcelona

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva onliney Ahoral,

Encuentra Restaurantes en Barcelona

Buscador de restaurantes en Barcelona a buen precio

Restaurantes Barcelona - Restauran-
tes Barcelona

Encuentra los mejores restaurantes en Barce-
lona en un momento.

Aqui puedes encontrar Restaurantes
en Barcelona

iRestaurantes en Barcelona atu alcancel.

Restaurantes en Barcelona

Restaurantes en Barcelona a buen precio a tu
servicio.

Encuentra Restaurantes en Barcelona

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral.

Restaurantes en Barcelona

Tu buscador de restaurantes a buen precio
en Barcelona.

Restaurantes en Barcelona a tu dispo-
sicién

Los mejores restaurantes en Barcelona
{Reserva ahoral.

Restaurantes Barcelona - Restauran-
tes Barcelona

Encuentra los mejores restaurantes en Barce-
lona en un momento.

Aqui puedes encontrar Restaurantes
en Barcelona

iRestaurantes en Barcelona atu alcance!.

Restaurantes en Barcelona

Restaurantes en Barcelona a buen precio a tu
Servicio.

Encuentra Restaurantes en Barcelona

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral.

Anuncios ®@
Restaurantes en Barcelona

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva onliney Ahoral,

Encuentra Restaurantes en Barcelona

Buscador de restaurantes en Barcelona a buen precio

Restaurantes en Barce
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Para conocer mejor y de una manera mas clara la composicidn y el tipo de posicionamiento de los

enlaces, se puede visualizar esta imagen:

Esmull Restaurantes en Barce :

en+Barcelona

statirantes+en+Bameloha
staurantes+en+Barcelona

urantes+en+Ba

/Restaurante

=/ Restanrantes+ en+ Barcelona

+Barcelona

en+Barcelona

E s Restaurantes en Barce u
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Nicho Vuelos.

Esta es la pagina que se ha mostrado al sujeto en la sub fase de posicidn del pre-test:

- ESearcr |

Pregunta 4

Registrado como:

Haga clic en el enlace en el caso de querer obtener informacion acerca de "Vuelos a
Londres” (2 de 3):

S a c Vuelos a Londres u

Anuncios @

.

Vuelos - Londres

Yiaje mas barato, cémodo v tranguilo con nuestras exclu-
sivas ofertas.

Vuelos A Londres

Frecuencia v puntualidad. jCompra tus
wuelos en sélo 4 pasos!.

Vuelos A Londres (LON)

Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos
a Londres.
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Esta es la imagen entera de la pagina de resultados que ha visualizado el sujeto:

s a c Vuelos a Londres u

Anundios @

Vuelos - Londres

Viaje mas barato, cémoda v tranquilo con nuestras exclu-
sivas ofertas.

Vuelos A Londres

Frecuencia y puntualidad. |Compra tus
vuelos en sélo 4 pasos|.

Vuelos A Londres (LON)

Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos
a Londres.

Vuelos A Londres

Yuelos a Londres. Consulte las mejores
ofertas de vuelos a Londres.

Todos los Vuelos A Londres

Con nuestras exclusivas ventajas, viaja mas
barato, cémodo y tranquilo.

Vuelos A Londres a tu disposicién

iCompra tus vuelos en solo 4 pasos!
Frecuencia y puntualidad.

Vuelos ALondres

Conoce los precios de vuelos a Londres.
Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos.

Ofertas de Vuelos A Londres

Consulte las mejores ofertas de vuelos a
Londres y consiga sus billetes.

Vuelos A Londres (LON)

Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos
a Londres.

Vuelos A Londres

Yuelos a Londres. Consulte las mejores
ofertas de vuelos a Londres.

Todos los Vuelos A Londres

Con nuestras exclusivas ventajas, viaja mas
barato, cémodo y tranquilo.

Vuelos A Londres a tu disposicién

{Compra tus vuelos en sdlo 4 pasos!
Frecuencia y puntualidad.

Vuelos - Londres ek

Viaje més barato, cémodo y tranquilo con nuestras exclu-
sivas ofertas.

Vuelos A Londres

Frecuencia y puntualidad. Compra tus
vuelos en sélo 4 pasos!.

s Vuelos a Londres u
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Para conocer mejor y de una manera mas clara la composicidn y el tipo de posicionamiento de los

enlaces, se puede visualizar esta imagen:

ESeaigh veessows G

) o=/ Viglog s A+Londres

ives VuelossAsLondres

selos+A+Londres

=5 /Vuelos+A+Londres

Yoz /Vigelose A+ Lindres

UelizgeArLondres

h.es/Vualos+A+Londres

E s Vuelos a Londres u

75



Nicho Hoteles.

Esta es la pagina que se ha mostrado al sujeto en la sub fase de posicidn del pre-test:

Pregunta 4

Registrado como:

Haga clic en el enlace en el caso de querer obtener informacion acerca de "Hoteles en
Londres” (2 de 3):

S @100/} Hoteles en Londres n

Anuncics @

- Cerrar sesion

Hoteles en Londres

Hoteles a buen precic en Londres jReserva
Online y Ahoral.

Encuentra todos los Hoteles en Londres
disponibles

Buscador de hoteles en Londres abuen precio.

Hoteles en Londres

Encuentra los mejores hoteles en Londres
en un momento.
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Esta es la imagen entera de la pagina de resultados que ha visualizado el sujeto:

s (10 Hoteles en Londres (3

Hoteles en Londres Anuncics ®

Hoteles a buen precio en Londres iReserva
Online y Ahoral.
Encuentra todos los Hoteles en Londres

disponibles

Buscador de hoteles en Londres a buen precio.

Hoteles en Londres

Encuentra los mej hoteles en L

en un momento.

2

Hoteles en Londres a tu disposicién

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres

A

Hoteles en L
iReservalo Ya!

apl

Hoteles en Londres - Hoteles en
Londres

Todos los hoteles en Londres a buen
precio, los encontraras aqui.

Encuentra todos los Hoteles en
Londres disponibles

Aqui puedes encontrar todos los hoteles
en Londres en un momento.

Hoteles en Londres

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres

h 1

Encuentra los mej enl
en un momento.

Hoteles en Londres a tu disposicion

ijReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres

Hoteles en Londres a precios increibles
iReservalo Ya!

Hoteles en Londres - Hoteles en
Londres

Todos los hoteles en Londres a buen
precio, los encontraras aqui.
Hoteles en Londres ST

Hoteles a buen precio en Londres iReserva
Online y Ahora!

Encuentra todos los Hoteles en Londres
disponibles

Buscador de hoteles en Londres abuen precio.

s Hoteles en Londres u
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Para conocer mejor y de una manera mas clara la composicion y el tipo de posicionamiento de los

enlaces, se puede visualizar esta imagen:

el e 0

whew, a2 nrch, ecHotales sens Londras
wiwwewanh.ed/Hotelas rans Londres
»arch. es/Hoteles +en+Londres
Hoteles+en+Londres

{oteles+en+Londres
esearch es/Hoteles+en+Londres

s/Hoteles rans Lonkires

1. eiioteles +an+ Londras

www.esearch. es/Hoteles +en+Londres

:s/Hoteles+en+Londras

Es OR— u



Sub fase del Color de fondo de la pagina de resultados.

Los enlaces patrocinados aparecen siempre en todos los buscadores dentro de un pequefio
rectangulo con un fondo de color muy claro. Los buscadores aplican este rectangulo con un color
diferente al del fondo de la pagina de resultados, que es el blanco, con el objetivo de generar mas

clics y conseguir mas notoriedad en los impactos de los usuarios.

Por ello, desde esta investigacion se ha querido determinar si el color de este rectdngulo que rodea

a los enlaces patrocinados, genera o no mas notoriedad y clics en ellos.

El objetivo de esta sub fase, es conocer si el color de fondo de los enlaces patrocinados afecta a la

eleccidn del sujeto de los enlaces dentro de la pagina de resultados.
Esta sub fase responde a la siguiente hipdtesis especifica:

H4. “;Afecta el color de fondo de la pdgina de resultados a que se hagan mds clics en los enlaces

patrocinados?”.

La variable independiente de esta sub fase, es el color de fondo, siendo éste una de las

caracteristicas visuales que ofrecen las paginas de resultados.

Para conocer el objetivo de esta hipétesis especifica, se ha cambiado el color de fondo de la pagina
de resultados, pasando a ser totalmente del mismo color que es el rectangulo de los enlaces
patrocinados en los buscadores. En este caso, se ha escogido el mismo color que ofrece Google en

sus paginas de resultados a los enlaces patrocinados.

Para medir la efectividad de los enlaces patrocinados se analizara el porcentaje de clics que genera

cada enlace dentro de la pagina de resultados.
En el pre-test, ésta sub fase se le ha mostrado al sujeto de la siguiente manera:

“Haga clic en el enlace en el caso de querer obtener informacion acerca de -segtin las palabras de

cada biusqueda-“.

Nicho Restaurantes.
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Esta es la pagina que se ha mostrado al sujeto en la sub fase de posicidn del pre-test:

. ESeacch |

Pregunta 5

Registrado como:

Haga clic en el enlace en el caso de querer obtener informacion acerca de "Restaurantes
en Barcelona” (3 de 3):

s a c Restaurantes en Barce u

Anuncios @

Restaurantes en Barcelona

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral E

Encuentra Restaurantes en Barcelona

Buscador de restaurantes en Barcelona a
buen precio.

skt n sl Rectauiran-



Esta es la imagen entera de la pagina de resultados que ha visualizado el sujeto:

s a c Restaurantes en Barce n

Restaurantes en Barcelona 9% 0

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral.

Encuentra Restaurantes en Barcelona

Buscador de restaurantes en Barcelona a
buen precio.

Restaurantes Barcelona - Restauran-
tes Barcelona

Encuentra los mejores restaurantes en Barce-
lona en un momento.

Aqui puedes encontrar Restaurantes
en Barcelona

iRestaurantes en Barcelona a tu alcance!.

Restaurantes en Barcelona
Restaurantes en Barcelona a buen precio a tu
servicio.

Encuentra Restaurantes en Barcelona
Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral.

Restaurantes en Barcelona

Tu buscador de restaurantes a buen precio
en Barcelona.

Restaurantes en Barcelona a tu dispo-

sicién

Los mejores restaurantes en Barcelona
iReserva ahoral.

Restaurantes Barcelona - Restauran-
tes Barcelona

Encuentra los mejores restaurantes en Barce-
lona en un momento.

Aqui puedes encontrar Restaurantes
en Barcelona

iRestaurantes en Barcelona atu alcance!.

Restaurantes en Barcelona
Restaurantes en Barcelona a buen precio a tu
servicio.

Encuentra Restaurantes en Barcelona

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral.

Anuncios @
Restaurantes en Barcelona

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral.

Encuentra Restaurantes en Barcelona

Buscador de restaurantes en Barcelona a
buen precio.

s Restaurantes en Barce u
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Para conocer mejor y de una manera mas clara la composicidn y el tipo de posicionamiento de los

enlaces, se puede visualizar esta imagen:

ESM“A Restaurantes en Barce n

0

Restaurantes+en+Barcelona

= Asstaurant=s+en s Barcelona

staurantes+en+ Balcelena

h.es/Restaurantes+en+Barcelona
irch.es/Restauram +Barcelona

Restaurantes+en+Barcelona

Restaurantes+en+Barcelona

uranies+ent Datcelona

Restaurantes+ en+Bacelona

Restaurantes+en+Barcelona

Restaurantes+en+Barcelona

E s Restaurantes en Barce u
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Nicho Vuelos.

Esta es la pagina que se ha mostrado al sujeto en la sub fase de posicidn del pre-test:

Pregunta 5

Registrado como:

Haga clic en el enlace en el caso de querer obtener informacién acerca de "Vuelos a
Londres” (3 de 3):

s a c Vuelos a Londres n

Anuncios @

Vuelos - Londres

Viaje mas barato, comodo y tranquile con
nuestras exclusivas ofertas.

m

Vuelos A Londres

Frecuencia y puntualidad. jCompra tus
vuelos en sdlo 4 pasosl.

Vuelos A Londres (LON)
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Esta es la imagen entera de la pagina de resultados que ha visualizado el sujeto:

S a c Vuelos a Londres u

Vuelos - Londres Anuncios @

Viaje mas barato, comodo y tranquilo con
nuestras exclusivas ofertas.

Vuelos A Londres

Frecuencia y puntualidad. jCompra tus
wuelos en sélo 4 pasos!.

Vuelos A Londres (LON

Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos
a Londres.

Vuelos A Londres

Vuelos a Londres. Consulte las mejores
ofertas de vuelos a Londres.

Todos los Vuelos A Londres

Con nuestras exclusivas ventajas, viaja mas
barato, comodo y tranquilo.

Vuelos A Londres a tu disposicién

jCompra tus vuelos en sdlo 4 pasos!
Frecuencia y puntualidad.

Vuelos ALondres

Conoce los precios de vuelos a Londres.
Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos.

Ofertas de Vuelos A Londres

Consulte las mejores ofertas de vuelos a
Londres y consiga sus billetes,

Vuelos A Londres (LON

Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos
a Londres.

Vuelos A Londres

Vuelos a Londres. Consulte las mejores
ofertas de vuelos a Londres.

Todos los Vuelos A Londres

Con nuestras exclusivas ventajas, viaja mas
barato, comodo vy tranquilo.

Vuelos A Londres a tu disposicién
jCompra tus vuelos en solo 4 pasos!

Frecuencia y puntualidad.

Vuelos A Londres G

Viaje mas barato, comodo y tranquilo con
nuestras exclusivas ofertas.

Ofertas de Vuelos A Londres

Frecuencia y puntualidad. jCompra tus vuelos
en solo 4 pascs!.

S Vuelos a Londres u
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Para conocer mejor y de una manera mas clara la composicidn y el tipo de posicionamiento de los

enlaces, se puede visualizar esta imagen:

ESEMCI‘I Vuelos a Londres :

WAy, ESa

Nuslos+A+Londres

es/Yualos+A+Londres

es/Yualos+A+Londres

as/Vuelos+A+Londres

Yuelos+A+Lon

es/VYuelos+A+Londres

E s Vuelos a Londres u
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Nicho Hoteles.

Esta es la pagina que se ha mostrado al sujeto en la sub fase de posicidn del pre-test:

 ESearer |

Pregunta 5

Registrado como:

m

Haga clic en el enlace en el caso de querer obtener informacion acerca de "Hoteles en
Londres” (3 de 3):

S a c Hoteles en Londres u

Anuncios @)

- Cerrar sesion

Hoteles en Londres

Hoteles a buen precio en Londres
iReserva Online y Ahora!.

Encuentra todos los Hoteles en
Londres disponibles

Buscador de hoteles en Londres a buen
precio.

Hntalac en | andrac
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Esta es la imagen entera de la pagina de resultados que ha visualizado el sujeto:

s a c Hoteles en Londres n

Anuncios @
Hoteles en Londres

Hoteles a buen precio en Londres
iReserva Online y Ahora!.

Encuentra todos los Hoteles en
Londres disponibles

Buscador de hoteles en Londres a buen
precio.

Hoteles en Londres

h 1

Encuentra los mej en Lond
en un momento.

Hoteles en Londres a tu disposicién

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres

Hoteles en Londres a precios increibles
jReservalo Ya!

Hoteles en Londres - Hoteles en
Londres

Todos los hoteles en Londres a buen
precio, los encontraras aqui.

Encuentra todos los Hoteles en
Londres disponibles

Aqui puedes encontrar tados los hoteles
en Londres en un momento.

Hoteles en Londres

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres

h 1

Encuentra los mej en L
en un momento.

d

Hoteles en Londres a tu disposicién

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres

en Londres ap increibles
iReservalo Ya!

Hoteles en Londres - Hoteles en
Londres

Todos los hoteles en Londres a buen
precio, los encontraras aqui.

Hoteles en Londres Anuncios @

Hoteles a buen precio en Londres
iReserva Online y Ahora!.

Encuentra todos los Hoteles en
Londres disponibles

Buscador de hoteles en Londres a buen
precio.

S Hoteles en Londres n
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Para conocer mejor y de una manera mas clara la composicion y el tipo de posicionamiento de los

enlaces, se puede visualizar esta imagen:

ESQGIcﬁ Hoteles en Londres =

s/Hoteles+en+Londres

h.es/Hoteles+en+Londres

--mah&awpo Londres

E.&Motnhsrqm;i_‘u'm.im‘ =

es/Hoteles+en+Londres

-esfHoteles+en+Londres

es/Hoteles+an+Londres

W€ ch.es/Hoteles+en+Londres

search.es/Hoteles+en+Londres
h.es/Hoteles+en+Londres
1.es/Hoteles+en+Londres

es/Hoteles+en+Londres

E s Hoteles en Londres u
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8.3.5 Fase 5. Valoracion del sujeto de las diferentes variables independientes.

Con esta fase se pretende analizar y determinar cudl es la valoracion del sujeto respecto las

caracteristicas visuales e informativas que ofrecen los diferentes enlaces que aparecen en la pagina

de resultados.

Para conocer la valoracidon del sujeto acerca de las diferentes variables, se ha creado una serie de

respuestas cerradas, en las que el sujeto puede valorar del 1 al 5, siendo el 5 el que mayor valor

tiene a la hora de elegir un enlace en la pagina de resultados de una busqueda.
Esta fase pretende conocer el conocimiento del sujeto realizandole la siguiente pregunta:
“Ala hora de hacer clic en un enlace, ;qué ha valorado y en qué grado?”.

Para poder corroborar y contrastar las diferentes elecciones que ha realizado el sujeto en las

diferentes fases anteriores del pre-test, se pide la valoracién acerca de las siguientes variables:

-Informacioén acerca de la busqueda.

-Posicién del enlace.

-Color del enlace.

-Tamarfio del enlace.

Con esta fase, se pretende conocer también cuales son las variables que mas se han de tener en

cuenta para futuros cambios en la elaboracion del test definitivo.

Esta es la pagina que el sujeto ha podido ver a la hora de valor las diferentes variables:

Pregunta 6

Ala hora de hacer clic en un enlace, ¢qué ha valorado y en qué grado? [siendo 1 el menor

valory 5 el mayor)

* Info Ia biisqueda

Posicién d

1

1

Color del enlace 1
1

Tamafio del enlace

¢Tenia usted conocimiento de la existencia de los enlaces patrocinados?

Moeomom

4
4
4
4

89



8.3.6 Fase 6. Conocimiento de los enlaces patrocinados dentro de las paginas de
resultados que ofrece los buscadores.
En esta fase, se determina si el sujeto tiene conocimiento de la existencia y significado de los

enlaces patrocinados antes de la realizacion del test.

Con los resultados de esta fase, se pretende conocer si el sujeto sabia ya antes de realizar el pre-test
de la existencia de los enlaces patrocinados en las paginas de resultados. La respuesta del sujeto
ante esta pregunta ofrece muchos datos a la investigacidn, ya que si el sujeto no tiene conocimiento
de la existencia de los enlaces patrocinados, sus elecciones tienen mucho mas poder y credibilidad
ante las respuestas de aquellos sujetos que si que conocian la existencia de los enlaces

patrocinados.

El sujeto ha de responder a una pregunta cerrada de si o no. Para ello se hace al sujeto la siguiente

pregunta:

“Tenia usted conocimiento de la existencia de los enlaces patrocinados?”.

Pregunta 6

Registrado como:

A la hora de hacer clic en un enlace, ;qué ha valorado y en qué grado? (siendo 1 el menor
valor y 5 el mayor)

- Infarmacidn acerca de la bisqueda: ©

- Posicién del enlace:

1

@

- Color del enlace 21
1

N
5% o
bl el
- o o o

* Tamaiio del enlace

¢ Tenia usted conocimiento de la existencia de los enlaces patrocinados?

@ si
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9. Justificacion del experimento.

Al tener que conocer el comportamiento del usuario en el momento que realiza una busqueda
comercial, la metodologia mas recomendable es aquella que pueda observar sus estimulos ante las
diferentes variables independientes, las cudles se pueden ir modificando segtin el transcurso del

experimento, para asi poder conseguir todas las pruebas posibles.

Uno de los puntos fuertes de la investigacién experimental, es que con ella se pueden analizar en
todo detalle los objetivos planteados, gracias a la observaciéon y medicién sistemadtica de las

variables dependientes que existen en el experimento.

Para conocer el comportamiento del usuario en el momento que realiza la busqueda, lo mas
conveniente es acompaifiarlo para asi poder observar en su totalidad cdmo se comporta, pero en el
caso de esta investigacion, el comportamiento se puede traducir en el modo de conducta que tiene
el usuario al escribir las palabras clave para realizar la busqueda, y también el lugar donde hace

clic en los diferentes resultados o enlaces que obtiene cuando una vez se ha realizado la busqueda.

El método “eyetracking” es una de las alternativas que hemos barajado a la hora de decidir que
método aplicar. Esta técnica permite identificar en qué lugares de la pantalla el usuario dirige su
mirada, captando todos los movimientos que puede hacer el ojo. Inicialmente empezé siendo una
técnica de salud, pero con el paso del tiempo, tanto la psicologia como el marketing la han

aprovechado para conocer mejor el comportamiento visual de las personas.

Por ello, desvidndonos del condicionamiento y la posible cohibicién que pueda tener el usuario al
hacer la técnica de “eyetracking”, hemos llevado a cabo un método de experimento encubierto, para
que los sujetos del experimento no conozcan el fin de la investigacion, y colaboren sin ningtin

condicionamiento.

En nuestro caso, dentro del &mbito del marketing son muchas las investigaciones que se han
llevado a cabo para evaluar el comportamiento de los usuarios en buscadores, pero
mayoritariamente mediante el soporte de un ordenador. En el caso de esta investigacidn, al tratarse
de un dispositivo moévil, es tremendamente complicado poder observar el comportamiento del
usuario, en el momento que realiza una bisqueda, por el mero hecho de que la bisqueda no la hace

desde un lugar concreto, como puede ser en el caso del ordenador.

En este caso, se ha tenido mucho en cuenta que el sujeto al poder hacer el experimento en cualquier
lugar, puede estar condicionado por muchos factores ajenos al experimento, como puede ser la
presencia de otros sujetos, u otro tipo de comunicacién o impactos que puedan afectar al sujeto,
algo que hace mucho mas real y convincente el comportamiento del sujeto, ya que de otra forma
quedaria totalmente cohibido y condicionado si se le pidiera que haga el favor de realizar una

busqueda, y tuviera que seleccionar cualquier resultado.
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10.Limitaciones de la investigacion.

Con el transcurso de la preparacion del pre-test, han surgido varias limitaciones a tener en cuenta
para que funcione en pleno rendimiento. Factores tan importantes como el poco tiempo para poder
experimentar con una muestra mas amplia, que pueda ser aleatoria y sin ser homogénea. Otro
factor a tener en cuenta en relacion al tiempo, es la alteracion de las diferentes variables
independientes, ya que las creatividades que se han usado en el pre-test, han mantenido siempre el
mismo patrén en cuanto a la informacién de cada uno de los enlaces, siendo sélo las variables
independientes de posicion, tamafio y el color de fondo las que se han manipulado. Por este motivo,
para el futuro seguimiento de esta investigacidn, se recomienda alterar la variable de la
informacion, apostando por una informacién en los enlaces mas homogénea o diferente, para asi
conseguir connotar mas datos acerca de la efectividad de los enlaces patrocinados en las consultas
que realizan los usuarios desde su smartphone. También se recomienda alterar las demas variables

independientes, ante un grupo homogéneo al del pre-test.

El tiempo, también ha sido un factor clave en el desarrollo de esta investigacion, a la hora de poder
argumentar y asegurarse mas de la efectividad de los resultados obtenidos, con la ayuda de otros
tipos de metodologia, ya sean entrevistas en profundidad a los sujetos, una vez han realizado el pre-
test. De esta manera, se podria corroborar con mucha mas precision los datos y conclusiones

obtenidos.

Otro factor a tener en cuenta para un futuro seguimiento de esta investigacidn, es el de filtrar mas el
registro, dando sélo la posibilidad de que se haga el pre-test mediante un teléfono inteligente, para
asi conocer datos mucho mas objetivos y precisos acerca del comportamiento del usuario y de la

efectividad de los enlaces patrocinados que se realizan inicamente via smartphone.
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11. Resultados.

Una vez cerrado el periodo de test, se ha procedido al estudio de los resultados. La tipologia de
preguntas del disefio experimental estaba orientada a la obtencién de unos resultados

cuantificables a partir del computo de los clics, tanto en nimeros absolutos como en porcentajes.

Seguidamente, se ofrecen todos los resultados que ha generado este pre-test, siendo 39 sujetos los

que han respondido la totalidad del pre-test.

Fase 1. Registro

Muestra segun su Sexo

B Hombre m Mujer

Edad de la muestra
17

12

3 5 3
H - 0 .
- | .

18 afos 19 afios 20 afios 21 afos 22 anos 23 anos 24 anos
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Tipo de Dispositivo con el que el
sujeto ha realizado el pre-test.

B PC ®mSmartphone mTablet mOtros

N

11.1. Fase 2. Eleccién de nicho.

Preferencias de los sujetos en la
eleccion del nicho

B Vuelos M Restaurantes M Hoteles
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Fase 3. Eleccién de keywords o palabras clave.

Nicho Restaurantes.

Eleccidon de Keywords
Restaurantes

Restaurantes Comer en Restaurantes Restaurantes
Barcelona sin Barcelona en Barcelona Barcelona
reserva. centro

Ala respuesta si al sujeto las keywords le habian parecido acertadas para realizar la bisqueda, diez

indicaron que si les parecian correctas, y s6lo un sujeto respondié que no, e indicé que él hubiera

escrito lo siguiente:

-Barcelona restaurantes.

Respuesta a si las keywords eran
adecuadas o no para realizar la
busqueda

mSi mNo
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Nicho Vuelos.

Eleccidon de Keywords
Vuelos

Ofertas vuelos Vuelos baratos Vuelos a Vuelos a
Londres a Londres Londres Londres
baratos

Ala respuesta si al sujeto las keywords le habian parecido acertadas para realizar la busqueda,
trece indicaron que si les parecian correctas, y tres sujetos respondieron que no, e indicaron que

ellos hubieran escrito las siguientes:
-Iria directamente a la pagina de un buscador, por ejemplo edreams.
-Vuelos Londres-Londres precios vuelos.

-Vuelos baratos Londres.

Respuesta a si las keywords eran
adecuadas o no para realizar la
busqueda

mSi mNo
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Nicho Hoteles.

Eleccidon de Keywords
Hoteles

Ala respuesta si al sujeto las keywords le habian parecido acertadas para realizar la busqueda, once
indicaron que si les parecian correctas, y s6lo un sujeto respondid que no, e indicé que él hubiera

escrito lo siguiente:

-Cheap London hotels.

Respuesta a si las keywords eran
adecuadas o no para realizar la
busqueda

mSi mNo
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Fase 4. Conocer el comportamiento del usuario ante las diferentes caracteristicas

visuales que ofrecen los resultados de busqueda y su posicionamiento.

Sub fase Posicion.

Nicho Restaurantes.

S Restaurantes en Barce u Muestra 39

ace Nicho Restaurantes 11
Restaurantes Barcelona - Restauran-

tes Barcelona 7 Clics - 63,3%
Encuentra los mejores restaurantes en Barce-

lona en un momento,

Aqui puedes encontrar Restaurantes

en Barcelona 1 Clic - 9,09%

[Restaurantes en Barcelona atu alcance!

Restaurantes en Barcelona
2 Clics - 18%

Restaurantes en Barcelona a buen precio a tu
servicio.

Encuentra Restaurantes en Barcelona 0 Clics

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral.

Anuncios @
Restaurantes en Barcelona 0 Clics

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral.

Encuentra Restaurantes en Barcelona

0 Clics
Buscador de restaurantes en Barcelona a
buen precio.
Restaurantes en Barcelona .

0 Clics

Tu buscador de restaurantes a buen precio
en Barcelona.

Restaurantes en Barcelona a tu dispo-
seen 0 Clics

Los mejores restaurantes en Barcelona

iReserva ahora!

Restaurantes en Barcelona """
0 Clics

Restaurantes a buen precio en Barcelona

iReserva online y Ahoral.

Encuentra Restaurantes en Barcelona 0 Clics

Todos los restaurantes en Barcelona a tu dis-
posicion.

Restaurantes Barcelona - Restauran-

tes Barcelona 0 Clics

Encuentra los mejores restaurantes en Barce-
lona en un momento.

Aqui puedes encontrar Restaurantes -
en Barcelona 0 Clics

jRestaurantes en Barcelona a tu alcancel.

Restaurantes en Barcelona 0 Clics
Restaurantes en Barcelona a buen precio a tu

servicio.

Encuentra Restaurantes en Barcelona 1 Clic - 9,09%

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral.

S Restaurantes en Barce u



Nicho Vuelos.

s a c Vuelos a Londres u

Vuelos A Londres (LON)

Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos
a Londres.

Vuelos A Londres

Vuelos a Londres. Consulte las mejores
ofertas de vuelos a Londres.

Todos los Vuelos A Londres

Con nuestras exclusivas ventajas, viaja mas
barato, comodo y tranquilo.

Vuelos A Londres a tu disposicién

jCompra tus vuelos en sdlo 4 pasos!
Frecuencia y puntualidad.

Vuelos - Londres Ll

Viaje mas barato, cémodo y tranquilo con
nuestras exclusivas ofertas.

Vuelos A Londres

Frecuencia y puntualidad. jCompra tus
wuelos en s6lo 4 pasos!.

Vuelos ALondres

Conoce los precios de vuelos a Londres.
Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos.

Ofertas de Vuelos A Londres

Consulte las mejores ofertas de vuelos a
Londres y consiga sus billetes.

Anuncics @
Vuelos A Londres

Viaje mas barato, cémado y tranquilo con
nuestras exclusivas ofertas.

Vuelos A Londres

Frecuencia y puntualidad. jCompra tus vuelos
en solo 4 pasos!.

Vuelos A Londres (LON)

Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos
a Londres.

Vuelos A Londres

Vuelos a Londres. Consulte las mejores
ofertas de vuelos a Londres.

Todos los Vuelos A Londres

Con nuestras exclusivas ventajas, viaja mas
barato, comodo y tranquilo.

Vuelos A Londres a tu disposicién

jCompra tus vuelos en solo 4 pasos!
Frecuencia y puntualidad.

s Vuelos a Londres u

Muestra 39
Nicho Vuelos 16

4 Clics - 25%

6 Clics - 37,5%

1 Clic - 6,25%

2 Clics - 12,5%

1 Clic - 6,25%

1 Clic - 6,25%

0 Clics

0 Clics

0 Clics

0 Clics

1 Clic - 6,25

0 Clics

0 Clics

0 Clics
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Nicho Hoteles.

s a c Hoteles en Londres u

Hoteles en Londres

Encuentra los mejores hoteles en Londres
en un momento.

Hoteles en Londres a tu disposicion

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres

Hotel q L

enl
iReservalo Ya!

ap

Hoteles en Londres - Hoteles en
Londres

Todos los hoteles en Londres a buen

precio, los encontraras aqui.

Hoteles en Londres Anumits

Hoteles a buen precio en Londres
iReserva Online y Ahora!.

Encuentra todos los Hoteles en
Londres disponibles

Buscador de hoteles en Londres a buen
precio.

Encuentra todos los Hoteles en
Londres disponibles

Aqui puedes encontrar todos los hoteles
en Londres en un momento.

Hoteles en Londres

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles de Londres et

Hoteles a buen precio en Londres
iReserva Online y Ahora!.

Encuentra todos los Hoteles en
Londres disponibles

Encuentra los mejores hoteles en Londres
en un momento.

Hoteles en Londres

Encuentra los mejores hoteles en Londres
en un momento.

Hoteles en Londres a tu disposicién

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres

Hoteles en Lond jos increibles

jReservalo Ya!

ap

Hoteles en Londres - Hoteles en
Londres

Todos los hoteles en Londres a buen
precio, los encontraras aqui.

S Hoteles en Londres u

Muestra 39
Nicho Hoteles 12

3 Clics - 25%

1 Clic - 8,3%

5 Clics - 41,6%

2 Clics - 16,6%

1 Clic - 8,3%

0 Clics

0 Clics

0 Clics

0 Clics

0 Clics

0 Clics

0 Clics

0 Clics

0 Clics
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Sub fase Tamafio.

Nicho Restaurantes.

Restaurantes en Barce Muestra 39
s a c n Nicho Restaurantes 11

Anurcics @
Restaurantes en Barcelona 0 Clics
Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva anline y Ahoral,
Encuentra Restaurantes en Barcelona 0 Clics

Buscador de restaurantes en Barcelona a buen precio

Restaurantes Barcelona - Restauran- 4 Clics - 36,3%
tes Barcelona

Encuentra los mejores restaurantes en Barce-
lona en un momento.

Aqui puedes encontrar Restaurantes .
en Barcelona 0 Clics

iRestaurantes en Barcelona atu alcancel.

Restaurantes en Barcelona 3 Clics - 27,2%

Restaurantes en Barcelona a buen precio a tu
servicio.

Encuentra Restaurantes en Barcelona
1 Clic - 9,09%

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral.

Restaurantes en Barcelona

| 0 clics
Tu buscador de restaurantes a buen precio

en Barcelona.
Restaurantes en Barcelona a tu dispo-
sicién 1 Clic - 9,09%

Los mejores restaurantes en Barcelona
iReserva ahoral.

Restaurantes Barcelona - Restauran- 1 Clic - 9,09%
tes Barcelona

Encuentra los mejores restaurantes en Barce-
lona en un momento.

Aqui puedes encontrar Restaurantes
en Barcelona 0 Clics

iRestaurantes en Barcelona a tu alcance!.

Restaurantes en Barcelona 0 Clics

Restaurantes en Barcelona a buen precio a tu
servicio.

Encuentra Restaurantes en Barcelona

1 Clic - 9,09%
Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral.
Restaurantes en Barcelona Amuncios @ .

0 Clics
Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral.
Encuentra Restaurantes en Barcelona 0 Clics

Buscader de restaurantes en Barcelona a buen precio.

Restaurantes en Barce u
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Nicho Vuelos.

s a c Vuelos a Londres u i Muestra 39
Nicho Vuelos 16
Anundios @

Vuelos - Londres .

2 Clics - 12,5%
Wiaje més barato, cémodo y tranquilo con nuestras exclu-
sivas ofertas.

Vuelos A Londres .
0 Clics

Frecuencia y puntualidad. jCompra tus
vuelos en sélo 4 pasos!.

Vuelos A Londres (LON
4 Clics - 25%

Encuentra nuestras ofertas de vuelos barates
a Londres.

Vuelos A Londres

4 Clics - 25%
Yuelos a Londres. Consulte las mejores
ofertas de vuelos a Londres.

Todos los Vuelos A Londres

Con nuestras exclusivas ventajas, viaja mas 4 Clics - 25%
barato, comodo y tranquilo.

tu disposicié .
Yuelos A Londres a tu disposicién 1 Clic - 6,25%

jCompra tus vuelos en solo 4 pasos!
Frecuencia y puntualidad.

Vuelos ALondres
Conoce los precios de vuelos a Londres. e
Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos.

Ofertas de Vuelos A Londres
1 Clic - 6,25%

Consulte las mejores ofertas de vuelos a
Londres y consiga sus billetes.

Vuelos A Londres (LON)

Encuentra nuestras ofertas de vuelos barates  Q Clics
a Londres.

Vuelos A Londres

Yuelos a Londres. Consulte las mejores 0 Clics
ofertas de vuelos a Londres.

Todos los Vuelos A Londres

0 Clics
Con nuestras exclusivas ventajas, viaja mas
barato, comodo y tranquilo.
Vuelos A Londres a tu disposicion

0 Clics

jCompra tus vuelos en sélo 4 pasos!
Frecuencia y puntualidad.

Anuncios @

Vuelos - Londres

Viaje més barato, cdmedo v tranquilo con nuestras exclu- Q) Clics
sivas ofertas.

Vuelos A Londres )

0 Clics
Frecuencia y puntualidad. jCompra tus
wuelos en s6lo 4 pasos!.

s Vuelos a Londres u
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Nicho Hoteles.

s (1701 Hoteles en Londres u ~Muestra 39
Nicho Hoteles 12
Hoteles en Londres i
Hoteles a buen precio en Londres iReserva 4 Clics - 33,3%
Online y Ahoral.
Encuentra todos los Hoteles en Londres
disponibles .
0 Clics
Buscador de hoteles en Londres a buen precio.
Hoteles en Londres
los meji enLondres 4 Clics - 33,3%
en un moemento.
Hoteles en Londres a tu disposicidn
0 Clics

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres

Hoteles en Londres a precios increibles T
iReservalo Ya! 2 Clics 16,6%

Hoteles en Londres - Hoteles en
Londres
0 Clics
Todos los hoteles en Londres a buen
precio, los encontraras aqui.

Encuentra todos los Hoteles en

Londres disponibles 2 Clics - 16,6%

Aqui puedes encontrar todos los hoteles
en Londres en un momento.

Hoteles en Londres 0 Clics

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres

los mejores hoteles en Londres 0 Clics
en un momento.
Hoteles en Londres a tu disposicion

0 Clics

iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.
Hoteles en Londres
Hoteles en Londres a precios increibles 0 Clics
iReservalo Ya!
Hoteles en Londres - Hoteles en .
londras 0 Clics
Todos los hoteles en Londres a buen
precio, los encontraras aqui.
Hoteles en Londres LM
Hoteles a buen precio en Londres iReserva 0 Clics
Online y Ahoral.
Encuentra todos los Hoteles en Londres
disponibles 0 Clics

Buscador de hoteles en Londres a busn precio.

s Hoteles en Londres u
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Sub fase Color.

Nicho Restaurantes.

s a c Restaurantes en Barce n

Restaurantes en Barcelona Anuncis Q

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva anline y Ahoral.

Encuentra Restaurantes en Barcelona
Buscador de restaurantes en Barcelona a

buen precia.

Restaurantes Barcelona - Restauran-
tes Barcelona

Encuentra los mejores restaurantes en Barce-
lona en un momento.

Aqui puedes encontrar Restaurantes
en Barcelona

{Restaurantes en Barcelona atu alcancel.

Restaurantes en Barcelona
Restaurantes en Barcelona a buen precio a tu
SeTVicio.

Encuentra Restaurantes en Barcelona
Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Ahoral.

Restaurantes en Barcelona

Tu buscador de restaurantes a buen precio
en Barcelona.

Restaurantes en Barcelona a tu dispo-
sicién
Los mejores restaurantes en Barcelona

iReserva ahoral.

Restaurantes Barcelona - Restauran-

tes Barcelona

Encuentra los mejores restaurantes en Barce-
lona en un momento.

Aqui puedes encontrar Restaurantes
en Barcelona

iRestaurantes en Barcelona atu alcancel.

Restaurantes en Barcelona
Restaurantes en Barcelona a buen precio a tu
SETViCio.

Encuentra Restaurantes en Barcelona

Restaurantes a buen precio en Barcelona
iReserva online y Aharal.

Amumcios @
Restaurantes en Barcelona

Restaurantes a buen precio en Barcelona
{Reserva online y Ahoral.

Encuentra Restaurantes en Barcelona

Buscador de restaurantes en Barcelona a
buen precio.

S Restaurantes en Barce u

Muestra 39
Nicho Restaurantes 11
2 Clics - 18,1%

0 Clics

4 Clics - 36,3%

1 Clic - 9,09%

3 Clics - 27,2%

0 Clics

0 Clics

0 Clics

0 Clics

0 Clics

0 Clics

1 Clic - 9,09%

0 Clics

0 Clics
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Nicho Vuelos.

s a c Vuelos a Londres u

Anuncios @

Vuelos - Londres

Viaje mas barato, cémodo y tranquilo con
nuestras exclusivas ofertas.

Vuelos A Londres

Frecuencia y puntualidad. jCompra tus
wuelos en solo 4 pasos!.

Vuelos A Londres (LON)

Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos
a Londres.

Vuelos A Londres

Yuelos a Londres. Consulte las mejores
ofertas de vuelos a Londres.

Todos los Vuelos A Londres

Con nuestras exclusivas ventajas, viaja mas
barato, cémeodo y tranquilo.

Vuelos A Londres a tu disposicion

jCompra tus vuelos en solo 4 pasos!
Frecuencia y puntualidad.

Vuelos ALondres

Conoce los precios de vuelos a Londres.
Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos.

Ofertas de Vuelos A Londres

Consulte las mejores ofertas de vuelos a
Londres y consiga sus billetes.

Vuelos A Londres (LON)

Encuentra nuestras ofertas de vuelos baratos
a Londres.

Vuelos A Londres

Yuelos a Londres. Consulte las mejores
ofertas de vuelos a Londres.

Todos los Vuelos A Londres

Con nuestras exclusivas ventajas, viaja mas
barato, cémode y tranquilo.

Vuelos A Londres a tu disposicién
jCompra tus vuelos en solo 4 pasos!

Frecuencia y puntualidad.

Vuelos A Londres Naie0

Viaje mas barato, comodo y tranquilo con
nuestras exclusivas ofertas.

Vuelos A Londres

Frecuencia y puntualidad. jCompra tus vuelos
en solo 4 pasos!.

s Vuelos a Londres u

Muestra 39
Nicho Vuelos 16

3 Clics - 18,7%

1 Clic - 6,25%

2 Clics - 12,5%

3 Clics - 18,5%

1 Clic - 6,25%

0 Clics

1 Clic - 6,25%

0 Clics

3 Clics - 18,75%

0 Clics

1 Clic - 6,25%

1 Clic - 6.25%

0 Clics

0 Clics

105



Nicho Hoteles.

Hoteles en Londres Muestra 39
s ate u Nicho Hoteles 12

Anuncios ¢
Hoteles en Londres

Hoteles a buen precio en Londres 6 Clics - 50%
iReserva Online y Ahora!.

Encuentra todos los Hoteles en
Londres disponibles 1 Clic - 8,3%

B dor de hoteles en Londres a buen
precio.

Hoteles en Londres
1 Clic - 8,3%

Encuentra los mejores hoteles en Londres
en un momento.

Hoteles en Londres a tu disposicién

0 Clics
iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres

Hoteles en Londres a precios increibles 1 Clic - 8,3%
iReservalo Ya!

Hoteles en Londres - Hoteles en

Eondnash 0 Clics

Todos los hoteles en Londres a buen
precio, los encontraras aqui.

Encuentra todos los Hoteles en
Londres disponibles 0 Clice

Aqui pued todos los h
en Londres en un momento.

Hoteles en Londres

0 Clics
iReserva cualquiera de los hoteles en
Londres!.

Hoteles en Londres

Encuentra los mejores hoteles en Londres Q Clics
en un momento.

Hoteles en Londres a tu disposicién

iReserva cualquiera de los hoteles en :
Londres!. 1 Clic - 8,3%

Hoteles en Londres
1 Clic - 8,3%

Hoteles en Londres a precios increibles
iReservalo Ya!

Hoteles en Londres - Hoteles en
Londres

1 Clic - 8,3%
Todos los hoteles en Londres a buen 4
precio, los encontraras aqui.

Anuneios @

Hoteles en Londres
0 Clics

Hoteles a buen precio en Londres
iReserva Online y Ahora!.
Encuentra todos los Hoteles en
Londres disponibles

Buscador de hoteles en Londres a buen
precio.

s Hoteles en Londres u

0 Clics
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Fase 5. Valoracion del sujeto de las diferentes variables independientes.

Nicho Restaurantes.

Valoracion enlaces Restaurantes

B Informacion

Valoracion enlaces Restaurantes

M Posicion
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Valoracion enlaces Restaurantes

m Color

Valoracion enlaces Restaurantes

B Tamafio
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Nicho Vuelos.

Valoracion enlaces Vuelos

B Informacion

Valoracion enlaces Vuelos

M Posicion
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Valoracion enlaces Vuelos

m Color

Valoracion enlaces Vuelos

B Tamafio
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Nicho Hoteles.

Valoracion enlaces Hoteles

B Informacion

Valoracion enlaces Hoteles

M Posicion
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Valoracion enlaces Hoteles

m Color

Valoracion enlaces Hoteles

B Tamafio
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Fase 6. Conocimiento de los enlaces patrocinados por parte del sujeto.

éConocian los enlaces patrocinados?
Restaurantes

mSi mNo

éConocian los enlaces patrocinados?
Vuelos

mSi mNo
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éConocian los enlaces patrocinados?
Hoteles

mSi mNo

Aqui mostramos el conocimiento de los enlaces patrocinados de la totalidad de sujetos que han

realizado el pre-test.

Conocimiento de los enlaces
patrocinados del total de sujetos

mSi mNo
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12.Conclusiones.

Este capitulo lo empezaré respondiendo la pregunta con la que inicié la investigacion: ;son
conscientes las empresas del poder y efectividad que tienen los enlaces patrocinados en

dispositivos moéviles?

En una visién general de las empresas espafiolas, y reafirmados con los datos de inversién
publicitaria en dispositivos méviles, la respuesta es muy tajante, no, no estan aprovechando lo
suficiente el poder que tienen los enlaces patrocinados para generar ventas y conseguir todos tipo
de “KPI's72”. Este fendmeno, se puede contextualizar con la situacién socioeconémica en la que
estamos, pero sobre todo es debido al proceso tan lento de adaptacion a las nuevas oportunidades

de publicidad, que brindan los dispositivos méviles a las empresas.

Aquellas empresas que desconocen de éstas oportunidades, con el paso del tiempo se estdn dando
cuenta que es cuestion de adaptarse o aceptar la perdicion. Por este motivo, desde esta
investigacion se pretende llegar a esas empresas, para poder informarles de una de las

oportunidades publicitarias mas potente que hay hoy en dia, los buscadores.

Siguiendo las preguntas e hipétesis planteadas en la investigacion, podemos destacar varios puntos
clave, que las empresas han de conocer para conseguir que sus campafias en buscadores sean

efectivas.
Informacion.

Respecto a la efectividad de los enlaces patrocinados, se ha de destacar que la informacién que se
plasme en ellos, es fundamental para la eleccion del enlace por parte del usuario. Son muchos los
profesionales que llevan avisando de éste fendmeno, ya que un enlace con informacidn atractiva
para el usuario y sobre todo, contextualizada a la busqueda que esta realizando, es vital para que el

enlace patrocinado sea mas efectivo.

Los resultados de esta investigacion corroboran que la informacién de los enlaces patrocinados es
lo mas valorado por el usuario, por ello, antes de pensar en invertir mas o menos en una palabra
clave, se ha de conseguir gustar y atraer al usuario mediante la informacién que muestra el enlace

dentro de la pagina de resultados.
Posicio6n.

Otro factor clave, y que se ha demostrado en los resultados del pre-test, es que la posicién dentro de
la pagina de resultados es transcendental para los intereses de las empresas que apuestan por

estrategias en buscadores. Los resultados del pre-test, han demostrado que aparecer en los cuatro

72 P )

Glosario de la IAB, (2013) La IAB, define KPIs como “indicadores clave del desempefio”, este acrénimo inglés, se refiere a los
indicadores principales del funcionamiento de un proceso con el fin de alcanzar los objetivos marcados. Consulta realizada el
01/06/2013) en ( iabspain.net/glosario)
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primeros enlaces dentro de la pagina de resultados, es sindnimo de clics, con lo cual, éstos se

traducen en beneficios y visitas a la web, objetivos que toda marca tiene.

También cabe destacar que en la pagina de resultados de un smartphone, los enlaces patrocinados
que aparecen en la parte inferior, no son nada eficaces en comparacién con los enlaces que
aparecen en la parte superior. Con esta conclusion, y dando respuesta a la hipdtesis nimero uno,
podemos decir que los enlaces situados en la parte superior de la pagina de resultados, generan

mas clics que los que aparecen en la parte inferior.

Respecto a la hipdtesis dos, los enlaces patrocinados que aparecen entre los demas resultados,
pierden efectividad al no aparecer en la parte superior, pero no en comparacién con los enlaces

patrocinados que aparecen en la parte inferior.
Tamafio.

Respondiendo a la hipétesis tres, el tamafio de los enlaces patrocinados influye negativamente en
su efectividad, ya que adn estando situados en la parte superior, reciben menos clics que los que
aparecen justo debajo de ellos en un tamafio normal. Por ello, podemos decir que el tamafio del

enlace es transcendental para su efectividad.
Color.

Los buscadores, apuestan por darle un color al fondo de los enlaces patrocinados que venden a las
empresas. Se puede decir, que venden un producto diferente del resto, siendo el resto los

resultados organicos de la pagina de resultados.

Respondiendo a la hipétesis cuatro, el color de fondo de la pagina de resultados no afecta a que se
hagan mas clics en los enlaces que aparecen en la parte superior, por ello, se puede decir que los
buscadores prueban colores de fondo distintivos para los enlaces patrocinados, para ensayar que
color es el que genera mas clics, porqué los resultados del pre-test, afirman que si el color de fondo
de la pagina de resultados es el mismo, prevalece la efectividad de los enlaces patrocinados que

aparecen en la parte superior.
Palabras clave.

Como ya se ha explicado detalladamente en el marco tedrico, la eleccién de palabras clave por parte
de las empresas anunciantes es vital para que sus anuncios aparezcan en forma de enlaces dentro
de las paginas de resultados de las busquedas de los usuarios. Por ello, con los resultados obtenidos
del pre-test se ha demostrado que las herramientas que ofrecen los buscadores para conocer las
tendencias de busqueda, son de uso obligatorio por parte de los anunciantes para realizar la
eleccion de palabras clave. También cabe destacar que con sélo la ayuda de las herramientas que
aportan tendencias de busqueda, no se garantiza que los enlaces patrocinados vayan a conseguir

mas clics. Por ello, es aconsejable que se guarden todos los resultados obtenidos de las campaiias
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anteriores, para crear un historico, y asi hacer comparaciones de cuales son las palabras clave mas

efectivas.

Otro dato relevante que se ha obtenido de los resultados del pre-test, es acerca del conocimiento de
los enlaces patrocinados por parte de los usuarios. En este caso, refiriéndonos a los sujetos de la
muestra, se ha demostrado que un alto porcentaje de los sujetos que conocian la existencia y el
significado de los enlaces patrocinados, han optado por hacer clic encima de ellos, demostrando asi

que son efectivos ante la gente que conoce su significado.

Con los datos obtenidos del pre-test, se confirma que los enlaces patrocinados que aparecen en los
resultados de bisqueda en smartphones son efectivos, y obtienen un poder muy fuerte en cualquier

estrategia de publicidad que se pueda plantear una empresa.
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13.Futuros pasos a seguir.

El experimento se ha quedado en la fase de pre-test, en la que hemos validado y probado todas las
variables posibles para su mejora, pero para un futuro seguimiento del experimento, seria
recomendable considerar varios criterios, en torno a las variables independientes y otras

cuestiones.

Con la efectividad de los enlaces existe la incertidumbre de qué resultados se podrian obtener

variando las variables independientes.

Cambiando la informacién de los enlaces, se podrian conseguir resultados heterogéneos, por ello,
una propuesta que se ha analizado mientras se disefiaba el pre-test, seria conocer que efectividad

obtendrian los enlaces patrocinados, si toda la informacién de los enlaces es la misma.

Otra opcidn, seria la de probar con otros nichos diferentes, a poder ser sin la inclusién de marcas,

para no condicionar la eleccién.

Respecto al posicionamiento de los enlaces patrocinados, también se podria probar en situarlos en
otras posiciones, con el objetivo de corroborar atin mas la efectividad de los enlaces que estan

situados en la parte superior.

También, en relacién a la eleccidn de las palabras clave por parte del sujeto, se podrian ofrecer
paginas de resultados de bisqueda para la totalidad de palabras clave que se ofrecen a que elija el

sujeto.

Para finalizar, me gustaria detallar un aspecto clave que se deberia de llevar a cabo en un futuro

seguimiento.

Para la realizacidn de este pre-test, se ha prestado mucho esfuerzo en poder crear un experimento
encubierto, para que los sujetos no puedan estar condicionados o cohibidos a la hora de elegir un
enlace u otro, para que asi los resultados obtengan mas credibilidad. Por ello, quiero mostrar mi
maxima debilidad en este aspecto, ya que al tratarse de un experimento, es transcendental que el
sujeto no conozca los fines de la investigacidn, para que asf los resultados que se obtengan no

puedan estar condicionados y sean lo mas reales posible.
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