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Segmentacion del consumidor de medios y nuevas tecn ologias en
Latinoamérica

Introduccion

Las nuevas tecnologias digitales como Internetcglellar atraviesan y han
transformado todos los ambitos de la vida cotidiénaociabilidad, el consumo
cultural, la educacion y las practicas profesianalon el objetivo de profundizar el
conocimiento sobre el impacto de las nuevas tegfedcen las personas, el IAE y la
Facultad de Comunicacion de la Universidad Aust&rédlavés de su Centro de
Investigacion en Medios y Entretenimiento paran@mérica (CIMEL), formado por
The Walt Disney Company Latin America, Nokia, Mdaisy Telefénica de Argentina,
LAPTV y Temaikén, desarrollaron un estudio cuakuatitativo en Argentina, Brasil y
México.

La investigacion tenia por objetivo entender etula y la actitud de las personas, de
entre 12 y 55 afos, hacia los medios y las nueamwlogias, con el fin de clasificar a
este segmento de la poblacién y definir perfildgudinales que faciliten entender el
nuevo entorno socio-cultural.

La etapa cualitativa inicial se realizé a mediade®2010 y fue seguida por un estudio
de campo cuantitativo llevado a cabo entre Dicienaler 2010 y Enero de 2011. Se
realizaron 2725 encuestas cara a cara en los paiesi centros urbanos de Argentina,
Brasil y México. En la Argentina, el estudio sevfiecabo en Ciudad de Buenos Aires,
Gran Buenos Aires, Gran Cordoba y Gran Rosarian@stigacion fue realizada con la
asistencia de CEOP Argentina.

Los resultados del estudio han permitido identiftoas segmentos y siete sub-
segmentos en la poblacion estudiada, en funci@udelacion, valoracion y actitud
hacia los medios y las nuevas tecnologias.

Este informe describe el modo en que se identditéos siete segmentos y el perfil de
cada uno de ellos. Asimismo, sintetiza el uso termet de cada uno de los segmentos y
su vinculo con la publicidad en Internet y en délilee. Por Gltimo, menciona las
principales diferencias entre Argentina, Brasil gxito.

Resultados

Identificacion de segmentos

En un primer andlisis, a partir de frases actitaldis en relacion con los
medios y las nuevas tecnologias digitales que eumgien el estudio
cualitativo, se encontraron tres segmentos bienides entre la poblacion
estudiada: individuos ajenos a la tecnologia, pexsojue consideran a la
tecnologia como un medio y aquellos que estan swsexn el mundo digital.
Las frases mas significativas para estos segmegrtofa Figura 1- se
relacionaban con conceptos como: estar a la vadigu@cnoldgica, la
valoracion al impacto de la tecnologia en genegal {a vida personal y la
dependencia o absorcién generada por la tecnologia.
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Figura 1
¢, Coémo son?

A partir de la afinidad de los segmentos con estoseptos, se desarrollaron
las siguientes definiciones que describen a cadalarellos:



Definicion de los 3 segmentos

i1 TECNOLOGIA . %3 TECNOLOGIA
COMO REALIDAD AJENA COMO MEDIO

)

Viven los cambios
tecnoldgicos desde afuera.
Reconocen ciertoimpacto
negativo de la tecnologia
en general, perono sienten
que haya afectado su vida
personal.

)

Considerana la tecnologia
como una herramienta
fundamental en sus vidas.
La valoran positivamente en
general y les brinda
comodidad a nivel personal.
Aungue les resulta
imprescindible para el
trabajo v el estudio, no se
sienten absorbidos porella.

| TECNOLOGIA
COMO REALIDAD PROPIA

®r

Se sienten muy atraidos por
la tecnologiay quieren tener
la dltima innovacion. La
tecnologialos absorbe y
atraviesa todos los aspectos
de su vida: suefio, ocioy
sociabilidad. Aunque
sienten que la tecnologiaes
beneficiosapara la
humanidad consideran que
tiene algunos aspectos
negativos.

Figura 2

El peso de estos segmentos difiere entre los paéstsipantes del estudio.
En la Argentina los individuos mas utilitaristassenrelacion con la
tecnologia representan un 42% de la poblacion iestadEn México,
predomina, en cambio, el segmento de los individoés afines a la
tecnologia con un 55%. Brasil por su parte, tidmeag/or porcentaje de
guienes se sienten ajenos a la tecnologia con%n 39



Peso de los Segmentos en los 3 paises
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Figura 3 *
¢, Quiénes son?

Al mirar a la Argentina desde estos perfiles, seeola una marcada relacion entre la
afinidad con la tecnologia y las variables de edaiyel socio-econémico. La Figura 4
muestra un mayor peso del segmento de ajeno®eanaldgia entre los adultos y entre
las personas de nivel socio-econdmico mas bajtarin, entre los mas jovenes y los
individuos de alto nivel socioecondémico, se destagaeponderancia del segmento
mas afin a las nuevas tecnologias.
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Figura 4
Segundo nivel de andlisis: Sub-segmentos

Con el objetivo de profundizar en el conocimiengcedtos perfiles, se llevé a cabo un
segundo nivel de andlisis —basado nuevamente s#sfignculadas a la actitud frente a
los medios y la tecnologia- al interior de cada dedos segmentos identificados y se
encontraron diferencias relevantes entre la pairhade los mismos. Estas permitieron
agrupar a los individuos en 7 sub-segmentos, camnsta en la Figura 5.
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Entre quienes viven la tecnologia como una realgeda se encontraron matices que
permitieron definir 3 perfiles que se denominarouatsiders”, “usuarios basicos” y
“tecno-aspiracionales”. La descripcién concept@atada uno de ellos consta en la
Figura 6.



Tecnologia como Realidad Ajena

Perfil de los sub-segmentos
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Figura 6

Asimismo, se encontraron diferencias entre quienasideran a la tecnologia como un
medio o0 herramienta, que permitieron definir dadiles de individuos: los utilitaristas
moderados Yy los utilitaristas apasionados. Losaestactitudinales en su relacion con
la tecnologia se encuentran definidos en la Figura



Tecnologia como Medio

Perfil de los sub-segmentos

Consideran a la tecnologia como una herramienta fundamental en sus vidas.

TECNOLOGIA La valoran positivamente en general y les brinda comodidada nivel personal.
COMO MEDIO Aungue les resulta imprescindible para el trabajo y el estudio, no se sienten

Aungue no las consideran
imprescindibles ni son

dependientes de ellas, internet y
el celular son herramientas clave
en su vida para el trabajo, el
estudioy la sociabilidad. No
aspiran a estar en la vanguardia
tecnoldgica.

Figura 7
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Consideran que internet y el celular
expanden las fronteras laborales y
personales, y que son

imprescindibles para el trabajo, el

estudioy la sociabilidad. Tienen una

visién muy positiva de las

tecnologias en todo sentido y
muestran algun nivel de aspiraciéna
estar en la vanguardia tecnologica.

Por altimo, en el segmento de los mas inmersos$ reme®o contexto tecnologico-
digital, se encontraron diferencias actitudinales germitieron identificar dos
subsegmentos que han sido definidos como: socitalkdygtecnoholico. La descripcion
conceptual de cada perfil se encuentra en la Figura



Tecnologia como Realidad Propia

Perfil de los sub-segmentos
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Aunque estan inmersos en la realidad Valoran positivaments la techologia y
digital, se muestran menos absorbidos quieren estar en la vanguardia
pory dependientesde |a tecnologia. A tecnoldgica. Consideran que internet y las
pesar de destacar el impacto positivo de nuevas tecnologias co uyen
internet y de las nuevas tecnologiasen positivamente en sus vidas tanto desde lo
general y en lo personal, parecen “tener cultural y social como desde lo laboral y
una vida” mas alla de la tecnologia-no educativo. Aunque son conscientes del
se sienten tan afectados en sus tiempos impacto negativo de Internet en su vida
de ocio o en su contacto directo con personal -tienen menos tiempo de ocio, se
2l e VEN menos cara a cara con sus amigos-
no podrian vivir sin ella 10
Figura 8

El segmento de mayor peso entre la poblacién dngeestudiada es el de los
individuos utilitaristas moderados, quienes aurlguwesignan enorme importancia a las
nuevas tecnologias, no sienten que sean impreklaEadi
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Peso de los sub-segmentos en la Argentina.
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Habitos y uso de cada tecnologia
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A partir de la identificacion de los siete perfibeitudinales, se ha podido analizar la
relacion entre la actitud hacia la tecnologia yhabitos y usos de cada pantalla en cada

uno de los subsegmentos.

Al indagar sobre la pantalla favorita se observa@dnternet va desplazando en
preferencia a la TV, en los individuos mas afinéstecnologia. El atractivo del
celular, en cambio, es muy alto y mas parejo dagrsubsegmentos, como consta en la

Figura 10.



Figura 10
Lugar de Acceso a Internet

El lugar més frecuente de acceso a Internet emgarina es el propio hogar, seguido
por el cibercafé y luego por el lugar de trabajo.dparecen diferencias, en este aspecto,
entre los segmentos encontrados.



Figura 11
Internet en el Celular

En la Argentina, el uso de Internet en el celutaa@ muy bajo (11,9%), a pesar de que
mas de un 50% de la poblacién encuestada declendeceso a Internet en el celular.
Sin embargo, en este aspecto si aparecen difesesigraficativas entre los diferentes
perfiles, y son los utilitaristas moderados y Embhdlicos quienes mas acceden a la
web desde los dispositivos méviles, tal como semiasen la Figura 12.



Figura 12

Usos de Internet
Comunicacion, entretenimiento y transacciones

Los resultados sobre los usos especificos de kitgrara la comunicacion, el
entretenimiento o consumo cultural y el uso pasarknsacciones comerciales u
operaciones bancarias pone de manifiesto difergnéesicas entre los segmentos
encontrados.

Los individuos de perfil mas afin a la tecnologbécan a las redes sociales entre sus
practicas mas populares en el uso de Interneti@a@nmunicacion e informacion, junto
al chat, al email y a la busqueda de informaci@s Eoros aparecen como de gran
importancia para los segmentos mas inmersos ealidad tecnolégica, como se ve a
continuacion.



Figura 13

Entre los usos de Internet con fines de entretemitoj la descarga de musica y los
videos online ocupan el mayor lugar en todos Igsnemtos encontrados, con mayor
uso entre quienes tienen un perfil mas cercane mé&alios digitales.



Figura 14

Son pocos los argentinos que utilizan Internet panaprar y vender, con mayor
porcentaje entre los segmentos mas utilitaristasei@bargo, el medio tiene alto

porcentaje de uso para la busqueda de informaan@uliada a la compra de bienes y
servicios.



Figura 15
Redes Sociales

Los argentinos son los mas afines a las Redesl&aamas de la mitad de la poblacion
encuestada utiliza las redes habitualmente. Estepiaje es significativamente mayor
entre los tecnoholicos: 86% las utilizan habituaitee



Figura 16

Tal como nuestra la Figura 17, Facebook es la @& popular y hegemonica en la
Argentina con cerca de 100% de uso entre quieflentestos medios sociales. La
segunda mas utilizada es Sénico con cerca de 3seigmento de quienes viven
inmersos en la tecnologia.



Figura 17
Vinculo con la Publicidad

Uno de los objetivos de esta investigacion ha sitender las oportunidades de las
marcas en el nuevo entorno digital, desde el puatasta del uso de los medios y
dispositivos digitales para la comunicacion puldita. A continuacion se desarrollara
la relacién de cada segmento con la comunicacibhigtaria en TV, Internet y el
celular en la Argentina.

Publicidad en TV

Uno de los resultados mas llamativos de esta iigaesdn y contrario a la creencia
habitual de que los medios tradicionales van pedtida atencion de sus audiencias, ha
sido el alto porcentaje de individuos que dice tareastencion a los comerciales en
television. Alrededor de un tercio de los encuextash todos los segmentos afirmaron
ver los comerciales de TV con atencién, como madatFigura 18.



Figura 18
Publicidad en Internet

La publicidad en Internet, en cambio, es relevaata un promedio del 16,6% de la
poblacién encuestada. Sélo los tecnohdlicos estarnxima del promedio con cerca
de un 30% de los individuos que encuentra Utilevente la publicidad que encuentra
en Internet.



Figura 19

La respuesta a estas acciones publicitarias, ésm@d@ click, es ain mas baja con un
7,6% de los usuarios de Internet encuestados gaegeiponder ocasionalmente a la
publicidad con la que se encuentra.



Figura 20
Publicidad en el celular

El celular es percibido como un canal publicitacon un 70% de usuarios de estos
dispositivos méviles que declara haber recibidalipidad en su teléfono. La
percepcion de relevancia de estos mensajes pabldtes similar a la de la publicidad
en Internet: 15,6% de los argentinos encuestadeseticontrar Util, ocasionalmente,
este tipo de mensajes. Una vez mas, el segmem¢emiehdlicos esta por encima de la
media en aceptacion de esta forma de comunicacidliciparia.



Figura 21

La respuesta ante este tipo de publicidad, al iguella publicidad en Internet, es baja.
Solo un 7% dice responder ocasionalmente a losajenpublicitarios en el movil,
como consta en la Figura 22.



Figura 22

Particularidades de Argentina en relacion con Méxic o y Brasil

Uso de Internet

La Argentina es el pais mas afin a las redes &sci@0% de los usuarios de Internet

argentinos utiliza redes sociales frente a un 6&€%sl usuarios de Internet en México y
75% en Brasil.



Figura 23

Aparecen asimismo diferencias entre los paises$ @soale Internet para el consumo de
contenidos culturales para informacion y entretémmo como se manifiesta en las
Figuras 24, 25y 26. La Argentina tiene una peogtrade lectura del diario online
similar a Brasil y significativamente mayor que M&x Brasil es el pais de mayor uso
de Internet para escuchar radio, mientras quenslurno de TV por Internet es muy
bajo en los tres paises.



Figura 24

Figura 25



Figura 26

La Argentina también se ubica junto a Brasil y gelante de México en el uso de
Internet para comprar y vender, con 23% de anges\ly brasilefios encuestados que
dicen haber utilizado Internet para comprar biegsesyicios y tickets frente a 16% de
los mexicanos del segmento estudiado.



Figura 27
Publicidad

La Argentina presenta menor aceptacion y respadssmmensajes publicitarios en
Internet y el celular que sus pares de la regidmacconsta en las Figuras 28, 29,30 y
31.

Es significativo, ademas, que los brasilefios siengs mejor perciben estos mensajes,
pero los mexicanos son quienes mas afirman hageomdido a alguno de ellos.



Figura 28

Figura 29



Figura 30

Figura 31



A través de esta sintesis de los principales @bodtde la investigacion, el CIMEL
busca brindar herramientas para comprender laidalde los individuos con el nuevo
contexto mediético-digital y facilitar la accion thelos los actores sociales, cuyas
practicas y actividades han sido impactadas pordasas tecnologias.
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