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Resumen

Las campafias de educacion y seguridad vial han alcanzado notables
progresos en la praxis, pero aun son escasas las valoraciones de este tipo

de acciones desde el debate académico.

Las entidades publicas y privadas, asi como las agencias de publicidad han
notado la falta de informacion en cuanto a herramientas de comunicacién en
prevencion. Se realizan operaciones basadas en la experiencia, pero los
datos para la toma de decisiones resultan insuficientes, considerando que
las campafas en este sentido no buscan vender, sino buscan generar

cambios en las actitudes de las personas.

El universo de estudio de este proyecto esta constituido por los jovenes
universitarios de ambos sexos de la ciudad de Cuenca, que seran parte de
una investigacion para medir la eficacia de las camparas de prevencion en
relacién con los medios a los que se ven expuestos asi como la percepcion,
la comprension de los mensajes y los elementos mas importantes para

generar cambios de conducta.

Ademas de analizar los canales mas importantes de comunicacién, este
proyecto evaluara los métodos de motivacidn y persuasion que se asocian a
los cambios de actitud que influyen positivamente en la transformacién de la

sociedad.
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PALABRAS CLAVE

Educacién vial, prevencion accidentes, campafias sociales, mejor prevenir,

publicidad.
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Advertising effectiveness in Road Safety prevention
campaigns

ABSTRACT

Education and road safety campaigns have made remarkable progress in the practice;
however, valuations of these types of actions from the academic debate are still rare.
Public and private entities, as well as advertising agencies have observed the lack of

information regarding the use of tools for communication in the prevention area.

The universe of study of this project consists of male and female university students
from the city of Cuenca, which will be part of an investigation to measure the
effectiveness of prevention campaigns in connection with the means they are exposed to;
as well as the perception, the comprehension of messages, and the most important

elements to generate behavioral changes.
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La eficacia publicitaria en las campanas de

prevencioén en Seguridad Vial.

1 INTRODUCCION

La inobservancia a las leyes fundamentales de transito para la
prevencion de accidentes es un problema grave a nivel mundial segun
fuentes como la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) (2004) el numero
de muertos causados por accidentes de transito es de 1.2 millones de
personas cada afo. En América Latina el problema es mas notable dado
que el numero de vehiculos esta aumentando de forma apresurada. Se
revela una problematica de gravedad creciente en la educacion vial segun
estimaciones que indican que “en los paises de América Latina y el Caribe,
entre el afno 2000 y el 2020, el numero de victimas mortales por el transito
ascendera en un 48%” (Planzer, 2005, p.6). La mayoria de camparfas de
seguridad vial ejecutadas en funcién de esta problematica, son realizadas
con poca informacidén, y son escasas las evaluaciones que permitan

determinar la eficacia al finalizar los procesos.
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Luego de un analisis de la informacién proporcionada por la Agencia
Nacional de Transito del Ecuador (2015), se identifica la necesidad de
generar acciones que aporten a la reduccion de accidentes de transito,
numero de heridos y fallecidos, ademas de dafios materiales en nuestro

pais.

Asi pues, se contempla que Pichincha es la provincia con mayor numero de
accidentes, teniendo 8.604 siniestros en el afo 2014, Guayas en segundo
lugar con 6.372 y Azuay en tercer lugar con 1.104 en el mismo afo (ANT,

2015).

En vista de las altas cifras de accidentes de transito la Empresa Municipal de
Transito y Transporte de la ciudad de Cuenca, EMOV EP en 2015, lanzo la
campana ‘Mejor Prevenir’ contratando a la agencia publicitaria Makma Fill
Studio Creativo Cia. Ltda., con el objetivo de reducir accidentes de transito
atacando las principales causas: conducir en estado de embriaguez y en
exceso de velocidad, mediante estrategias comunicacionales que impulsen
la participacion, concienciacion, socializacion y educacion ciudadana en
materia de normas basicas de transito y en causas fundamentales que

inciden directamente en la accidentabilidad del cantdon Cuenca.

1.1 Eficacia publicitaria
Este proyecto busca medir la Campana ‘Mejor Prevenir’, con un sustento

académico con la intencidn de determinar la eficacia de la misma. Para la
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evaluacion de toda campafia se debe considerar los objetivos planteados.
Sanchez (1999) define la eficacia publicitaria como el grado de consecucion

de los objetivos marcados para conseguir la finalidad de la campana.

Segun informacion entregada por la Agencia Makma Fill Cia. Ltda. (2014)
para el cumplimiento de los objetivos se buscd la mitigacion de practicas
ciudadanas que atenten contra los derechos de los actores de la movilidad
del cantdon Cuenca; y la motivacién para cumplir la normativa vigente para
una ordenada movilidad cantonal, mediante los procesos de comunicacion,
sensibilizacion y educacién ciudadana en temas de seguridad vial y
responsabilidad social, implantando el slogan ‘Mejor Prevenir’, que a largo
plazo apunta a un cambio de las practicas ciudadanas para la efectiva
vigencia del respeto social, llegando a todos los actores de la movilidad:
peatones, usuarios de la transportacion, ciclistas, conductores tanto del

transporte publico como privado.

1.1.1 Analisis Cognitivo

Para poder determinar si las acciones fueron eficaces o no, se debe analizar
la informacion presentada por la Empresa Municipal de Transporte de
Cuenca, EMOV EP (2015) con el fin de determinar la eficacia en base al
planteamiento estratégico, los medios utilizados, el publico objetivo, el
alcance y cada una de las actividades de sensibilizacion. Sin embargo para
el correcto estudio y evaluacion de la eficacia se tiene que profundizar en la
manera de pensar del publico objetivo. Ledn (1996) en su libro Los efectos

de la Publicidad sehald que “hay que superar el modelo de comprension
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mecanicista y conocer cuales son las lineas profundas que gobiernan la

mente humana”. (p.130)

Pratkanis y Aronson (1994) afirman que “el receptor es un participante activo
del mensaje persuasivo, pues depende de éste la manera de interpretar el
mensaje y responder ante sus estimulos de una manera determinada”
(p-45). Es importante hacer un analisis desde el punto de vista cognitivo y
estudiar la atencion, el recordatorio, el conocimiento y la comprension del

receptor.

Una campaia publicitaria tiene varios elementos susceptibles de analisis,
entre ellos los elementos simbdlicos, los elementos graficos, el copy, la
fotografia, el logotipo de la campania, el logotipo institucional de la empresa
ejecutora, etc. Adicional a eso, hay que considerar que no todos los soportes
publicitarios son iguales, en cada caso se debe ser adaptada y jerarquizada
la informacion, para cada problematica se presentan diferentes variables.
Por ejemplo, en las acciones para concienciar a la poblacion para que no
conduzcan en estado de embriaguez se debe trabajar en base a
estadisticas. Segun la empresa de Movilidad y Transporte de la ciudad de
Cuenca (2014) se entiende que el mayor numero de detenidos en el Centro
de Infractores de Transito son hombres. Por otro lado al buscar la
concienciacion en el uso del celular al conducir, los porcentajes varian pues

tanto hombres como mujeres comenten esta infraccion a menudo.
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1.1.2 Analisis afectivo

Se considera para esta evaluacion un analisis con un componente
emocional. Papi Galvez (2011) dice que el bloque afectivo, mide el tipo de
actitud que es capaz de generar un estimulo publicitario” (p. 249) Somos
seres emocionales por lo que respondemos de acuerdo a lo que sentimos,
es asi que en el momento de realizar una campafia de prevencion de
accidentes se debe conocer cuales son los factores motivacionales que
pueden inducir a un cambio de conducta, asi también se debe conocer el

estado emocional que lleva al individuo al incumplimiento de las normas.

Muchas veces se considera que lo mas conveniente es intensificar las
multas y los operativos de control como si fuera la unica manera de controlar
las infracciones. Sin embargo las respuestas que se buscan en este tipo de
campanas no es que la gente cambie por miedo a la sancion sino que tome
conciencia, que reflexione, que se sensibilice. Al tratarse de una
preocupacion social es importante llegar al corazéon de las personas para
que lleven el mensaje y sean ejemplo, que se motiven a ser agentes de
cambio. “La comunicacion social busca que todos los individuos hagan
conciencia de la problematica social para que el cambio de conducta
provenga de la conviccion del individuo y no de imposiciones 0 sanciones

econdmicas y legales” (Orozco, 2010, p.171).

1.1.3 Analisis conativo
Es necesario estudiar la respuesta del receptor y conocer cuales son sus

acciones con respecto al mensaje por tanto se considera “abordar el analisis
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de forma conativa, basados en la respuesta de los individuos para actuar en
la direccion pretendida” (Papi, 2011, p. 249). Se debe conocer si las
personas que fueron receptores de la campanfa realmente se sensibilizaron
o educaron a tal punto de realizar acciones positivas que sean parte del

cambio de actitudes y de conducta.

1.1.4 Modelo de facetas publicitarias

Wells, Moriaty y Burnett (2007) proponen un modelo compuesto por sies
tipos de respuestas que a diferencia de los autores antes mencionados, se
abarca la persuasion y la asociacién para la publicidad eficaz, estos son:
“Percibir (percepcion), Comprender (Cognicion), Sentir (Afectivo/Emocion),
Conectar (Asociacion), Creer (Persuasion) y Actuar (Comportamiento)”
(p.97). Este modelo sera considerado para la investigacion para el desarrollo
de los grupos focales y el disefio de la encuesta, ademas sera una
herramienta en el analisis de los resultados y en la determinacion de las

tendencias.
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2. PLAN DE INVESTIGACION: MATERIALES Y METODOS

Para el correcto estudio y medicion de resultados de la Camparna de
Educacién y Seguridad Vial ‘Mejor Prevenir’ se ha determinado la utilizacion
de varios métodos, con el objetivo de comprender mejor los resultados ya
sea desde un enfoque cualitativo para medir la percepcion, la cognicion, y la
emocion, asi como desde el analisis cuantitativo para estudiar los resultados
en cifras, analisis comparativos en numeros de accidentes de transito,
numero de heridos, de fallecidos, etc. Ademas se realizara encuestas por
muestreo para determinar el canal de comunicacion mas efectivo, y
establecer una jerarquizacion de medios y causales que inciden en los

accidentes de transito.

Gonzalez (2003) sefiala que “cuando un estudio incluye métodos cualitativos
y cuantitativos, los investigadores pueden usar los resultados cualitativos
para comprender mejor los resultados cuantitativos, y para aumentar la

validez del estudio en general” (p.13)

2.1 Objetivos de investigacion
Objetivo General
* Evaluar la eficacia de las campanas Educacién en Seguridad Vial:
Caso ‘Mejor Prevenir’.
Objetivos Especificos
* Determinar cuales son los medios mas eficaces para la comprension

y recordacion de las campafias sociales. (Caso ‘Mejor Prevenir)
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* Identificar las acciones de comunicacion y publicidad mas eficaces
para generar un cambio de conducta. (Caso ‘Mejor Prevenir’)

* Realizar un analisis comparativo con la informacion estadistica del
ano 2013 y 2014 en cuanto a los indices de accidentes, numero de
heridos y fallecidos por accidentes de transito en funcion de las

acciones de la campania. (Caso ‘Mejor Prevenir’)

2.2 Eleccion de herramientas y técnicas adecuadas

Para el cumplimiento de los objetivos de la investigacion se analizaran la
percepcion haciendo un recorrido del pensamiento, los sentimientos en
relacion a los aspectos que estan implicitos en el momento de infringir una
ley de transito o excusar las normas de prevencidn para evitar accidentes de
transito. Se utilizaran herramientas de investigacién cualitativa usando la

técnica del grupo focal.

En cuanto al estudio para conocer la eficacia de la ‘Campafa Mejor Prevenir’
en funcion del alcance, los medios de mayor acogida y el mensaje percibido
por el publico objetivo se realizaran encuestas por muestreo en el marco de

la metodologia de investigacion cuantitativa.

Para el analisis comparativo de igual manera sera con un método
cuantitativo en donde se tomaran los datos proporcionados por la EMOV EP
en cuanto al numero de accidentes, heridos y fallecidos por accidentes de
transito y se compararan los meses de accion de la campafia del 2014 con

los mismos meses del 2013 en donde no se realizé la campaia.
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2.2.1 Investigacion cualitativa: Grupos focales

Hernandez (2008) afirma que el grupo focal :

es una técnica que centra su atencion en la pluralidad de respuestas
obtenidas de un grupo de personas, y es definida como una técnica de
la investigacion cualitativa cuyo objetivo es la obtencion de datos por
medio de la percepcion, los sentimientos, las actitudes y las opiniones

de grupos de personas (p. 36. ).

Esta herramienta de comunicacidén nos permite recopilar la percepcion de las
personas interiorizando en los significados y en las emociones. Romo y
Castillo (2007) sefalan que “el grupo focal tiene predominantemente una
finalidad practica que busca recopilar la mayor cantidad de informacion
posible sobre un tema definido” (p.8) Lo importante de esta técnica es que
los participantes hablan en su propio lenguaje, dando a conocer sus
conceptos y se llegan a debates y reflexiones en funcion de la percepcion

ciudadana.

2.2.1 Diseino de investigacion cualitativa

Para realizar la investigacion cualitativa se utilizé un disefio de investigacion
exploratorio, “este tiene como objetivo primordial proporcionar conocimientos
del problema. Este tipo disefio es flexible, estructurado y es orden

cualitativo” (Naresh, 2008, p. 75).
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Este analisis es esencial en la primera fase debido a que nos permite
determinar el grado de comprension de los mensajes y las diferentes

percepciones sobre la seguridad vial, infracciones y experiencias.

2.2.2 Antecedentes para el desarrollo de grupos focales

La Campafia ‘Mejor Prevenir, se ejecutd6 mediante estrategias
comunicacionales de persuasibn que sean capaces de motivar la
participacion, concienciacion, socializacion y educacion ciudadana en
materia de normas basicas de transito y sobre todo en causas
fundamentales que inciden directamente en la accidentabilidad del canton,

como lo son: el estado de embriaguez y el exceso de velocidad.

2.2.2.1 Segmento de estudio grupos focales
Hombres y mujeres universitarios conductores de vehiculos, de edades

entre los 18 y 35 afios en la ciudad de Cuenca.

Se evalua la percepcion de los receptores que se someten al mensaje
publicitario, en este caso se buscé conocer las percepciones y conocimiento
en nuestro segmento de estudio sobre la prevencion, normas basicas de
transito, las causas fundamentales que inciden en la accidentabilidad en el

canton de Cuenca.

2.2.2.2. Objetivos de grupos focales
= Determinar el grado de comprension del mensaje.

= Determinar la aceptacion o credibilidad del mensaje.
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= Analizar la percepcion con respecto a las principales causas de
accidentes de transito.

= Analizar la recordacion de las campafnas de Educacion Vial y el caso
‘Mejor Prevenir’.

= Evaluar el nivel de recuerdo de varios mensajes alternativos.

=  Comprobar la rapidez de lectura y comprension.

= Determinar si el lenguaje utilizado es el idoneo.

= Determinar el interés global del anuncio.

= Determinar el poder persuasivo del anuncio.

2.2.3 Investigacion cuantitativa: Encuestas por muestreo

2.2.3.1 Planteamiento del problema de investigacion
Al realizar una campana publicitaria es de suma importancia conocer que
impacto obtuvo, el mensaje plasmado a los receptores y las percepciones
hacia esta. La problematica radica en que anteriormente no se han hecho
evaluaciones de este tipo de campafias en la Ciudad de Cuenca.
Objetivo de la investigacion

* Evaluar la eficacia de las campanas Educacién en Seguridad Vial:

Caso ‘Mejor Prevenir’.

2.2.3.2 Necesidades especificas de informacion
Determinar los medios de comunicacion en donde se obtuvo informacién
sobre la campania.

* Determinar cuales son los medios mas eficaces para la comprension

de la campania.
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* Determinaremos el mensaje percibido por la campanfa publicitaria en

el publico objetivo.

Recursos de la investigacion
* Talento humano (encuestadores, supervisor, encuestados, etc.)
* Econdmico (gastos transporte, copias, esferos, impresiones, etc.)
* Tecnoldgicos (camara, filmadora, computadora, etc.)
* Software y hardware (Programas Word, Excel, SPSS, Win QSB,
Microsoft project, etc.)

* Metodologias: (encuestas, observacion, encuesta piloto, etc.)

2.2.3.3 Diseio de investigacidon cuantitativa

El disefio de investigacién segun Naresh (2008)
es una estructura o plano para llevar a cabo el proyecto de la
investigacion de mercados. Especifica los detalles de los
procedimientos necesarios a fin de obtener la informacion que se
necesita para estructurar o resolver los problemas de investigacion de

mercados (p.74)

En esta etapa se recopil6 toda la informacion entregada por la Empresa de
Movilidad y Transporte de la Ciudad de Cuenca EMOV EP, asi como la
informacion técnica de la campana: plan de medios, presupuesto, campos

de accidn, estrategias BTL, etc.
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Una vez que se obtuvo la informacion necesaria se determind que

informacion se buscaba conseguir con las encuestas.

2.2.3.4 Métodos de recolecciéon

Los métodos aplicados en este disefio para nuestro estudio son:

Encuestas pilotos: “Aplicacién del cuestionario en una pequefia muestra de
encuestados con el fin de mejorarlo al identificar y al eliminar problemas

potenciales” (Naresh, 2008, p.301).

Se realizé este método en nuestro estudio, para mejorar las preguntas, y

tener un mayor entendimiento del problema de investigacion.

2.3 Tipo de investigacion

En esta etapa se realiz6 un tipo de investigacion conclusiva, que como

Naresh (2008) indica es una
investigacion disefiada para ayudar a quien toma las
decisiones a determinar evaluar y seleccionar el mejor
camino a seguir en una investigacion dada. Es mas
formal y estructurada. Este método se subdivide entre:

Descriptiva, causal y correlacional (p.301)

Para esta se aplico el disefio de investigacion descriptiva por las siguientes
razones:
* Permite describir las percepciones que tiene el publico objetivo con la

campafa publicitaria.
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* Ayuda a determinar el mensaje percibido de la campana

* Ayuda a evaluar los medios utilizados.

Cabe indicar que la técnica descriptiva se subdivide en dos disefios:
transversal (simple y multiple) y longitudinal. El disefio que utilizaremos es el
disefio transversal simple “se toma una muestra de encuestados de la
poblacidon objetivo y se obtiene informacién de esta muestra una sola vez”

(Naresh, 2008, p.80).

2.3.1 La encuesta
Para este trabajo el método utilizado para recolectar la informacién es la

encuesta.

Es un cuestionario estructurado que se da a los
encuestados y que esta disefiado para obtener
informacion especifica se basa en un interrogatorio con
una variedad de preguntas en cuanto a conducta,
intenciones, actitudes, conocimiento motivaciones y
caracteristicas demografica y de estilo de vida.

(Naresh, 2008, p.168)

2.3.1.1 Desarrollo de la encuesta
Para el desarrollo del cuestionario de la investigacion se formularon las
siguientes preguntas que se responderan a lo largo del proceso.

* ;Cuadles fueron los medios de mayor acogida para transmitir el

mensaje?
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* ;Qué mensaje fue percibido de manera global?

* ;Qué mensaje fue percibido por rangos de edad?

* ;Cuales fueron las razones del porqué no llego la campafia?

* ;Cual fue el mensaje que se obtuvo de la camparia?

* ;Cbmo califica las estrategias aplicadas en la campafia?

* ;Considera el publico objetivo que la campafa ayudd a disminuir

accidentes?

2.3.1.2 Diseio del cuestionario

Para el disefio del cuestionario primeramente se define a nuestro publico
objetivo para determinar a quien se debe encuestar. Se elige un método de
encuestas personales que “se efectuan cara a cara con los encuestados, de

una manera personalizada” (Naresh, 2008, p.172)



Evaluacion del método

Tabla 1
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Flexibilidad de acopio de datos

Mucha

Diversidad de preguntas

Mucha

Uso de estimulo fisico

Moderado a mucha

Control de muestra

Potencialmente alto

Control del entorno de acopio de

Moderado mucho

los datos

Control de fuerza de campo Poco
Cantidad de datos Mucha
Tasa de respuesta Alto
Anonimato percibido del Poco
encuestado

Fuente: Naresh, (2008) p. 179

Prueba piloto

La prueba piloto se realiz6 a 10 jovenes de la ciudad de Cuenca, que

sirvieron para corregir el cuestionario para la encuesta final, definir las

caracteristicas demograficas de nuestro mercado objetivo y verificar si el

problema de investigacion es el correcto. La duracion de las encuestas tiene

un promedio aproximado de 5 minutos por encuestado.
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2.4 Muestra

La muestra es un subgrupo de la poblacion del cual se recolectan los datos y

debe ser representativo de dicha poblacién (Hernandez, et al, 2008, p. 236).

2.4.1 Marco Muestral
“‘Es la representacion de elementos de la poblacion objeto de estudio, en
nuestro estudio constan las edades de las personas que viven en la ciudad

de Cuenca entre 18 y 35 afios” (Malhotra, 2004, p. 316).

2.4.2. Eleccidén de la técnica para el tamaino de muestra
Para la elaboracion de la muestra de la campafia ‘Mejor Prevenir’ se ha
seleccionado el tamano de muestra probabilistica estratificada, en base a las

edades a las que esta enfocada la campafia.

2.4.3 Muestra probabilistica estratificada.

“Subgrupo en el que la poblacién se divide en segmentos y se selecciona

una muestra para cada segmento” (Hernandez et al, 2008, pp. 236).

2.4.4, Estratos
La campaia ‘Mejor Prevenir’, en el area urbana de la ciudad de Cuenca se

enfoco en el segmento de edades que se muestra en la Tabla N2:



Division por estratos
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Tabla 2

ESTRATO CILINDRAJE

1 DE 15 A 19 ANOS

2 DE 20 A 24 ANOS

3 DE 25 A 29 ANOS

4 DE 30 A 34 ANOS

5 DE 35 A 39 ANOS
DE 15 A 19 ANOS

Fuente: Autor

A este tamarfo de la muestra se le agrupd por los cinco estratos de forma

proporcional a su peso, donde basados en la edad de las personas entre los

18 y 35 afos para establecer los limites de los estratos como esta

establecido en la divisidn que realizo el Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos.

2.4.5 Pasos a seguir para determinar el tamaifno de muestra

a. Numero total de la poblacion.



Poblacién por edades de la ciudad de Cuenca

Tabla 3

De 95y mds afios ) 872
De90a94afios | 1293
De 85 a 89anos { 2211
De80aB4aiios | 3749
De75a79aios | . 5150 7
De70a74 ar'\osm_ | ;_6889 =
B De ésia 6§ aﬁgism o §.7433_> o
De 60 a 64 anos 10305
Dessasoaios | 12045
De ;‘;Oa54ar'\os 3 15.8167
De 45Aa>493ﬁos B 17.658‘ 7
Ded0addaios | 22263
" De3sa3vaios | 25090
De30a3dafos | 28227
De25a29afos | 32115
De 20 a 24 aios 42984
* De15a19afos | 47560
De 10 a 14 afnos 45.957
DeSadahos | 44967
De 0a4anos | 44,048
Total 417.632

Elaborado por: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas (INEC) 2014.

0,2%
0,3%

0,5%
0,9%

1.2%

16% |
| 2,0%7

2,5%

2,9%
3,8%
4,2%

5,3%
6,0%
6,8%
7,7%
10,3%
11,4%
11,0%

10,8%
10,5%
100%

473
1.257

2.762
4619

6.337
8.715
11.656

14266
17.317

21.036

25.164”

27.458
31.529
37.349
45.831
51.040
52.144
50.342

48.695
47.595

505,585

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas (INEC) 2014.

b. Numero y especificacion de los estratos.
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c. Determinacion del peso de la variable. Este dato se obtuvo de la

prueba piloto.

d. Determinacién del error de muestreo, el que se utilizd en esta

investigacion es del 5%.
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e. Determinacion del nivel de confianza, se utilizé un nivel de confianza

del 95%.

Formula muestreo estratificado finito

_ XWixP=xQ
" TEWirPeQ
72 N
Leyenda:
n = muestra
Wi = Peso

s = desviacion estandar
e = Error muestral
P = Proporcion en la poblacién

Q = Proporcion en la muestra
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Tabla 4
MUESTREO ESTRATIFICADO CAMPANA "MEJOR PREVENIR"
EDADES ESTRATO TAMANO PESO(Wi) P Q WiPQ
DE 15 A 19 ANOS 1 52144 0,2395 0,80 0,20 0,04
DE 20 A 24 ANOS 2 51040 0,2344 0,70 0,30 0,05
DE 25 A 29 ANOS 3 45831 0,2105 0,70 0,30 0,04
DE 30 A 34 ANOS 4 37349 0,1716 0,70 0,30 0,04
DE 35 A 39 ANOS 5 31349 0,1440 0,70 0,30 0,03
TOTAL 217713 1,000 0,20
ESTADISTICOS TAMANO DE MUESTRA DATOS
ERROR 0,0025
72 3,84
n 304
n final 304
ESTRATO Tamafio V. Minima
DE 15 A 19 ANOS 73 59
DE 20 A 24 ANOS 71 76
DE 25 A 29 ANOS 64 68
DE 30 A 34 ANOS 52 55
DE 35 A 39 ANOS 44 46
TOTAL 304 304
Rechazo 30
Numero final de Encuestas 334

Fuente: Autor

2.5 Analisis comparativo

Para complementar el estudio se realizara un analisis comparativo en base
a la informacién de accidentes de transito, numero de heridos y fallecidos de
los ultimos dos anos. Esta informacion es proporcionada por la Empresa

Municipal de Transito y Transporte de la ciudad de Cuenca (EMOV).
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3. RESULTADOS

3.1 Resultado grupos focales
Para iniciar cada grupo focal se procedidé a preguntar: ; Qué significaba para
ellos tener buen comportamiento al conducir? A partir de esta se obtuvieron

los siguientes hallazgos:

Se relaciona como buen comportamiento el respetar las normas y leyes de
transito. Se menciona en varias ocasiones la palabra responsabilidad. Al
consultar sobre este término expresaron que es tener conciencia al conducir,
como usar el cinturon de seguridad, respetar las sefales de transito,
respetar al peatdn, tener la informacién adecuada sobre las normas de

transito.

Se coincide en la idea de que no solo los conductores tienen obligaciones,
sino también debe existir conocimiento y respeto por parte de los peatones,
ciclistas y motociclistas quienes deben colaboran para que exista un buen

comportamiento al conducir.

3.1.1 Mayor conocimiento, menor evasion.

Existe una connotacion positiva e importante sobre la informacion, el grupo
focal recalcd que es basico tener conocimiento sobre las normas y leyes de
transito, sin embargo alegan que la informacion que se brinda a la
comunidad es limitada que no la conocen a profundidad. Piensan que al

tener un conocimiento mas extenso sobre las normas pueden generar
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responsabilidad y conciencia.

Los participantes del grupo recuerdan las capacitaciones recibidas por los
agentes de transito, otros en universidades y finalmente la mayoria en las

escuelas de conduccion.

3.1.2 Problema cultural y familia

Es importante mencionar que ciertas personas piensan que las normas
basicas como el uso del cinturébn o el arreglo de los retrovisores es un
aspecto cultural, es decir; muchas de las ocasiones influye su familia (padre)
en el aprendizaje de estas normas de conduccion. Otra conclusion es que si
bien se informaron por el curso sobre ciertas normas estas no fueron
aplicadas hasta que tuvieron alguna mala experiencia, multas o sanciones,
con las que creen que se genera conciencia para no volver a infringir las

leyes.

3.1.3 Malos habitos

En cuanto los malos habitos de conduccién los participantes mencionaron
que es infringir las normas y leyes, por lo que citaron habitos que se
encuentran mal pero que pueden ser 0 no ser causantes directos de
accidentes como:

- No usar el cinturdn de seguridad

- Estacionarse en un lugar prohibido

- Pasarse de un carril a otro sin direccionales.

- Manejar con el asiento del conductor alejado al volante.
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- No respetar el paso cebra

- No respetar el semaforo

Cabe recalcar que los participantes opinan que existen habitos que tienen
mayores probabilidades de provocar accidentes, entre esos citaron:

- Uso de celular

- Alcohol

- Exceso de velocidad

- Falta de conocimiento sobre el estado del automdvil.

- Distracciones como la musica

- Maquillarse

Es importante mencionar que al preguntar a todos los participantes si es que
alguno de ellos ha cometido estos malos habitos mientras conducia;
obtuvimos como respuesta que al conducir todos han realizado por lo menos

uno de estos malos habitos que provocan accidentes.

La tendencia es que existe una aceptacion en la importancia del respeto a
las normas de transito y la convivencia en la movilidad, sin embargo esa
aceptacion y entendimiento del respeto no esta ligada a las acciones en el
momento de conducir o transitar ya que todos comentaron infringir las

normas mencionadas.

3.1.3.1 Uso del celular al conducir — Exceso de confianza

Al ampliar el tema sobre el uso de celular los asistentes atribuyen este
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irrespeto e infraccidn al exceso de confianza en el momento de conducir,
alegan que si han usado el teléfono mientras conducen es porque piensan
qgue pueden realizar las dos cosas a la vez, otros aportan que lo hacen para
cumplir responsabilidades laborales. Estan conscientes de que existen
opciones para contestar llamadas como manos libres o bluetooth
sincronizado con la radio del automovil entre otros, pero no necesariamente

los usan.

3.1.3.2 Conducir en estado de embriaguez, peso social.
Se solicité a los participantes que nos contaran anécdotas y que detallen
una salida a divertirse o a bailar con sus amigos cuando estaban manejando

un automovil.

Las mujeres participantes supieron informar que cuando salen a divertirse ya
sea a bailar o con amigos ellas prefieren llamar un taxi; si es que saben que
van beber alcohol o bien son conductoras designadas para dejar a sus

amigos en su casa, alegan que hacen eso por responsabilidad.

En cambio un participante varon compartié su anécdota sobre una salida en
donde habia injerido alcohol, cuando salié con su automévil no habia
considerado beber; sin embargo, se sinti6¢ influenciado por su grupo de
amigos. Cuando se dirigia a casa los agentes de transito lo detuvieron y lo
sancionaron con una semana en prision. A partir de esto, dejo de beber
cuando salia con su automdévil; sin embargo, ha repetido la situacion mas de

una vez debido el compromiso social y la presion que generan sus amigos.
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Se percibe que en esta infraccion las mujeres actuan con mayor
responsabilidad que los hombres y que las experiencias vividas si alteran el
comportamiento en la toma de decisiones correctas, sin embargo las
amistades y el momento de la diversion tienen gran peso para motivar la

infraccion.

3.1.3.3 Distraccién equipos de musica

Otro mal habito que puede generar accidentes de transito es la distraccion al
sintonizar la radio. Se contaron anécdotas relacionadas con esta distraccion.
Una participante comentd haber golpeado a una persona por mirar el equipo
de musica, esa mala experiencia hizo que ella no vuelva a distraerse y
manejar mucho mas consciente. Se considera importante profundizar en las
campafnas sobre este problema debido a que se ha tratado las distracciones

de forma general.

3.1.3.4 Maquilarse mientras se conduce

Es un mal de mujeres que muchas veces utilizan el espejo retrovisor como
herramienta para maquillarse, alegan que lo hacen por falta de organizacion
y prisa. Esta infraccion es muy frecuente en las mafianas camino a sus

obligaciones laborales.

3.1.3.5 Falta de conocimiento del automévil
En este punto los participantes explican que es importante conocer las

caracteristicas y partes del automovil, por ejemplo las llantas lisas, frenos,



David Arévalo / 35

luces, entre otros. Es necesario que el vehiculo se encuentre en buen
estado para evitar accidentes. Se detecta que las participantes mujeres
suelen tener mayores descuidos en el mantenimiento y el estado del

automovil.

3.1.4 Prevencion de accidentes

La perspectiva de los involucrados en el grupo de enfoque radica en que
para prevenir accidentes hay estar informados sobre las normas y reglas de
transito, pero no basta solo con conocerlas es indispensable estar

consciente de aquella informacion.

Las maneras de informarse segun los grupos de enfoque son: autoeducarse,
motivarse a aprender las normas que existen, leer reglamentos, los
manuales del vehiculo. Otra manera de aprendizaje es a través de la
experiencia propia, o al ser multados o pues después esto han aprendido a
no volver a realizarlo, ya que se han visto afectados de manera monetaria,
fisica y hasta moralmente. En su totalidad los entrevistados consideran que
esta bien aplicar sanciones, ya que el ser humano es un ser condicionado y
aprende a base de experiencia - consecuencias (causa - efecto).
Consideran que las sanciones han cambiado los habitos de la sociedad
cuencana, citaban el ejemplo del cinturon de seguridad. Se menciona como
una forma importante de informacién las campafas publicitarias, educacion

vial y capacitaciones.
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3.1.5 Operativos de control
Los controles funcionan muy bien como precaucion, pues previenen a las

personas para que no beban y conduzcan, y generan una cultura de cambio.

Existe una tendencia marcada en la importancia de la informacion, pero se
reconoce la falta de concienciacion de las personas para el cambio de las
malas practicas ciudadanas. El control y la sancién son preponderantes para

generar cambios a través de las experiencias.

Este hallazgo nos permite reforzar los criterios que sustentan que las
campanas de Seguridad Vial deben ir alineadas a cambios de tipo politico
como es el caso de insistir en el cumplimiento de las leyes de transito a

través de las sanciones.

3.1.6 Campanas publicitarias
Los participantes mencionaron varias campafias publicitarias para
concienciar a la sociedad sobre los habitos al conducir.

* Campafa ‘Mejor Prevenir’

* Campafa Autos Chevrolet — Conductor Elegido

* Vallas de No Exceso de Velocidad

* Chevrolet llené un bar con personas en sillas de ruedas con un

mensaje “Cuidado este puede ser tu proximo vehiculo”.

e Corazones Azules

Todos los participantes consideran que estas campafas han generado en
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ellos conciencia para prevenir accidentes, destacan principalmente la

campafia corazones azules.

3.1.6.1 Campana ‘Mejor Prevenir’

Dentro del grupo focal, con respecto a la Campafna ‘Mejor Prevenir’ se
localizaron las siguientes respuestas:

“No tomar cuando sales en auto”

“‘Pensar las consecuencia, evitar”

“Accion — reaccion”

“Evitar consecuencias para no arruinar la vida de los otros ni de la misma
persona”

“‘Mejor frase, pues se aplica en todo sentido, es prevenir para sentirse mas
tranquilo”

“‘Relacionamos con la parte monetaria, prevengo para no pagar multas, un
grupo mas reducido relaciona la Campafna ‘Mejor Prevenir’ con estar

conscientes de que si se actua mal se pagara las consecuencias”.

En conclusién después de ver las relaciones que tienen los involucrados al
escuchar ‘Mejor Prevenir’, podemos determinar que la mayoria lo conecta
con evitar, se refieren mucho a causa- efecto, el estar consciente de sus
actos puede marcar la diferencia, es por esto que se puede considerar que

el mensaje se encuentra plasmado.

3.1.7 Medios

De los participantes que conocen la campafa comentan que se han
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informado a través de redes sociales, especificamente Facebook, con los
amigos y conocidos que salen con un recuadro como foto de perfil. El
publico destaca que las redes sociales son una via efectiva para dar a
conocer la campana, adicional es una manera jovial de llegar a concienciar.
También se menciona que en las vallas publicitarias, se perciben como
casos de testimonios reales y eso provoca que llame la atencion de los

conductores.

A continuacién se resume en un cuadro las percepciones que tienen los

entrevistados al ver cada una de las imagenes de la campafa ‘Mejor

Prevenir’.

3.2 Resultados percepciones

3.2.1 Distractores en el momento de conducir

IRRESPONSABILIDAD
IRRESPONSABILIDAD Y
MAL USO DE TIEMPO
REALIDAD

IMPRUDENCIA
IRRESPONSABILIDAD
IMPRUDENCIA
IRRESPONSABILIDAD
MACHISTA

A Pedr / »
Mi esposa conducia con el celular

Me gusta - Comentar - Share IRRESPONSABILIDAD

A EMOV | cuenca HABILIDAD

Imagen 1

La mayoria de los participantes al ver la Imagen N1 de Distracciones al
conducir lo interpretan como ‘irresponsabilidad’, y consideran que es un acto
de imprudencia. También se mencionan las siguientes palabras: ‘machista’,

‘habilidad’ y ‘realidad’.
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La tendencia es que la gente comprende el mensaje lo relaciona como una
irresponsabilidad e imprudencia, pero en el momento de la prisa se
consideran lo suficientemente habiles para poder hacer dos o tres cosas a la

vez.

EXCESO DE VELOCIDAD

INSTINTO MASCULINO
EXCESO DE VELOCIDAD
PRISA
IRRESPONSABILIDAD

- ﬁf . & -
A Mi hijo no respetaba la velocidad ACTITUD PRISA (APURO)

Me gusta - Comentar + Share

EXPERIENCIA PROPIA -
A EMOV | Cuenca TRISTEZA

Imagen 2

3.2.2 Exceso de velocidad al conducir

Al mirar la Imagen N2 del exceso de velocidad, se comentaron frases como
‘instinto masculino’; ‘experiencia propia’ e ‘irresponsabilidad’.

Destacando que los hombres son los que normalmente infringen los limites
de velocidad establecidos y no por desconocimiento si no por costumbre.
De la misma manera se comprende la irresponsabilidad pero eso no

garantiza que genere una conciencia de prevencion.
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3.2.3 Conducir en estado de embriaguez

IMPOTENCIA
EXPERIENCIA PROPIA
(NEGATIVA)

IRRESPONSABILIDAD
CULTURA CUENCANA

Mi hlj conduma con alcohol

Me gusta - Comentar - Share

A EMOV | cuenca

Imagen 3

Finalmente los que observaron la Imagen N 3 concuerdan que es una grave
irresponsabilidad, aparece la palabra ‘impotencia’, ‘cultura cuencana’ y

‘experiencia propia’.

La ‘experiencia propia’ se refiere que el participante vivio lo que se plasma
en la fotografia y recuerda un estado de ‘impotencia’ al estar en los efectos
del alcohol pierde la capacidad de discernimiento para actuar correctamente.
Se habla de cultura cuencana al recordar que en nuestra ciudad estas
practicas se vuelven usuales y normales cuando se encuentran entre amigos

y salen a divertirse.

Los involucrados también comentaron que la imagen que mas se apega a
los problemas e infracciones de la sociedad cuencana es la de conducir en
estado de embriaguez. Concluyendo que esa es la fotografia que mejor
plasma los problemas de transito en la ciudad de Cuenca; segun ellos por
tema de cultura Cuencana, estan acostumbrados a salir con amigos o a

divertirse e ingerir alcohol.
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En segundo lugar se encuentra la fotografia de Exceso de Velocidad, segun
explicaban esta se da en Cuenca dias por la presidn o prisa para realizar

otras actividades ya sean laborales como personales.

Finalmente tenemos la fotografia de Distractores al conducir las personas
que escogieron esta fotografia alegan que es una infraccion que se realiza

conscientemente y no se respeta esto por exceso de confianza.

3.3 Conclusiones y recomendaciones grupo focal

Es importante concluir que la informacion es clave para generar una cultura
de cambio, de igual manera el tener mas controles y sanciones pues la
sociedad aprende que no se debe realizar. La cultura es otro factor que
sobresalié en estos grupos de enfoque pues los entrevistados consideran

que esta es muy influyente (amigos, padres, tradicion).

Las campafas lanzadas para concienciar consideran que si han dado
resultados. En cuanto a la campafa ‘Mejor Prevenir’ observamos que el
mensaje esta plasmado y se comprende que se tiene que ‘Evitar para no
lamentar’ lo que relacionan directamente con testimonios y situaciones

reales.

Cabe recalcar que esta herramienta es cualitativa y por ende no se puede
inferir y generalizar. Ya que el propdsito principal de los grupos de enfoque
es obtener puntos de vista (percepciones) al escuchar a personas del

mercado objetivo. Estas conclusiones sirvieron como una apoyo para el
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desarrollo de la investigacion cuantitativa.
3.4 Resultados investigacion cuantitativa

Variable: Causas de accidentes de transito

Tabla 5
PRINCIPALES CAUSAS QUE PUEDEN GENERAR
ACCIDENTE DE TRANSITO
CAUSAS FRECUENCIA
ALCOHOL 306
USO DEL CELULAR 269
EXCESO DE VELOCIDAD 258
MAQUILLARSE 110
FALTA DE CONOCIMIENTO DEL ESTADO
DEL VEHIiCULO 77
DISTRACCION MUSICA 49
Grafico 1
Principales cuasas que pueden
generar accidentes de transito-
frecuencia.
306
269 258
110
B ==
\5\’» N O $ ™
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Fuente: Autor

Interpretacién
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De acuerdo a los resultados obtenidos; en la Tabla N. 5 se puede determinar
que el alcohol esta entre las principales causas de accidentes de transito,
en donde 306 personas respondieron de forma afirmativa, seguido por 269
respuestas con ‘el uso del celular mientras maneja’; con una diferencia no
tanto menor se ubica el Exceso de Velocidad (258); mientras que 110
encuestados consideran el maquillarse mientras conduce. Finalmente se
ubica las causas falta de conocimiento del estado del vehiculo y distraccion

con musica.

La percepcion de la gente en cuanto a las principales problematicas coincide
con la realidad de los accidentes de transito y deja marcada una clara
tendencia: los jovenes conocen las causas principales de los accidentes,

aun asi esto no es suficiente para dejar de infringir las leyes.

Variable: Jerarquia de causas peligrosas de accidentes de transito

Tabla 6 Primer lugar: Causas que generen accidentes

Frecuencia | Porcentaje

Uso de celular 33 10,3
Alcohol 226 70,4
Exceso de velocidad 53 16,5
Validos Falta de conocim.iento 7 2,2
del Estado automovil
Distraccion musica 1 3
Magquillarse 1 3
Total 321 100,0

Fuente: Autor

Interpretacién
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Ademas de conocer cuadles eran las principales causas es relevante
organizar de forma jerarquica cuales son las mas peligrosas segun la

precepcion de la gente.

Al solicitar a los encuestados que ordenen segun su preferencia que causa
es la mas peligrosa y se obtuvo que el 70% de las personas considera que
el Alcohol es la primera causa de accidentes. La ciudadania identifica que el
conducir con alcohol es lo mas peligroso esto estda de acuerdo a los
objetivos de la camparfa ‘Mejor Prevenir’ que busca disminuir los accidentes
de transito atacando las principales causas que son el conducir en estado de
embriaguez y a exceso de velocidad. Aunque esta informacion no es la
principal para los objetivos de la investigacion, nos permite medir la eficacia

de la campafia con respecto.

Variable: Motivarse a uno mismo

Tabla 7 El motivarse uno mismo a aprender las normas que existen, leer
reglamentos y los manuales ayudan a prevenir accidentes.

Frecuencia |Porcentaje

Muy en desacuerdo 4 1,2
desacuerdo 5 1,6

. Indiferente 31 9,7

Validos

De acuerdo 116 36,1
Muy de acuerdo 165 51,4
Total 321 100,0

Fuente: Autor
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Grafico 2
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Fuente: Autor

Interpretacién

Como se puede observar en la tabla 5, el 87% de los entrevistados estan
totalmente de acuerdo y de acuerdo en que el motivarse uno mismo a
aprender las normas que existen, leer reglamentos y los manuales ayudan a
prevenir accidentes. Por otro lado 3% aproximadamente se encuentran

totalmente desacuerdo en que autoeducarse ayude a prevenir accidentes.

La tendencia es clara con respecto a que aprender las normas y
automotivarse que aportan a la prevencion de accidentes, este dato que

sirve para corroborar la informacion obtenida en los grupos focales sobre
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mayor conocimiento menor accidentabilidad. Estos hallazgos son
congruentes para considerar que las acciones enfocadas en educacion vial
son oportunas, no obstante hay que tomar en cuenta que el conocimiento no
asegura el respeto a las normativas dispuestas, pues hay factores que son

mas fuertes en el momento de la accion.

Se encuentra que mas alla del conocimiento y la informacién el motivarse a
uno mismo es lo mas relevante pues si la persona trabaja en su propio
comportamiento para cambiar los malos habitos se puede llegar a un cambio

de conducta, para ello se debe buscar es la conviccién de individuo.

Variable: Multas

Tabla 8 Las multas ayudan a prevenir accidentes

Frecuencia | Porcentaje

Muy en 10 3,1

desacuerdo

desacuerdo 43 13,4
Validos Indiferente 65 20,2

De acuerdo 138 43,0

Muy de acuerdo 65 20,2

Total 321 100,0

Fuente: Autor

Interpretacién

Segun la Tabla N.8 podemos observar, que aproximadamente el 63% de
los participantes se encuentran totalmente de acuerdo y de acuerdo de que
las multas ayudan a prevenir accidentes, una de las razones es por la

cultura cuencana aprende a través de castigo o condiciones (informacion
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obtenida en el grupo focal); por otra parte el 16% de los entrevistados estan
en desacuerdo con este criterio. Finalmente un 20% de los encuestados se
encuentran indiferentes; es decir, no consideran que las multas ayuden a

prevenir accidentes.

Se obtiene que las multas o las sanciones econdémicas ayudan a la reflexion,

corroborando la informacién obtenida en el grupo de enfoque en donde se

evidencia que este tipo de experiencias si generan un cambio.

Tabla 9 Las campaiias ayudan a prevenir accidentes

Frecuencia |Porcentaje

Muy en 33 10,3

desacuerdo

desacuerdo 82 25,5
Vélidos Indiferente 74 23,1

De acuerdo 89 27,7

Muy de acuerdo 43 13,4

Total 321 100,0

Fuente: Autor

Interpretacién

Con respecto a las campanfas publicitarias observamos en la tabla N.9 que
el 40% de los encuestados estan totalmente de acuerdo y de acuerdo de
que las campaias publicitarias ayudan o generan conciencia para prevenir
accidentes. El 35% se considera que las campafias publicitarias no ayudan
a concienciar para prevenir accidentes. Finalmente el 23% se encuentra

indiferente.
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Este hallazgo nos permite evaluar la percepcion desde el enfoque de
campanas publicitarias, a pesar de que estas son de caracter social y tienen
elementos publicitarios y medios que muchas veces se mezclan con la
publicidad comercial por o que es relevante conocer la percepcion. Aunque
la mayoria con un 40% opina que son positivas las campafias, hay que
tomar en cuenta que un alto porcentaje se encuentra en desacuerdo por lo
que se considera que las campafias que no estan respaldadas por un
programa de sensibilizacidn en base a capacitacion y otros métodos de
concienciacion pueden resultar indiferente.

Tabla 10 Los controles con agentes de transito son excelentes como
preocupacion de accidentes

Frecuencia |Porcentaje

Muy en 8 2,5

desacuerdo

desacuerdo 38 11,8
Vélidos Indiferente 59 18,4

De acuerdo 155 48,3

Muy de acuerdo 61 19,0

Total 321 100,0

Fuente: Autor

Interpretacién

En cuanto a los controles, obtenemos (tabla N.10) que aproximadamente el
67% esta totalmente de acuerdo y de acuerdo de que los controles con
agentes de transito son una medida eficaz para prevenir accidentes, por el
contrario alrededor del 14% de los entrevistados estan en desacuerdo de
que los controles policiales ayuden, finalmente el 18% se sienten

indiferentes al tema.
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Un importante hallazgo resulta que las campafias de prevencion deben estar
alineadas a los operativos de control debido a que muchas veces pesa mas

el factor del econémico y el temor a la sancion.

Tabla 11 Los simulacros de accidentes reales generan conciencia en los
usuarios para prevenir accidentes

Frecuencia |Porcentaje

Muy en 14 4,4

desacuerdo

desacuerdo 19 5,9
Validos Indiferente 69 21,5

De acuerdo 142 44,2

Muy de acuerdo 77 24,0

Total 321 100,0

Fuente: Autor

Interpretacién

El 68% de los entrevistados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo de
que los simulacros de accidentes reales generan conciencia en los usuarios
como una manera para prevenir accidentes; sin embargo, el 10%
aproximadamente alega estar en desacuerdo de que los simulacros generen
conciencia para evitar accidentes, finalmente el 22% de la muestra se siente

indiferente al tema.

Los simulacros de accidentes de transito se desarrollaban como una
activacidon de sensibilizacion en donde se sincronizaban varios organismos
de control y de socorro como la Cruz Roja, Agentes de Transito de la EMOV
EP, ECU 911 y con el apoyo de actores, maquilladores, camarografos y

periodistas se preparaba un accidente que parecia real en zonas
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estratégicas de consumo de alcohol en la ciudad de Cuenca. Esta accion fue
percibida como positiva en la reduccion de accidentes de transito. Se
considera que el factor sorpresa y el mensaje de forma impactante es
esencial para incidir en los cambios de conducta (Agencia Makma Fill,

2015).

Variable: Conocimiento campafa ‘Mejor Prevenir’

Tabla 12 Conoce la campaia ‘Mejor Prevenir’

Frecuencia |Porcentaje
Si 199 62,0
no 119 37,1
Validos
n/c 3 ,9
Total |321 100,0

Fuente: Autor

Grafico 3
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Interpretacién

De acuerdo al grafico adjunto podemos observar que el 62% de los
encuestados si conoce o ha escuchado sobre la campafa ‘Mejor Prevenir’,
mientras que el 37% no ha escuchado o visto la campafa, podemos concluir
que mas de la mitad de la muestra tomada se ha enterado de la campafia.

Variable: Conocimiento campaifa publicitaria por rangos de edad

Tabla 13 De contingencia de rangos de edades Campaiia ‘Mejor Prevenir’

Campana Mejor prevenir Total
Si no n/c
15-19 ANOS % del total 13,1% 7,5% 0,3% 20,9%
20 -24 ANOS % del total 23,4% 11,5% 0,0% 34,9%
RANGOS DE EDADES 25 -29 ANOS % del total 13,1% 8,1% 0,3% 21,5%
30-34 ANOS % del total 7.2% 6,2% 0,0% 13,4%
35-39 ANOS % del total 5,3% 3,7% 0,3% 9,3%
Total % del total 62,0% 37,1% 0,9% 100,0%
Fuente: Autor
Grafico 4
Grafico de barras
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Fuente: Autor

Interpretacién

Al analizar el conocimiento de la campaia ‘Mejor Prevenir’ por rangos de
edad se obtuvo los siguientes resultados:

Del 62% de las personas que si conoce la campania, el 23% corresponde al
estrato de edades 20 a 24 afios; un 13% estan las personas cuyas edades
comprenden de 25 a 29 afos asi como los de 15 a 19. Podemos concluir
que alrededor del 49% de las personas que conocen la campana se focalizo
en jovenes cuyas edades van de los 15 a los 29 afos. Sin embargo, en los
estratos de 30-34 afios asi como de 35 -39 afos los porcentajes son
relativamente menores; es decir, que la campafa no llegdb a personas

mayores, una de las razones probablemente es por los medios empleados.

Variable: Medios publicitario por rangos de edad

Tabla 14 De contingencia rangos de edades Campana ‘Mejor Prevenir’

Tabla de contingencia RANGOS DE EDADES * Medios_campana_mejor

Medios_campana_mejor
Activaciones
Redes Capacitacion | en bares o Adhesivo  |Publicidad en
Radio Vallas sociales Folleteria es discotecas carros Buses Prensa otros Total

15-19.ANOS 5,5% 4,5% 7.5% 1,0% 0,0% 5% 0,0% 1,0% 1,0% 0,0% 21,1%
20 -24 ANOS 8,0% 6.5% 17,6% 5% 1,0% 1,5% 1,0% 0,0% 1,0% 5% 37.7%
RANGOS DE EDADES |25 -29 ANOS 9,5% 5,5% 4,5% 0,0% 5% 0,0% 5% 0,0% 0,0% 5% 21,1%
30-34 ANOS 4,5% 3.0% 5% 2,0% 0,0% 0,0% 5% 0,0% 1,0% 0,0% 11,6%
35-39 ANOS 5,0% 3,0% 5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 8,5%
TOTAL 32,7% 22,6% 30,7% 3,5% 1,5% 2,0% 2,0% 1,0% 3,0% 1,0% 100,0%

Fuente: Autor
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Grafico 5

Medios publicitarios por rango de edad
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Fuente: Autor

Interpretacion

Como podemos observar los medios que mas acogida tuvieron para la
campafa publicitaria fueron: Facebook, vallas y radio. Con un 18% las redes
sociales fueron el medio para los jovenes de edades entre los 20 — 24 afios,
seguido por los jovenes de 15 a 19 afios, luego se ubica el estrato de 25 a
29 afos. Con respecto a redes sociales se refieren a Facebook

especificamente.
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Hay que tomar en cuenta que aunque la campana tuvo medios masivos,
utilizo estrategias direccionadas a jovenes universitarios. Se evidencia la
eficacia de la estrategia en Facebook en donde se buscaron lideres de
opinibn como periodistas, deportistas o personas publicas asi como
universitarios que se sumaron a la campafia a través de una fotografia
profesional en un fondo amarillo con un recuadro que decia #MejorPrevenir

(Agencia Makma Fill, 2015).

La tendencia es que los jovenes hoy ya no frecuentan de la misma manera
los medios convencionales, la prensa, la radio y la televisiébn sino que se
encuentran hiperconectados a través de dispositivos tecnologicos y la
atencion que le dan a sus redes sociales no tiene horarios. Esto es una gran
oportunidad para generar estrategias creativas digitales. En este caso la
campafna en su primera etapa llegdb mas por redes sociales que por medios
convencionales.

Variable: Mensaje ‘Mejor Prevenir’



Tabla 15 Mensajes de la Campaia ‘Mejor Prevenir’

Fuente: Autor

Grafico 6

Frecuencia
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Frecuencia | Porcentaje

NO BEBER MIENTRAS 129 40,2

CONDUCES

NO MANEJAR A EXCESO 36 11,2

DE VELOCIDAD

NO MAQUILLARSE 7 2,2
Validos NO USAR EL CELULAR 15 47

USAR EL CINTURON DE 11 3,4

SEGURIDAD

OTROS 2 ,6

N/c 12 3,7

Total 212 66,0
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Fuente: Autor

Interpretacién

De acuerdo a la tabla 13 podemos observar que el 61% de los encuestados
al ver la campana publicitaria les dejé el mensaje de ‘No beber mientras
conduces’; seguido por el 17% cuyo mensaje es ‘No manejar a exceso de
velocidad’. Con porcentajes relativamente bajos encontramos a ‘No usar el
celular mientras conduces’; ‘Usar el cinturon de seguridad’ y ‘No maquillarse
mientras manejas’ con el 7%, 5% y 3% respectivamente. Se puede concluir
que la campana tuvo éxito pues el mensaje de no beber mientras se
conduce asi como el exceso de velocidad era el principal propoésito a

comunicar al publico objetivo.

Se encuentra que los mensajes percibidos estan de acuerdo con la los
objetivos de la campara ‘Mejor Prevenir’ que buscaba reducir accidentes de
transito atacando las principales problematicas que son conducir en estado

de embriaguez y exceso de velocidad.
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Grafico 7

MENSAJES RECEPTADOS POR RANGOS DE EDAD
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Fuente: Autor

Interpretacién

El mensaje desglosado por rangos de edad, podemos observar que el 22%
de los jovenes de 20 a 24 afos percibieron al ver la campafia el mensaje de
‘No beber mientras conduces’. Es importante recalcar que el mensaje esta

posicionado por todos los estratos.

Variable: Calificaciones estrategias
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Grafico 8
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Fuente: Autor

Interpretacién

El 19% de los entrevistados califican a la estrategia de la fotografia con el
recuadro blanco como excelente, seguido por el 51% como bueno, el 70%
de los encuestados tienen una respuesta positiva ante esta estrategia. En un
porcentaje menor del 5% que considero malo y pésimo la estrategia. Y
finalmente el 8% se encuentran indiferentes al momento de calificar. Este
recurso se utilizo tanto en redes sociales como en las activaciones BTL, lo

que muestra que se posicionaron los recursos utilizados.
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Grafico 9
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Fuente: Autor

Interpretacion

A lo que se refiere al personaje de la Campana, el hombre disfrazado
encontramos que el 44% califica como bueno, el 11% como excelente. En
otras palabras el 55% de los encuestados tienen una reaccion positiva con la
estrategia, sin embargo el 8% califica entre malo y pésimo; el 14% de los
encuestados no califican lo que supieron informar era que no habian visto el

personaje.
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Se evidencia que este recurso de la campafia no llegd a todos los
encuestados por lo que formaba parte de las estrategias BTL en donde el

alcance era menor.

Grafico 10
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Fuente: Autor

Interpretacion

A lo que se refiere a las fotografias con fondo amarillo en redes sociales el
28% calific6 como excelente, el 38% evalué como bueno. En otras palabras
el 66% de los encuestados tienen una reaccidn positiva con la estrategia.
Este hallazgo es para confirmar la eficacia de la estrategia digital en
Facebook que consistia en unir el mundo digital con el real a través de las

fotos profesionales.



David Arévalo / 61

Grafico 11
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Fuente: Autor

Interpretacion

En cuanto a las publicaciones en la pagina de Facebook de la EMOV, el
68% considera entre excelente y bueno, en otras palabras les parecia
interesante la informacion, fotos y comentarios que subian a la pagina. Un
6% considera entre malo y pésimo las publicaciones posteadas en la pagina
de Facebook. Finalmente un 11% corresponde para aquellas personas que

no han visto la pagina.

Variable: Percepcion accidentes de transito
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Grafico 12
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Fuente: Autor

Interpretacion

En base a la percepcién en funciéon de que la campafia ayudd para disminuir
accidentes, se encontré que el 79% piensa que la campana si fue favorable
para disminuir accidentes de transito, el porcentaje restante 16% se abstiene
a contestar y un 5% considera que la campana no ayuda a prevenir

accidentes.
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3.3 Analisis comparativo

Variable: Nimero de accidentes

Grafico 13
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Fuente: EMOV (2105)

Interpretacion

Al comparar el tiempo de accién de la campana en su primera etapa que fue
desarrollada en el segundo semestre del 2014 versus el 2013 se
presentaron 893 accidentes de transito en 2013 y 720 accidentes de transito

en 2014, disminuyéndose asi un 19% .

En este sentido se puede decir que los esfuerzos en el 2014 si cumplieron

los objetivos planteados.
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Variable: Numero de heridos

Grafico 14
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Interpretacién

Comparando los afios 2013 y 2014 en los meses de junio a diciembre que
fueron los meses de ejecucion de la primera etapa de la Campana Mejor
Prevenir, obtenemos que se redujo el 23% de personas heridas,

presentandose 726 heridos en 2013 y 556 heridos en 2014.

Esto es favorable pues las personas afectadas de forma fisica en los
accidentes de transito son menores en el afio de la campafia, de tal manera

que se cumplen los objetivos en funcidn de la reduccién de lesionados.
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Variable: Numero de fallecidos

Grafico 15
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Interpretacién

En cuanto al numero de fallecidos que representa el objetivo principal de
toda campana de seguridad vial, se obtuvo una reduccion del 46%, con un
numero de 24 fallecidos en 2013 y 13 fallecidos en 2014, analizando de igual

manera los meses de junio a diciembre.

Con un resultado positivo y un porcentaje mayor en comparacion con las
cifras de accidentes y heridos se obtiene un efectivo cumplimiento de los
objetivos en base al planteamiento conceptual de la campafia Mejor Prevenir
en donde la comunicacién principal se basaba en la perdida de las personas
mas queridas, a través de historias y simbolos que reflejaban la mas grave

consecuencia de la falta de prevencion, la perdida de una vida humana.
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Conclusiones

Con la informacion levantada en este estudio vemos que con un 40% de los
entrevistados apoyan a las campafias como mecanismo para concienciar. El
62% de los entrevistados si conoce o ha escuchado sobre la campafia
‘Mejor Prevenir’, mientras que el 37% no ha escuchado o visto la campafia,
podemos concluir que mas de la mitad de la muestra tomada se ha enterado
de la campafa. Los principales medios publicitarios que los jovenes se

enteraron fueron redes sociales, radio y vallas.

Al preguntarles a los participantes de la muestra sobre si ellos consideran
que la campafa ayudo para disminuir accidentes. El 79% piensa que si la
campana fue favorable para disminuir accidentes de transito, el porcentaje
restante 16% se abstiene a contestar y un 5% considera que la campafia no

ayuda a prevenir accidentes.

Finalmente, en cuanto el numero de heridos y fallecidos disminuyo
comparando con el afo anterior, una de las razones es la campafia
publicitaria que utilizO como estrategia principal la comunicacién y
sensibilizacion a partir de la mas grave consecuencia de los accidentes de
transito: la pérdida de un ser querido o la pérdida de una vida, mensajes que

fueron percibidos por el publico objetivo.
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CAPITULO 4: DISCUSION

En funcion de los objetivos planteados en donde se investigd sobre la
eficacia de la campafa ‘Mejor Prevenir’, en un analisis tanto cualitativo como
cuantitativo se tuvieron hallazgos importantes para la toma de decisiones en
este tipo de esfuerzos de comunicacion, pues diferentes tendencias
encontradas en el grupo focal luego se corroboraron en las encuestas de la

investigacion.

La informacion obtenida se puede enmarcar dentro del modelo de
procesamiento de informacién de Roger D. Blackell, Paul W. Miniard y
James E. Engel, (2002) en donde se resaltan los pasos que son: Exposicion,

Atencion, Comprension, Aceptacion y Retencion.

La Campana ‘Mejor Prevenir cumple con la exposicion del mensaje,
llegando a través de diferentes medios a su publico objetivo, al obtener que
el 62% de los encuestados vieron la campana. En este etapa “uno o mas de
los sentidos se activan y el procesamiento preliminar se inicia.”(Blackwel,

2008, p 76.)

Luego al evaluar los canales por donde el publico objetivo se enterd de la
campafia y encontrar cuales fueron los medios mas eficaces, se identifico

que la red social Facebook jugé un papel fundamental para captar la
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atencion de los jovenes. En esta etapa se puede llegar a ignorar los
contenidos por falta de relevancia, por eso el acercarse por los canales
adecuados segun el target se vuelve preponderante para el procesamiento
de la informacién en los receptores. En esta investigacion Facebook superé
a otros medios en el target de 20 a 24 anos, se obtuvo un 18% frente al 8%
en radio y 6.5% en vallas. Lo que gener6 un hallazgo importante al observar
que el presupuesto invertido para redes sociales fue bastante menor al

compararse con los otros medios.

En cuanto a la comprension del mensaje se obtuvo que el 61% de los
encuestados al ver la campafia social les dejo el mensaje de “No beber
mientras conduces”; seguido por el 17% cuyo mensaje es “No manejar a
exceso de velocidad”. Estos mensajes son un acierto para la campana al
recordar que los objetivos de la misma eran reducir accidentes de transito
atacando las principales causas que son el conducir en estado de
embriaguez y exceso de velocidad. La comprension llega después de
haberse captado la atencion, en etapa es relevante la forma en la que
presentamos los contenidos, para la comprension del mensaje se puede
decir que no funcionan los mismos medios que funcionaron para llamar la
atencion, debido a que Facebook el mayor canal de recordacion segun la
presente investigacion no profundizé el mensaje en la estrategia de redes
sociales, por lo tanto hicieron efecto los canales alternos como la radio y la
publicidad exterior. Por eso en base al analisis de esta investigacioén, no se
recomienda el utilizar un solo medio, sino diversificar para el cumplimiento

de los objetivos especificos.
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Posteriormente se analizé la aceptacion de los mensajes obteniendo que el
79% piensa que la campafa fue favorable para disminuir accidentes de
transito. Este dato resulta importante ya que se mide la percepcion de la
gente y en este tipo de campafnas se puede obtener rechazo o aprobacion.
Segun Roger D. Blackell, Paul W. Miniard y James E. Engel, (2008) la
aceptacién permite modificar o cambiar creencias o costumbres existentes.
“‘Existe una buena posibilidad de que algo cambie si existe aceptacion del

sistema o estructura” (p 76).

Estamos expuestos de forma continua a una infinidad de mensajes que
compiten entre si, la mente guarda en la memoria solo una parte de lo que
recibe. La retencién del mensaje es aun mas importante para el cambio de
conducta, por lo que se sostiene que las tareas de sensibilizacion,
concienciacion y educacion vial deben ser continuas, si el mensaje en su
momento capto la atencion luego se debe trabajar en los esfuerzos de
repeticion. “Las personas para tomar decisiones hacen evaluaciones nuevas
o preexistentes, de contenido almacenado en la memoria” (Blackwell, 2008,
p.76). En base a eso se toman las decisiones y a partir de estas se evalua si

se generd un cambio de conducta.

Los objetivos planteados para la campafa fueron reducir accidentes de
transito, por consiguiente numero de heridos y numero de fallecidos, estos
objetivos se midieron a través del analisis de datos comparativo en los

meses de accion de la campafa contemplados desde junio a diciembre de
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2015.

Los resultados fueron positivos reduciéndose un 19% de accidentes de
transito, segun los datos de la Fiscalia de 893 accidentes en 2013 a 720
accidentes en 2014. Se redujo un 23% de personas heridas, segun datos de
la EMOV EP de 726 heridos en 2013 a 556 heridos en 2014. En cuanto a
numero de fallecidos hubo de 24 difuntos en 2013 y 13 en 2014,

reduciéndose un 46%.

Estos datos positivos para la campafia nos revelan un acercamiento a la
eficacia en las acciones de prevencidon, sin embargo hay que tomar en
cuenta que no solo los factores comunicacionales pueden haber aportado a
la disminucion de accidentes y victimas sino el programa global de
prevencion que suma las capacitaciones, operativos de control, activaciones
de sensibilizacion, comunicacion y sanciones. Aunque esto mereceria un
estudio adicional para determinar qué factores influyen mas, este estudio
refleja la necesidad de mantener varios esfuerzos que apunten de forma
sinérgica a un mismo objetivo, debido a que las sanciones tienen efecto en
ciertos grupos, pero la sensibilizacion y la educacién abordada desde un
tono positivo para un cambio de cultura es necesario para la transformacion

de practicas ciudadanas desde la conviccién de individuo.
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