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RESUMEN

Segun estudios realizados por el INEC, en el periodo de mayo-junio de 2020, al
menos 1.009.583 de personas se encontraban en situacion de desempleo, esto debido a
los problemas econdémicos y sociales generados por las restricciones establecidas por
parte del Gobierno Nacional de Ecuador debido a la emergencia sanitaria provocada por
el COVID-19. Es por esto que varias personas decidieron crear sus emprendimientos vy,
gracias al uso masivo de las redes sociales, ofrecer sus productos/servicios a través de
Facebook e Instagram. La presente investigacion tiene como objetivo establecer la oferta
de servicios publicitarios en redes sociales para una boutique creativa con el modelo de

negocios “Low cost”

Palabras clave: boutique creativa, covid-19, emprendimientos, publicidad, redes

sociales



ABSTRACT

According to studies carried out by the INEC, in the period of May-June 2020, at
least 1,009,583 people were unemployed due to the economic and social problems
generated by the restrictions established by the National Government of Ecuador
because of the health emergency caused by COVID-19. This is why several people
decided to create their ventures and, thanks to the massive use of social networks, offer
their products/services through Facebook and Instagram. The objective of this research
was to establish the offer of advertising services in social networks for a creative

boutique with the "Low cost" business model.
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Introduccion

La crisis sanitaria y econdmica que generada por el Covid-19 en el transcurso de
los afios 2020, 2021 y 2022, cred la necesidad en varias personas que perdieron sus
trabajos de establecer sus propios emprendimientos para componer la economia de sus
hogares que fueron fuertemente golpeadas. Las redes sociales fueron las plataformas por
las cuales estos emprendedores decidieron promocionar sus diferentes
productos/servicios Segun el diario El Universo (2021), al momento Market Place
Ecuador registra més de 300.000 visitas mensuales y expone 3.000 productos en esta

plataforma.

Segun el informe de Ecuador Estado Digital (2021) afirma que en el pais hay 14,3
millones de personas que tienen acceso a internet y que 14 millones de personas tienen
cuentas en las redes sociales, siendo Facebook la mas popular con 13,3 millones de
usuarios. Por lo cual, se generd una tendencia en promocionar los productos/servicios en
redes sociales por parte de los emprendedores, quienes buscan una manera por la cual
incrementar el alcance, impresiones e interacciones con respecto a las publicaciones de

su perfil comercial.

Debido al poco conocimiento de los emprendedores con respecto al manejo de redes

sociales, ellos se plantean diferentes preguntas:
e Cbémo puedo llegar a mas personas?
e ;/Qué puedo hacer para vender mas?
e ;Por qué la promocion en las redes sociales no esta funcionando?

Es por esto, que en el presente estudio se analizara y se estableceran las diferentes
herramientas de Marketing Digital que son fundamentales para la promocion en redes
sociales de emprendimientos de la ciudad de Cuenca. Para conseguir esto se recurrird a
enfoques de investigacion cualitativos y cuantitativos. Dentro del enfoque cualitativo me
acogeré a entrevistas semiestructuradas con las cuales la unidad de analisis seran
directores de marketing de pequenas y medianas empresas de la ciudad hasta llegar a un
nivel aceptable de saturacion del contenido. El enfoque cuantitativo se llevard a cabo
mediante encuestas a emprendedores que tengan presencia en redes sociales (Facebook e

Instagram).



Por este motivo, el establecimiento de una estructura/portafolio de servicios para
una boutique creativa con precios “Low Cost” es fundamental para los emprendedores de
la ciudad de Cuencay una estrategia digital que cubra los objetivos que buscan los clientes

y asi crezca su emprendimiento.
Objetivos

Objetivo General:

Elaborar un plan de marketing digital, especializado en redes sociales, con un modelo
de negocio “low cost” que cubra las necesidades basicas de los diferentes emprendedores

en la ciudad de Cuenca.

Objetivos Especificos:
e  Fijar las principales técnicas de Marketing Digital que estan en auge en el
mundo.
e Establecer las necesidades que tienen los emprendedores, en el ambito del
Marketing Digital, de la ciudad de Cuenca.
e Asentar una proforma de los servicios que se pueda ofertar, como

Boutique Creativa, a los diferentes emprendedores de la ciudad de Cuenca.



CAPITULO 1
1. MARCO TEORICO Y ESTADO DEL ARTE

1.1. (Qué es una Boutique Creativa?

El término boutique creativa, acufiado al final de los afios 70 en Londres, Inglaterra,
describe un tipo de agencia de publicidad orientada principalmente en el desarrollo de
creatividad y conceptos (Pineda, 2022), donde se hace énfasis en la redaccion de textos y
servicios artisticos para los clientes (Lafluf y Hernandez, 2012), ademas de la preparacion

y colocacion de anuncios publicitarios (Diaz Lemus, 2014).

Una Boutique Creativa destaca, ademas por la calidad y dedicacion realizada por
un grupo de profesionales de la comunicacion, se especializa en brindar y producir
trabajos de alta calidad a un coste inferior en comparacion de las grandes agencias de

publicidad tradicionales (Marketing Directo, s.f).

El enfoque de una Boutique Creativa se rige a brindar servicios creativos y de
disefio (Creando With love, 2022), por lo cual se pueden seleccionar los principales

servicios de estas agencias:

Disefo grafico

Diseflo web

Creacion de conceptos creativos

Creacion de contenidos para redes sociales

Campanas publicitarias

Branding

Pineda (2022) destaca la innovadora manera en la que las Boutiques Creativas se

organizan, esto gracias a que no cuentan con una estructura departamental, sino con una
estructura horizontal, la cual estd conformada por un maximo de 30 profesionales en todas
las areas creativas. Esta manera de organizacion dinamiza de gran manera los procesos,
puesto que se eliminan los procesos burocraticos que se realizan en las agencias de

publicidad tradicionales y se crea un vinculo mas directo con el cliente.

1.2. Marketing Digital
1.2.1. Principios del Marketing

El comercio es una préctica milenaria que existe practicamente desde los inicios de
la civilizacion (Amarilla, 2016), con la apariciéon del trueque que jugd un papel
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importante, siendo la herramienta que respondia a las necesidades no autosuficientes
(Carrillo y Robles, 2019). Esto fue mutando hasta el dia de hoy que lo conocemos, la cual
requiere un conjunto de técnicas y estrategias que ayuden a que nuestro producto se plante

en la mente de los consumidores (Amarilla, 2016).

Frecuentemente el término “Marketing” se lo emplea de una manera ambigua y
difusa (Talaya, 2008). Muchas personas creen que se trata solo de vender y anunciar, pero
es todo lo contrario, debe ser entendido con el sentido de satisfacer las necesidades de los

clientes (Armstrong y Kotler, 2013).

Kotler (2007, como se citd en Ringold, et al., 2007) comprende al marketing como
un proceso social, en el cual individuos o grupos obtienen lo que necesitan y desean
mediante la creacion, oferta e intercambio de productos o servicios de valor entre ellos.
Por lo cual el marketing hoy en dia es un eje fundamental para el crecimiento econdémico
de las organizaciones, compaiiias y de todos los estamentos identificables en la vida de

una sociedad (Carrillo y Robles, 2019).

La razén por la que el marketing se fundamenta es sencilla... las necesidades
humanas. Ver figura 1

Figura 1
Necesidades humanas

Comida, vestido, calor, seguridad

Pertenencia, afectos

Conocimiento y auto expresion

Fuente: Armstrong y Kotler (2013).

1.2.2. Marketing Digital

Como se coment6 anteriormente, el marketing tuvo un proceso de evolucion

mediante una progresion natural (Carrillo y Robles, 2019). Hoy en dia el uso generalizado
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de Internet estd teniendo un impacto dramatico en los compradores y los mercadélogos

que los atienden (Armstrong y Kotler, 2013).

El marketing digital transformé completamente la manera en la que los negocios y
las diferentes organizaciones se comunican con sus clientes (Chaffey y Ellis-Chadwick,
2019), por lo cual las empresas se desviven por desarrollar estrategias eficientes y
novedosas que les permitan incrementar su visibilidad, mejorar su imagen publica y
optimizar su relacion con los consumidores en el ambito digital. Bala, et al., (2018)
apuntan que la publicidad en linea es un poderoso vehiculo de marketing para construir

marcas y aumentar el trafico para que las empresas logren el éxito.

Guaman-Guevara et al. (2021) definen al marketing digital como un conjunto de
actividades que se enfocan en la promocioén de una marca directamente en el Internet,
donde se aplican técnicas y acciones de comercializacion en medios digitales, que son
utilizadas para crear canales y asi llegar a los destinatarios potenciales, con el fin de lograr

los objetivos de la empresa (Sawicki, 2016).

Esta rama del marketing surgié como respuesta a la tendencia tecnoldgica que rodea
a la poblacion global, por lo que se convirtid en una herramienta indispensable para
alcanzar una comunicacién con los clientes reales y potenciales (Cantillo Guerrero, 2013
como se citd en Pitre Redondo et al., 2021).

1.2.3. Migracion del Marketing Tradicional al Marketing Digital

En el siglo XXI, las pequefias empresas se ven inmersas en un mundo globalizado
y de constante desarrollo tecnologico, donde internet y los nuevos dispositivos moviles
nos mantienen actualizados permanentemente, contribuyendo con la conectividad y a la
comunicacion entre cliente y empresa, llegando a un consumidor conectado, las

veinticuatro horas al dia (Claros, F. 2019).

El marketing digital ofrece a los especialistas en marketing diferentes
oportunidades para conectarse con los consumidores para desarrollar relaciones
significativas con ellos (Vinerean y Opreana, 2019), brindando asi oportunidades para

conectarse con los consumidores y desarrollar mas relaciones significativas con ellos.

A medida que las plataformas digitales se incorporan cada vez mas en los planes de
marketing y la vida cotidiana, y como la gente usa dispositivos digitales. Los
consumidores, en lugar de visitar tiendas fisicas, prefieren visitar las tiendas digitales

(Desai, et al. 2019).
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Muhammedrisaevna et al. (2021) Concluyen que hoy en dia, los métodos de
marketing que tradicionalmente se han utilizado (publicidad impresa, correo directo,
publicidad por radio y muchos otros) estan desapareciendo gradualmente y siendo
reemplazados por tecnologias digitales.

1.2.4. Principales técnicas de Marketing Digital
Social Media Marketing

Las redes sociales son plataformas virtuales que transformaron los modos de
intercomunicacion personal y grupal (Tufiez-Lopez y Sixto-Garcia, 2012). Mangold et al.
(2009) acotan que este fendémeno emergente afecté y cambi6 la manera en la cual las

empresas estaban acostumbradas a comunicarse con sus consumidores.

El social media marketing (SMM) o marketing de redes sociales , se lo puede definir
como una de las herramientas de Marketing Digital, con la cual se busca entablar una
buena comunicacion en de una marca o empresa mediante el uso de las diferentes redes
sociales, tales como (Facebook, Instagram, Y outube, entre otras) (Fernandez et al., 2008);
brindando asi abanico de servicios en linea nunca antes imaginados, tales como los: foros
de discusion, blogs, salas de chats y varios servicios que con los medios unidireccionales
eran imposible que se establezcan (Mangold y Faulds, 2009).

Estrategias de Social Media Marketing

Ryden et al. (2015) identifican cuatro modelos mentales en los cuales, de manera
general, nos proporciona una descripcion de cémo la creacion de contenido debe estar

direccionada. Ver figura 2
Figura 2

Proceso de creacion de contenido para redes sociales

Orientacidn para manejo de redes sociales Modelo mental

Promover y vender Negocio a cliente
Conectarse y colaborar Negocio con cliente
Escuchar y aprender Negocio de los clientes
Empoderar y comprometer Negocio para los clientes

Fuente: Adaptado de Ryden, 2015
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Ademas, también nos indican tres formas diferentes en las cuales nos podemos
enfocar en la creacion de contenido para las redes sociales, entre las cuales estan:
Interaccién unidireccional (Publicidad); interaccion bidireccional, la cual se divide en 2
partes: interaccion iniciada por la empresa e interaccion iniciada por el consumidor;
comunicacion colaborativa (interaccion reciproca entre empresa y consumidor, los cuales

tienen el poder de influirse mutuamente).

Ya con estos antecedentes establecidos, Li etal.,, (2021). Establecen cuatro
diferentes SMMSs (Social Media Marketing Strategy), las cuales representan los

diferentes niveles de maduracion mental estratégica. Ver figura 3
Figura 3
Estrategias por tipo de contenido en redes sociales

Strategic Social Media Objectives

To Promote To Connect To Listen To Empower
& Sell & Collaborate & Learn & Engage

High
Y

Social CRM

Strategy

Customer Engagement

One-way Firm-initiated Customer-initiated Collaborative-way
two-way two-way

Fuente: Li et al., (2021)

Estrategia de comercio social

Yadav, et al. (2013) identifica a la estrategia de comercio social como las
actividades de intercambio que ocurren gracias a la influencia de una red social, donde el
consumidor responde de acuerdo al reconocimiento de sus necesidades. Estas acciones

no necesariamente son deben ser transacciones.

Este concepto reune dos componentes basicos (1) actividades relacionadas a la toma
de decision por parte de los consumidores y (2) a los entornos sociales mediados por
computadora (Zhang, et al., 2016).

Estrategia de contenido social
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El rol del marketing de contenido se ha vuelto fundamental y una de las principales
estrategias utilizadas en las SMMSs, puesto que utiliza el punto de vista de los
consumidores para construir relaciones mediante la creacion y el intercambio de
contenido atractivo en las redes sociales (Du Plessis, C., 2017). Por lo tanto, la estrategia
de contenido social se centra en aportar valor agregado a los consumidores enfocados en
alcanzar objetivos de la empresa (Ventas, reconocimiento de marca, engagement)
(Vinerean, S., 2017). Nur Syakirah et al. (2016) también agregan que hoy en dia, los
diferentes negocios utilizan esta estrategia para crear conciencia sobre sus productos a los
consumidores, lo que los atraera a visitar su pagina de manera mas seguida y finalmente
dar el paso a una compra.

Estrategia de monitoreo social

El objetivo de esta estrategia, a diferencia de la estrategia de contenido social, es
mejorar la satisfaccion del cliente y cultivar relaciones solidas a través de respuestas
continuas a las preguntas, necesidades y demandas que tienen los usuarios en las redes
sociales. El seguimiento al comportamiento de los usuarios con los productos o
contenidos de nuestras redes sociales es crucial para ejecutar las diferentes acciones por
parte de la marca (Li et al., 2021). Se debe tener en claro que, para realizar esta estrategia,
los usuarios deben ser sumamente activos en nuestras redes sociales o en las de la
competencia o en dentro del segmento del mercado.

Estrategia de CRM social

El concepto de CRM social (Customer Relationship Management) estd disefiado
para combinar los beneficios derivados tanto de la dimension de las redes sociales (la
participacion del cliente) como de la dimension de CRM (la retencion de clientes).
(Malthouse et al., 2013). Esta estrategia tiene un enfoque entre la empresa y el cliente que
tiene como objetivo involucrar y empoderar a los consumidores. De esta manera se

podran construir relaciones mutuamente beneficiosas (Li et al., 2021).

Una de las ventajas que ofrece esta estrategia es que las empresas podran interactuar
con los clientes y personalizar su comunicacion con el fin de mejorar su experiencia con
los productos de la marca y establecer una relacion a largo plazo (Charoensukmongkol et
al., 2017).

1.2.5. Principales plataformas de Social Media Marketing

Facebook
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Facebook fue lanzada en 2004 por Mark Zuckerberg en la Universidad Harvard.
Esta plataforma estaba solamente disponible para los estudiantes de esta universidad o

cualquier persona con la direccion electronica Harvard.edu (Haydon et al., 2012).

A pesar de la exclusividad con la que esta red social comenzd, hoy en dia Facebook
cuenta con mas usuarios en todo el planeta contando con alrededor de 3.71 billon hasta el

30 de septiembre de 2022 (Meta Platforms, Inc., 2022).

Los usuarios de Facebook crean sus “perfiles” proporcionando informacion
personal (Hofstra et al., 2016). Esto con el fin de mantenerse conectados e interactuar con
diferentes usuarios agregandoles a la lista de amigos mediante una solicitud de amistad.
Después, gracias a la “aceptacion de amistad”, poder observar las actividades del otro

usuario en las paginas de sus perfiles (Caers et al., 2013).
Actualmente Facebook permite a los usuarios registrados crear:

Biografia (Timeline en inglés), agregar ‘“amigos”, intercambiar mensajes,
compartir fotografias y videos, armar albumes, navegar por el Muro (News Feed),
publicar actualizaciones de estado, jugar, subir historias, realizar transmisiones de
video en vivo, crear grupos, buscar trabajo, crear paginas, comentar
publicaciones, vender productos o servicios, crear eventos y mucho mas. (Garcia
etal., 2019, p. 35)

Facebook MarketPlace

Esta es una de las mas recientes herramientas que fue habilitada por parte de la
empresa, la cual consiste en permitir a los usuarios la compra/venta en un solo lugar (sin
necesidad de salir de la aplicacion), permitiendo interactuar al comprador con el vendedor

de manera directa (Garcia et al., 2019).

Segun el diario El Universo (2021), al momento MarketPlace Ecuador registra mas
de 300.000 visitas mensuales y expone 3.000 productos en esta plataforma. Brindando asi
una oportunidad de crecimiento en el el mercado, ya que se encuentra dentro de una red
social, donde el boca a boca (mediante los comentarios) represente una principal fuente
de captacion de Leads ! (Stern et al., 2012).

Instagram

! Leads son Clientes Potenciales que demostraron interés en consumir un producto o servicio, que
ademads proporcionaron su informacion de contacto para recibir una oferta.
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Instagram es una aplicacién mévil que permite a sus usuarios capturar, editar fotos
y videos, asi como para conectarse con una comunidad en linea que permite compartir

este contenido con amigos, familiares o extrafios (Chen, 2018).

Ademas, Instagram es una plataforma que permite a los usuarios editar, publicar
fotografias y videos para sus perfiles personales. Estas publicaciones pueden estar
acompafiadas de una descripcion, que puede incluir varios hashtags que se encuentren en

tendencia. (Instagram, 2014, citado en Dennis, 2014).

Al momento de comprender el funcionamiento y herramientas de esta plataforma,
Instagram puede ayudar a varias compaiiias a promover sus productos o servicios puesto
que segun, Silva et al. (2013), en el marketing en esta red social una imagen puede hablar
mas que mil palabras.

Whatsapp

A Whatsapp no se le considera una red social, puesto que los usuarios no la utilizan
para compartir publicaciones, pero si cumple una de las dos funciones basicas que se
exige a una red social: Linking people (Mantenerse en contacto con personas que se

conocen), pero no la de finding people (buscar usuarios nuevos).

Whatsapp es una aplicacion de mensajeria multiplataforma para smartphones que
permite la transmision de mensajes entre usuarios mediante una conexidn a internet
(Statista, 2021), la cual permite a sus usuarios contactarse con cualquier persona que se
encuentre en su lista de contactos del celular en un ilimitado nimero de mensajes, en los

cuales puede compartir imagenes, videos y mensajes de audio (Linda y Ri’aeni, 2018).

Una de las grandes ventajas de Whatsapp, es que esta aplicacion es gratis, lo que la
hizo una de las aplicaciones mas populares alrededor del mundo, con lo cual nos permite
utilizarla de varias maneras tales como comprar cualquier producto y preguntar
directamente acerca de ¢l (Irfan y Dhimmar, 2019).

Whatsapp Business

Whatsapp business es una aplicacion gratuita, la cual estd disefiada para atender

necesidades de las pequenas empresas (4Aplicacion Whatsapp Business, s. t.).

Esta version de Whatsapp cumple con un grupo de caracteristicas que potencian la
comunicacion para empresas que brindan un “plus” de innovacién a las mismas (Sixto-
Garcia et al., 2021).

Optimizadores de blisqueda

17



Una de las principales herramientas que se encuentra en explotacion es el marketing
en el buscador de Google. Las 2 principales técnicas que este buscador ofrece a los
equipos de marketing son: SEO y SEM.

SEO

Desai, et al. (2019), definen a la técnica del SEO (Search Engine Optimization)
como un proceso de optimizacion de una pagina web para posicionarla en lo mas alto de
los resultados en las paginas. Este esfuerzo se realiza con el objetivo de mejorar, de
manera organica, la posicion de un website en los resultados de los diferentes motores de
busqueda de internet (Hoyos-Estrada y Sastoque-Goémez, 2020). Ademas, Villanueva
(2014) divide el SEO en dos clases:

SEO on-page

Esta clase de SEO engloba todas las acciones que se realizan dentro del propio sitio
web, con las cuales se los optimiza de cara a los buscadores disponiendo de: Urls
amigables, reduciendo el tiempo de carga de la pagina y ofrecer al usuario seguridad on-
line, junto a una experiencia de navegacion amigable.

SEO off-page

Este tipo de SEO engloba a los esfuerzos que sirven para aumentar la popularidad
del sitio web, mediante el posicionamiento de enlaces de nuestra web en diferentes sitios,
principalmente en los blogs.

SEM

A diferencia del SEO, el SEM (Search Engine Marketing), posiciona el sitio web
en los primeros resultados de la busqueda, mediante un método de pago (Agulld y

Navarro, 2013).
1.3. Funnel Marketing Model

Este paradigma marketero se centra en el estudio de los efectos publicitarios en el

comportamiento de los compradores en sus diferentes etapas (Xu et al., 2021).

El principal enfoque se dio a este paradigma es el AIDA, este modelo consiste en 4
diferentes pasos: Atencion, Interés, Deseo y Accion (Argento, 2020). Este concepto se
enfoca en atraer a personas que no conocen acerca del producto o la marca en nuevos
consumidores a través del proceso de compra que se verd a continuacion:

Figura 4

Proceso de compra
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Hoban y Bucklin (2015), adaptaron este al mundo online donde identificaron a 4 tipos de

usuarios, los cuales son:

No Visitante: Son aquellas personas que no han interactuado con la marca.

Visitante: Son las personas que comienzan a conocer la marca, y que comienzan a
navegar por la pagina.
Usuario autenticado: Son personas que “siguen” a la pagina y tienen una intencion

de consumir los productos.

Consumidores: Son las personas que comenzaron a consumir los productos de la

marca ofertados en la pagina. Ver figura 5

Figura S

Adaptacion del proceso de compra online

No visitante

Usuario autenticado

Consumidores

'
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Sin embargo, este modelo de persuasion al consumidor se ha convertido un poco
obsoleto, puesto que tiene décadas de su creacion y hoy en dia la tecnologia, los medios
acaban de tener una explosion increible que hacer a los consumidores tener una visibilidad

de las marcas y productos nunca antes vista (Noble, 2010).

Todos los esfuerzos realizados no deben terminar en una compra final, sino que se
deben realizar mayores esfuerzos para reforzar las acciones que tienen los usuarios con

la marca (Markina, 2021). Es por esto que debemos agregar una fase mas... La lealtad.

La lealtad a una marca consiste en varias compras de productos/servicios realizadas
por parte de los consumidores, de manera frecuente, hacia una misma marca (Elviria y
Zerellari, 2015), esto ocurre cuando los consumidores perciben que las caracteristicas,
calidad e inclusive, la imagen de los productos son las mejores con respecto a la
competencia (Ishak y Abd Ghani, 2013). Gracias al apego que los clientes tienen hacia la
marca, ellos comienzan a generar una publicity positiva que generara mayor cantidad de

clientes.

La Publicity, segiin (Ching et al., 2015), se la puede definir como la comunicacién
que tienen los clientes con terceras personas, la cual trata sobre un producto en forma de
buenas noticias. Gracias a esta buena referencia que los consumidores brindan se generan
nuevos leads sin esfuerzos realizados por la marca en los canales de comunicacion digital

ni tradicional.

1.4. Marketing digital en tiempos de COVID-19
1.4.1. Vision etimoldgica del Covid-19

A dia de hoy, todo el mundo atravesamos una época inimaginable hace algunos
afios, vivimos la pandemia de Covid-19, la cual la Organizaciéon Mundial de la Salud
(OMS) (2020) la define como una enfermedad causada por el nuevo coronavirus SARS-

CoV-2, la cual se notifico por primera vez en Wuhan, China.

Al transcurrir los primeros meses del afio 2020, las primeras acciones que los
diferentes gobiernos alrededor del mundo fue advertir a su poblacion sobre el cuidado
social que deben mantener para evitar la enfermedad, tales como: el lavado de manos, el

uso de mascarillas y distanciamiento social (Pokhrel y Chhetri, 2021).

Tras los elevados casos de contagios causados por el nuevo coronavirus, el 11 de

marzo del 2020 la OMS califico al brote como pandemia, agregando que este virus
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ademas de provocar una crisis de salud publica, también sera una crisis que afecte a todos
los sectores (Ruiz, 2020).

1.4.2. Problemas socioeconomicos causados por Covid-19

El aumento de casos por Covid-19 en el mundo, derivé en una de las medidas de
restriccion mds aplicadas en el mundo... la Cuarentena” obligatoria. Esta medida afect
de gran manera, puesto a que provoco el cierre temporal, o definitivo, de varias empresas,

fabricas, industrias, restaurantes y varios establecimientos comerciales.

La pandemia del Covid-19 no solo se convirtié en un problema generado para la
salud publica, sino también para el sistema socioeconémico del mundo (Hoyos-Estrada y
Sastoque-Gomez, 2020), que representan un cierre temporal o definitivo de las empresas

(Guamanquispe y Flores, 2020).

Segun la Organizaciéon Mundial del Trabajo (OIT, 2020, como se cit6 en Cevallos
Ponce et al., 2020), la crisis sanitaria causada por la pandemia del Covid-19, incremento
el numero de desempleos, tanto como el de subempleos y redujo el salario de muchos
trabajadores.

1.4.3. Nuevos habitos de consumo (Medios Digitales)

De igual manera la pandemia esta revolucionando enormemente la manera en la
que viviamos, comunicabamos y, sobre todo, los habitos de consumo (Labrador et al.,
2020), durante la pandemia, la inica manera para las personas de conectarse al mundo
exterior era el internet, dando como resultado un cambio en el alcance de lo concejos boca
a boca, con respecto a la opinion sobre productos, permitiendo a la tecnologia digital, en
este caso las redes sociales; ser la principal fuente de comentarios y recomendaciones (He

y Harris, 2020).

Ante esta crisis cuyas consecuencias o impactos son incalculables, es necesario
pensar en diferentes mecanismos cuyas acciones permitan a las empresas asegurar una
liquidez favorable (Mena, et al., 2020). Es por esto que el impacto de COVID-19, obligd
a las diferentes empresas a realizar diferentes acciones, tales como: e-commerce,
marketing digital, plataformas electronicas, apps, entre otras técnicas que ayuden al

mejorar el rendimiento de una organizacion (Guaman-Guevara et al., 2021).

2 Cuarentena: Se define como cuarentena a la separacion y restriccién de movimientos de personas que
estuvieron expuestas a una enfermedad infecciosa. («Cuarentena», 2020).
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He, et al. (2020) concluyen que el mundo virtual se convirtio mucho mas interesante
para el consumidor al momento de hacer una compra, con lo que estoy de totalmente de
acuerdo debido a la facilidad que los compradores tienen al realizar la busqueda de un
producto en este medio y ademas investigar acerca de el mismo; teniendo asi recopilada
toda la informacion sin tener que la necesidad de trasladarse a un lugar fisico para conocer
mas del producto que le interesa.

1.4.4. Emprendimientos: Una puerta de salida a la crisis econdmica

Este dificil panorama que la pandemia genero, afectd a varias familias del pais, las
cuales, como medio para subsistir, optaron por crear su propio emprendimiento. Este
fenémeno se convirti6 en una de las principales fuentes de trabajo, a tal punto que para
diciembre del 2020 el 50% del total de emprendimientos en Ecuador surgieron por la

necesidad generada por la pandemia del Covid-19 (El Comercio, 2020).

Valaskova, et al. (2021) aseveran que la intencion de compra por parte de los
consumidores hacia nuevas marcas aumentd considerablemente, gracias a que estas
nuevas opciones les ahorra la pérdida de tiempo al momento de hacer fila y pagar por sus
productos. No obstante, Sandoval (2020) indica que estos emprendimientos tienen una
esperanza de vida corta si no se le realiza una inyeccion de creatividad o innovacién

constantemente.

Este analisis es importante, debido a que nos permite concluir que, pese a la
proliferacion de nuevos emprendimientos, la intencion de compra a nuevas opciones de
marcas/productos por parte de los consumidores brinda una gran oportunidad para que
los emprendedores logren posicionar a su emprendimiento y consigan establecerse como
una gran opcion de compra. Por lo cual las diferentes técnicas publicitarias que se

implementen deben ser ingeniosas para lograr la efectividad deseada.

1.5. Low Cost

1.5.1. Aproximacion tedrica

A diferencia del pensamiento que lo “low cost” es sinonimo de barato y mala
calidad del producto, o un modelo de negocios que brinda un margen de ganancias
minimo, Legras (como se cit6 en Alcézar, 2009), asevera que el low cost puede generar
un mismo margen que el “high cost”. Simplemente se tiene que realizar una reinvencion
del modelo de negocio tradicional, ajustando los costes de produccion y ofreciendo los

mejores precios sin desvirtuar la calidad que el consumidor estd esperando por los
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productos o servicios, puesto a que la empresa puede ofrecer una gran calidad a un precio

menor que el promedio de la competencia (Alcdzar, 2009).

Entonces ;Como se puede brindar un servicio a un costo bajo que no genere

pérdidas?, para conocer esto debemos retroceder un poco en el tiempo.

A partir de los afios 70, en Estados Unidos una aerolinea comenzo a ser famosa por
innovar con un nuevo modelo de negocios que cambidé completamente las condiciones
del mercado, Southwest Airlines fue la primera empresa en introducir un modelo de
negocios Low-cost, el cual se enfocd en 2 pilares fundamentales (Alamdari y Fagan,
2005). Ver figura 6
Figura 6

Modelo de negocio de Low-Cost

Nota: pilares de negocios Low-cost por Alamdari y Fagan (2005)
Este modelo de negocios generd varios beneficios para los consumidores,

aumentando asi la demanda de usuarios que desean adquirir estos servicios (Rey et al.,

2011).

Sin embargo, Valls (2010) nos dice que las empresas que adoptan el modelo de
negocios “low cost” luchan en doble sentido. El primero, reducir los costes; el segundo,

brindar valor... el valor que los consumidores esperan para satisfacer sus necesidades.
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Para solucionar esto Michale Porter nos sugiere 3 estrategias que una compaiiia puede
adoptar para lograr una ventaja competitiva (Stonehouse y Snowdon, 2007).

1.5.2. Una estrategia de liderazgo en costos

Esta estrategia enfatiza en que una empresa debe ofrecer al publico productos o
servicios a un costo menor que toda la competencia, obteniendo asi ganancias por encima
del promedio del mercado, puesto que el volumen de ventas es superior que el resto de
compaiiias, industrias o empresas (Stonehouse y Snowdon, 2007).

1.5.3. Una estrategia de diferenciacion

La creacion de una percepcion del producto en esta estrategia es fundamental,
puesto que tenemos que hacer conocer a los consumidores que un producto o servicio es
superior al de la competencia en diferentes aspectos: Calidad, rendimiento, marca, entre
otros factores por los cuales los consumidores prefieren nuestro producto por sobre el de
la competencia. Gracias a estos esfuerzos, podremos tener la libertad de establecer al
producto o servicio un precio superior que el de la competencia (Stonehouse y Snowdon,
2007).

1.5.4. Una estrategia de enfoque

Esta implica el uso de una estrategia de diferenciacion o de liderazgo en costos en
un segmento de mercado estrecho (Stonehouse y Snowdon, 2007). Esto significa que la
estrategia de enfoque implica en generar un valor agregado al producto o servicio,
orientandose cuidadosamente dentro del nicho del mercado seleccionado (Alamdari y

Fagan, 2005).

Con esto concluimos que, para ofrecer un servicio “Low Cost” se debe realizar una
estrategia de enfoque, en la cual se combina el liderazgo en costos, en conjunto con una
estrategia de diferenciacion, con las cuales nos preocupamos solo en un nicho de mercado

en especifico... los emprendedores.
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CAPITULO 2
2. METODOLOGIA

Se determino realizar el presente estudio mediante un enfoque mixto (Cuantitativo
y cualitativo).

2.1. Enfoque Cuantitativo

Mediante el enfoque Cuantitativo se determinara cual es la situacion de los
diferentes emprendimientos en el ambito digital con o sin agencia de publicidad externa
contratada.

e Emprendimientos que cuentan con una agencia de publicidad

En este apartado se determinara cudles son los servicios que las diferentes agencias
de publicidad de la ciudad brindan a los emprendedores: precios, manejo de las redes
sociales, servicios profesionales (fotografia, video y estrategias digitales).

e Personas que no cuenta con una agencia de publicidad

En este apartado se buscara conocer cudl es la intencion de los emprendedores para
contratar una agencia de publicidad, principalmente se determinardn cudles son los
servicios y manejo de redes sociales que a los emprendedores les interesa para una posible
contratacion de servicios.

2.1.1. Instrumentos

El instrumento seleccionado para realizar la recopilacion de datos fue la encuesta,
debido a que este instrumento nos permite obtener y elaborar datos de una manera eficaz,
ademads que nos permite aplicaciones masivas con un amplio abanico de temas a la vez
(Anguita, 2003).

Las Encuestas

Este instrumento esta dividido en tres secciones: Datos sociodemograficos,
emprendedores que no cuentan con una agencia de publicidad contratada y
emprendedores que si cuentan con una agencia de publicidad contratada.

e Seccion Demografica
Esta seccion de la encuesta es para todos los participantes del cuestionario, se busca

conocer la situacion de cada emprendimiento: mercado al que pertenece, los
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servicios que brindan, edad de los duefios, entre otros datos de vital importancia,
debido a que podemos comenzar a idear un perfil de cada emprendedor que nos
servira para analizar las siguientes secciones de la investigacion.

e Seccion para emprendedores que cuentan con una agencia de publicidad
En esta seccion del cuestionario nos enfocamos en descubrir qué es lo que ofrecen
las otras agencias de publicidad a los emprendedores. De esta manera, se lograra
identificar las debilidades y fortalezas que presentan cada uno de los
emprendimientos que estan presentes en el &mbito digital (Facebook e Instagram).
Ademas, se podrd conocer lo que la competencia (Agencias de publicidad) les
brinda en sus paquetes publicitarios.

e Seccion para emprendedores que no cuentan con una agencia de publicidad
Dentro de esta seccion del cuestionario se tiene como objetivo conocer la
percepcidn y situacion de los emprendedores con respecto a la presencia de su
negocio dentro del ambito digital (Facebook e Instagram).

La técnica de recoleccion de datos por la que se opto para este instrumento es la de
“Bola de nieve”, o también llamada “Avalancha”; debido a la practicidad y eficiencia que
presenta. Ademas, permite extraer la mayor cantidad posible de informacidon en una
muestra de pequefio tamafio, ya que los participantes que realizan la encuesta
recomiendan realizar a otras personas de su circulo social que comparten las

caracteristicas que se buscan para la investigacion (Blanco y Castro, 2007).

2.1.2. Muestra

Launidad de analisis de este instrumento fue de 85 personas de la ciudad de Cuenca,
Ecuador, las cuales tienen un emprendimiento en el cual ofrecen servicios o productos

(emprendimientos de comida, ropa, servicios médicos, entre otros).

Tabla 1

Categorizacion de la muestra por edad
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Edad

18-25 39,3%
26-35 42,9%
36-50 15,5%
51 o mas 2,3%

Tabla 2

Categorizacion de la muestra por nivel educativo finalizado

Nivel educativo finalizado

Secundaria 33,3%
Universidad 52,4%
Cuarto Nivel 14,4%

Tabla 3

Categorizacion de la muestra por tipo de emprendimiento/empresa

Tipo de emprendimiento/empresa

Ropa 27,16%
Restaurante 23,46%
Servicios médicos 6,17%
Venta de objetos tecnoldgicos 3,7%
Escuela/venta de cursos 2,47%
Planificacion de eventos 2,47%
Artistico 1,23%
Carnes y embutidos 1,23%
Comunicacion 1,23%
Concesionario de autos 1,23%
Decoracion 1,23%
Disefio y construccion 1,23%
Dulces artesanales 1,23%
Estudio de arquitectura 1,23%
Fotografia 1,23%
Gimnasio 1,23%
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Inmobiliario 1,23%

Maquillaje profesional 1,23%
Publicidad 1,23%

Radio 1,23%

Salon de belleza/barberia 1,23%
Taller de ceramica 1,23%
Tienda catdlica 1,23%
Tienda de parabrisas 1,23%
Tienda de electrodomésticos 1,23%
Venta de protecciones plegables 1,23%
Alquiler de inmuebles 1,23%
Centro de desarrollo infantil 1,23%

Tabla 4.

Categorizacion de la muestra por obtencion del emprendimiento/empresa

Obtencién del emprendimiento/empresa

La fundé 72,3%

La hered6 19,3%
Gerente de Marketing 3,6%
La compro 2,4%
Socio 2,4%

2.2. Enfoque Cualitativo

Mediante este enfoque, su buscéd determinar cudles son las principales necesidades
de los emprendimientos con respecto a las redes sociales (aumento del volumen de ventas,
reconocimiento de marca, entre otros).

2.2.1. Instrumento

El instrumento seleccionado para llevar a cabo este enfoque fue la entrevista, puesto
que, bajo esta modalidad, es un formato practico para establecer una conversacion con el
entrevistado con la cual podemos recopilar de mejor manera la informacion.

Entrevista

28



La entrevista es una técnica de investigacion cualitativa con la cual se recogen datos
mediante una conversacion que adopta la forma de didlogo coloquial (Diaz-Bravo et al.,

2013).

El tipo de entrevista predilecto para la recopilacion de informacion para esta
investigacion es la semiestructurada, puesto a que pueden partir de una estructura

establecida, pero que pueden adaptarse de acuerdo a las respuestas de cada entrevistado
(Flick, 2007).

La estructura base de la entrevista se dividio en tres etapas:

e Datos socio-demograficos del entrevistado

En esta seccion de la entrevista se busca conocer la situacion del entrevistado:
edad, nivel educativo finalizado y el cargo que desempefia en la empresa,

e Situacion de la empresa del entrevistado

En esta seccidon conoceremos cual es la realidad que atraviesa la empresa, el
recorrido, sus canales de venta, sus presupuestos para desempefar acciones en el
ambito digital, inclusive sus canales de ventas.

e Situacion comunicacional digital de la empresa del entrevistado

En esta seccion se lograra conocer diferentes aspectos de la empresa con respecto
a su comunicacion digital. Gracias a esta seccion se podra determinar cudles son
las necesidades de la empresa en el ambito digital: estrategias de contenido,
servicios que necesitan, entre otras situaciones que se deberan resolver por parte

de una boutique creativa.

2.2.2. Muestra

La unidad de andlisis fue de 5 personas, los cuales brindan diferentes
servicios/productos en distintos mercados dentro de la ciudad de Cuenca. Estos
emprendedores fueron seleccionados mediante la técnica de muestro no probabilistico por
conveniencia, debido a que los entrevistados seleccionados fueron accesibles debido a la
proximidad y confianza que, como investigador, ya se encontraba establecida. (Otzen &

Manterola, 2017)
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CAPITULO 3
3. RESULTADOS

3.1. Resultados preliminares
3.1.1. Cuantitativos

El analisis de la informacion recopilada mediante la encuesta colgada en la
plataforma de Google Forms, se proceso en el programa de andlisis de datos SPSS, donde
se logra tener un panorama claro con respecto a los servicios que los emprendedores

requieren en el ambito digital.

Casi la totalidad de los emprendedores encuestados cuentan con redes sociales,
entre las principales plataformas se encuentran: Instagram (90,4%), Facebook (86,3%) y
Whatsapp (72,6%). A partir de este punto se dividird el analisis de los resultados de

acuerdo a la seccion en la cual participaron:
Emprendedores que cuentan con una agencia de publicidad

Tal como se menciond anteriormente, en esta seccion se buscd conocer los
diferentes servicios profesionales que las distintas agencias de publicidad de cuenca
brindan a los emprendedores. Es sumamente importante acotar que tan solo el 21,6% del
universo de encuestados si cuentan con una agencia de publicidad externa contratada.

Tabla 5

Fee mensual de contratacion de agencias de publicidad

Pago mensual a agencias de publicidad

$100 - $200 61,2%
$201 - $300 16,7%
$301 - $400 16,7%
$401 - $500 5,6%

La mayor parte de los emprendimientos que cuentan con una agencia de publicidad
externa contratada cuenta con al menos 2 publicaciones semanales. Ademas, el 72% de
los contratos con agencias de publicidad incluyen publicaciones de historias, las cuales el
62% de estas son el mismo disefio de la publicacion realizada adaptada al formato de

historias.

Producciones de fotografia y video
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Fotografia

En el apartado de servicios profesionales de produccion, el 88,9% de las agencias
de publicidad brindan el servicio de fotografia. El 68,8% de emprendedores reciben este
servicio dentro del pago mensual del servicio, de los cuales: el 46,2% de emprendedores
reciben entre 1 y 5 fotografias mensuales, el 38,5% entre 6 y 10 fotografias mensuales; y

finalmente el 15,4% 26 o mas fotografias.

No obstante, el 31,2% de emprendedores no reciben este servicio dentro de su pago
mensual a las agencias de publicidad. Por lo tanto, para acceder a este servicio deben

realizar un pago adicional.
Video

El 72,2% de las agencias de publicidad brinda el servicio de video a los diferentes
emprendedores, de los cuales el 61,5% lo brinda con el mismo pago de servicio, a

diferencia del 38,5% que solicitan un pago adicional para realizar estas producciones.

El 75% de emprendedores que reciben este servicio dentro de su contrato con la
agencia de publicidad (sin realizar un pago adicional) son acreedores entre 1 y 5 videos
producidos mensuales, tan solo el 25% de emprendedores reciben mas de 6 videos
realizados. Esto lleva a que la mitad de emprendimientos realicen las producciones

audiovisuales tan solo una vez al mes.
Emprendedores que no cuentan con una agencia de publicidad

Nos llamo la atencion de gran manera que el 78,4% del total de emprendedores
encuestados no contratan una agencia de publicidad externa para el manejo de sus redes
sociales, pese a que la totalidad de emprendedores consideran que las redes sociales son
importantes para el desarrollo de su negocio. Inclusive, el 93,3% de ellos si realizan

publicaciones en las diferentes plataformas digitales (Facebook, Instagram, entre otras).

Entre los emprendedores que realizan publicaciones en las redes sociales, al menos
la mitad publican contenidos entre 1 y 3 veces por semana. Es importante tomar en cuenta
que la mayoria de duefios de los emprendimientos son los que realizan las publicaciones

en las diferentes plataformas digitales.

Menos de la mitad de emprendedores realizan pauta digital (ADS) a sus
publicaciones. No obstante, el 70,8% lo llevan a cabo de la manera més sencilla que

presenta Facebook.
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3.1.2. Cualitativos

La mejor manera de conocer las diferentes necesidades que tienen diferentes
emprendimientos de la ciudad de Cuenca fue a través de entrevistas semi-estructuradas

las cuales se realizaron a emprendedores que ofertan sus productos de manera diferente.
Desglose de entrevistas
Entrevista 1

Brian Santos, de 24 afos, preside la compafiia Distribuidora Pedro Santos S.A
(Fundada por su padre), la cual tiene 40 afios en el mercado tiene diferentes canales de

venta.
e En 7 locales fisicos (6 en Cuenca, 1 en Gualaceo)
e (Con agentes vendedores (B2B)
e Enredes sociales (Facebook e Instagram)

La Distribuidora Pedro Santos no cuenta con una agencia de publicidad externa,
puesto que cuentan con una persona encargada dentro de la empresa, la cual se encarga
de: Tomar fotos de los productos con su celular y subirlas a las diferentes redes sociales
(Facebook e Instagram), realizar disefios basicos para promocionar productos u ofertas y

responder todos los mensajes que reciben en las redes sociales.

Brian resalta la importancia de tener a una persona encargada de las redes sociales
dentro de su empresa, y que se encuentre todos los dias en los locales de la distribuidora,
es que se le tiene disponible para realizar diferentes acciones en las redes sociales en

cualquier momento.
Necesidades

Brian nos comunica las diferentes necesidades que ellos requieren de las redes

sociales:

e Conseguir que los usuarios de las redes sociales se acerquen a los diferentes

locales

e Realizar ventas en las plataformas de Facebook e Instagram
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e (Captar la atencion de las nuevas generaciones (Ya que los jovenes perciben a la

Distribuidora Santos como una empresa de cosméticos antigua)
Entrevista 2

Henry Morocho de 24 afios, es un estudiante de gastronomia propietario del
restaurante Ritz, el cual brinda alimentos de comida rapida y cocteleria de autor en la
calle Larga de la ciudad de Cuenca. Henry tiene su restaurante aperturado desde octubre

de 2020, al dia de hoy cuenta con 6 empleados dentro de su equipo de trabajo.

Los principales canales de comunicacion de Ritz son sus redes sociales (Facebook
e Instagram), en los cuales promocionan sus productos y promociones. Los canales de

venta de Ritz son dos:
e AtencioOn en el restaurante

e Servicio de Delivery

Henry cuenta con los servicios de una persona externa al restaurante, la cual le
brinda el manejo de sus redes sociales. Esta persona estd encargada en realizar las
fotografias de los productos que ofrecen dentro del local y publicarlas, ademas de brindar

respuestas a los mensajes y comentarios por parte de los usuarios de las redes sociales.
Necesidades

Henry nos comenta que su restaurante Ritz necesita de las redes sociales tres

aspectos sumamente importantes:

e Posicionamiento de marca

e Fidelidad de los clientes

e (aptacion de clientes nuevos (Dentro del restaurante o Delivery)
Entrevista 3

Andrés Gonzales tiene 32 afios de edad y es el propietario de Gova, una tienda de
ropa importada que cuenta con 2 locales en el centro de la ciudad de Cuenca. El flujo de
empleados en la empresa varia de acuerdo a la época del afio en la que se encuentren, esto
es debido a las diferentes festividades que acontecen a lo largo del afio. Normalmente
cuentan con 8 empleados, sin embargo, en temporadas de alta demanda pueden contar

hasta con 13 empleados a su servicio.

33



Gova, como empresa familiar, cuenta con 35 afos dentro del mercado de la ropa en
Cuenca. No obstante, Andrés esta al mando hace 13 afios. Los canales de venta de Gova

son los siguientes:
e Dentro del local fisico
e En redes sociales (Facebook e Instagram)

Andrés tampoco cuenta con el servicio de una agencia de publicidad externa, sino
con un disenador grafico que brinda los servicios del manejo de redes sociales. Esto
debido a que Andrés ha seguido varios cursos de marketing, con lo cual ¢l realiza la
planificacion estratégica de la comunicacion digital de la empresa (pautas digitales y

estrategias publicitarias).
Las necesidades de Andrés en sus redes sociales son las siguientes:
e Reconocimiento de marca
e Venta en redes sociales (especificamente zapatos)
e Alcance a diferentes consumidores de Cuenca para que se dirijan a su local
Entrevista 4

Geovanny Morocho de 33 anos de edad es el administrador del local de articulos
de cuero La Piel. Empresa presidida por sus padres, quienes llevan 42 afios dentro del
mercado. La Piel distribuye sus productos a nivel nacional, cuenta con 7 empleados en
sus locales del centro historico de Cuenca y en los aeropuertos de Quito, Guayaquil y

Cuenca.

Geovanny nos comento que los clientes que sus clientes son turistas que vienen a
Ecuador, por lo cual no le parece importante dar fuerza a sus redes sociales. Ademas,

afiade que la empresa tiene una gran reputacion dentro de la ciudad de Cuenca.
La Piel cuenta con diferentes canales de ventas a nivel nacional
e Local matriz (Centro historico de Cuenca)
e Locales comerciales en aeropuertos (Quito, Guayaquil y Cuenca)

Pese al poco interés que Geovanny mostrd hacia las redes sociales, nos comentd

que le interesaria generar ventas a través de las redes sociales. Atraer la atencion en las
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publicaciones en Facebook e Instagram y finalizar una compra en Whatsapp. Es por esto

que detectamos una necesidad que tienen con respecto a las redes sociales:
e Aumentar las ventas en redes sociales

Geovanny argumenta que solo necesita esto de las redes sociales, ya que su target es solo
el publico turista y, segun ¢l, las redes sociales no le funcionan a este target. La Piel solo
percibe esta necesidad en redes sociales para personas que no viven dentro de las ciudades

anteriormente mencionadas para que puedan adquirir su producto.
Entrevista 5

Jaime Piedra, es un emprendedor de 45 afios que inici6 con una pizzeria Bambino's
Pizza, la cual la inaugur6 en 2019. Bambino's Pizza se enfoca en la elaboracion de pizzas

a un precio accesible con productos de calidad.

Bambino’s Pizza es un negocio familiar, en el cual el propietario es el pizzero. Su
enfoque es el servicio a domicilio, es por ello Jaime cuenta con un convenio con una

empresa de servicios de delivery para la entrega de su producto.

Jaime no cuenta con una agencia de publicidad externa, puesto a que €l es el que
toma las fotos y las sube a sus redes sociales. No obstante, siente una necesidad de una
agencia de publicidad, puesto a que desea publicar fotografias mas elaboradas y que

llamen mas la atencién a los clientes potenciales.

Ademas, nos comenta que su principal necesidad de las redes sociales es que le

escriban a su Whatsapp para realizar pedidos de sus pizzas.
Resumen de entrevistas

La mayoria de los emprendedores cuentan con un local fisico dentro de la ciudad.
No obstante, también abrieron la posibilidad de que sus clientes puedan adquirir sus

productos a través de las redes sociales.

Al momento de recopilar las diferentes entrevistas, se puede observar rapidamente
que todos los emprendedores comparten en comun distintas necesidades que tienen con

respecto a las redes sociales, entre las cuales estan:
e Aumentar ventas (A través de redes sociales o en sus locales)

e Reconocimiento de marca
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CAPITULO 4

4. ESTABLECIMIENTO DE SERVICIOS PARA UNA
BOUTIQUE CREATIVA “LOW COST”

Respetando la premisa de Alcéazar (2009) acerca del modelo “Low Cost”, la cual
nos indica que no es necesario ser la opcion mas econdmica para que los clientes
adquieran o contraten nuestros servicios, sino brindar a los clientes la opcion de que ellos
elijan los servicios que consideren necesarios para su emprendimiento. Ademas,
canalizdndola con los resultados obtenidos en nuestra investigacion primaria, se procede

a establecer los servicios que ellos desean.

Esta propuesta de servicios se dividird en diferentes fases creativas: Estrategia
digital, plataformas digitales, nimero de publicaciones semanales, produccioén

audiovisual y estrategia de pauta digital.

4.1. Estrategia digital

A una amplia cantidad de emprendedores que no cuentan con una agencia de
publicidad les gustaria recibir este asesoramiento, el cual es fundamental para conocer
muchos factores que determinaran las acciones que se deben tomar a cabo en el transcurso

del manejo de sus redes sociales.

En esta fase creativa se ofrecera los diferentes servicios que estaran a eleccion del

emprendedor:
e Antecedentes econémicos del mercado
e Analisis de la competencia en el mercado
e Anadlisis de la competencia en redes sociales

e Andlisis de alimentacion organica (Andlisis de lo que las personas buscan con

respecto a su mercado)
e Analisis de la pauta digital en el mercado
e Analisis del target potencial
e (reacion de Buyers Persona
e Propuesta de contenido

e Shoppers Journey
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e Tacticas de la estrategia

e KPI's de la estrategia

e Planes de medios Digitales
e Objetivos de la estrategia

El emprendedor también puede obtener un asesoramiento en cuanto a qué servicios

son necesarios para el desarrollo de su estrategia digital.

4.2. Plataformas digitales

Dentro de este apartado, el emprendedor podra elegir en qué plataformas digitales
desea que le brindemos nuestros servicios. Dentro del universo de nuestra muestra, la
mayoria de emprendedores ya cuentan con redes sociales entre las cuales Facebook,

Instagram y Whatsapp son las mas utilizadas.
Figura 7

Redes sociales con las que cuentan los emprendimientos de la ciudad de Cuenca

Facehook 63 (86,3 %)
Instagram 66 (90 4 %)
TikTok
Youtube
Whatsapp
Pinterest
behance
Twitter
Linkedin

20

Ademas, al consultar a nuestros encuestados si cuentan con una pagina web
(pregunta 8 del cuestionario), la menor parte de los emprendedores afirma que cuenta con
una pagina web, lo que nos permite brindar asesoria para el mantenimiento de esta

plataforma digital y a su vez la creacion de esta para los que estan interesados.
Figura 8

JSu emprendimiento/empresa tiene pagina web?
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Nota: ;Su emprendimiento/empresa tiene pagina web? por Elaboracion propia (2022).

Es por esto que el servicio de acompafiamiento en las plataformas digitales sera:
e Facebook

e Instagram

e TikTok

e  Youtube
e  Whatsapp
e Behance
e LinkedIn
o Twitter

e Pagina Web

4.3. Numero de publicaciones

Los diferentes emprendedores que cuentan y que no cuentan con agencia de
publicidad realizan una cantidad diferente de publicaciones a la semana, con lo cual se

brindara la facilidad de elegir el nimero de publicaciones que cada cliente desee:
e 1 vezalasemana
e 2 veces a la semana

e 3 veces alasemana
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e 4 veces ala semana
e 5veces alasemana
e 6 veces ala semana
e Todos los dias

e ] vezal mes

e 2 veces al mes

e 3 veces al mes

4.4. Produccion audiovisual

La produccion de videos y fotografias para la creacion de contenidos es importante
para la creacion de contenido para los emprendedores, por lo cual la oferta de la cantidad

de producciones es un enganche perfecto para la contratacion de nuestros servicios.
Producciones fotograficas

La gran mayoria de las agencias de publicidad brinda a los emprendedores el
servicio de fotografia, sin embargo, algunas de ellas requieren de un costo adicional a su
“Fee mensual” (Pago mensual por los servicios) dentro sus contratos. Ademas, la mayor
parte de emprendimientos que no cuentan con una agencia de publicidad contratada

desean contar con este servicio al momento de contratar a una agencia de publicidad.

Es por esto que se ofrecera de la siguiente manera este servicio:

e 1-5 fotos mensuales

e 06-10 fotos mensuales

e 11-15 fotos mensuales

e 16-20 fotos mensuales

e 21-25 fotos mensuales

e Fotos ilimitadas
Producciones de video

Pocas agencias de publicidad no brindan el servicio de produccion de videos a los
emprendedores. Sin embargo, un poco menos de la mitad de clientes que si les brinda este

servicio; les solicita un pago adicional para realizar dichas producciones audiovisuales.
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Ademads, la mayoria de emprendedores que no cuentan con una agencia de

publicidad contratada buscan que se les brinde este servicio para sus emprendimientos.

Es por esto que las opciones de contratacion de estos servicios se los hard de la

siguiente manera:
e 1-5 videos mensuales
e 06-10 videos mensuales
e 11-15 videos mensuales
e 16-20 videos mensuales
e 21-25 videos mensuales

e Videos ilimitados

4.5. Estrategia de pauta digital

La pauta digital es la publicidad que se realiza a través de canales en linea que
ayudan a lograr una variedad de objetivos comerciales dentro del embudo de marketing
(Amazon Advertising, 2021). Para realizar este tipo de publicidad se debe realizar un

pago a las diferentes plataformas digitales.

El 50% de agencias de publicidad les brinda esta estrategia a sus clientes. Sin
embargo, el 62,7% de emprendedores que no cuentan con una agencia de publicidad no
realizan pautas digitales debido al desconocimiento de esta herramienta. Ademas, el
68,4% de emprendedores desean el asesoramiento para realizar esta actividad en sus redes

sociales.

Es por esto que dentro de nuestros servicios ofreceremos el asesoramiento de esta

funcidn en sus redes sociales
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CAPITULO 5

5.  CONCLUSIONES

Los datos recolectados muestran que los emprendedores consideran que mediante las redes
sociales pueden aumentar su nivel de ventas, mejorar el reconocimiento de su marca y dirigir a

clientes potenciales a sus establecimientos fisicos

Tras conocer la informacion tanto de los emprendimientos que no cuentan con una agencia
de publicidad que maneje sus redes, asi como de los negocios que si reciben servicios de
publicidad digital, se puede concluir que muchos emprendedores buscan libertad para elegir y
establecer las particularidades del servicio a recibir. Es decir, ellos prefieren decidir los servicios

del paquete publicitario que van a contratar en lugar de optar por algo ya establecido.

Los emprendedores desean, mediante asesoria adecuada, poder escoger de forma especifica
lo que necesitan contratar de una agencia, incluso la cantidad de fotos y videos que se van a
producir y publicar en sus redes. Les interesa armar su propio paquete, tal y como comprar vuelos

en una areolinea “low cost”.

Con base en lo presentado y postulado con anterioridad, el establecimiento de servicios de
una Boutique Creativa es una necesidad latente ya que se puede potenciar las ventas de los
diferentes emprendimientos que estan surgiendo o que buscan establecerse dentro de la ciudad de

Cuenca.

Mediante el desarrollo de diferentes servicios en el ambito digital de los emprendimientos
se apoya también a la economia local y potencia el desarrollo de varios sectores productivos de
la zona, esto debido a que existe un gran diversidad de negocios que pertenecen a distintos

mercados.

La recopilacion de informacion, tanto primaria como secundaria, permite determinar cuales
son los servicios que necesitan y buscan los diferentes emprendedores en el ambito digital.
Ademas, nos permite determinar cuales son las técnicas con las que se realizara el manejo de las

redes sociales de acuerdo a cada cliente y sus necesidades.

La canalizacion de estos datos es fundamental para establecer los servicios que se pueden
brindar a los emprendedores en la ciudad y que en un futuro se pueden ir incrementado de acuerdo

a las necesidades y tendencias que el mundo digital siga presentando.

5.1. Modelo de oferta de contratacion de servicios

De acuerdo a todos los datos que se obtuvieron con los métodos de recoleccion de

informacion aplicados a los diferentes emprendedores de la ciudad a raiz de la presente
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investigacion, se plantea una oferta de servicios a contratar en la proforma presentada a

continuacion:
Contratacion de Servicios Digitales
Cliente:
Ciudad:
Fecha:
Estrategia Digital

e Antecedentes econdmicos del mercado
e Analisis de la competencia en el mercado

e Analisis de la competencia en redes sociales

con
e respecto a su mercado)
e Analisis de la pauta digital en el mercado
e Analisis del target potencial
e (Creacion de Buyers Persona
e Propuesta de contenido
e Shoppers Journey
e Tacticas de la estrategia
e KPI's de la estrategia

e Planes de medios Digitales

e Anadlisis de alimentacion organica (Analisis de lo que las personas buscan

Objetivos de redes sociales
e Reconocimiento
e Tréfico
e Ventas en plataformas digitales
e Generacion de Leads

Plataformas digitales
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o Facebook

o Instagram

e TikTok

e Youtube
e Whatsapp
e Behance
e Linkedin
o Twitter

o Pégina Web

Numero de publicaciones

1 vez a la semana

e 2 veces ala semana

e 3 veces alasemana

e 4 veces ala semana

e 5 veces alasemana

e 6 veces alasemana

e Todos los dias

e 1 vezal mes

e 2 veces al mes

e 3 veces al mes




Producciones audiovisuales

Fotografias

e 1-5 fotos mensuales

e 06-10 fotos mensuales
e 11-15 fotos mensuales
e 16-20 fotos mensuales
e 21-25 fotos mensuales

e Fotos ilimitadas

Videos

e 1-5videos mensuales

e 6-10 videos mensuales
e 11-15 videos mensuales
e 16-20 videos mensuales
e 21-25 videos mensuales

e Videos ilimitados

Estrategia de Pauta Digital

e Si

e No
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5.2. Recomendaciones

Se debe realizar un seguimiento y analizar la manera en que los emprendedores
reaccionan a este formato de contratacion de servicios publicitarios generado en el

presente estudio.

Esto se debe a que se puede modificar y perfeccionar las diferentes secciones
presentadas en la proforma. Ademas, este planteamiento de modelo de contratacion de
servicios publicitarios también puede extenderse a nivel nacional e incluso puede llevarse

a cabo en un nivel internacional.

Para futuras investigaciones, se sugiere una valoracion o evaluacion de los efectos
de la aplicaciéon de los servicios ofertados. De esta forma se obtiene informaciéon
especifica que permite mejorar la propuesta que se entrega a emprendedores para resolver

sus necesidades.
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7.1. Encuesta
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Definicion de la cartera de servicios de
una Boutique Creativa con el modelo de
negocios Low Cost

Este cuestionario te tomara 5 minutos responder.
Por favor, responder con la mayor sinceridad.

El fin de esta investigacion es 100% académica.
Te agradezco de antemano

S| DESEAS PARTICIPAR POR UNA SESION DE FOTOS PROFESIONALES (De
producto o retratos) DEJA TU NUMERO DE CONTACTO AL FINAL DE LA

ENCUESTA (OPCIONAL)

1. 1. ¢Qué edad tiene?
Marca solo un évalo.

)18-25
)25-35
) 36-50

51 o mas

2. 2. ;Qué nivel educativo tiene finalizado?

Marca solo un évalo.
) Secundaria

) Universidad

J Cuarto Nivel
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3.

4.

a.

3. ¢, Cual es su estado civil?

Marca solo un oévalo.

() Soltero
) Casado
() Unién libre

() Divorciado

4. ;De qué es su emprendimiento/empresa?

Marca solo un évalo.

) Ropa

() Restaurante

: Servicios Médicos

() Salén de belleza/Barberia

() Venta de objetos tecnolégicos
() Escuela/venta de cursos

; Venta de electrodomésticos
: Planificacién de fiestas o eventos
() Gimnasio

) Otro:

5. ¢ Como obtuvo su emprendimiento/empresa?

Marca solo un évalo.

() Lo funds
() Lo heredo
() Es el gerente de marketing

() Lo comprd a otra persona

() otro:
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6. 6. ¢Cuanto tiempo tiene su emprendimiento/empresa?

Marca solo un évalo.

() Menos de un afio
_,_‘.‘ Entre 1 y 3 afios

() Entre 4y 6 afios

() Entre 7y 10 afios

() Méas de 11 afios

7. 7. ;Como adquieren/consumen los clientes sus productos/servicios?

Selecciona todos los que correspondan.

|| Redes Sociales / Pagina web
7| Compra/Consumo en el local
7| Fuerza de ventas

8. 8. ;Suemprendimiento/empresa tiene pagina web?

Marca solo un dvalo.

) si
) No

() otro:

9. 9. ;Suemprendimiento/empresa cuenta con Redes Sociales?

Marca solo un dvalo.

~Si

) No

Si NO cuenta con Redes Sociales, aqui termina su encuesta. Muchas gracias por

participar
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10. 10. ¢Con qué redes sociales cuenta su emprendimiento/empresa?

Selecciona todos los que correspondan.

| Facebook
[] Instagram
[ ] TikTok

| Youtube
[ | Whatsapp
|| Pinterest

[ ] otro:

11.  11. Su empresa/emprendimiento contrata servicios publicitarios con una agencia

de publicidad

Marca solo un évalo.
)Si
No

Si usted "SI" cuenta con una agencia de publicidad avanzar a la siguiente pagina

Siusted "NO" cuenta con una agencia de publicidad avanzar a la tercera pagina

Encuesta para personas que Si cuentan con agencia de publicidad
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12. 1. Si su respuesta fue "Si" ; Cuanto paga al mes por los servicios de la agencia
de publicidad?

Marca solo un évalo.

() $100-$200
() $201-$300
() $301-$400
() $401 - $500
() $501 - $600
() $601-$700
() $701-$800
() $801-%900
() $901-$1000

() %1001 o mas

13. 2. ;Cuantas publicaciones a la semana en redes sociales (Facebook e
Instagram) le brinda su agencia de publicidad?

Marca solo un évalo.

14. 3. i También le realizan "historias" para estas redes sociales?

Marca solo un évalo.

) Si
) No
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15. 4. Si su respuesta fue "Si" ; Cuantas historias le brindan a la semana?

Marca solo un évalo.

( )7omas

16. 5. Las historias que le brindan son...

Marca solo un évalo.

(") El'mismo disefio del post

) Un disefio nuevo y diferente al del post

17. 6. Su agencia de publicidad ;,Le brinda el servicio de fotografia?
Marca solo un évalo.

) Si
) No

18. 7. Sisu respuesta fue "Si" ; Este tiene un costo adicional o le incluyen en su
"Fee" mensual (Pago mensual del servicio)? Si su respuesta fue no, pasar a la
pregunta 11

Marca solo un évalo.

) Costo adicional

() Incluye en el "fee" mensual (Pago mensual del servicio)



19. 8. Si el servicio de fotografia si se incluye en su fee mensual (pago mensual del
servicio), ¢ Cuantas fotografias le brindan?

Marca solo un évalo.

(C)1-5

C )6-10
C_)11-15
C )16-20
(D21-25

( )260més

20. 9. Si el servicio de fotografia tiene un costo adicional, ;Cuanto le cuesta cada
fotografia?

Marca solo un dvalo.

() Entre$1-$5

() Entre $6-$10

() Entre$11-$15
) Entre $16 - $20
) Entre $21-$25
) Entre $22-$30

) 830 0 mas
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21. 10. s Cada cuanto tiempo realiza producciones fotograficas a su

emprendimiento/empresa?

Marca solo un évalo.

() 1vezalmes
() 2veces al mes
() 3vecesalmes
() 4veces al mes
) 5veces almes
() 6 0mas veces al mes
(") Nunca hago producciones fotograficas

) Otro:

22.  11. ;Su agencia de publicidad le brinda el servicio de videos?
Marca solo un dvalo.

) Si

-

23. 12. Si su respuesta fue "Si" ; Este servicio tiene un costo adicional o le incluye
en su "Fee" mensual (Pago mensual del servicio)? Si su respuesta fue no,

pasar a la pregunta 15
Marca solo un dvalo.

) Costo adicional

() Incluye en el "Fee" mensual (pago mensual del servicio)



24.  13. Si la produccion de videos le incluyen en el "fee" mensual (pago mensual
del servicio) ¢ Cuantos videos le brindan?

Marca solo un évalo.

)1-5
~ )6-10
~J)11-15
~ )16-20

)21-25
~)25-30

(" )31omés

25. 14. ;Cada cuanto tiempo realiza producciones de videos a su
emprendimiento/empresa?

Marca solo un évalo.

() 1vezalmes
(_ ) 2vecesalmes
) 3veces al mes

) 4 veces al mes

) 5veces al mes
) 6 0 mas veces al mes

) Nunca hago producciones de video

() Otro:
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26. 15. Dentro de la estrategia digital que su agencia de publicidad le entrego al
momento de su contratacion, senale ;Cuales de estos puntos se tocaron dentro
de la estrategia?

Selecciona todos los que correspondan.

| | Antecedentes econdmicos del mercado
| Andlisis de la competencia en el mercado
| | Analisis de la competencia en redes sociales

| | Anélisis de alimentacion orgdnica (Anélisis de lo que las personas buscan con
respecto a su mercado)
| Analisis de |la pauta digital en el mercado

| Analisis del target potencial
| Creacion de Buyers Persona
& Propuesta de contenido
| Shoppers Journey
| | Objetivos de la estrategia
| Tacticas de la estrategia
KPI's de la estrategia
| Plataformas para el desarrollo de |a estrategia
| Planes de medios Digitales

| No me brindaron una Estrategia Digital

27. 16. Si no le brindaron una Estrategia Digital ¢ Le hubiera gustado que le
entreguen una?

Marca solo un dvalo.

) Si
~ ) No

MUCHAS GRACIAS POR SU PARTICIPACION
Avanzar a la siguiente pagina y pulsar "Enviar" al final de |a pagina

Salta a la pregunta 28

Encuesta para personas que NO cuentan con una agencia de publicidad
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28. 1. ;Ha publicado sus productos/servicios de su emprendimiento/empresa en
RRSS (redes sociales)?

Marca solo un évalo.
( Si
) No

29. 2. Sisurespuesta fue "No" ;Por qué no publica su producto/servicio en redes
sociales?

Selecciona todos los que correspondan.

| | No se encuentra mi mercado en Redes Sociales
!,J No conozco las herramientas para realizar publicaciones
| | No me llama la atencién

| | otros

30. 3. Sisurespuesta fue "S
de su empresa/emprendimiento?

¢, Con qué frecuencia publica sus productos/servicios

Marca solo un évalo.

() 1vezalasemana

() 2veces alasemana

() 3vecesalasemana

() 4veces ala semana

_ 5veces a la semana

() 6vecesalasemana
_ Todos los dias

() 1vezalmes

() 2veces al mes

() 3vecesal mes

() otro:

64



31. 4. ;Quien es el encargado de subir sus productos/servicios a las redes sociales
de su empresa/emprendimiento?

Marca solo un évalo.

) Duefio del emprendimiento
() Hijo/hija del emprendedor
) Esposo de la emprendedora
) Esposa del emprendedor
) Sobrino/Sobrina del emprendedor/emprendedora

) Otro:

32. 5. ;Usted realiza pauta digital a sus publicaciones? (pagar Ads/publicidad)

Marca solo un évalo.

) Si
) No
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6. Si su respuesta fue "Si" ; Desde qué interfaz hace la pauta digital (ADS)? Sisu

33.
respuesta fue no, pasar a la pregunta 7

Selecciona todos los que correspondan.

[ s =
=
]
8
:a
-
e
| | Administrador de anuncios | | Dando "clic” en el botén "Promocionar
publicacion” en Facebook

[ ] Dando "Clic" en "Promocionar
publicacion” en Instagram

34. 7.Del 1al5 ¢;Qué tan importante cree usted que son las redes sociales para su
emprendimiento?

Marca solo un dvalo.

Nada Fundamental
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35. 8. ;Cuales son los servicios que le gustaria que una agencia de publicidad le

brinde?

Selecciona todos los que correspondan.

|| Fotografia
| Video
| Planificacién de publicaciones

" | Promocionar las publicaciones con pauta digital

|| Disefio grafico

|| Elaboracién de una estrategia digital

| Video con dron

: Otro:

36. 9. Al momento de contratar una agencia de publicidad usted qué preferiria
Marca solo un évalo.

_ Escoger los servicios que necesita de la agencia

) Que la agencia de publicidad le entregue opciones de paquetes publicitario que
no se puedan modificar

37. 10.Del 1 al 5 ;Qué tan interesado esta en contratar una agencia de publicidad?

Marca solo un évalo.

Nada Completamente interesado

38. ESCRIBE TU NUMERO DE CONTACTO PARA PARTICIPAR POR UNA
SESION DE FOTOS PROFESIONALES (De producto o retrato)

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google.

7.2. Estructura de entrevista

1. Datos socio-demograficos del entrevistado
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* Nombre

* Edad

* Nivel educativo finalizado
* Empresa

* Cargo

2. Situacion de la empresa

* (A qué sector pertenece la empresa y cuales son los productos/servicios que

brindan?
* ;Cuantos afios tienen en el mercado?
* (Cuaéles son sus canales de venta?
* (En qué ciudades o paises ofertan su producto?
+ ;Cuantos empleados tiene su empresa? (antes que nada)

* ;Cuanto es el presupuesto anual/mensual de comunicacion digital?

3. Situacion de comunicacion digital la empresa

* (Su empresa cuenta con redes sociales?
* (En qué redes sociales tiene presencia su empresa?
» ;Ofertan sus productos en redes sociales?

* Su empresa contrata una agencia de publicidad externa que le brinde los servicios

de manejo de redes sociales?
4. Si
* ;Por qué contratan una agencia de publicidad?
+ ;Cuan importante consideran el rol de la agencia de publicidad en su empresa?
* (Qué servicios le brinda la agencia de publicidad a su empresa?
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5. No

* (Por qué no cuentan con una agencia de publicidad externa?
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