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RESUMENEJECUTIVO

El pasado afio 2020 fue un afio lleno de eventos conflictivos para la sociedad debido a
la pandemia que se situo en el afio mencionado, el sector gastronémico del canton de
Latacunga ha sido uno de los sectores mas afectados como consecuencia de una
paralisis econdmica, resultado de un confinamiento para contrarrestar la propagacion
dedicha pandemia. Muchas de las personas se vieron obligadas a emprender de manera
emergente para sustentar la economia base de sus vidas cotidianas, la mayoria de ellas
han optado por microemprendimientos basados en la gastronomia, ya sea por la
facilidad de su produccién, o en muchos de los casos por comercializar recetas
tradicionales o familiares, al analizar dichos microemprendimientos ha sido visible la
falta de herramientas publicitarias digitales para poder posicionar sus diferentes
microemprendimientos, ya que en su mayoria han utilizado las redes sociales como
medio de difusién publicitaria.

El presente proyecto integrador tiene como objetivo desarrollar estrategias
publicitarias  digitales como herramienta para el posicionamiento de
microemprendimientos del sector gastronémico durante la pandemia en el cantén

Latacunga. Buscando realizar una propuesta estratégica digital para establecer un
modelo de negocio y lograr un posicionamiento en la situacion ya mencionada.

Palabras Clave: Estrategias publicitarias, publicidad digital, redes sociales,

microemprendimientos, social media.
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ABSTRACT

The past year 2020 was a year full of conflicting events for society due to the pandemic
that took place in the year mentioned, the gastronomic sector of the city of Latacunga
has been one of the most affected sectors as a result of economic paralysis, the result
of a confinement to counteract the spread of the pandemic. Many of the people were
forced to undertake in an emergent way to sustain the basic economy of their daily
lives, most of them have opted for microenterprises based on gastronomy, either by
the ease of production, or in many cases to market traditional or family recipes, when
analyzing these microenterprises has been visible the lack of digital advertising tools

to position their different microenterprises, since most have used social networks as a
means of advertising dissemination.

This integrative project aims to develop digital advertising strategies as a tool for the
positioning of microenterprises in the gastronomic sector during the pandemic in the
city of Latacunga. Seeking to make a digital strategic proposal to establish a business

model and achieve a positioning in the aforementioned situation.

Keywords: Advertising strategies, digital advertising, social networks, micro-
enterprises, social media.
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INTRODUCCION

El presente proyecto integrador con el tema: “Estrategias publicitarias digitales,
como herramienta para el posicionamiento de microemprendimientos del sector
gastrondmico durante la pandemia en el cantén Latacunga”, se ha desarrollado en base al
analisis de los microemprendimientos que han surgido durante la pandemia y contintian
desarrollandose, en conjunto con la implementacion de estrategias publicitarias digitales

como herramienta de posicionamiento.

Capitulo 1: Se expone el planteamiento del problema que se ha analizado desde
la contextualizacién, ademas se detalla la justificacion del proyecto integrador y el

planteamiento de los objetivos del mismo.

Capitulo I1: Se plantea un marco conceptual que aporten a la investigacion y
desarrollo del proyecto, permitiendo asi obtener una argumentacion bibliogréafica, ademas

se analiza casos de estudio que sustenten el proyecto.

Capitulo 111: Se realiza un andlisis de mercado tomando en cuenta aspectos
politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos: se analiza a la competencia en conjunto
del estudio de las diversas tendencias para poder desarrollar la propuesta.

Capitulo 1V: Se plantea una metodologia determinando un enfoque de
investigacion, detallando las diferentes técnicas y herramientas de recoleccion y analisis
de datos e interpretacion de los mismos.

Capitulo V: Se expone conclusiones y recomendaciones que han sido el resultado

del desarrollo del proyecto integrador.

Capitulo VI: Se expone el desarrollo de la propuesta, basado en la investigacién

previa alcanzando los objetivos planteados en el proyecto integrador.



CAPITULOI

1. ANTECEDENTES

1.1 Tema

Estrategias publicitarias digitales, como herramienta para el posicionamiento de
microemprendimientos del sector gastrondmico durante la pandemia en el cantdn

Latacunga.

1.2 Planteamiento del problema

En la actualidad la sociedad ha sobrellevado uno de los problemas histéricos que
ha marcado a la generacién actual, la pandemia ocasionada por el virus Covid-19 tuvo
inicio en el afio 2019, la misma que ha sido el ente principal responsable de situaciones
realmente negativas para toda la humanidad, provocando una recesion econdémica que ha

afectado a la mayor parte de la poblacion, y el entorno social no ha sido la excepcién a
esta gran crisis.

En el territorio ecuatoriano el 29 de febrero de 2020 se registro el primer caso de
Covid-19, y exactamente el 12 de marzo del mismo afio se establecié un confinamiento
total como accion para contrarrestar la situacion y tenerla bajo control, dicha decision no
fue suficiente, a pesar de las medidas pertinentes el pais entro en situacion de riesgo de
salud, social, y sobre todo econémico, ya que todas las actividades de comercio se vieron

obligadas a paralizarse por mas de 3 meses consecutivos.

El retorno de las actividades comerciales se ha visualizado en un contexto dificil,
puesto que la mayor parte de la poblacion ha optado por crear sus propias fuentes
econdmicas, debido al desempleo que sucedié como resultado de esta situacion tragica,
razén por la cual se ha visto el nacimiento de muchas de ideas de negocios como

microemprendimientos para poder sustentar a cada una de las familias afectadas.

Estas diferentes ideas de negocios han sido una respuesta a la necesidad del
momento, la mayoria de las mismas se han situado en el sector gastronémico puesto que

es la actividad de comercio mas accesible para muchas de las familias, poniendo en



préactica sus pasatiempos favoritas o recetas de casa. En su totalidad se notan fallas
considerables en la propuesta de su modelo de negocio teniendo poca o casi nada

aceptacion por parte del nicho de mercado al que deberian apuntar. Sumando a estos
factores la falta de apoyo por entidades gubernamentales o provinciales.

Por ello, el proyecto busca proponer ciertas estrategias publicitarias digitales para
lograr un posible posicionamiento y mantener una identidad en el mercado, ya que la
mayoria de las ideas de negocio han utilizado el mundo digital como herramienta

principal para mostrarse hacia un pablico, el mismo que no hasido analizado, ni estudiado
deacuerdo a cadauna de las caracteristicas que muestran sus productos 0 servicios.

1.3 Contextualizacion

Macro

Segun un estudio realizado por Mastercard, Brasil corresponde al pais donde los

consumidores hacen compras en linea con mayor frecuencia (una vez a la semana),
seguido de México y Colombia (cada quince dias).

El cuarto lugar corresponde a Argentina, con compras cada dos semanas. En Chile y Peru
realizan compras con menos frecuencia, aproximadamente una compra cada mes.

comsScore, Inc., lider mundial en medicion de audiencias en internet, puso a disposicion
su altimo informe acerca de redes sociales en América Latina. El estudio demuestra que
mas de 127 millones de latinos mayores de 15 afios de edad visitaron un sitio social, con

un promedio de 7,5 horas consumidas. (Merino, 2014)

-Un estudio realizado por la agencia eStudio34 demuestra que las categorias mas

apropiadas a la etapa de confinamiento que facilitan la vida en ciertas circunstancias:

Medios de Comunicacion y Noticias (35%); Finanzas (30%); Comida (22%) y Salud
(15%). Por el contrario, los sectores empresariales con mayor nimero de pérdidas son: el
Turismo (47%); Construccion (18%); Publicidad (17%); Fabricacion (16%); Transporte
(15%); e Inmobiliaria (15%).



El confinamiento también aumenta el consumo de redes sociales tales son los casos de:
YouTube aumenta en un (64%), Facebook (63%), Instagram (39%), Twitter (34%),
Pinterest (33%) (Redaccion Cuadernos de Seguridad, 2020)

Meso

Las redes sociales, en el contexto territorial ecuatoriano se ha convertido en una
herramienta para facilitar la difusion de actividades de un negocio y lo posicionan en un

tiempo mas corto.

El presupuesto estimado varia entre USD 30 hasta 300 al mes, es lo expuesto por algunos
emprendedores ecuatorianos que han sido un claro ejemplo de éxito dentro de las redes
sociales. Un modelo de estas técnicas usadas de manera adecuada es el caso la jugueteria
Mr. Wood, que funciona desde octubre del 2017. Este negocio de Adriana Ponce y
Consuelo Naranjo se promociona a través de Facebook, donde hasta la fecha tiene mas
de 2 390 fans. (Serrano, 2018)

Segun datos del Observatorio TIC, hasta el 2015, el 91% de personas que utilizan celular
accedio a redes sociales, a través de su dispositivo movil inteligente, es decir, 21 puntos
porcentuales mas que en el 2011, cuando se registrO un 69,92% de personas que

ingresaron a redes sociales desde sus teléfonos. (Comunicacién)

A nivel urbano se registra que el 92,4% de ciudadanosacceden a redes sociales, por medio
de sus teléfonos mdviles; mientras que en la zona rural el 82,88% de personas con celular

accede a las redes sociales. (Comunicacion)
Micro

Segun datos del INEC la provincia de Cotopaxi se encuentra en décimo puesto
como la provincia que tiene acceso a internet con un porcentaje del 38%, el mismo que
esta concentrado en su capital el canton de Latacunga, por lo que se estima que un gran
porcentaje de la poblacién tiene acceso a internet y redes sociales, valores estimados con
estudio realizados a nivel nacional.



1.4 Arbol de problemas
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1.5 Justificacion

La pandemia que tuvo su inicio en el afio 2020 ha provocado un declive en la
economia del sector gastronomico del canton de Latacunga, muchos
microemprendimientos han surgido por necesidad de sustento econdmico,
salvaguardando de esta manera la economia de cada hogar o individuo que se ha visto
afectado por las distintas situaciones tragicas. La mayoria de estos
microemprendimientos han utilizado las redes sociales como herramienta principal
para difundirsus diferentes servicios o productos de comercializacion, haciéndolo de
una manera empirica sin ningun tipo de conocimiento, por lo cual se han identificado

varios errores dentro del uso de estas herramientas digitales.

Se ha podido analizar diversas actividades o iniciativas puestas en marcha por
parte del Municipio de Latacunga y el Gobierno Provincial de Cotopaxi, para
promover el apoyo a este sector micro emprendedor, mismos que presentan varios
errores ya que ninguno se ha creado como proyecto piloto para contrarrestar el declive
econdémico provocado por la pandemia. En esta situacion resulta viable el
planteamiento de dichas herramientas publicitarias digitales, basado en las necesidades
del sector gastronomico para favorecer de esta manera a los micro emprendedores y

satisfacer los requerimientos de su publico objetivo al que estan dirigidos.

Los beneficiarios directos son los microemprendimientos del sector
gastrondmico del cantén de Latacunga, quienes son favorecidos con la aplicacion de
ciertas estrategias publicitarias a través de una idea de negocio clara y concisa; por otra
parte, se benefician los distintos clientes que forman parte de un publico objetivo de

cada uno de estos microemprendimientos.

Dentro de la propuesta se plantea utilizar software de disefio como recurso
tecnoldgico para obtener los productos audiovisuales necesarios y lograr los objetivos
planteados. Ademas, el proyecto se encuentra basado en la originalidad de poseer un
microemprendimiento estructural y activo de manera virtual para llegar a un grupo de

consumidores mucho méas amplio, considerando siempre los aspectos de identificacion
visual especificos para cada emprendimiento correspondiente.



1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivo general

Desarrollar estrategias publicitarias digitales para el posicionamiento de
microemprendimientos del sector gastronomico durante la pandemia en el canton
Latacunga.

1.6.2 Objetivos Especificos

e Establecer un estudio previo sintetizado acerca de social media para una
fundamentacion tedrica que aporte al proyecto.

e Investigar estrategias de publicidad digital para el posicionamiento de
microemprendimientos mediante estudios de caso.

e Identificar la situacion actual de los microemprendimientos del sector
gastrondmico en el canton de Latacunga, durante la pandemia mediante un
analisis situacional.

e Proponer un conjunto de estrategias publicitarias digitales, para el
posicionamiento de microemprendimientos del sector gastrondmico durante la

pandemia.



CAPITULOIII

2. MARCOREFERENCIAL

2.1 Estado de la cuestién

Se ha realizado un analisis situacional acerca de las diversas posturas en la que
se encuentras los microemprendimientos del sector, haciendo énfasis en las
herramientas, materiales y metodologias que se han venido implementando en ayuda

para generar los objetivos propuestos o similares a los mismos.

En el cantdn de Latacunga no se ha evidenciado una propuesta que aproveche
medios digitales para poder obtener un posicionamiento ligados a los
microemprendimientos del sector gastrondmico, existen varios proyectos con
objetivos similares tales como ferias de emprendimientos, casas de exposiciones de
productos, entre otras, las mismas que se han podido identificar mediante diversas
entrevistas a los encargados en dichas actividades.

“Jenny Viera Directora de la Direccion de Desarrollo Social del Ilustre
Municipio de Latacunga declard recientemente que se han venido realizando diversos
proyectos como respuesta a la recesion econdémica consecuencia de la pandemia por
Covid-19, entre las méas recientes estan las ferias de emprendimientos organizadas en
conjunto con el Patronato Municipal que se han realizado de manera presencial, razon
por la cual no se han podido realizar con un éxito total puesto que las medidas optadas
por el COE cantonal han delimitado un poco estas acciones”. (J, Viera, comunicacion

personal, 10 de junio de 2021).

El Ecuadorha evidenciadoun gran incremento del uso de tecnologias para poder

mantener las actividades economicas con mayor normalidad.

El confinamiento y las restricciones por la pandemia impulsaron el comercio
electronico. Se cree que, hasta el proximo afio, el Retail eCommerce (que combina
ventas presenciales y en linea) podria crecer hasta 30%, segun datos de la Camara

Ecuatoriana de Comercio Electronico. Economia. (2021).



2.1.1 Branding digital para fidelizar clientes

Fidelizar los espacios de consumo por medio de clientes potenciales se ha

convertido en una tradicional estrategia, pero muy efectiva para posicionar un
emprendimiento o empresa dentro de un nicho de mercado.

Situandose en la época actual que se ha tornado dificil lograr este tipo de
objetivos, mediante acciones cotidianas o activaciones de marca tradicional, ha sido
visto convincente emerger hacia importantes estrategias digitales, de manera especial
en el mundo de las redes sociales, varios estudios en el mundo digital, social media,
Marketing Digital, etc, se han determinado como una de las principales dentro del
branding digital.

El branding digital, se ha convertido en algo mas fundamentado que una
estrategia, durante un largo periodo de tiempo, pequefias y grandes empresas lo han
reconocido como caracteristica primordial dentro de su filosofia empresarial, puesto
que, el branding se transforma en la cara de la empresa, y en conjunto toma valores
importantes, personalidad, sentimientos que son transmitidos a través de una marca,
razén por la cual es de suma importancia mantener un buen desarrollo de branding

dentro de una empresa o emprendimiento gue esta a punto de emerger.

Uno de los objetivos principales del branding para una empresa, va mucho mas
alla que crear un identificador, se contempla en establecer una conexion emocional
con los clientes, generar experiencias para establecer pregnancia y ser una opcion
principal al momento de la compra.

2.1.2 Caracteristicas del branding digital

e Busca crear una conexién emocional con el pablico objetivo

¢ Vincula los deseos de los clientes con los sentimientos profundos que genera
una marca

e Crea los deseos de una marca en necesidades concretas

e Humaniza la marca



Al momento de generar un buen branding se debe tomar en cuenta distintos
aspectos, en especial la gramética y fonética, el nombre juega un papel importante

debe ser facil de recordar, para generar una connotacién positiva dentrode los clientes.

Crear una buena idea de negocio es el primer paso decisivo que debeir demano
con una buena propuesta de branding, ademas de todas las caracteristicas que nos
proporciona, catapultara al negocio a una imagen muy profesional, generando
oportunidades de lograr entrar a un nicho de mercado totalmente diferente en estatus,

clientes, economia, etc.
2.1.3 Marketing digital dentro de un emprendimiento

La presencia del internet dentrode los posibles clientes potenciales es constante
y de facil acceso, se considera que unaidea de negocio es totalmente invisible si no se
encuentra en el mundo digital. La informacién proporcionada dentro del mundodigital
es muy féacil de transmitir, llegar hacia un publico objetivo de manera directa, y sobre
todo existe la posibilidad de poder medir en nimeros reales su alcance para poder

plantearnos nuevas estrategias.
“Lo que no se mide, no se puede mejorar” — William Thomson

AERCO (Asociacion Espafiola Responsables de Comunidades Online) define
a un community manager a aquella persona responsable de llevar las relaciones
empresa cliente en un ambito digital, de acuerdo a las necesidades y estrategias

publicitarias digitales que se hayan destinado para una situacién o empresa distinta.

Las estrategias publicitarias, resultan una herramienta que puede permitir
surgir a un emprendimiento, empresa 0 negocio Yy estar cerca de los clientes, tratar de

aclarar dudas, proporcionar informacion clara y en muchas cosas generar actividad de
comercio en un medio digital en constante crecimiento.

Miles de empresas se han visto obligadas a emerger en medios digitales en la
actualidad, el community manager en conjunto con estrategias de marketing digital
son de mucha importancia para prevalecer en un nicho de mercado, y ain mas

importante fidelizar a clientes potenciales.
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2.1.4 Estrategias como planificacion principal en la idea de negocio

La planeacion estratégica permite plantear una serie de pasos para lograr
obtener un objetivo, una estrategia ayudara plantear procesos y aplicar conocimientos
para conseguir los resultados esperados.

Dentro de estas estrategias orientadas a la idea de negocio se encuentran
algunas mas importantes dentro de la publicidad que esta se relacionada directamente
con el marketing digital, dos catedras que van de la mano en el desarrollo y constancia

de un emprendimiento, a través de estas estrategias planteadas segun la necesidad de
un negocio se podran definir caracteristicas puntuales para no fracasar en el intento.

2.1.5 Estudio de caso.

Posicionamiento de imagen de un restaurante. Para tener una idea mas clara de
lo que se quiere establecer dentro de este proyecto de tesis, tomaremos como ejemplo

el caso de Remington’s Steak House, caso tomado del libro de “Investigacion de

Mercados en un ambiente de informacion Digital”.

John Smith, duefio de Remington’s Steak House, abre su Restaurante en una
ciudad grande del medio oeste de EEUU., su vision era la de establecer un negocio
diferente, donde las personas se sintieran identificados con un restaurante de
especialidad, aquel restaurante que no tenga limitaciones en cuando al surtido de
platillos, servicio personalizado al cliente, con empleados que tomen muy en cuenta la
necesidad de cada cliente, Smith logré hacer realidad esta vision, mediante la
implementacion de las estrategias de posicionamiento y marketing, a pesar de su
escaso conocimiento sobre dichas estrategias, de como ponerlas en préctica y evaluar

de manera éptima las mismas.

Para lograr que su idea salga a flote hacia un mercado competitivo, Smith decide
recoger sus preguntas e inquietudes personales acerca del funcionamiento y el futuro
que le esperaba a su restaurante, y se las transmitié a un representante de una empresa
de investigacion de mercado, lo que lo llevaria a una nueva investigacion, pero esta
vez con sus clientes directos, para tener un entendimiento mas acertado acerca de las

actitudes y apreciaciones que los mismos tenian sobre su restaurante, a continuacion
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presentamos una transcripcion textual acerca de las preguntas que llevaron al éxito a
su restaurante:

1. ¢ Cudles con los principales factores en los que se basan los clientes cuando
eligen un restaurante para comer y cual es la importancia relativa de cada
uno de estos?

2. ¢Qué imagen tienen los clientes de Remintong’s Steak House y de sus dos

principales competidores?

3. Remintong’s Steak House, le estd aportando calidad y satisfaccion a sus
clientes?
4. ¢Es necesario cambiar alguna de las actuales estrategias de marketing de

Remingtong’s Steak House y, en tal caso, de qué manera?

Los representantes de marketing, recomendaron establecer una encuesta via
internet, inicialmente se acercaron aquellos clientes que asistian de manera mas
progresiva al restaurante, por medio de llamadas telefénicas a lazar, ademas de
aquellos clientes que concurrian a restaurantes con atencion similar dentro de su
competencia y que asimilaban la misma area respectiva de mercado, tomando en
cuenta a aquellos clientes que poseian un ingreso anual de 20000 USD, ya que los
mismos estaban habituados con aquellos restaurantes que se encontraban dentro del
ranking, de esta manera las respuestas por parte de estos clientes emitirian resultados
mas exactos. La investigacion se considerd exploratoria y los representantes de
marketing consideraron que era solo necesaria una muestra de 200 encuestas, luego se

evaluaria un incremento con el fin de acrecentar la puntualidad de los resultados.

En resumen, el analisis de los datos recogidos, arrojé que Remintong’s Steak
House, llevaba como ventaja sobre el resto de los restaurantes evaluados, la rapidez
del servicio y la calidad en la comida, lo que en conclusién las personas encuestadas
querian un buen servicio, con una calidad de comida incomparable, a precios
asequibles. (Joseph Hair, 2010).

Laaplicacién de marketing en redes sociales, puede jugar un papel importante,
a la hora de iniciar un microemprendimiento de cualquier indole, pero en el caso del
sector gastronomico, en medio de este receso economico generado por la pandemia,

ha generado una nueva forma de conseguir ingresos econémicos por parte de los micro
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emprendedores, junto la difusion sin limitaciones a la que puedan llegar, dirigiéndose
incluso a otro tipo de sectores empresariales, se estima que en el 2021 el crecimiento
de negocios de comida crecié a gran escala, y tomaremos como ejemplo la marca
virtual “Burguer Lab”, que inici6 en la ciudad de Quito por medio de la utilizacion de
aplicaciones moviles. EIl sefior Rafael Chiriboga, duefio de este negocio fue
entrevistado por el diario “El Universo”, el mismo explico que habria aumentado su
personal para cumplir con la demanda por parte de los clientes. Chiriboga relata que
su empresa nace en diciembre del 2019 y que para ese entonces contaban con 400 a
500 pedidos mensuales, y que a inicios de la cuarentena debido a la pandemia, la
demanda se incrementé a 900 pedidos mensuales, a pesar de haber regresado a la
estadistica inicial de sus pedidos, Chiriboga sefiala que la gente no deja de comer, por
lo que el sector gastronémico no se ha visto tan afectado, y que la mayor ventaja ha
sido en parte, no tener una infraestructura que lleve gastos dearriendo y mantenimiento
de por medio, razones que han generado viabilidad para el crecimiento de su negocio.
El reporte de este diario, expone al final que solo durante la etapa de pandemia, se
habian creado mas de dos mil marcas virtuales y fisicas, segin datos del Servicio
Nacional de Derechos Intelectuales (Senadi). (Universo, 2020).

2.1.6 Recoleccion de datos con nuevas tecnologias.

Actualmente las empresas en el mundo, resaltando las de investigacion
especificamente se respaldan en las tecnologias implementadas en los software
computacionales, para presentar de manera Optima sus resultados, los beneficios de
este tipo de tecnologias son muy relevantes, sobre todo en la aceleracion de la entrega
de resultados, que hacer que dichos investigadores, tengan una vision mas clara sobre
las respuestas de las personas entrevistadas, teniendo en cuenta que ademas se pueden
realizar en la actualidad desde cualquier dispositivo y desde cualquier ciudad o pais
del mundo, sin restricciones de cuando, como y en qué condiciones se realizard dicha
recoleccién de datos, su costo es realmente accesible por no decir bajo, especialmente

cuandose quiere llegar a un mayor pablico especifico, todasestas caracteristicas hacen
que el proceso de recoleccion de resultados de encuestas digitales sea mas fiable.

Sin duda alguna la implementacion de las encuestas hacia los clientes, por
medio de la telefonia celular y redes sociales, generan nuevas expectativas e ideas de

negocios, que muchas de las personas que se deciden por iniciar un negocio digital,
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logran reunir informacion incluso de grupos de consumidores que pueden respaldar a
que dicho negocio, logre tener el éxito deseado. (Joseph Hair, 2010).

2.1.7 Las redes sociales inmersa en la investigacién de mercados

Existen en la actualidad, diferentes aplicaciones de software que ofrecen a las
personas la posibilidad de ser participe de una o varias redes sociales, estas segun el
libro de “Investigacion de mercados en un ambiente de informacion digital”, son un
servicio de software que construye redes sociales, de forma directay estan canalizadas
a grupos de personas o comunidades incluso que quieran compartir intereses, o que
simpaticen con actividades de otras personas, estas aplicaciones que utilizan las redes
sociales, utilizan varias opciones para que las personas, logren integrarse con facilidad
a una x red social, por medio de correos electrénicos, mensajes de textos, videos,
intercambio de documentos digitales, musica, videos entre otros. Cabe resaltar que las
redes sociales han transformado la manera de comunicacion y de intercambio de
informacion entre las personas, a medida que han crecido, siguen siendo visitadas por
millones de personas a nivel mundial, tal es el caso de Facebook, Instagram, TikTok
entre otras, las mismas conectan a mas personas, a costos sumamente bajos, lo cual ha
generado que muchas empresas utilicen publicidad dentro de las mismas para
anunciarse, con el objetivo de llegar a nuevos mercados de expansion, junto con la
posibilidad de relacionarse directamente clientes que podrian convertirse en clientes

potenciales para dichas empresas. (Joseph Hair, 2010)
2.1.8 Las redes sociales favorece a los grupos de enfoque

Los grupos de enfoque han sido utilizados, para la investigacion de mercados
durante mucho tiempo, a partir de la insercion de la publicidad por parte de las
empresas en las redes sociales, estos adelantos por medio de la tecnologia informatica
se transforman en herramientas para que los investigadores, disefien y ejecuten nuevas
ideas para la puesta en marcha de grupos de enfoque via internet, y es muy comun en
la actualidad que la mayor parte de personas, realizan intercambio de informacion por
medio de la Red, ya sea personal o grupal, de esta forma se establecen los grupos de
enfoque, de acuerdo a las condiciones y requerimientos que el mismo tenga la
necesidad, este nuevo enfoque de disefio, se convierte en un enfoque enriquecido, que

es una técnica de investigacion de grupos con enfoque en linea (Joseph Hair, 2010),
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este tipo de enfoque opera en tiempo real y la mayor parte del tiempo en espacios
virtuales, el mismo se lleva a cabo por medio de mensajes instantaneos o salas de
platica, que se respaldan por medio de dialogos con especialistas de investigacion, que
proponen una pauta de temas centrales que se discuten dentro del grupo de enfoque, al
final esta informacion se guardara en la plataforma virtual del enfoque enriquecido.
Ademas existen también los blogs, donde las personas participan de sus ideas al resto
de personas o grupos de enfoque, mediante un sitio establecido en internet, estos blogs
pueden estructurarse con diferentes contenidos como noticias, juegos, foros
academicos entre otros, entrelazando informacion a través de la utilizacion de textos,
imagenes, videos que tengan relacion con un tema especifico de interés comun, la

mayor parte de estos blogs, contienen al final un formulario de registro, donde los
participantes o visitantes pueden dejar su informacion y comentarios.

2.2 Enfoque social del disefio

De acuerdo con los objetivos que pretende cumplir el proyecto se determiné que

tiene un enfoque de caracter econémico, desarrollo social, y tecnoldgico, razén por la
cual se lo considera un proyecto sustentable dentro de un ambito social.

Las posibles estrategias digitales que seran propuestas dentro de este proyecto
serdn desarrolladas bajo estos tres aspectos detallados anteriormente, es decir, seran
de caracter economico puesto que busca un posicionamiento dentro de un mercado,
generar puestos o plazas de empleo y mantener el comercio del sector gastronémico
pese a las diferentes causas circunstanciales, también tendra un impacto importante en
la sociedad, educando de manera colectiva al uso de las nuevas tendenciastecnolégicas
para el comercio gastronémico y por altimo el proyecto empleara el comportamiento
ambiental incentivando el uso de alternativas que ayuden a salvaguardar los recursos

no renovables y el medio ambiente en general .

2.3 MARCOCONCEPTUAL

2.3.1 ElBranding

El disefio y la elaboracion de una marca constituye varios aspectos a superarse,
ya que la competitividad en el mercado resulta extensa, y el pablico tiene a encontrar

problemas al momento de querer singularizar alguna diferencia que resulte una ventaja
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frente a otra marca o producto, debido a este problema es necesario que una marca
disponga de un manual de uso, para dar mayor énfasis frente a otras empresas que
ofrezcan la misma linea de servicios, esto crea un valor heterogéneo frente a sus
empresas competitivas, ademas de establecer posicionamiento en el intelecto de las
personas, generando recuerdo por la imagen de la marca, con el fin de fundar un

vinculo emocional con el cliente final.
2.3.2 Laimportancia de la cromética

El ojo humano puede distinguir millones de colores, esa sensacion dedistincion
estimula al cerebro a percatarse sobre tonos cromaticos de manera fisica emocional, lo
cual hace que también se refleje en la parte comercial, que motivan determinados
sentimientos en los clientes como calma, progreso, emocion, esta caracteristica es uno
de los aspectos clave dentro de la imagen de una marca corporativa, a la hora de
proponer una estrategia de branding, que complemente al nombre, que produce
empatia con el consumidor de acuerdo con la comunicacion visual y congruente que
se exponga con armonia para llamar la atencién desde el primer momento. La
cromatica dentro de la identidad corporativa, implica llamar la atencion y conectar

emocionalmente al consumidor, a la vez que trasmite lo que la marca quiere vender.
2.3.3 Filosofia empresarial

La filosofia empresarial comprende las acciones que estructuran y orientan el
trabajo de una marca, apoyados en un conjunto de saberes de forma racional, de
acuerdo a esto si la marca no dispone de una filosofia sostenible, cualquier estrategia
de marketing que quiera ser aplicada no reflejara las condiciones apropiadas para que
la organizacién logre posicionamiento dentro del mercado, la filosofia empresarial es
la base para trazar los objetivos y estrategias que a futuro se quieran emplear, y
finalmente concebiran una idea clara sobre la Mision y Vision que se proponga la
empresa.

2.3.4 Lapropiedad intelectual

La propiedad intelectual se relaciona primordialmente con las creaciones e
inventos de las personas, asi como la realizacion de obras propias de cada persona sean

estas literarias, artisticas, musicales, que pueden ser o no utilizadas para realizar

16



comercio, la propiedad intelectual goza de derechos de propiedad intelectual, que
permite al autor de la marca gozar de los beneficios por la utilizacion comercial de la

marca, asi como la proteccion de intereses personales y materiales que ello implique.
(Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual, 2018)

2.3.5 Identidad visual

Las caracteristicas de una identidad visual concreta que una empresa 0 marca
tenga particularidad frente a los de su competencia, y que se impulsa por medio de un
cuidadoen el manejo de las formas y la cromatica asi como la proyeccién que la misma
desplace, cada detalle dentro de una marca determinan aquellos factores que le dan
propiedad de empatia a los clientes a primera vista, por lo tanto lo hace facil de
reconocer, pero incorporar elementos simbdlicos se vuelve necesario para que pueda
ser representada a nivel internacional, atrayendo mas clientes desde diferentes sitios y
redes sociales.

Hablar de una marca es referirse a una imagen que va a producir cualquier tipo
de similitudes mentales que pueden relacionarse con otra marca o producto, de tal
forma que el logotipo debe estar compuesto de una forma tanto verbal como visual que
ayude a un registro visual facil de mentalizar por las personas, ademas debe existir un
cuidado especial cuando se genera el nombre de la marca en cuanto al sonido final que
produzca, puesto que debe ser asi mismo facil de memorizar, agradable al oido y
excepcional, por lo general los nombres corporativos o de marcas son creados con la
utilizacion de las iniciales de los nombres de sus duefios, o también hacen referencia
al tipo de servicio que ofrezca dicha marca o empresa, de esta forma se aplican

nombres que no siguen alguna regla gramatical, y en varias ocasiones resultan faciles
de pronunciar para las personas.

2.3.6 Social media

Las redes sociales en la actualidad se han convertido en una estructura social
intangible, por medio de la tecnologia, donde uno o varios individuos se
interrelacionan, utilizando el internet como medio de comunicacién, realizando
diversas actividades como e-commerce, juegos en linea, relaciones de amistad por

medio de un chat, entre otros generando interaccion.
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Una red social precisa un servicio por medio deinternet, que admite a cualquier
persona, elaborar un perfil que puede ser o no publico, y por medio del mismo enlazar
con nuevos perfiles dentro de dicha red Boyd y Ellison (2007). Sin dudatodos estos
cambios virtuales adquieren una serie de aspectos comunes que hacen que cada
individuo determine a cudl red social pertenecerd a futuro. Las redes sociales han
tomado un poder comunicativo, de tal modo que han ido desplazando otros medios de
comunicacion como la TV o radio, impulsando a otros internautas a crear nuevos

espacios digitales para hacer radio y television con la utilizacion del internet y la
tecnologia implicada dentro de este ambito de las redes sociales.

Pero, ¢qué es en si una red social? Esta representa lugares o sitios virtuales en
internet, donde las personas publican y comparten todo tipo de informacion personal
y profesional, con otras personas conocidos, terceras personas e incluso personas
desconocidas, (Celaya 2008), en la actualidad se han transformado en una plataforma
de comunicacion ineludible, para interactuar y mantenerse en contacto durante la
mayor parte del tiempo, las personas hoy en dia buscan vender y comprar, y juzgan la
presencia en las redes sociales sobre todo tipo de empresas que ofrecen variedad de
servicios, con la finalidad de aclarar y atender a sus inquietudes, de manera agil a
través de una red social, transformandose de este modo la utilizacion de las redes
sociales en una estrategia de comercializacion mas directa con el consumidor, como
parte indispensable dentrodeun sistema de ventas virtuales, desplazandoen gran parte
aquellos procedimientos de comercio habitual, y logrando cumplir con sus metas de

negocio.

Los contenidos utilizados dentro una red social abarcan diferentes formatos
como texto, imégenes, audio, video, utilizados para generar opiniones, mensajes ya

sean estos de manera textual, verbal a través de un audio grabado y visual por medio
de imégenes o fotografiasy videos en formato digital.

Frente a estas nuevas formas de transmitir informacion por medio del internet,
se han ido creando y generando sitios, paginas web, blogs para poder subir aquella
informacion deacuerdo a las necesidades de los usuarios y de las empresas, entre estos
medios existen asi mismo unos sitios mas populares que otros, donde las personas
optan por escoger los sitios donde puedan encontrar la informacion requerida en ese

instante, de esta manera las redes mas populares son Facebook, Instagram, Twiter,
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Wathsapp, Google+, ademas existen sitios especializados para localizar informacion
especifica un ejemplo claro de esto, es YouTube, Vimeo, etc, sitios especializados, en
difundir videos que contienen desde documentales hasta series de dibujos animados,
tutoriales, musica, novelas, entre otros, y es que los sitios se especializan cadavez mas,
tal es el caso de Google Académico, Pinterest, entre otros, donde se puede encontrar

infinidad de informacion, pero de manera educativa.

Con el crecimiento del Internet y la tecnologia, no cabe duda que las redes
sociales, han adquirido una serie de ventajas y han generado nuevos caminos de
comunicacion sobre todo de negociacién, permitiendo incluso a empresas que solo
venden a nivel local en cualquier pais, se internacionalicen con negociaciones
directamente hacia otros paises, y la mejor parte, con un bajo costo de difusiony un
alto grado de expansién con la ayuda del internet, la mayor parte de las empresas se

registran en las redes sociales, sobre todo en aquellas donde puedan acumular mas
usuarios que pueden ser clientes potenciales.

2.3.7 Pautaje, social ADS, treding topic

Las redes sociales canalizan varias plataformas con facultades de
personalizacién para poder realizar un pautaje, que resulta ser un punto clave de
mercadeo, a la hora de buscar clientes en las redes sociales, de esta forma este medio
de comunicacién obtiene varias posibilidades de segmentar nuestro pautaje, para que
a través de un estudio de publico nuestra campafia logre el éxito deseado. Un pautaje
consiste en realizar avisos digitales y publicarlos por medio de las redes sociales con
la finalidad de impulsar una marca comercial que va a estar dirigida a un grupo de
personas, que requiera deun servicio especifico. El hecho derealizar un pautaje digital
en redes sociales, en la actualidad resulta tener mas ventajas, que hacerlo en medios
tradicionales como la television, la radio y la prensa comun, ya que se obtienen
resultados de forma directa, sobre a cuantas personas alcanzo el pautaje, pero lo mas
importante, internet nos ofrece herramientas ya sean estas pagadas o gratis, con
sistemas de medicion para podersegmentar al pablico deseado quees a donde se quiere
llegar, ademas de poder monitorear en tiempo real nuestras publicaciones con el fin de

lograr un mejor desempefio que nos ayudaran a futuro sobre la toma de decisiones que
generen ingresos a nuestra marca comercial,
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Por otro lado es necesario textualizar sobre las ventajas de utilizar los Social
Ads, que no son mas que sistemas donde se logra promocionar una marca o una pagina
de cualquier empresa, creando anuncios ya sea con texto imagenes o video, que
interacttan con el perfil de cada usuario, un claro ejemplo de esto resulta ser Facebook
Ads, que permite generar niveles de segmentacion extraordinarios de acuerdo a los
intereses de cada usuario, e indiscutiblemente logra llegar a los clientes ideales, frente
a esto cuando el anuncio resulta atractivo, dentro de Facebook Ads los mismos se
viralizan haciendo que los mismos usuarios compartan con otros, de esta forma se llega
a obtener una expansion mayor-

La utilizacion de los social ads resultan econémicos a la hora de publicar en
redes sociales, ya que lo Unico que paga cualquier marca o usuario dentro de un
negocio digital, resulta ser solo de los clics de aquellas personas que se interesan
realmente por el servicio requerido, de esta manera se logra una mejor segmentacion
del publico, ademas de realizar interacciones en linea mediante la probabilidad de
efectuar sorteos o concursos que despierten motivacion en los usuarios, de esta forma
se puede conocer acertadamente los intereses de cada usuario, y dentro de todo este
medio de propagacion de mercado digital, las marcas comerciales, logran mayor
renombre de su marca entre las personas que tienen mayor afinidad y se identifican
con la misma, también cabe recalcar que la divulgacion local por medio de las social
ads, dan mayor proyeccion de la marca, frente a los posibles clientes potenciales,
incrementando un mayor ndmero de usuarios a quienes se lograria llegar con las
publicaciones realizadas, y generando méas alcance de clientes destino que incluso

pueden estar fuera del sitio de publicacion, y que pueden realizar compras directas en
linea. (Ferrell, 2018)

Dentro de este apartado nos propondremos a explicar de manera concisa
aquellos términos que implique fundamentos sobre este trabajo de investigacion, los
Trending Topic hacen referencia a temas o conjunto de frases acompafiados o no del
simbolo hashtag (#), para destacar alguna tendencia o resaltar algin tema que se
destaque, viralice o se vuelva popular en la mayor parte de las redes sociales, en
ocasiones pueden ser eventos, o alguna frase que se revele como popular y se vuelva
algo inmediatamente novedoso, pudiendo en ocasiones facultar la probabilidad de

direccionar al sector que asi lo requiera, sea este a nivel geogréfico interno como
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externo en funcidn de las cuentas que cada persona o internauta mantenga en la red, y
no necesariamente pueden ser los temas mas repetidos los que causen tendencia ya que
existen varios factores que transformen a un tema en algo novedoso, la mayor cantidad
de mensajes de respuesta que reciba un tema se convierte en un factor importante ya
que lo haré crecer dentro de la red, para que se vuelva trending topic, ademas la
velocidad de emision de mensajes de respuesta que adquiera cierto tema incrementaran
las posibilidades de convertir un tema en trending topic, sumandose cada vez mas
usuarios que generen conversaciones en las redes sobre dicho tema, todos estos
factores influirdn dentro de la creacion y subsistencia de caracter fugaz que adoptaun

trending topic.
2.3.8 Las cuentas publicitarias

Estas cuentas permiten administrar directamente aquellos activos publicitarios
como anuncios, catalogos digitales, informes, imagenes, ubicaciones de los locales
mediante Google maps, seguridad de la marca entre otor, y representan mecanismos
creados por las plataformas publicitarias, con la finalidad de realizar pagos de manera
organizada, para la creacion de dichas cuentas, se requiere obtener un método e pago
ya sea en medios como Bancos 0 un medio electronico como lo es Paypal, se debe
considerar que por lo general el administrador de anuncios se encontrara dentro de la
cuenta publicitaria, es decir es un apartado o submenu dela cuenta publicitaria, deesta
forma se logra generar informes sobre qué publico se interesa por las publicaciones
generadas. (Guik, 2017).

2.3.9 Anuncios publicitarios

Un anuncio es un producto comunicativo visual que viene relacionado directa
o indirectamente con el profesional de disefio, que debe ser lo mas creativo posible a
la hora de realizar un anuncio ya sea este impreso o digital, tomando en cuenta el
concepto del Diccionario de la Real Academia Espafiola, un anuncio se resume en un
soporte visual o auditivo por el medio del cual se transmite un mensaje. Uno de sus

principales elementos es la imagen y puede estar o no incluido un audio, con la
intension Unica de reforzar el contenido del anuncio.

Georgina Sanchez, en su Revista digital expone:
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“Los anuncios publicitarios son un recurso del lenguaje que regula y guia la
conductadel receptor: transmite los modelos de vida con los que se aprende a actuar

como miembro funcional de una sociedad; sus modos de pensar; sus creencias y
valores” (Medrano, 2013)

Dentro de las caracteristicas de un anuncio publicitario, podemos textualizar
que, en todo momento, intenta motivar a la persona al hecho de adquirir un producto,
por medio de un mensaje instantaneo breve y legible, utilizando variedad de recursos
iconicos y verbales, para estructurar un eslogan o nombre que identifique al producto,
revelando sus bondades, utilizando diferentes medios de difusion como TV, radio,

prensa, internet, entre otros.
2.3.10 Estrategia social media

Una estrategia se puede resumir como la actividad de planificar para estructurar
una serie de pasos de manera que permita diagnosticar aguella toma de decisiones que
ayuden a una marca comercial a cumplir los objetivos planteados, una estrategia nos
facilita obtener un conocimiento previo para generar una investigacion sobre las
necesidades de un publico, y definir de esta manera que camino comercial o
publicitario debe tomar una marca, cabe destacar que se debe tomar detalle sobre los
procesos de realizacion y ejecucion de dicha estrategia, considerando tanto las
variables cualitativas como cuantitativas dentro de la campafia digital que se lleve a
cabo, esto debido a que constantemente las redes de mercado cambian, y a futuro sera
necesario reestructurar dicha estrategia planeada, y sus modificaciones futuras no sean

una complicacion para dicho cambio de mercado.

Construir una estrategia incluye tener una lluvia de ideas, pero sobre todo
contar con una guia metodoldgica que ayude a comprender y a orientar sobre los
requerimientos necesarios, para elaborar un instrumental administrativo con
planteamiento de objetivos claros, que permitan el desarrollo de las programaciones
necesarios para ejecutar con éxito aquellos procesos inmersos dentro de la estrategia
(Paredes, 2005)

22



2.3.11 Captacion de leads

Se defino como un lead, a toda persona que ingresando a un sitio web, se
interesa por el servicio prestado y facilita los datos dentro del segmento de contactos,
de esta manera se puede realizar un seguimiento, un lead esta inmerso en todo proceso
dirigido a encontrar contactos que beneficie una base de datos con clientes solidos,
dentro de la captacion de leads es importante destacar que se debe requerir como dato
importante la direccién de correo electronico, y la aceptacion de las politicas de

privacidad por parte del cliente, de esta forma el usuario sentird seguridad para recibir
mas comunicaciones por parte de la marca.

2.3.12 Publicidad

La publicidad es un camino de comunicacién con el exterior que implica varias
actividades donde intervienen tres elementos esenciales: el emisor, el medio de
comunicacion y el receptor, que de modo mas comprensible aun resultan ser el
anunciante, los medios como internet, tv, prensa entre otros y finalmente el publico
objetivo, con la finalidad dedar a conocer un servicio, producto o marca, deeste modo
se logra introducir una linea de productos al mercado con la intencion de favorecer su
distribucion a nivel global, ademas de captar mas clientes y neutralizar eventos
importunos de otras marcas. La publicidad es un tipo de comunicacién que esta
netamente ligada al marketing que en conjunto logran ejecutar actividades dirigidas a

realizar comercio tradicional o electrénico.
2.3.13 Publicidad de marca

Es el tipo mas visible de publicidad, se fundamenta en el desarrollo de una

identidad e imagen de marca a largo plazo que puede ser a nivel tanto nacional como
internacional

2.3.14 Publicidad local

Se enfoca principalmente en emular mensajes con productos u ofertas de una

zona geografica especifica
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2.3.15 Publicidad de respuesta directa

Utiliza cualquier medio de comunicacion, pero el mensaje resulta diferente al
de la publicidad, ya que se enfoca en generar una venta directa, los medios por los
cuales se difunde este tipo de publicidad son por correo directo, telemarketing, e-mail,
entre otros, dando la facilidad al consumidor de poder responder por el mismo medio,

por el cual fue enviado
2.3.16 Publicidad de negocio a negocio

También denominada bussiness to bussiness (B2B), se envia de un negocio a
otro directamente.

2.3.17 Publicidad institucional

Denominada publicidad corporativa, tiene como objetivo primordial establecer
una identidad corporativa, ganandose al publico sobre el punto de vista de la

organizacion como tal.
2.3.18 Segmentacion

Un mercado no implica un espacio equitativo, resulta que esta compuesto por
variedad de clientes, empresas, organizaciones entre otras que varian en funcion de su
ubicacion geogréafica, nivel social, econémico y cultural, entre otros, esta diversidad
complica la elaboracion de una estrategia de mercadotecnia que este dirigida
practicamente a todo el mercado, tras esta complicacion es necesario separar y
seleccionar grupos que tengan afinidad en cuanto a sus requerimientos, para de esta
manera estructurar una estrategia acorde con esta segmentacion de mercado que
constituird una herramienta estratégica para poder direccionar al cumplimiento de los

objetivos trazados, con la ventaja de poder optimizar tanto los recursos digitales como
aquellos que comprendan mas demanda por parte de los usuarios.

Las ventajas de realizar una segmentacion ayudan a tener mas coherencia, para
orientar a nuestros clientes en cuanto a producto, precios, promociones y vias de
distribucion, aprovechando todos los recursos que puedan ser potenciales tanto para el

cliente como para la empresa, de esta forma se puede competir de manera eficaz,
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logrando que todo esfuerzo y estrategia aplicada no se disipe en segmentaciones que
no tengan afinidad.

2.3.19 InSight

El InSight hace referencia a una verdad descubierta por la publicidad que los
usuarios no expresan cognitivamente, es decir permite rastrear las emociones de
manera mas clara, para responder a las necesidades del usuario, sobre lo que necesita,
lo que quiere, si desea comprarlo y finalmente si lo hace propio y determina como
parte de su vida diaria, siempre y cuando cumplan con las caracteristicas de relevancia
cultural o social, el significado que le dé el usuario al producto, la conexién emocional

hacia el mismo, vy la lealtad que el usuario decida sobre la marca del producto.

Dentro de la publicidad encontraremos varios tipos de estrategias, donde

textualizaremos las mas importantes:
2.3.20 Estrategia creativa

Es la orientacion final que asocia una direccion ideoldgica que se le da a un
problema de comunicacion. Establece “coémo comunicar lo que se quiere decir”,
determinando una manera mas efectiva de hacer llegar nuestro mensaje hasta el
publico objetivo, dentro de esta estrategia se une el arte, y la ciencia de la publicidad,
para generar una idea tanto creativa como estratégica, existe tres cosas que se deben
tomar en cuenta para una estrategia creativa, y es que esta debe ser:

Clara EI sustento, bajo el cual se invita al consumidor a comprar nuestro producto o
servicio, debe ser muy claro para todos los que decidan involucrarse.

Sencilla Laclave es mantener la estrategia, a un nUmero minimo de ideas

Competitiva Debe causar conformidad a la pregunta que cada usuario se hace ¢Por qué
debo preferir y comprar dicho producto o servicio?, en lugar de los ofrecidos por la

competencia.
2.3.21 Marketing

El Marketing es una tematica amplia enfocada a negocios, es la parte

fundamental dentro de la publicidad se relaciona con la comunicacion y las ventas,
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pero en si esta disciplina abarca diversas funciones para trabajar, creando condiciones
artificiales que canalizan en gran parte, las decisiones de compra de acuerdo a la
importancia que una empresa le dé a su producto, segun la estrategia de marketing
aplicada por sus responsables, aun cuando estos la hayan aplicado sin la intencion de
no generar expectativas de compra, sino simple y llanamente generan tendencia, con

respecto al manejo de imagenes y creatividad que puede estar relacionada con una
imagen o una campafia publicitaria.

En resumen, el marketing cumple una filosofia centrada en el cliente, con el
proposito de generar valor a un producto o servicio para generar nuevos mercadaos, sin
dejar de lado la busqueda e identificacion de las necesidades de las personas, para
estructurar ofertas de mercado que estén acordes a un publico objetivo de manera
eficaz, sin dejar de lado aquellas técnicas de comercializacion asociadas a la

operatividad del marketing, como investigacion y analisis estratégico para la busqueda
de mercados, que generen una estabilidad econémica a un negocio. (Tirado, 2013)

2.3.22 Estrategia de marketing

Una estrategia de Marketing conlleva una cadena de acciones que puedan
cumplir los objetivos primordiales que coadyuven al aumento de ventas directa y al
fortalecimiento de un producto nuevo al momento de su lanzamiento oficial, esta
estrategia realiza un estudio basado en la conducta del mercado para asimilar una

capacidad de acople que este acorde al entorno que rige contantemente alternativas de
cambio.

Resulta importante tener una idea clara sobre los requisitos que debe disponer
la capacidad de produccién, definiendo siempre que necesidades y deseos necesita
satisfacer el usuario, frente a un analisis exhaustivo de la base de datos generada, a

mas de identificar nuevos clientes potenciales, teniendo en cuenta los habitos y
costumbres de los mismos.

2.3.23 Las PYMES

Las Pymes, generalmente hacen referencia a la pequefia y mediana empresa, el
origen deestas se asocia con la factibilidad de creacion de negocio frente a la deteccion

de una necesidad u oportunidad, decidir crear una empresa depende de muchos
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aspectos legales, materiales, econémicos, humanos, entre otros, asi como la localidad
y ubicacion, las pymes forman parte de mas del 95% de las entidades econdmicas y
contribuyen en gran parte al producto interno bruto (PIB) a nivel mundial, y generan
en un 80% nuevos puestos de trabajo, ha sido reconocida por su importancia y aporte
a la economia mundial, a nivel internacional por catedraticos y expertos en el tema que
coinciden que, la mayor parte de estos pequefios negocios generan economias de
dinamismo, con flexibilidad para acoplarse a los cambios constantes del entorno, lo
que despierta el interés en la mayoria de las personas acerca de como realizar nuevos
emprendimientos dirigidos a un crecimiento de las pymes.

Hablar de la creacion de una pequefia empresa, se fundamente en tres
posibilidades, una herencia familiar, la compra de una ya establecida, o la creacion de
una nueva, y su justificacion se apoya en una vision econdémica hacia un mercado que
no se encuentra satisfecho y de hecho esta descuidado o desatendido por una
competencia, también puede darse de que el mismo mercado asi lo demande, pero
dentro de todos estos aspectos mencionados, siempre va a requerir de un estudio de
factibilidad, que tenga clara la proyeccién en cuanto a términos de mercado, recursos
financieros y una sustentabilidad de la creacién de una nueva empresa 0 negocio.
(Filion, Cisneros Martinez, & Mejia Morelos, 2011)

2.3.24 Estrategia de fidelizacion

La fidelizacion del cliente, una vez que se ha establecido una relacién cliente-
marca, dicha marca debera ser creativo para mantener aquella relacion establecida que
permita estimular un compromiso de desapego hacia la marca, despertando interés para
poder participar como un elemento mas y nuestro cliente adquiera el sentido de
pertenencia hacia nuestra marca, de esta forma este se encargard de recomendar a mas

personas.
2.3.25 Crecimiento intensivo

Esta estrategia de marketing, busca un crecimiento por medio de la accion
dentro de los mercados, mediante los productos o servicios que tienen mayor
representacion econdmica para el negocio, podemos destacar las siguientes

caracteristicas:
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Estrategia de penetracion que permite crecer a un negocio por medio de los

productos ya comercializados y que ya han generado posicionamiento en el mercado

Estrategia de desarrollo de mercado que permite el comercio y la introduccion
de nuevos productos conjuntamente con la generacion de nuevos mercados, lo cual
permite el crecimiento, asi como la sedimentacion de vias de distribucion, que

permiten la expansion hacia nuevos mercados

Estrategias de desarrollo de productos permite la blsqueda de nuevos
productos 0 servicios 0 a su vez una reestructuracion y replanteamiento de los ya
existentes que sean dirigidos hacia los cambios constantes del mercado.

2.3.26 Crecimiento por diversificacion

El crecimiento por diversificacion se orienta a la busqueda de un crecimiento
basado en las oportunidades de negocio que se encuentran en mercados distintos a los

mercados donde yase encuentran posicionados los productos, este crecimiento destaca
dos caracteristicas:

Estrategia diversificada no relacionada que genera nuevas actividades de
emprendimiento que no se relacionan con aquellas que ya se han establecido para la

comercializacion de los productos propios del negocio.

Estrategia de diversificacion relacionada las nuevas actividades de
comercializacion se relacionan con los productos ya existentes y posicionados del

negocio dentro del mercado existente.
2.3.27 Crecimiento por integracion

Estas estrategias estructuran un crecimiento por medio del desarrollo que puede

adquirir tres caracteristicas:

Estrategia de integracion vertical hacia atras que busca generar nuevas
oportunidades de crecimiento por medio de la busqueda de aliados o socios, para
participar de manera significativa junto con los mercados de las empresas que proveen

productos o servicios al negocio.
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Estrategia de integracion vertical hacia delante toma la misma perspectiva que
la estrategia anterior pero esta vez apoyandose, en una distribucion directa de otro

producto.

Estrategia de integracion horizontal que tiene el objetivo de generar una

participacion significativa mediante empresas de la competencia.
2.3.28 Marketing digital

Ciertamente el Marketing digital nace practicamente con el avance de las
tecnologias e infraestructuras de la Web, este se propone realizar y ejecutar las
acciones del marketing de manera digital por medio de Internet que nace ya hace mas
de medio siglo, tan solo como un proyecto militar, con la llegada de la Web 2.0 miles
de foros y blogs eras motivos de visita a principios del nuevo milenio por parte de
nuevos emprendedores digitales, nuevas empresas y canales de comercio crecen, pero
su mayor salto se genera con la llegada de las redes sociales y conjuntamente con el
nacimiento de Facebook en el 2004, lo que significdé un cambio positivo para el
marketing digital, que fue el encargado de distribuir nuevos canales de contactos de
forma virtual, y asegurar un crecimiento capaz de visualizar los avances y tendencias
a futuro y que sin duda alguna inicio una baja a los medios de marketing tradicional
como la TV radio y prensa tradicional que en parte limitan los canales de distribucion
y comercializacion ya que disponia de una estructura unidireccional.

El Marketing digital sin duda revoluciono la forma tradicional de hacer
comercio, y produjo un nuevo marketing social con una flexibilidad para la busqueda
de comunidades virtuales, foros, blogs, entre otros, donde su lenguaje primordial y el

mas importante es el de escuchar al internauta antes que la propia marca, con la
finalidad de segmentar audiencias hacia nichos sociales especificos.

2.3.29 Community management

El Community Management gestiona directamente la relacion cliente-negocio
con el objetivo de que este tenga un sentido de pertenencia hacia la organizacion
comercial, por medio de la aplicacion de herramientas estratégicas que analicen y
operen adecuadamente para tener una informacion especifica de todos los clientes,

ademas de seguir de cerca cada detalle sobre las experiencias con el producto y sus

29



requerimientos para poder satisfacer sus necesidades de compra, y ampliar la cartera
de clientes, es decir el Community Management busca construir un relacion comercial

directa con el cliente a través de un marketing relacional uno a uno.
2.3.30 Community manager

El Community Manager es una persona profesional, especializada en el uso de
herramientas digitales y aplicaciones 2.0, con la tarea de gestion de redes sociales y la
busqueda de canales digitales de comunicacién para unaempresa, es en pocas palabras
el administrador de la marca ante los clientes potenciales dentrode internet, que genera
respuestas a los comentarios generados en el Social Media, representa ademas el sentir
de los usuarios en la empresa, Yy el rostro de la marca en las redes sociales, que tiene la
capacidad de comunicar creativamente de forma clara y organizada tanto al cliente
como a la empresa y que conoce todos los beneficios de un producto asi como a la
organizacion que elabora el mismo, logrando empatia con el cliente tanto interno como
externo, a través de una respuesta inmediata y proactiva ante una situacién de posible
crisis que pueda surgir. Un community manager es innovador de mente abierta que se
prepara para la basqueda de nuevas herramientas que seran Utiles a futuro, explorando
nuevos espacios que conlleven ala expansion de una organizacion inmersa en el Social
Media

2.3.31 SMO en redes sociales

SMO que se traduce de Social Media Optimization, se basa en una
optimizacion de motores de busqueda, mediante un conjunto de técnicas y acciones,
con el objetivo de lograr mayor visibilidad y posicionamiento en las diversas
plataformas digitales de acuerdo a los resultados que se generen en los buscadores,
estas herramientas son utilizadas para producir mas trafico por medio de una
conversacion directa con el cliente, para ayudar a los mimos a encontrar una compariia
especifica en el internet, en resumen el SMO lleva a cabo acciones encaminadas a
supervisar un marketing que refleje una comunicacion directa con la empresa, de esta
forma la marca lograra obtener mas visitas que generen mas ingresos por medio de las
ventas. EI SMO optimiza los canales de difusion de contenidos a través de las redes

sociales
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2.3.32 Marketing de contenidos

El Marketing de contenidos es un modelo para ejecutar diferentes acciones
encaminadas a la captacion de clientes por medio de distintos canales, este nacié como
respuesta a un problema por parte de numerosa empresas que buscan segmentar una
poblacion especifica para intentar que sus mensajes sean escuchados, por dichas
poblaciones aportando un valor agregado al producto, por medio de historias que
motiven y seduzcan al consumidor, por medio de distintos canales como blogs,

landings, videos, infografias digitales, e-mails, webs, entre otros, sin tratar de saturar
al usuario con demasiada informacion
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CAPITULO Il

3. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 Andlisis externo

3.1.1 Analisis Pest (Politico, Economico, Social, Tecnoldgico)

El Anélisis PEST, determina las variables de factores externos a la empresa
centrando su analisis en aspectos: Politico, Econdmico, Social y Tecnoldgico; los
mismo que van relacionados con la empresa ya sea directa o indirectamente, estos
aspectos resultan fundamentales para la elaboracion de una estrategia, ya que cada
aspecto dentro del andlisis PEST, puede afectar y generar cambios imprevistos, que
afectaran directamente un proceso de toma de decisiones, este analisis descubre la
parte contextual donde se desenvuelve una empresa con el proposito de revelar los

factores influyentes para el desarrollo de la misma.
3.1.1.1 Politico

De acuerdo con el plan nacional de desarrollo ecuatoriano “Toda una vida”
2017-2021 plantea dentro del eje uno en el Objetivo 1 que nos dice: “Garantizar una
vida digna con iguales oportunidades para todas las personas”, basdndose en el
Objetivo 8 de Desarrollo sostenible que establece: “Promover el crecimiento
econdmico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo y el trabajo
decente para todos”, por lo tanto este proyecto servird de apoyo y respaldo, para las
personas en busca de oportunidadese independencia econémica, basadaen la creacién
de microemprendimientos como sustento principal y base, para un ndcleo familiar o
independiente, logrando asi, cumplir con los objetivos que establece el gobierno que
ejerce su poder en el territorio ecuatoriano donde se desarrollan dichas actividadesy

proyectos econémicos sociales.
3.1.1.2 Econdmico

A través deun andlisis situacional a base deencuestas realizadas a la Direccion
de Desarrollo Social del lustre Municipio Latacunga y la Direccion de Fomento

Productivo del Gobierno Provincial de Cotopaxi, y un focus group con una muestra de
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micro emprendedores, se determiné como se encuentra el uso actual de herramientas
digitales dentro de las diferentes estrategias publicitarias para dichos
microemprendimientos, se puede decir que el presupuesto empleado varia entre USD
30 hasta 300 al mes, es lo expuesto por algunos emprendedores y del sector
gastronémico estudiado. Sin embargo, existen un gran porcentaje ha optado por
herramientas de pruebas gratuitas en internet, es aqui donde encontramos uno de los
principales problemas al no tener el conocimiento de como emplear estas herramientas

en base a los objetivos, necesidades, y metas de cada modelo de negocio.

Por este motivo de falta de estudio determinado para cada emprendimiento,
departamentos ya mencionados anteriormente han realizado ferias en las que los micro
emprendedores pueden exponer sus productos o servicios, algunos de los claros
ejemplos son las ferias vigentes en puntos especificos de la ciudad como: “Cotopaxi
Vive” y una tienda virtual que se han venido desarrollando hasta la actualidad
“Cotopaxi Kawsay” las mismas que se han visto contrastantes en su efectividad puesto
gue nos encontramos en una pandemia vigente hasta los dias actuales y no existe la
suficiente difusion de dichos proyectos.

3.1.1.3 Social

El proyecto impulsa el crecimiento econdémico sostenido, inclusivo vy
sostenible, en donde propone un trabajo digno para todos los representantes de sus
microemprendimientos, que enayuday apoyo del presente proyecto podran consolidar
una base sélida para el crecimiento oportuno y constante del mismo y llegar a

convertirse en un modelo visionario de negocio empresarial.
3.1.1.4 Tecnoldgico

Latecnologia presenta un avance extremo dia a dia, sorprendiéndonos mas con
cada invencion que facilita nuestra cotidianidad, hoy en dia para el apoyo de
emprendimientos existen varias, entre las mas usadas estan las redes sociales, como:

Facebook, Instagram, Y outube, entre las mas populares.

Lamayoria de micro emprendedores han optado por crear contenidoa partir de
apps de sus teléfonos celulares, o herramientas de pruebas gratuitas en internet, el

presente proyecto empleard herramientas tecnoldgicas profesionales tanto como
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creador de contenidos en las que se encuentran: Adobe Illustrator, Adobe Photoshop,
Adobe Premier y Adobe After Effects; mientras que para la promocion y visualizacion
de contenidos y publicidad digital Facebook ADS.

3.1.2 Tendencias

Las tendencias pertenecen a una transformacion contemporanea, una corriente
o preferencia de ciertos fines determinados. EI mundo de la publicidad ha estado en
evolucién constante, y como resultado han llegado nuevas tendencias, un claro

ejemplo: la publicidad digital.

La publicidad digital ha tomado como punto de partida las publicaciones en
paginas web y portales, en este caso el trending topic de la Gltima década se ha visto

incrementado en las redes sociales. Gracias a la constante evoluciéon del social media
se han podido determinar las mas utilizadas.

3.1.3 Elvideo

El formato audiovisual ha sido y sigue siendo uno de los formatos mas usados
a través de la constante evolucion de la publicidad digital, al ser uno de los primeros
indicios de lo digital sigue vigente y como principal recurso dentro de las campafias

digitales enfocado en las redes sociales.

La principal razén por la que es uno de los recursos mas utilizado se centra en
la interaccion que se logra con el target o pablico objetivo, en conjunto con diversos

factores que aportan a este objetivo principal tales como: los sentimientos,
sensaciones, pensamientos, etc.

3.1.4 Tik Tok

Tik Tok una red social asiatica, creada con la intencion de compartir videos
musicales, resulto sorprender en el mundo de social media, al posicionarse por algunos

meses por encima de los gigantes de las redes sociales como |Facebook, Instagram,
Youtube, etc.

Esta nueva red social no solamente se ha posicionado dentro del contenido

organico y de entretenimiento, se haadentrado en la publicidad digital, los usuarios se
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han convertido en embajadores de marca para poder persuadir sus servicios o
productos.

3.1.5 Storytelling

El Story Telling se refiere a la idea de contar historias sobre el producto, resulta
una estrategia innovadora clave para atraer y lograr retener nuevos clientes con la

intension de valorar la marca frente a las experiencias generadas por los clientes,
dandole un sentido de pertenencia al producto.

Su nombre traducido al espainol significa “contar historias”, las mismas que
resumen la esencia en la que se basa el Storytelling, a través de esta herramienta
publicitaria la marca busca conseguir enganchar a alguien y que concentre toda su

atencion en el contenido clave.

El Storytelling tiene un fin determinado: motivar, informar, persuadir, las redes

sociales son su principal canal de difusion, es la forma mas adecuada para generar
interaccion con el publico.

3.1.6 Real Time Marketing

El Marketing en tiempo real se ha posicionado como una de las mejores
herramientas para obtener la atencion de los publicos y si se lo hace de la manera
correcta en el momento preciso se puede evidenciar resultados espectaculares. El
desarrollo de las redes sociales ha presentado una oportunidad para dar espacio al
“Real Time Marketing”, aplicando estrategias de marketing a los contenidos virales

gue se presentan a diario.

Esta estrategia permite ubicar al consumidor dentro de sus intereses a traves de una

marca para asi poder crear vinculos emocionales y poder llegar con el contenido
adecuado.

3.1.7 Video Marketing

El video marketing se ha convertido en una tendencia en los ultimos afos, si

bien no es una estrategia de marketing como tal ha sido utilizada de forma masiva
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dentro de la publicidad digital y consiste en el uso de material audiovisual para
promocionar un producto o servicio.

3.1.8 Chatbox

Un Chatbox consiste en un software de inteligencia artificial que esta principal
disefiado para realizar actividades programadas sin la necesidad de la interacciéon del
ser humano, la primera plataforma en emplear estos recursos ha sido Facebook en su
app de mensajeria “Messenger”, la cual permite programar mensajes predeterminados

para la respuesta inmediatas de los usuarios generando una interaccion rapida y en
tiempo real.

3.1.9 Brandwatch

Brandwatch consiste en una plataforma que nos permite conocer la situacion
deunamarca o campafia publicitaria, con laayuda de la inteligencia artificial. También
nos permite conocer datos como resefias, comentarios positivos o negativos, ademas
de facilitar la segmentacién de datos, activar sistemas de alertas para posibles

contratiempos, medir la efectividad de un embajador de marca, influencer, campafia,
entre otras.

3.1.10 Sprout Social

Sprout social es una herramienta utilizada por una social media manager o
community manager, para gestionar los perfiles sociales. Ademas, presenta
funcionalidades de monitoreo, interaccion y conversacion que permite la gestion de
una marca empresarial o personal, en los distintos canales de social media, desde una

sola herramienta digital.
3.1.11 Segmentacion del mercado potencial

La segmentacion permite delimitar el mercado para poder determinar un grupo
determinado de personas, también llamado como: target o publico objetivo, las mismas
que compartirdn caracteristicas similares en aspectos geograficos, demograficos y
psicograficos. Todo este proceso se determind segun el analisis situacional y

observacion de campo.

Tabla 1.
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Segmentacion de mercado, microemprendimientos

Variable item Datos
Geografica Pais Ecuador
Provincia Cotopaxi
Canton Latacunga
Region Sierra Centro Norte
Demografica Género Masculino, Femenino
Ingresos 500$ rango max. aprox.
Educacion Secundaria, Superior
Estatus Social Clase media
Ocupacion Estudiantes, Empleados,
Amas de casa,
Emprendedores
Estilo de vida Innovador, Responsable,
Activo, Social,
Restringido,  Constante
Evolutivo
Psicografica Valores Honestidad, Respeto,
Equidad, Confianza,
Superioridad personal y
empresarial
Intereses Comida, Compras,
Descubrir experiencias,
Innovacién, Finanzas,
Estabilidad Econdémica
Actitudes Frustracién por las

diversas restricciones,
Ansiedad, Inactividad
fisica diaria, Sentimiento
de retroceso

Nota: Andlisis de segmentacion de mercado en base a un focus group realizado con la

muestra obtenida. (Anexo 8 — 12)
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3.1.12 Analisis estratégico de la competencia (Benchmarking)

En la actualidad los microemprendimientos del sector gastrondémico son el
sector que mas ha presentado falencias dentrodel mercado, puesto que como resultado
dela recesion econdémica consecuencia de la pandemia, ha sido un sector que ha tenido
una sobrepoblacién de microemprendimientos los mismos que no tienen un apoyo
inclusivo e impulsivo por parte de las autoridades de su canton, ya que la mayoria de
estos microemprendimientos funcionan a través de las redes sociales.

El gobierno provincial y municipalidad del sector ha optado por la creacion de
ferias para emprendedores, mismas que se han venido realizando de manera presencial
en diversos establecimientos, la cual ha obtenido resultados poco positivos puesto que

existen varias restricciones para la interaccion social.

“El Benchmarking es ante todo una herramienta de mejora, que se logra

mediante

la comparacion con otras organizaciones reconocidas como las mejores dentro del

area”

(Anderseny Pettersen, 1996, p.3). En el presente proyecto se aplica un benchmarking
bajo el analisis de las acciones tomadas por las entidades publicas y algunas iniciativas

privadas que se han interesado en colaborar con el desarrollo econémico del sector
gastronomico.
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3.1.13 Analisis de la competencia

Tabla 2.

Analisis de competencia directa

Benchmarking

Cotopaxi Ashanga Cotopaxi Mashca 2020
Vive Delivery kawsay

Aplicacién Medios Iméagenes Imagenes Medios
impresos Banners Banners impresos
Locaciones  Fotografias Fotografias Locaciones
detransito  Videos Videos de trénsito
masivos Promocionales  Promocionales masivos

Disefio UX/UI  Disefio UX/UI

Tipo de Ferias de E-commerce E-commerce Ferias de

estrategia comercio comercio

Publicitaria

Interactividad  Nivel de Nivel de Nivel de Nivel de

interactivida

interactividad

interactividad

interactividad

d medio - bajo bajo medio - alto
alto

Recursos Centro Google Play Web Parque

tecnoldgicos comercial Store / App Nautico “La
“Malteria store Laguna”
Plaza”

Disefio Nivel medio Nivel medio- Nivel mediode  Nivel medio
de alto de aplicacion del de aplicacion
aplicacién aplicaciéon del  disefio del disefio
deldisefio  disefio

Nota: andlisis de la competencia directa en base a la comparacion de proyectos

vigentes de entidades tanto publicas como privadas dentro del periodo de inicio de la

pandemia ocasionado por el virus SARS-Cov2 en el afio 2020. (Anexo 6 - 7)
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3.2 Andlisis interno

3.2.1 Andlisis FODA
3.2.1.1 Fortalezas

. Apoyo al posicionamiento de los microemprendimientos del sector
gastronémico de la ciudad de Latacunga

. Estructura empresarial dentro de un modelo de negocio conciso y claro

. Herramientas de publicidad digital empleadas de manera correcta para la
creacion de contenido

. Organizacion derecursos previos, para la obtenciony analisis de resultados

. Evolucion constante de procesos de comunicacion y estrategias, hacia el

publico o target determinado

3.2.1.2 Oportunidades

. Posicionamiento en un nicho de mercado

. Incremento de redes comerciales y ventas

. Posicionamiento de marca

. Evolucion visionaria de la idea de negocio

. Apoyo al crecimiento econdmico individual y colectivo mediante redes de

apoyo de emprendedores.
. Establecer estrategias publicitarias con la ayudade las redes sociales.

3.2.1.3 Debilidades

. Incomprension de herramientas digitales usadas para la publicidad
. Manejo inadecuado de las redes sociales
. Falta de orientacion para establecer un modelo de negocio, fundamentado

en objetivos y metas claras.

. Poco uso de recursos digitales para la difusion publicitaria
3.2.1.4 Amenazas

. Ambicién de crecimiento potencial en tiempos cortos

. Oposicion al uso de recursos digitales como recurso publicitario
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Desconocimiento de los resultados favorables de las estrategias
publicitarias digitales

Inexistencia de un presupuesto claro para la inversion en publicidad
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3.2.1.5 Cuadro resumen del analisis FODA.

Tabla 3.

Resumen del analisis FODA

Amenazas

Oportunidades

Ambicién de crecimiento potencial en tiempos
cortos

Oposicion al uso de recursos digitales como
recurso publicitario

Desconocimiento de los resultados favorables de
las estrategias publicitarias digitales

Inexistencia de un presupuesto claro para la
inversion en publicidad

Posicionamiento en un nicho de mercado
Incremento de redes comerciales y ventas
Posicionamiento de marca

Fortalezas Estrategias FA Estrategias FO
1. Apoyo al posicionamiento de los 5F, 1A
microemprendimientos  del sector Establecer una estrategia de planificacion con 2F, 10

gastrondmico de la ciudad de Latacunga

2. Estructura empresarial dentro de un
modelo de negocio conciso y claro

3. Herramientas de publicidad digital
empleadas de manera correcta para la
creacién de contenido

4. Organizacién de recursos previos, para
la obtenciény analisis de resultados

5. Evolucién constante de procesos de
comunicacion y estrategias, hacia el
publico o target determinado

objetivosa cortoy largo plazo.

3F, 2A

Desarrollar una campafia digitalsocial media
4F 3A

Realizar un post test después de haber aplicado
las estrategias publicitarias digitales

2F, 1A

Desarrollar un proceso de planificacion con
objetivosa cortoy largo plazo

Establecer una identidad a través de branding y
marca

3F, 30

Segmentacion adecuada del publico objetivo,
para facilitar la relaciéon marca — usuario.

5F, 20

Estrategias de traccion dirigidas a los clientes
potenciales

Debilidades Estrategias DA Estrategias DO
1. Incomprension de herramientas 1D, 2A 4D, 20
digitales usadaspara la publicidad Establecer un plande comunicacién,centradoen Desarrollar un inbound marketing para el
2. Manejoinadecuado de lasredessociales los diferentes insights desarrollados de acuerdo incremento de ventas
3. Falta de orientacién para establecer un al publico objetivo 3D, 10

modelo de negocio, fundamentado en
objetivosy metasclaras.

4. Pocouso oderecursos digitales para la
difusion publicitaria

2D, 4A
Planificar un presupuesto para el
adecuado dentro de un plan de posteos

pautaje

Storytelling para conectar mediante experiencias
con el publico objetivo

2D, 30

Branding digital, para fortalecer, establecer y
comunicarvaloresde marca

Nota: Resumen del analisis FODA que aportaran a la propuesta de estrategias publicitarias digitales
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3.2.2 Rentabilidad

En base al andlisis de mercado y la competencia, se puede detectar que existe un
desconocimiento y nula inversion en publicidad digital en general, razén por la cual no
mantienen estrategias, para ser desarrolladas dentro de sus microemprendimientos, existe
el conocimiento de recursos tecnoldgicos que podrian ayudar a esta falencia, pero no hay
un conocimiento u orientacion como tal, puesto que es un proyecto viable para poder
mejorar el modelo de negocio y lograr el posicionamiento como objetivo planteado en el
proyecto técnico, ademas se considera que mediante las estrategias planteadas, los
microemprendimientos podran acceder con mas facilidad al apoyo de entidades publicos
0 privadas, que mantienen proyectos vigentes tanto digitales, como fisicos.

Consideran que el presente proyecto se lo definird como proyecto de inversion,
puesto que de acuerdo al analisis se determind que todos los microemprendimientos se
encuentran en fase de inicio, para calcular la rentabilidad del proyecto se necesitara la

inversion y la ganancia futura, la misma que estara determinadapor utilidades o ganancias
proyectuales.

De acuerdo al andlisis de mercado se determinara las ganancias de $1800 en un
periodo semestral, ya que fue un valor constante caracteristico entre los

microemprendimientos analizados.

Para determinar la rentabilidad de nuestro proyecto se utilizard la siguiente

formula:
((Utilidad o Ganancia) / Inversion) * 100 = Rentabilidad
(1800 / 3000) * 100 = 60%

Como resultado se obtiene que el capital tendra una variacion del 60%, permitiendo asi
obtener una inversion rentable, lo cual determina la aceptacion y el desarrollo del
proyecto.
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CAPITULO IV

4. DISENOMETODOLOGICO

4.1 Método

El presente proyecto esta basado en la metodologia del disefio propuesta por Bruce
Archer, en donde la propuesta se desarrolla entre un equilibrio de lo estético y funcional.

Archer (1964) propone “Seleccionar los materiales correctos y darles forma para
satisfacer las necesidades de funcion y estéticas dentro de las limitaciones de los medios
deproduccion disponibles”, por lo que lleva su metodologia a participar detres fases muy

importantes: fase analitica, creativa y de ejecucion.

Esta metodologia de disefio nos permitira darle el enfoque y la viabilidad correcta

de acuerdo con los objetivos propuestos dentro del proyecto

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DIGITALES, COMO
HERRAMIENTA PARA EL POSICIONAMIENTO DE

MICROEMPRENDIMIENTOS DEL SECTOR GASTRONOMICO
DURANTE LA PANDEMIAEN EL CANTON LATACUNGA

v v v

Fase Fase Fase
Analitica Creativa Ejecutiva
( ( Analisis e ] ( ]

— Interpretacion de
Resultados

Analisis de
Estrategias

|_| Recopilacién de
Informacién

Entrevistas a
— departamentos —
gubernamentales

Propuesta de || Aplicacion de
marca Marca

| | Entrevistasa || Cromatica || Segmentacion del
Emprendedores ! Publico

. Analisis y
| | Entrevista a —| Correccion de

Disefiador
propuestas

|_| Determinacién de
Estrategias

Consiliacién final
— con los
emprendedores

Ejecucion en
Redes Sociales

Graéfico 2. Fases de la metodologia de disefio propuesta por Bruce Archer
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4.1.1 Meétodo deductivo

El proyecto se desarrollara mediante un método deductivo, en dondetomara como
punto de partida la observacion para la recoleccion de datos, los métodos de observacion
solicita que se utilice recursos como la observacion humana para la toma y registro de
conductas especificas o fenémenos de interés que permiten el periodo de recoleccion de

datos.

Ademas, se requiere de la participacion de métodos de preguntas y registros a
manera de entrevistas que brindaran de apoyo al andlisis situacional que requiere el
proyecto.

4.2 Enfoque del proyecto

El presente proyecto se utilizara un enfoque cualitativo por las razones detalladas:
Enfoque cualitativo

El enfoque cualitativo permite analizar la situacion actual del problema central,
obteniendo datos desde los diferentes puntos de vista y opiniones obtenidas de los

involucrados, atraves de herramientas de investigacion como: entrevistas, focus group,
observacion, que colaboran con la recoleccion de datos.

Este enfoque nos permite adentrarnos y recolectar informacion detallada, obtenida
de muestras pequefias a las que son formuladas las preguntas o las mismas que suelen ser
observadas el cambio repentino de su conducta.

4.3 Modalidad basica de la investigacion

Lamodalidad dentro del proyecto de investigacion se basa en un analisis situacional

e investigacion bibliografica
4.3.1 Analisis Situacional

El andlisis serd realizado a través de entrevistas puestas a disposicion de
propietarios de microemprendimientos y la colaboracion de profesionales que han venido
actuando en conjunto del desarrollo de estos microemprendimientos.
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Para el estudio las técnicas a utilizarse son: observacion de campo, entrevistas,
focus group, puesto que al estudiar muestras pequefias nos permite obtener informacion

mas detallada con la ayuda de medios alternativos para la recoleccion e interpretacion de
datos.

4.3.2 Investigacion bibliogréafica

Este tipo de investigacion aporta al proyecto para descubrir y profundizar bases
tedricas, conceptualizaciones sobre las diferentes variables de estudio, recopilando
informacion mediante pequefios ensayos a partir de tesis de grado, libros, pequefias
entrevistas a expertos, material didactico audiovisual grabado.

4.3.3 Investigacion exploratoria

Para la siguiente investigacion, es importante analizar la situacion actual de los
microemprendimientos del sector gastronomico del cantén Latacunga con el fin de
conocer las distintas evoluciones, problemas y consecuencias que se han ido presentando
en un periodo de pandemia. Se realizan diferentes entrevistas a las personas encargadas
de proyectos similares o0 gue tienen metas en comun con nuestro proyecto, para poder
realizar un punto de comparacion y analisis de puntos positivos y negativos acerca de la
problematica. También se han realizado diferentes técnicas de observacion e
interpretacion de las actitudes y aptitudes del sector gastrondémico al cual se esta
dirigiendo el proyecto, para comprender ciertas conductas que estan variando

constantemente y de esta manera poder contemplar diferentes puntos de partida que han
sido de vital importancia para fundamentar el proyecto.

Para la recoleccion de datos es necesario realizar un focus group mediante un
muestreo homogéneo de los microemprendimientos del cantén Latacunga con el fin de
analizar la situacion actual, tales como, la dificultad del momento actual para emprender
una idea de negocios, la comunicacién directa con sus potenciales clientes, analisis
econdmicos acerca de presupuestos e inversiones que procesos se han visto obligados a

adaptarse para poder buscar un nicho de mercado, entre los mas importantes.
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4.3.4 Investigacion Explicativa

De acuerdo con la informacion recolectada se podra plantear las estrategias

respectivas, proponer un plan de publicidad digital dirigida a microemprendimientos en
el sector gastronémico.

Al analizar los resultados se podra corroborar la diferencia de poner en marcha
una idea de negocio mediante planificaciones y estrategias que ayudan a potenciar los
microemprendimientos y por ende a posicionarse dentro de un nicho de mercado. El
estudio aportara como un gran ideal para el inicio de la mayor parte de
microemprendimientos con un modelo de negocio fundamentado en estrategias y

planificacion.
4.3.5 Poblacion y muestra

Para la recoleccion de informacién del publico objetivo es necesario identificar la
poblacion del canton Latacunga sabiendo que existen 170 489 el Censo de Poblacion y
Vivienda (INEC, 2010). Por lo cual es necesario sacar una muestra mediante un muestreo

aleatorio simple de la poblacion en el sector urbano que existen 63.842 habitantes.
4.3.6 Muestreo aleatorio estratificado

El muestreo aleatorio estratificado se refiera a la, “division de la poblacion objetivo
en diferentes grupos, llamados estratos, y en la seleccion de muestras de cada estrato”
(Joseph F. Hair Robert P. Bush David J. Ortinau, 2004). Este tipo de muestreo resulta de
mucha utilidad cuando dentro de la poblacion se presenta distorsion, en este proyecto
usaremos un muestro estratificado desproporcionado, el mismo que se considera un tipo
alternativo en la que su logica fundamental se basa en una asignacion Optima
considerando un indice mayor de homogeneidad de las unidades que pertenecen a la
muestra tomada, en este caso nuestra muestra correspondera a 10 micro emprendimientos
que han surgido en el periodo de la pandemia del afio 2020, considerando un estrato
particular mediante un subgrupo de 4 microemprendimientos para poder generar nuestra

propuesta.
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4.4 Instrumentos de recoleccion de datos

4.4.1 Entrevista

Se realizaran 4 entrevistas a profesionales (3 profesionales encargados en los diversos

departamentos que trabajan por desarrollo de los emprendimientos en el canton de

Latacunga, 1 Disefiador Gréafico propietario de una agencia de comunicacién, publicidad

y marketing ubicada en el cantén de Latacunga), con la finalidad de lograr un andlisis

situacional, comprender el desarrollo de las diversas estrategias vigentes, analizar los

proyectos vigentes de apoyo técnico para los microemprendimientos, y de esta manera

aportar con informacion necesaria para el desarrollo de la propuesta del proyecto. Las

preguntas se realizaran en base a los siguientes aspectos:

. Desarrollo social
. Actividades
. Estrategias
. Recursos tecnoldgicos
. Funcionalidad
Tabla 4.

Entrevistas a los departamentos gubernamentales

Entrevista a los departamentos encargados de los proyectos vigentes en el canton Latacunga

Nombre:
Experiencia:
Lugar de trabajo:
Fecha:

Desarrollo Social

¢ Qué proyectos vigentes existen para el apoyo al
micro emprendedor?

¢De qué manera se benefician los micro
emprendedores con estos proyectos?

¢Como se ha visto afectados estos proyectos desde
el inicio de la pandemia?

Actividades

¢Qué tipo de actividades se han desarrollado para
impulsar la reactivacion econémico?

¢Qué tipo de actividades se han desarrollado para
impulsar el posicionamiento  de los
microemprendimientos?

Estrategias

¢Qué tipo de estrategias se han planteado para los
microemprendimientos?

¢Se han desarrollado algin tipo de estrategias
publicitarias digitales dentro de estos proyectos?

Recursos Tecnoldgicos

¢Qué tipo de recursos tecnoldgicos son utilizados
para beneficio de los microemprendimientos?
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¢Existe el uso del social media como herramienta
para los microemprendimientos?

Funcionalidad

¢Como hansido los resultados después de haber
desarrollado los proyectosya mencionados?

Nota: Entrevista dirigida a los departamentos encargados de los proyectos vigentes en

Latacunga (Anexo 6)

Tabla 5.

Entrevista a Disefiadores

Entrevista a Disefiador Gréfico

Nombre:
Experiencia:
Lugar de trabajo:
Fecha:

Desarrollo Social

¢Como describiria los procesos de
comunicacion y estrategia que han
realizado los micro emprendedores para
contrarrestar la situacion econémica en la
pandemia?

¢Considera que los proyectos vigentes en
el canton Latacunga son la ayuda
necesaria que deberian recibir los micro
emprendedores?

Actividades

¢Qué tipo de actividades considera
adecuadas para tener éxito como micro
emprendedor durante la pandemia?

Estrategias

¢Considera que las estrategias
publicitarias  digitales son las mas
adecuadaspara el desarrollo exitoso de los
micro emprendimientos?

Recursos Tecnoldgicos

¢Qué recursos tecnoldgicos deberian
utilizar como herramienta de
posicionamiento?

¢(Considera que el uso de recursos
tecnoldgicos en una etapa de crecimiento
e inversion necesarios? ¢Si? (No0?
¢Porqué?

Funcionalidad

¢Qué tipo de proceso utilizaria para poder
comprobar la funcionalidad de Ila
aplicacion de estrategias publicitarias
digitales?

Nota: Entrevista dirigida a un profesional en disefio grafico (Anexo 7)
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4.4.2 Focus Group

Se implementara este instrumento para poder identificar diferentes caracteristicas
y comportamientos, tanto con factores semejantes con diferenciadores de los
microemprendimientos y la situacion actual y pasada de como se han venido
desarrollando en el proceso de su modelo de negocio, y asi poder establecer ciertos

aspectos determinantes en el desarrollo de estrategias digitales que propone el proyecto.
4.4.3 Ficha de observacion

Se analizara con el apoyo de los diferentes proyectos vigentes dentro del sector
gastronomico, esto se realizara de forma presencial en la feria de emprendimientos
“Cotopaxi Vive” ubicado en el canton de Latacunga 'y de manera virtual en las diferentes

tiendas de ecommerce “Cotopaxi Kawsay”

Tabla 6.

Fichas de Observaciones

Ficha de Observacion

Lugar de la observacion:

Fecha:
Hora de inicio Hora de Fin
Objetivo de la observacion: Determinar la situacion actual de los

proyectos vigentes para
microemprendimientos

Descripcion de la observacion

. Desarrollo social

. Actividades

. Estrategias

. Recursos tecnoldgicos
. Funcionalidad

Conclusiones de la observacion

Nota: Andlisis de la situacion actual de los proyectos vigentes (Anexo 1- 5)

4.5 Analisis e interpretacion de resultados

45.1 Andlisis de entrevistas

Luego de haber realizado las entrevistas a los distintos profesionales tanto en

disefio grafico como los encargados de dirigir los proyectos tomados para ser analizados,
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se puedo obtener informacién necesaria basado en dimensiones, de las cuales se ha
obtenido las siguientes conclusiones.

Desarrollo social

Los proyectos vigentes en el canton de Latacunga concluyen gue el apoyo que se
ha brindado a los micro emprendedores ha sido significante, su punto de partida han sido
las asesorias para encaminar cada proyecto puesto a disposicién, pero encuentran una
problematica al momento de concluir con los resultados, ya que no tienen un seguimiento

constante o en ciertos casos las ideas de negocios son desertados por sus propietarios.
Actividades

Las actividades que se han venido realizando por parte de los diferentes proyectos,
han sido de caracter comercial es decir en su totalidad han propuesto en comun la creacién
de ferias de venta dirigidas para emprendedores en general, para lo cual, el poder tener

una oportunidad de participacion se ha creado alguna variedad de filtros o requisitos en
los que implican identidad grafica, filosofia empresarial, marca, entre otras.

Estrategias

En relacion de los proyectos vigentes se podria considerar que aplican estrategias
de venta ya que todas sus acciones o actividades estan dirigidas a las ferias de
comercializacion, ademas existe la propuesta de una tienda virtual que se encuentra en
desarrollo y ha sido puesta en marcha en conclusion de uno de sus objetivos principales.

Recursos tecnoldgicos

Los recursos tecnolégicos usados por los proyectos vigente han sido muy
inusuales, en primera instancia se encuentran las redes sociales, pero como una
herramienta de difusiébn mas no se consideraria una estrategia como tal dirigida a los
micro emprendedores que forman parte. Existe la propuesta de una tiende virtual
(Ecommerce), misma que no se ha observado la participacion total, puesto que son muy
pocos microemprendimientos que cumplen los requisitos para ser participes de los

mismos.
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Funcionalidad

Los proyectos vigentes han tenido su debida acogida, pero tienen un constante
cambio en cuanto a los microemprendimientos participantes, ya que son muy pocos los
gue mantienen sus actividades econdémicas en conjunto con el apoyo que estos proyectos.

4.5.2 Analisis de focus group

En base a la percepcion de los participantes se consolidan las siguientes
conclusiones:

Existe una necesidad concisa de establecer estrategias publicitarias digitales para
su posicionamiento ya que en su totalidad de los micro emprendimientos analizados no

poseen conocimiento alguno de como aplicarlas o qué tipo de estrategias establecer.

Por otra parte, la mayoria de micro emprendedores no poseen un modelo de
negocio consolidado, ya que han sido creados en base a una necesidad econémica, y en
el mayor de los casos como iniciativa experimental para poder tener una fuente de
ingresos econdmicos, por el cual es importante proponer la construccion de la idea de

negocio en base a una estrategia de branding.

En la actualidad las redes sociales son un medio principal para comunicar,
transmitir, mostrarse como marca, es uno de los canales mas importantes para poder
potenciar las distintas ideas de negocio, después del analisis grupal se determind que los
micro emprendimientos necesitan de un plan estructurado para poder comunicar de la

manera correcta.
45.3 Analisis de la ficha de observacion

Una vez realizada la observacion en el centro de exposiciones Cotopaxi, ya que
dicho establecimiento es el encargado de los proyectos analizados en este proyecto como
lo son, “Cotopaxi Kawsay” y “Cotopaxi Vive” en los cuales existen micro emprendedores
participantes del cantén, con la comercializacion y venta de algunos de sus productos,
después de realizar dicha observacion tanto presencial como online se pudo llegar a las

siguientes conclusiones:
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b)

d)

Los proyectos tienen una funcionalidad centrada en la incubacion de
emprendimientos, es decir fuera de estrategias, sus actividades se caracterizan
por brindar asesorias para poder establecer un emprendimiento como tal, y por
consecuencia usan sus plataformas como herramienta de comercializacion y
venta para los microemprendimientos que cumplen los requisitos para ser

mostrados en estas plataformas.

Los proyectos analizados han presentado el uso de recursos tecnoldgicos, pero
Unicamente como difusién de actividades que pertenecen a las distintas
iniciativas, se ha evidenciado que es nulo el uso de herramientas digitales y

tecnologicas por parte de los emprendimientos participantes de estos
proyectos.

La difusion publicitaria y de propaganda se han venido situando con absoluta
autogestion no tienen la participacion principal de un departamento de
comunicacion, razén por la cual los micro emprendedores, solo han recibido
ciertas asesorias y cada uno de los micro emprendimientos participantes debe

cumplir con ciertos requisitos de identidad gréfica y estrategias por cuenta
propia, para poder participar de las diferentes actividades.

No todos los microemprendimientos participantes poseen una identidad
grafica adecuaday el uso de estrategias es casi nulo por lo que se concluye

que la mayoria de estos, cumplen los requisitos solicitados por cada proyecto
para llegar a una percha de exhibicion, esperando su pronta comercializacion.
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CAPITULOV

5. DESARROLLODE LAPROPUESTA

5.1 Descripcion general del proyecto

Se propone plantear estrategias publicitarias digitales a través de una campafia
digital social media, para lograr el posicionamiento de un microemprendimiento
consolidado a través de un modelo de negocio solido. Luego de un estudio realizado
dentro del presente proyecto se ha determinado realizar la propuesta con un
microemprendimiento de comida tipica del canton de Latacunga, para ser posible todo
este proceso se han realizados los estudios previos respectivos en base al

microemprendimiento.

La propuesta esta basada en reestructurar el modelo de negocio y ciertas falencias
que se han venido presentandoen el proceso de investigacion, poder definir una identidad
corporativa, identificar lineas de productos, clientes potenciales, y sobre todo buscar un
posicionamiento dentro del mercado respectivo, todo este proceso se realizard mediante
una camparia digital social mediay disefio grafico publicitario para lograr los objetivos
planteados.

5.2 Concepto (Identidad del producto y/o servicio).

La campafia digital de social media, expondra un concepto tradicional
contemporaneo sustentandose en el nombre “La tradicion sigue viva”, enfocandose en
proponer un plato tipico tradicional llevandolo a los mercados convencionales de la
actualidad, para poder competir con empresas posicionadas en el sector gastronémico en
general, la campafia propone el uso de recursos tecnoldgicos que expondran un
microemprendimiento tradicional contemporaneo, involucrado en las tendencias actuales

del mercado gastronémico.
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5.3 Descripcion técnica del producto y/o servicio.

5.3.1

5.3.2

5.3.3

5.34

5.35

5.3.6

Brief

Microemprendimiento

Comida tradicional del canton Latacunga (Chugchucaras)

Objetivos de la campafia

Establecer un modelo de negocio consolidado

Desarrollar una campafia digital a través de estrategias publicitarias digitales

Tipo de campafa
Campaiia de lanzamiento de marca
Estrategias

Branding para fidelizar clientes
Story telling

Marketing de contenidos
Social Ads

Video marketing

Segmentacion de Mercado

Tabla 7.

Segmentacion

Variable Item Datos
Geografica Pais Ecuador
Provincia Cotopaxi
Canton Latacunga
Region Sierra Centro Norte
Demografica Género Masculino, Femenino
Ingresos 800% rango aprox.
Educacion Secundaria, Superior
Estatus Social Clase media
Ocupacion Oficinistas, = Empleados,

Empleadores, Empresarios
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Estilo de vida Responsable, Activo,
Social, Restringido,
Constante Evolutivo,
Status
Psicografica Valores Honestidad, Respeto,
Equidad, Confianza,
Superioridad personal
Intereses Comida, Compras,
Descubrir  experiencias,
Alimentacion
Actitudes Trabajadora, Leal,
Desarrollo personal,
Familiar responsable
5.3.7 Medios
Social media
e Instagram
e Facebook
e Whatsapp
e Tik Tok
5.3.8 Plan de posteo
Tabla 8.
Planificacion de posteos
NUmero Nombre Copy Tipo Red Social
1 La Tradicion Por afos en Imagen Fija, Instagram
Sigue Viva nuestra ciudad  Storie Facebook
se ha podido Tik Tok
disfrutar uno Whatsapp
de los platos
emblematicos
de nuestra
historia, House
ahora te ha
preparado las
mejores
sorpresas para
ti
2 Como hecho Nadacomoel Imagen Fija, Instagram
en casa, sabor decasa,  Storie Facebook
aunque mucho en cadaplato Tik Tok
mejor House Whatsapp
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3 Costillas Tus porciones  Imagen Fija, Instagram
favoritas, Storie Facebook
ahora lo tienes Tik Tok
en House Whatsapp

4 Familiar ¢Dias en Imagen Fija, Instagram
familia? House Storie Facebook
lo prepara por Tik Tok
ti. Whatsapp

5 Personal No olvidesde  Imagen Fija, Instagram
consentirte con  Storie Facebook
un House Tik Tok
personal para ti Whatsapp

6 Pide por Ordenatodos  Imagen Fija, Instagram

Whatsapp tus pedidosa  Storie Facebook
traves de Tik Tok
Whatsapp Whatsapp
7 Porcién de Nunca es Imagen Fija, Instagram
papas demasiado Storie Facebook
cuando se trata Tik Tok
de una porcién Whatsapp
extra

8 Porcion de Nunca es Imagen Fija, Instagram

chicharron demasiado Storie Facebook
cuando se trata Tik Tok
de una porcién Whatsapp
extra

9 Porcion de Nunca es Imagen Fija, Instagram

empandas demasiado Storie Facebook
cuando se trata Tik Tok
de una porcion Whatsapp
extra

10 Pidetu House  ¢Tienes un Imagen Fija, Instagram
break? Pidetu  Storie Facebook
House Tik Tok

Whatsapp

11 A Domicilio House llega Imagen Fija, Instagram
dondetuestés, Storie Facebook
Sin recargo Tik Tok
dentrodela Whatsapp
ciudad de
Latacunga

12 Video Spot La Tradicion Video, Storie Instagram
Sigue Viva Facebook

Tik Tok
Whatsapp
13 Pidetu House - Video, Storie Instagram
Facebook
Tik Tok
Whatsapp
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14 Como hecho - Video, Storie Instagram

en casa, Facebook
aunque mucho Tik Tok
mejor Whatsapp
15 Un break, un - Video, Storie Instagram
House Facebook
Tik Tok
Whatsapp
16 La tradicion, - Video, Storie Instagram
sigue viva Facebook
Tik Tok
Whatsapp
17 Pasos para - Video, Storie Instagram
ordenar Facebook
Tik Tok
Whatsapp

5.4 Funcionalidad

La campafia digital esta desarrollada de forma funcional, con caracteristicas
obtenidas en base a las necesidades del cliente y los usuarios del mismo, permitiendo
desarrollar una propuesta funcional y totalmente viable, que cumplird con los objetivos

del proyecto.

El presente proyecto ha podido marcar un antes y un después significante en el
desarrollo del modelo de negocio, la campafia se ira desarrollando a través de un plan de
posteos dentro de las redes sociales destinadas para esta campafia, junto con pauta en
“Facebook Ads”, permitiéndonos asi tener una herramienta para un post test de campafia
a través de las estadisticas proporcionadas por “Facebook bussiness”. El cliente podra
tener una vision clara de todo el desarrollo del proyecto y como actuar o contrarrestar
futuras decisiones del microemprendimiento para un crecimiento potencial, fidelizacion
de clientes, posicionamiento de marca y posicionamiento dentro de un nicho de mercado

con clientes potenciales.

5.5 EXxpresion creativa

La propuesta y elementos gréaficos que apoyan al proyecto, se ha realizado bajo
un concepto gréafico inspirado en los valores de marca, representando toda la esencia de

la misma, y transmitiendo cierta filosofia a través deun Storytelling basa en la “Tradicién
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y Evolucion”, ademas se han utilizado recursos graficos auténticos para tener el control

total de la representacion visual y audiovisual del microemprendimiento.

5.6 Valor Agregado / Propuesta de valor

El valor agregado expuesto en el presente proyecto es la digitalizacién de un
microemprendimiento basado en un plato tipico del sector en el que se encuentra
desarrollado, potencializando a un nivel superior de su competencia directa, situando asi
al microemprendimiento con bases fundamentadas que le brindara la oportunidad de un
progreso continuo con un crecimiento visionario y mercados nacionales. Ademas, el uso
deherramientas tecnoldgicas brindara apoyo para la comercializacion digital y la creacion

de contenido de la marca.

5.7 Materiales e insumos

Tabla 9.
Recursos del proyecto
Recursos Descripcion
Institucionales Universidad Técnica de Ambato
Humanos Investigador
Tutor

Micro Emprendedores
Publico Objetivo

Tecnoldgicos Ordenador
Internet
Software de disefio:
. Adobe Illustrator
. Adobe Photoshop
. Adobe Premiere

. Adobe After Effects
Software de Escritura:

. Word
Camara Canon 80D
Lente 17 — 134mm f 3.5
Smartphone

5.8 Construccion del prototipo

5.8.1 Branding

Se conceptualizo un proceso de branding e identidad empresarial para el

microemprendimiento “House”, el mismo que tuvo su inicio en la indagacion de un
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naming hasta la propuesta visual y construccion de identificador grafico e identidad

visual.

TIPOGRAFIAS

ICONOGRAFIA

house

TRADICION

Grafico 3. Identificador grafico
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Grafico 4. Branding elementos graficos

5.8.2 Obtencién de recursos graficos

Al querer denotar la autenticidad del microemprendimiento, se obtuvo recursos
graficos propios tales como: fotografiay video, los mismo que seran utilizados en la
elaboracion de piezas graficas para los distintos requerimientos indispensables para el

desarrollo y elaboracién de la propuesta.
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Ademas, cada uno de estos recursos han tenido un proceso de tratamientos para

lograr los acabados profesionales necesarios.

Graéfico 5. Edicion Fotografica

5.8.3 Elaboracion de recursos graficos

Después de haber realizado un plan de posteos planteado por la campafia digital,
se procede arealizar las piezas graficas que seran pautadasen redes sociales, para generar
contenidosy ser constantes en los medios determinados a través de las estrategias que en

este caso son las redes sociales ya mencionadas.
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Grafico 7. Edicion de recursos graficos

5.8.4 Elaboracion de las piezas audiovisuales

Se dispondré la realizacion de un spot audiovisual publicitario el mismo que sera
adaptado para los diferentes formatos o situaciones que requiera la campana digital.
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Gréafico 8. Recursos audiovisuales

5.8.5 Post test

Se realiz6 un post test para verificar la funcionalidad de las piezas publicitarias de
la campafia, este se lo realizard con una pequefia muestra determinada de personas
correspondientes al publico objetivo

63



CAPITULOVI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Una vez realizada la investigacion en cuanto al analisis del problema se puede
identificar, que los micro emprendimientos en su mayoria desarrollan sus actividades
comerciales a través de las redes sociales como herramienta de comunicacion, dentro de
la cual poseen un conocimiento nulo en cuanto a las funcionalidades y caracteristicas
principales que estas ofrecen; por lo que se realizd una investigacion enfocado en el uso
deherramientas de estrategias publicitarias digitales y el apoyo que han recibido por parte
de factores externos para poder posicionarse en el mercado. De esta manera se pudo
conocer la deficiencia que presentan en cuanto herramientas digitales, publicidad digital,

y estructura de ideas de negocio.

De acuerdo al anélisis realizado se puede concluir que el uso de estrategias
publicitarias digitales como herramienta para el posicionamiento permite fortalecer la
idea de negocio de manera estructural, visualizando un crecimiento visionario, pero sobre
todo permite lograr un posicionamiento dentro de un mercado identificado a través de un
publico objetivo proporcionando al microemprendimiento caracteristicas esenciales para
poder comunicar y comercializar de acuerdo a las necesidades de sus clientes, logrando

una conexion entre marca y consumidor.

El proyecto se lo realizd de manera virtual debido a la situacion ya mencionada;
no obstante, se pudo adaptar a los diferentes recursos que proporciona el mundo digital

para el desarrollo de la propuesta y validacion de la misma, obteniendo toda la
informacion necesaria requerida por el proyecto.

6.2 Recomendaciones

Después de haber culminado el proyecto integrador se recomienda, a los micro
emprendedores que estan en un proceso de partida en su modelo de negocio aplicar
estrategias publicitarias digitales, que sustentaran del apoyo necesario para encaminarse

de manera correcta, ademas les permitird conocer acerca de su publico al cual tienen que
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dirigirse, establecer una idea de negocio de acuerdo a las necesidades de un mercado, y
poder planificar tantoen publicidad y marketing para obtener los objetivos caracteristicos

de cada micro emprendimiento.

65



BIBLIOGRAFIA

Comunicacién, T. d. (s.f.). 91% de ecuatorianos utiliza las redes sociales en su teléfono
inteligente. Ecuador: Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion.

Ferrell, M. H. (2018). Estrategia de Marqueting . EEUU: South Western.

Filion, L. J., Cisneros Martinez, L. F., & Mejia Morelos, J. H. (2011). Administracion de
PYMES. México: Pearson.

Guik. (2017). MANUAL DE FACEBOOK. EEUU.

Jiménez Sanchez Alvaro, R. V. (2018). Laimagen corporativa y el Community Manager

en Ambavision canal 2. Ambato.

Joseph F. Hair Robert P. Bush David J. Ortinau. (2004). Investigacion de mercados en

una mabiente de informacién digital. México Distrito Federal: Edamsa
Impresiones S.A. deC.V.

Joseph Hair, R. B. (2010). Investigacion de mercados en un ambiente de informacién
digital. Mexico: Mc Graw Hill Company.

Medrano, G. S. (1 de julio de 2013). Los anuncios publicitarios depositarios de la

normalizacion social. Mexico, Mexico.

Merino, P. P. (28 de Julio de 2014). Ecommercenews. Obtenido de Ecommercenews:

https://fecommerce-news.es/latam-region-con-mas-presencia-en-redes-sociales-
nivel-mundial/

Molina, P. A. (2016). Estrategia de social media management a través del uso de content
marketing y branding digital para fidelizar los espacios de consumo

especializados en el norte de Quito caso CAFEF. Quito.

Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual. (2018). Propiedad Intelectual.
Ginebra, Suiza.

Paredes, A. (2005). Guia Metodoldgica y Plan de Estudios.

66



Redaccion Cuadernos de Seguridad. (3 de Abril de 2020). Cuadernos de seguridad.
Obtenido de https://cuadernosdeseguridad.com/2020/04/marketing-digital-covid/

Serrano, D. (2018 ). Las redes sociales son la vitrina del emprendedor. Lideres.

Tirado, D. M. (2013). Fundamentos del Marketing. Espafia: Publicaciones de la
Universidad de Jaume.

Universo, D. E. (miercoles, 02 de Septiembre de 2020). El Universo. Obtenido de
https://www.eluniverso.com/noticias/2020/08/26/nota/7955572/marcas-

virtuales-senadi-negocios-pandemia-ecuador/

67



ANEXOS

Anexo 1.

s b

’.' o

AT

1 2armp !'uaa‘
w033y !

Anexo 2.



Anexo 4.



CotopaXi

&8 o

B e D e 8 i d

Ofertas

$14.25 1800 $1710 51866 $17.10 o $3.32

COPON ARREGLO FLORES PEQ CHOLITA PEQUENA ALCANCIAS

Cotopaxi tierra
turistica y de

i 9@ rendedora’ 4 i
e

Anexo 6.



zoom_0




Anexo 9.

Anexo 10.



zoom_0

Anexo 11

zoom_0




