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RESUMEN

Las redes sociales en el pais cada vez toman meytagonismo por lo cual esto ha
generado mayor oportunidad de negocios y aumenptagas de trabajo. La integracion
en tecnologia y capacitacibn constantes en redesle® han permitido que
emprendedores y jévenes crear negocios con ladathlde satisfacer y revolucionar
marcas locales de la ciudad de Guayaquil y SamdéronrAl momento de analizar la
industria y realizar la investigacion de cada uma stis variables tanto como el
macroentorno y microentorno se puede evidenciar @mercado atractivo y altanamente

competitivo para este giro de negocio.

La competencia en esta industria es altamente ddimgeor lo cual analizando a
cada uno de las variables que pueden afectar ali@dndirectamente a La Fresh
Agency. Lo cual nos permitird conocer y aprovedaadebilidades de cada competidor

directo en este tipo de industria.

En la investigacion de mercado se pudo evidenc@mnoc los negocios Yy
emprendimientos en la ciudad de Guayaquil y Sanmioldno mostraron su aprobacién y
aceptacion sobre adquirir y contratar a una agedeigublicidad para potencializar sus
empresas. A su vez fue de vital importancia condeemanera profunda los consejos,
opiniones y tendencias a cargo de referenteSlanketingy Social Media.El plan de
Marketinglos autores del proyecto decidieron enfocarlo etoatenido digital para las
redes sociales de la agencia de publicidad digitagjiéndolas a cada micro segmento

del mercado, generando contenido y propuesta de. val

Palabras Claves. Engagement, Awareness, Social Media, Pay ads, mmagke

digital, plataformas digitales.

XX



1. Introduccion



1.1 Tema

Plan de Marketing Digital para la agencia de piddid La Fresh Agency en la

ciudad de Guayaquil y Samborondén
1.1.1 Antecedentes del estudio

Es muy importante para el desarrollo del proyentizar diversos datos que son de
principal enfoque es por ello que el Instituto Maeal de Estadisticas y Censos el

manejo de Informacion y Educacion detalla divemastos.

Las Tecnologias de la Informacion y Comunicacid@’s | indican que el 27.5%
de la poblacion ecuatoriana posee una computadoesdctitorio y el 43.6% tiene
acceso a internet a través de un modem o una téhefédnica, es decir mas del
40.4% de la poblacién utiliza internet para obten@rmacion de la web, realizar
compras en linea y para comunicarse a través @s setiales como el Facebook y

twitter. (Instituto Nacional de Estadistica y Cen$iNEC, 2013)

Como lo indica el INEC se puede evidenciar que dalgrion estd migrando a
contenidos digitales, esto permite que distintapresas y negocios contemplen en sus
estrategias publicitarias este nicho de mercada panerarEngagement distintas

comunidades con el publico objetivo.

El uso digital de medios sociales en Ecuador efti$tintos cambios sustanciales
incluyendo las redes sociales, reflejandolo erosiportamiento del consumo de dichas

plataformas por los ecuatorianos y sus difererdades y momentos de consumo.



Como se puede apreciar, los incrementos en usoedes rsociales como
Instagram y Facebook se deben a la implementa@éfuritiones que reemplazan y
mejoran a las de otras redes sociales especidgdizdfia decir, la adopcion y
concentracion de funciones permiten que los ussiatisfruten de una variedad de
opciones en una misma red social. Asi mismo, |gsirdaras politicas y econémicas
gue sufre el pais, como la contraccion del mercidmral, permiten que redes

profesionales como LinkedIn se expandan en cipeosdos para contraerse en otros.

Tabla 1

Uso de redes sociales en Ecuador

Redes sociales Porcentaje
Facebook 97%
Instagram 65%
Twitter 49%
Pinterest 27%
LinkedIn 26%
Snapchat 26%
Tinder 5%

Nota: Informacion tomada de “Estudio Digital Ecuadorit@ractive Advertising
Bureau IAB, 2017, pag. 14)



1.2 Problematica

Para el presente proyecto se busco tener datdald&gggue permitan encontrar
diversos factores de publicidad de esta indole, gesiencontré informacién que al
momento de hablar acerca del Mercado de publicidmgtal, existen diversos
instrumentos que ayudaran a la busqueda de infadmacinterpretacion de datos, Las
tendencias digitales en Ecuador ayudaran a la wec#siones importantes para las
acciones de una pequefia a mediana empresa. (tveréclvertising Bureau IAB,
2017) con la finalidad que el mismo sirva como &p@ara este tipo de industrias y

puedan aportar trabajo.

Para emprendimientos, industrias digitales y peasiefl medianas empresas estos
estudios son de gran ayuda ya que facilitan la eatanion de cada accién digital
pagada que pueda costear una marca. Este tipouditosgpermiten tener la informacion

recopilada sobre; gustos, preferencias, comportaosale los consumidores.

En la actualidad Ecuador se encuentra en el tetegar de indice de
Emprendimiento al nivel mundial, lo que hace queads sea una plataforma de impulso
y de apoyo (Emprendedores, 2017). Esto ha generadoexistan gran cantidad de

Freelancerdigitales de la ciudad de Guayaquil y Samborondon.

Es de vital importancia recordar que el crecimiatgda industria publicitaria en el
Ecuador nace desde el afio 2013 cuando entro emciagdéa Ley Organica de

Comunicacion, donde;

La promocion o también llamado publicidad que sgpague y comunique en

territorio ecuatoriano, por ende, la titularidadlammayoria del paquete accionario



gue englobe a ecuatorianos o extranjeros radidagabnente en el Ecuador, y cuyo
roll para su correcta produccion constituyan alredddoan 80% de personas con
nacionalidad ecuatoriana o personas extranjerasadas en el pais. (Ley organica

de comunicacion, 2013, pag. 17)

Esto ha conllevado que en Ecuador se realicen oot propios, desarrollar ideas
creativas o incluso adaptar comerciales y campafiasnacionales en el pais y en
distintas plataformas masivas o digitales. La tadhted en distintas agencias se ha
implementado desde la aprobacion de la ley. El atgergpublicitario no podria ser
efectivo sin una audiencia de consumo de mediosaltig, por lo cual la tarea de
muchas agencias de publicidad es poderlos clasifegdicando de esta manera sus

distintos momentos y formatos de consumo, gusfoeferencias del publico.

El consumidor ecuatoriano es el principal objetppara crear las estrategias,
contenido y productos donde la empresa pueda fidantcon la finalidad direccionar

sus determinadas tacticas para cumplir con logiebgede los mismos.

Hoy en dia el duefio de un negocio, emprendimiergmpresa busca optimizar
recursos econdémicos pero que a la vez estos talgaefectividad en su desempefio.
Estas caracteristicas tienen las redes socialegledpuedes amplificar un mensaje,
segmentar a tu publico y con un costo bajo. Lalproética surge en el uso empirico de

esta herramienta; muchas veces es muy basico wimpye.

En la actualidad la agencia de publicidad digital Fresh Agency maneja una
cartera de clientes de categoria mediana, 10 cienthentes empresariales por lo cual
se pretende dar una presencia digital para cawtieanprendedores, duefios de negocios

y Freelancergde la ciudad de Guayaquil y Samborondén
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La idea del proyecto radica en la solucion delhésico de esta herramienta, por
lo que se propone un uso mas técnico, enfocadoesultados e indicadores de
desempefio lo que permitird tener mejores resultgdomyor eficiencia que el uso

domeéstico.

Tabla 2

Adopcion de tendencias del mercado ecuatoriano

Adopcién de tendencias Identidad Online

Usuarios inactivos Uso de Smartphone
Espectadores Contacto de redes sociales
Criticos y comentadores Creadores de contenido
Usuarios activos Sube fotos, texto y autobiogeafic

Creacion de Identidad Online

Nota Adaptado de Estudio digital por iba Ecuador.Ealiador, 2017, pagina 3
1.3 Justificaciéon del tema
Académica

Los autores del presente trabajo buscan mostragolescimientos adquiridos en el
campo educativo y laboral durante el tiempo imgdarén las aulas de clase de la carrera
de mercadotecnia que permitan influenciar en suspa@eros en la realizacion de

trabajos e inclusive en creacion de pequefias yanasliempresas en el pais.



Social

En el ambito social se pretende poder ser un mferg beneficiador en los
pequefios emprendimientos y medianos negocios dautiad, generando asi una
comunidad de interés entre los distintos datos ejuproyecto pueda aportar a la

economia de la sociedad.
Empresarial

El trabajo de titulacion busca acreditar e inflein las futuras propuestas de
marketing digital,Social Mediay Awarenes®n distintas empresas del pais y poder asi
ser un referente practico al momento de ejecutterméadas tacticas en el ambito

publicitario.
1.4 Objetivos
Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing digital para ers@rea Fresh Agency en la ciudad

de Guayaquil y Samborondon para el afio 2018.
Obijetivo Especifico

* Realizar el marco contextual para el plan de margetigital.

» Consolidad y resumir los factures externos quetafiegositiva 0 negativamente
al proyecto.

» Disefiar e implementar una 6ptima metodologia desitigacion de mercado.

» Establecer la estrategia a utilizar mediante ehlelo del plan de Marketing.

» Determinar la factibilidad rentabilidad del proye@or medio del desarrollo del

plan financiero.



1.5 Resultados esperados

 Los autores estableceran el contexto real en quedesenvolvera el
emprendimiento y aprovechar las oportunidades.

* La investigacion de mercados permitira conocer éanahda existente del
mercado, establecer la participacion de mercadta dampresa y conocer las
preferencias del cliente potencial.

* Los autores disefiardn un plan de marketing acordas anecesidades del
emprendimiento.

» Conocer el valor real de la inversion con el fin elablecer los costos y

rentabilidad del proyecto.
1.6 Alcance del Proyecto
Cobertura Geografica

El plan marketing digital para la agencia de puthid “La Fresh Agency’ se
desarrollara en el norte de la ciudad de Guayaqg8&mborondoén, donde se aplicaran
distintas tacticas publicitarias, estrategias, giogedigitales con un periodo de duracién

de un afio.
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Tipo de clientes

El publico objetivo del plan de marketing digitedrte como prioridad a hombres
y mujeres de 22 a 38 afios, en la ciudad de GudyggBamborondén que sean

emprendedores y propietarios de empresas.

Capitulo 1. Marco Contextual

Marco Teorico
Andlisis estratégico situacional

Es significativo el uso de una de las técnicasidiathles como el analisis
estratégico situacional. Es por ello que estudidogolos actores ya sean internos y
externos que rodeen a la agencia de publicidadatligia su vez puedan afectarla de
manera positiva 0 negativa en un determinado emt&sto es primordial para cualquier
negocio ya que, sin planificacion es complicado tpge propietarios o gerentes de
determinadas compafias puedan administrar a pergoactivos de la misma. (Acero,
2017). Aplicando de manera correcta el analisisjico permitira que la empresa se
encuentre correctamente en el mercado, donde p@riamar futuras acciones en la

empresa.
Macroentorno

“El analisis externo trata principalmente de lasdioiones del entorno que afectan o
pueden llegar a afectar a la organizacion. Estksanée suele sintetizar en términos de
oportunidades y amenazas del entorno” (pag. 89oEsllo que es de vital importancia
poder tomar en consideracién cada aspecto que mfedtar de manera positiva o

negativa al negocio.



Para efecto de este proyecto, este analisis seaealn el fin de obtener una vision
mucho mas amplia y cercana a la realidad sobradbgres externos que puedan afectar
al proyecto. Sin descuidar las futuras practicassppueden emplear gracias a los datos

obtenidos en el analisis de Macroentorno.

Se debera elegir un Macroentorno que sea lo magara la realidad de la empresa
y de la industria, pues ya que asi es como se wvatener los actores de mayor
importancia que estaran presentes en el desardaloproyecto, ya que pueden

manifestarse de manera positiva o negativa.
Marketing

El marketinges un conjunto de estrategias que deben integrdiséntas empresas
y personas, con la finalidad que se pueda formak3N como organizaciéon o perfil
personal. La funcion deharketingha sido muy cambiante e innovadora que permite
aplicarla en distintas areas profesionales. (MargeFCA, 2009). La innovacion
permite reinventarse, cambiar y adaptarse a swalventorno presentando propuestas

diferentes que deben cautivar al mercado.

Esto ha llevado que las empresas puedan presehtaneaado su propia
personalidad de marca y linea grafica dejando wedlehen cada consumidor y una
relacién a largo plazo respaldado en una propugstdiva a cargo de la agencia o el

departamento de marketing.

Es de vital importancia tener bien definido al magle del cual vamos a presentar la
estrategia publicitaria y éhsighta comunicar, Es por eso que a su venalketingse

enfoca en las personas y al publico que puede veaugntre organizaciones y
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consumidores, el mercado es muy cambiante por & s® debe estar atento a las
distintas tendencias d&rget. (Gauchi, 2017)Esto conllevara a revisiones exhaustivas
para las aprobaciones de distintas campafas gabhsi ya que si el mercado no es el

adecuado la estrategia de marketing no sera dfcien

Enfocando un poco el tema de marketing en una @geon se puede evidenciar
gue las empresas que aplicaarketingdeben tener en cuenta distintos procesos como;
(a) Conocer las necesidades del mercado o puldhietivm, (b) cumplir las necesidades
de la empresa u organizacion segun en funcion dedda empresa pueda cumplir. (c)
Comunicar de manera eficiente. Esto permite teneparametro y organizacion para
cada empresa en las futuras tacticas y estratggease vayan a implementar, teniendo
en cuenta el periodo de tiempo que cada una ds el# planificada a durar.
(McCarthy, 2005 ). La comunicacion de un negocibedser manejado con cuidado ya

gue es lo que el mercado y publico presenciaraetgcio.
Massive Transformative Purpose

Pascal Finette (2017) sostiene qlidaving a massively transformative purpose
inspires you and others, unites you around a sogmf challenge and serves as your
rallying cry. For business, the MTP comes downhi simple (but essential) question

of: Why should we care®pag. 1).

Este metodo lo han utilizado y empleado empresadadinalidad de generar una
cultura de trabajar en equipo y bajo la misma wnisi@bjetivo, es por ello que gracias al
éxito del Massive Transformative Purposmn la meta de establecer claramente el

proposito de la agencia de publicidad digital.
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Productos sustitutos

La empresa (Phillip Kotler, 2012). En una empresasdrvicioS como una
agencia de publicidad digital los productos sust#isuelen ser vulnerables ya que al ser
una rama en tendencia existe diversidad de ofart mercado, ya sea corStartups

FreeLancer o Packsen la industria de la publicidad.

Las agencias de publicidad suelen ser reemplazaataga) Community Manager,

(b) Fotégrafo, (c) Disefiador grafico, (B)ogs de Marketingnteractivos.

En un mundo cambiante y de tendencias es de witpbrtancia conocer los
productos sustitutos y esos factores que predomooamo competidores vitales en
determinadas agencias de publicidad por lo cuaklderes del proyecto estan en la
busqueda de los productos sustitutos y futuras amasnde la agencia de publicidad

digital La Fresh Agency.
Investigacion de mercados

Al momento de poder elaborar un plan de marketingezesario realizar un trabajo
de campo para conocer al consumidor donde SanZ5)26ostiene que: “La
investigacion de mercados tiene diversos proposiks obtencion de datos
fundamentales para analizarlo y realizar decisicale®eadas a la marca. (pag. 14)
Cuando tenemos los resultados de esta recopildei@iatos es momento que la empresa

pueda verificar que acciones debe tomar.

Los datos que se puedan obtener en el procesvelgigacion deben ser especiales
y personalizados para cada problematica de cadeesayes por ello que aterrizandolo

al presente proyecto debera de recopilar segumnsuieno de medios digitales.
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Al momento de priorizar los datos de recopilaciémnecesario poderlos segmentar
y es por ello que para cumplir los objetivos deestigacion se los puede obtenerlos de
primera mano o0 a su vez por referencias. Las tasmara la recopilacion se pueden
mezclar y complementar a la vez. (Nogales, 2004) refiere que dichas herramientas
tales como cuantitativas y cualitativas se puedanctar y complementar entre ambas

con la finalidad de lograr la viabilidad de la istigacion.

Es por ello que dichos datos los debemos atewizad proyecto y la publicidad
digital y a su vez poder recolectar esta informactn la actualidad la tendencia de
redes sociales es muy cambiante ya que la culeuasumo es distinta en cada pais y

existen métricos locales para cada una.

Los habitos de consumir redes sociales en el Ecwesian destinados por rango de
edad, plataformas digitales y segmentacion detallastos distintos perfiles esta
informacién se debe conocer de manera profunda lgofinalidad de causar un
verdaderd&=ngagemengn el plan dé&larketingdigital para la agencia de publicidad “La

Fresh Agency”.

Para el presente proyecto se trabajara con latigaesn exploratoria donde Arias
(2012) Concluye que: “Es aquella que se efectueesab tema u objeto desconocido o
poco estudiado, por lo que sus resultados conetituya vision aproximada de dicho
objeto, es decir, un nivel superficial de conocimis.” (pag. 23) Para ello es necesario
gue los autores del proyecto realicen recopilad@mnlatos de primera mano. El realizar
las entrevistas a profundidad permitird conocema@aera mas profunda acerca de los

pensamientos de los consumidores permitiéndolegbleser los parametros para
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obtener el perfil de compras y elaborar el dise@ianttativo de encuestas permitira

concluir con ciertos datos para el trabajo.
Tipo de muestreo

Los autores del presente proyecto proponen difesentiterios de clasificacion de
los diferentes tipos de muestreo, aunque en geperden dividirse en dos grupos:

método de muestreo probabilisticos y método de tmageso probabilistico.

Para el presente proyecto se utilizara el muestr@loabilistico que segun Malhotra
(1997): “Es aquel que se basan en el principioqugpeobabilidad. Es decir, aquellos en
los que todos los individuos tienen la misma prdiuttnl de ser elegidos”. Es por eso
gue, basandonos en una probabilidad equitativiiabajara con el método de muestreo

probabilistico.

El tipo de muestreo que se usara para determinanukstra es por medio de un
muestreo probabilistico. Dentro de los tipos de stree probabilistico se utilizard un

muestreo aleatorio simple.
Investigacion descriptiva

En disefio de la investigacion se aplicara la vaid&kescriptiva donde Malhotra
(2008) sostiene que; “La investigacion descriptse encarga principalmente la
descripcion de variables, funciones y tipos delaago” (pag. 120). El mercado en el
ambito de publicidad digital tiene distintas val&sbde vital importancia al momento de
analizarlas, por lo cual, se debera de realizahadidetalle segun los objetivos y

conceptos del presente proyecto sin descuidaord Businesde La Fresh Agency.
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Investigacion exploratoria

Para el presente proyecto se trabajard con latiggesn exploratoria donde Arias
(2012) Concluye que: “Es aquella que se efectieesaty tema u objeto desconocido o
poco estudiado, por lo que sus resultados conetituya visidn aproximada de dicho

objeto, es decir, un nivel superficial de conocimis.” (pag. 23).

Al momento de buscar el determinado analisis da cadsumidor digital, los datos
gue se obtendran de ellos seran superficiales adeden ese ambito entrada la
investigacion exploratoria dejando como hincapiéfyndizar determinados aspectos

que debe tomar en cuenta en la investigacion deadera realizar.
Emprendimiento

Herrera Echeverri (2009) afirma que: “Los empremdesl no realizan sus
actividades aisladamente, se encuentran en redsaleso que provee acceso a
informacidn, conocimiento y capital financiero; lesdes sociales son el activo mas

valioso que posee el emprendedor para el éxito thbsr” (pag. 3).

El entorno del emprendimiento es de vital imporiamue se deba tomar en cuenta
ya que ellos requieren un buen plan de marketigitptlipara sus negocios. Por ende, los
autores del presente proyecto quieren enfocar plartgus efuerzos en cautivar a este

nicho de mercado.
Social Media

Las redes sociales y la comunidad digital van den#émo es por ello que es el
principal factor en el cual se enfocara el proyedtinde Silva (2018) afirma: “Social

media is a consumer centric environment where sch for what they are interested
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in, looking for distinctiveness. The crucial factorthe relationship between consumers
and influencers is transparendyag. 5) Es por eso que es de vital importancia generar
un buenEngagemenpara la comunidad en redes sociales y poder asérdamen

impresiones y visualizaciones en cada red social.

Las redes sociales cada vez mas cambiantes, al gdagmpo adquieren distintos
enfoques sin descuidar la esencia de cada redafzaci. Es por ello que la tarea de
cada marca y empresa es mas exigente, y tienercayuvar a las audiencias mas

exigentes que estan al tanto de las mejores campaib#citarias.

La viralidad momentanea y poder influyente quedtieada red social es impactante,
en cuestion de minutos un video, foto o cualquieblipacion con un contenido
especifico puede estar en distintas impresionesngrgr un poder mediatico. Al ser un
poder de rapido alcance, se debe tener en consiglerqgue a su vez la viralizacion
puede ser efimera. Las redes sociales empresagialiss actualidad generan una gran
demanda en cuestion de servicios. Alli es donda eatpresa debera de preocuparse en

generar el contenido que genere mas viralidad {eocao como identidad de marca.

Es importante siempre identificar a los embajadolesnarca digitales o también
llamados los'Social media influencers” (SMisjjue son los denominados los actores
sociales que influyen en la comunid¢Bresno Garcia, 2016). Poder identificar a los
SMis es un andlisis critico ya que el Engagemebe der el adecuado y real a los
objetivos y metas de tu empresa. Esto genera qeentunidad siga al influyente y

genere conexiones con la marca.

16



Ciclo de vida del producto

Segun Richard (2002) afirma que: “El ciclo de vi#d producto es un modelo que
supone que los productos introducidos con éxitusariercados competitivos pasan por
un ciclo predecible con el transcurso del tiempaual consta de una serie de etapas
(introduccién, crecimiento, madurez y declinacionp)cada etapa plantea riesgos y
oportunidades que los comerciantes deben tomar ummta para mantener la

redituabilidad del producto”.

Esto permitira definir la variable categérica englae se encuentra la empresa y
definir las etapas de la misma, si la variable rsguentra en crecimiento esto ayudara
con el plan de presupuesto y acciones que se teteatizar para el plan dearketing
mix. En esta etapa las ventas aumentan y los benetleidss clientes o empresas se

hacen presentes logrando crear alianzas efectiredityables.
Estrategias de segmentacion

Para la elaboracion del Plan de Marketing se emplazestrategia de segmentacion
por concentracion. Munuera & Rodriguez (2012) “litglen la seleccién de un nimero
reducido de los mercados mas prometedores paraaks#s con intensidad. Ya que
la concentracion puede actuar de trampolin paradivexrsificacion posterior” (pag.
237). Es muy importante clasificar correctamenteste mercado, ya que es donde

saldran todas las actividades y segmentos quefeeaean al plan.
Macrosegmentacion
Los compradores, publicos o clientes enfrentarindiist cambios y conductas que

los segmentan entre si; con la finalidad de fragarext mercado e identificar de manera
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clara determinados grupos Blas (2014). Cuando gmesg#a de manera general la
empresa esta lista para la microsegmentacion condamantendra el detalle de cada

grupo o macrosegmentacion.

Al momento de evaluar y elaborar el andlisis seedé&mer en cuenta los
compradores o los interesados en el servicio ddicpldd digital. Esto hara que el
mercado se divida y poder enfocarse en el nichoregienente le genera rentabilidad a

la agencia.
Microsegmentacion

Al momento de hablar de microsegmentacion de estdeimportancia mencionar
que una vez identificado la macrosegmentacion sedpdetallar de manera efectiva y
eficaz a cada nicho del grupo identificado antemgmte Cruz (2002 ). Una vez que este
analizado los clientes o publicos de forma detallsel lo debera conformar en distintos

segmentos con caracteristicas homogéneas.

Se debe tomar en cuenta elaborar una efectiva Begmrentacion para asi poder
enfocarla y direccionarla mas al nicho especifige se pretende dirigir. Esto conllevara
a tener una explicacion clara acerca del plan qaealtores del proyecto pretenden

presentar.
Posicionamiento

Al momento de desarrollar la estrategia de pos@itento, los autores del proyecto
consideraron y analizaron aplicar la estrategiardifciada. Esta herramienta ayudara a

desarrollar elCore Businesglirigiéndolas a distintas secciones del mercad@av@r
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1999), con la finalidad de poder enfocarse en ptapbs de negocios, pequeias y

medianas empresdrand Managersemprendedores y mas.

Para el desarrollo del presente proyecto es dé inif@ortancia poder generar el
mayor posicionamiento posible con la finalidad destrar una imagen sdlida,
constituida y fuerte al publico determinado. Siemdto, un factor importante con lo

cual la marca se pueda fortalecer de maoeliae y offline.
Producto Interno Bruto

Existen dos tipos de PIB, el PIB real y el PIB noahi El nominal es aquel que se
obtiene utilizando los precios de mercado de esenmiperiodo. Y el real, se obtiene
utilizando los precios de mercado de un periode liigs para asi analizar la variacion

de un periodo a otro (Arosemena, 2016).

Para realizar el analisis del producto internodrg necesario obtener informacion
brindada por el Banco Central del Ecuador, unadadtfinanciera encargada de emitir
informes econdmicos de un pais. El BCE cuenta canforme econdmico hasta el afio

2017.
Demanda

La demanda es la cantidad de bienes y/o servicigs Igs compradores o
consumidores estan dispuestos a adquirir parafegaissus necesidades o0 deseos,
qguienes, ademas, tienen la capacidad de pago gaizar la transaccion a un precio

determinado y en un lugar establecido. (Mankiw,2@#kg. 111).
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Estrategias

“El concepto de estrategias genéricas se funda eposicion de que hay varias

formas de conseguir la ventaja competitiva seg@stiaictura de la industria”.

La estrategia basica de Porter que se va tralmjegrdgaja estratégica por enfoque o
concentracion. Estaremos dirigidos a solo un segmitalizado en la ciudad de
Guayaquil y Samborondon, seran locales, que ya estéablecidos en el mercado,
independientemente de su tamafo o actividad pahchdicional, a las empresas que
estén dispuestas a romper esquemas, a marcarferendia en redes sociales, crear una

comunidad a través de contenido util y creativo.
Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

La matriz Ansoff o de crecimiento explica la retacientre desarrollo de producto y
mercado, lo cual marca un camino a seguir una dexztificada la etapa en la que la
empresa esta situada. Esta matriz determina ceaflesos cuatro caminos a escoger,
una vez establecida la situacién segun el critggicmovedad o actualidad de la matriz

(Dvoskin, 2004).

Marco Referencial

Para el presente proyecto de la propuesta del dddviarketingen la agencia de
publicidad digital La Fresh Agency, los autores pgedyecto han investigado varios
articulos y libros alineados a los objetivos aizaalpara este trabajo. Uno de los libros
donde se han revisado y analizado distintos parémets el “Marketing en Redes

Sociales” donde explica la importancia y relevamgatener presencia digital en redes
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sociales, elaborando camparfias de publicidad digitdtar presente eéocial Media

Recalcando la informacion exclusiva en el ambitpresarial.

Para el consumo de medios y plataformas digitatesrias tomado referencia de
primer estudio de consumo digital en Ecuador (&uive Advertising Bureau IAB,
2017) que analiza al detalle sobre la frecuen@aadollo y comportamiento actual del
mercado. Con la finalidad de poder predestinar up@ssto y definir

microsegmentacion idonea para redes sociales.

Marco Legal

Con la finalidad de elaborar el marco donde seiréfacerca del ambito legal que
puede influir de manera positiva 0 negativa, edeslarrollo del mismo se elaborara un
detalle para poder conocerlo de manera mas profuAdtualmente, la ley de
comunicacion no regula redes sociales ni comurdéogoor medios digitales por lo tanto

no afectaria a la clase de contenido que se preasejar.

Sin embargo, segun Diario EI Comercio (2017), es@rgue: “El proyecto de Ley
gue regula los actos de odio y discriminacion etesesociales e Internet fue enviado
por el expresidente Rafael Correa a la Asamble&28ale mayo del 2017, a un dia de
dejar su cargo”. Dicha ley aun se encuentra enngigedonde en la elaboracion del

contenido se debe tener en cuenta por distintasotaciones.

Se analizaron los puntos de vista de distintos osedipresos reconocidos del pais,

en donde se encontré un andlisis mas desglosagoiniepal objetivo de esta ley.

La actual Ley de Comunicacion no estd encargadaodé&olar el internet en el

ambito de contenido que pueda generar.

21



Articulo 4: Contenidos personales en internet.ta ey no regula la informacion
u opinion que de modo personal se emita a travémtdenet. Este articulo no
exceptla las labores punitivas o urbanas en losepeieda dar distintas anomalias

u otras normas que se puedan dar a traves delentébiario El Comercio, 2017)

La implementacion de la ley no afectara de maneextd al contenido generado
por La Fresh Agencxomo marca. Pero, si podria tener una incidential drabajo,

dependiente de la cuenta empresarial que la ageraciaje.
Pasos para constituir una empresa
Reserva un nombre

Este tramite se realiza en el balcon de servicotadSuperintendencia de Compaiiias

SCI con una duracion de 45 minutos aproximadamente.
Elabora los estatutos

Es el contrato social que regird a la sociedad yaiglardn mediante una minuta

firmada por un asesor juridico, con una duraciGoxdmadamente de 2 horas.

Abre una “cuenta de integracion de capital”. Egtoesmliza en cualquier banco del pais.

Los requisitos basicos, que pueden variar depeddidel banco,
« Capital minimo: $400 para compafiia limitada y $gafa compafiia anénima
» Carta de socios en la que se detalla la partidpasé cada uno
» Copias de cédula y papeleta de votacién de cada soc

Luego debes pedir el “certificado de cuentas degnaicion de capital’, cuya

entrega demora aproximadamente de 24 horas.
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Eleva a escritura publica. Acude donde un notafiaipo y lleva la reserva del

nombre, el certificado de cuenta de integraciénagatal y la minuta con los estatutos.

Aprueba el estatuto

La escritura publica a la Superintendencia de Cdifaga para su revision y
aprobaciéon mediante resolucion. El tramite duraoxipradamente cinco dias

laborables.
Obtén los permisos municipales

En el municipio de la ciudad donde se crea tu esapmrdeberas: Pagar la patente

municipal.

Abre una “cuenta de integracion de capital’. E&€oealiza en cualquier banco

del pais. Los Pedir el certificado de cumplimietiéoobligaciones:

» Inscribe tu compafiia con todos los documentos atdseritos, anda al
Registro Mercantil del canton donde fue constituidaempresa, para

inscribir la sociedad.

* Realiza la Junta General de Accionistas esta pamemion servira para
nombrar a los representantes de la empresa (pnésidegerente) segun

se haya definido en los estatutos.

Obtén los documentos habilitantes

Con la inscripcion en el Registro Mercantil, en $aperintendencia de
Compainiias te entregaran los documentos para &RIU€ de la empresa. Inscribe el

nombramiento del representante.
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Nuevamente en el Registro Mercantil, inscribe elmb@miento del
administrador de la empresa designado en la JuntAcdionistas, con su razon de

aceptacion. Esto debe suceder dentro de los 3@dstariores a su designacion.
Obtén el RUC

El Registro Unico de Contribuyentes (RUC) se olatien el Servicio de Rentas

Internas (SRI), con:

El formulario correspondiente debidamente lleno
» Original y copia de la escritura de constitucion
» Original y copia de los nombramientos

» Copias de cedula y papeleta de votacidon de lossa@ ser el caso, una carta de

autorizacion del representante legal a favor geetaona que realizara el tramite
Obtén la carta para el banco

Con el RUC, en la Superintendencia de Compafiasnteegaran una carta
dirigida al banco donde abriste la cuenta, parapgeelas disponer del valor depositado.

El tiempo estimado para la terminacion del trAreieentre tres semanas y un mes.

Un abogado puede prestar sus servicios durantgoekgp. El costo de su
servicio puede variar entre $600 y $1,000 o depeniti del monto de capital de la

empresa (Programa de Educacion Financiera del Baolgadario, 2017).
Entorno legal

* Ley de propiedad intelectual (Instituto Ecuatoriat®la Propiedad Intelectual,

2013).
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Reglamento a la ley de defensa del consumidor @t#irio de Industrias y

Productividad, 2016).

Ley organica de comunicacion (Arcotel, 2013).

Ley de comercio electronico (Arcotel, 2015).
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2. Analisis del Entorno
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2.1 Historia de la empresa

La Fresh Agency nace por el emprendimiento y pag@arear marcas diferentes de
dos jovenes con suefios y retos por cumplir. DamdEs de julio del 2016 se enfocaron

en comunicar y conectar con la comunidad.

Bajo el lema “Pasion por crear marcas frescas” drugenerar experiencias Unicas
con marcas innovadores a través de medios digipalesconstruir vinculos y conexion

con los consumidores”.

La cultura“Open mind” hace posible este trabajo creativo ya queLanFresh

Agencymandan las ideas no las personas.
2.2 Filosofia empresarial: Mision, vision, objetive y valores

En la filosofia empresarial La agencia no empleanescanismo en desarrollar una
mision y vision empresarial, el método que emplesarde eMassive Transformative
Purposedonde; Pascdfinette (2017) sostiene qudaving a massively transformative
purpose inspires you and others, unites you arausignificant challenge and serves as
your rallying cry. For business, the MTP comes dawrthe simple (but essential)

guestion of: Why should we careéag. 1).

Tener un propodsito masivamente transformador t@rens ti y a los demas, te une
con un desafio significativo y sirve como tu gid® guerra. Para los negocios, el MTP

se reduce a la pregunta simple (pero esencial)fe: qué deberia importarnos?

MTP de la empresa: Pasion por crear marcas frescas
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Objetivos

* Crear una cultura creativa entre el personal iotgralientes.
» Alcanzar reconocimientos y premios al nivel naci@maun periodo de 4 afios.
» Posicionarse como una de las mejores agenciashtieigad digital en la ciudad

de Guayaquil y Samborondon.
Valores

Respeto: Respeto a la diversidad de ideas, opwmignaaneras de ser es un valor
supremo en las sociedades modernas que aspiranj@stss y a garantizar una sana

convivencia.

Integridad: Actuar de acuerdo a valores éticos yatee de la sociedad, guardando

la exclusividad y detalles de cada marca con rés@ederechos unicos de la misma.

Pasion: Sentir deseos de crear y empoderarse pmarfoy campafas Unicas e

irreverentes, donde lo efimero sea la marca yre@riio prevalezca.
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2.3 Organigrama estructural y funciones

Social media
manager

Head of plannning

Figura 2 Organigrama estructural y funciones, tomado déreah Agency, 2018
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Funciones

Chief Executive Officer — CEO

- Seguimiento de KPIS

- Creatividad en campanas digitales

- Definir elawarenesgjue tendran las marcas

- Direccionar al equipo con la propuesta en distingaspafias digitales
- Direccionar artes gréaficos

- Direccionar publicidad pagada
Head of planning

- Realizar traficos semanales de las cuentas

- Crear el contenido para cada red social

- Encargarse del material del contenido grafico yalisle cada marca
- Preparar el proceso de edicion de cada publicacién

- RealizarBriefing creativo
Social Media Manager

- Seguimiento a las redes sociales de las marcas

- Publicar el contenido diariamente

- Medir la alta frecuencia de interacciofEggagement
- Realizar reportes y métricas mensuales

- Verificar las tendencias en redes sociales
Cuentas

- Asistir a las reuniones programadas por cada marca
- Programar las citas de produccion fotografica

- Coordinar reuniones con cuentas prospecto
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- Verificar cada solicitud de cuenta

- Entregar reportes y métricas a las cuentas
2.4 Cartera de productos
Planificacion Estratégica para marcas

- Estrategia de posicionamiento digital
- Brandinge identidad de marca
- Estrategias en Social Media

- Estrategias de Branded Content

- Monitorizacién de marcas y productos en redes kscia

- Mediciéon delbuzz
Creatividad

- Conceptos creativos para campafias de publicidad
- Campanas y plataformas demail Marketing

- Disefio déWebsite
Disefio y experiencia de Usuario

-+ Disefio visual
- Branding e ldentidad corporativa

- Motion Graphics
Social media y contenidos

- Estrategias de contenidos para marcas
- Creacion de planes editoriales
- Campanas d8ocial Media

- Relacién corbloggers
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- Micro videos publicitarios
Formacién

- Workshopgara equipo internos de tendencias digitales

- Workshopsle contenido creativo a la comunidad

2.5 Fuerzas de Porter

El poder de negociacion de los proveedores

En la actualidad Las agencias digitales manejaimtlis proveedores segun los
servicios que oferten los mismos. Entre ellos losvgedores de la agencia de

publicidad digital “La Fresh Agency” se dividen eategorias;

Tecnologicos (Internet, Plataformas wEbCommerce)

Impresiones digitales

Sublimacion

Relaciones Publicas

El poder de negociacion de los compradores

Las empresas en la actualidad estan incursionarato Ilgp promocioén y
comunicaciéon de determinados productos, servicipsintuaciones importantes de

su marca en las redes sociales es por ello que;

Facebook e Instagram seguirdn siendo el agentempéstante para llamar
la atencion de laStartupsy pequefias empresas, y aumentar su traccion. De
acuerdo con un estudio de LinkedIn, el 81 % delases estd usando las redes

sociales, y el 94 % las utiliza con fines de meotachia. (Diario Expreso, 2015)
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Por ende, los compradores estan en auge en adgeiriicio de manejo y
asesoria de redes sociales para empresas y nedoalmes recalcar que estas cifras

son las mas actualizadas en la industria ecuagrEsandose en Startups y pymes.

Es de vital importancia indicar que el principaltt de la Agencia Digital son
las empresas pymes, donde Herrera Echeverri (2C@8Mma que: “Los
emprendedores no realizan sus actividades aisladeamge encuentran en redes
sociales que provee acceso a informacion, conowtmig capital financiero; las
redes sociales son el activo mas valioso que mssaprendedor para el éxito de su

labor” (pag. 3).

En la actualidad el nivel de Freelancers que ofresegvicios de disefio grafico y
manejo de redes sociales en la ciudad de Guayadsdmborondén es un factor
predominante las agencias en considerarlos comgetencia. A la vez este
servicio no es integrado ya que carecen conociosedeMarketing y planning

Digital.
Por ende, este factor permite que los compradogegah un poder de
negociacion a corto plazo.

Amenaza de nuevos entrantes

En Ecuador existe un apoyo por parte del gobiertmdas los emprendedores
que deseen incursionar sus actividades profesmnBio permite que la industria

vaya creciendo paulatinamente.

Reducir costos de energia, adecuar el marco deatacitn laboral a la realidad
productiva y simplificar la tramitologiaAsimismo, se refiri6 a los insumos

relacionados con innovacion, calidad y emprenditoiencuyos propositos
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contemplan: desarrollar un plan de mejora compatifiomentar la investigacion y

desarrollo. (Ministerio de industrias y Productaal 2013, pag. 2)

Es por eso que existen diversos factores que ayadanpulsar a negocios del
emprendedor ecuatoriano, y a su vez mas altersativeonsumidores. Gracias a
estos impulsos se puede evidenciar que Ecuadostn@gina tasa de actividad
emprendedora (TEA) de 33.6% (2015 ). Esto no quighear que se cuenta con un
crecimiento elevado en la economia del Pais yaefjumismo gracias a alianzas
realiza fuertes inversiones en distintas dareas gugen de apoyo para

emprendedores.

La amenaza de empresas 0 personas naturales gderbastos servicios va en
aumento puesto que cursos breves de fotografiangjmae red se estan brindando
en la ciudad, por lo cual nos permite indicar quarhenaza de nuevos entrantes es

fuerte.
Amenaza de productos sustitutos

Es de vital importancia mencionar que los produdastitutos hacen que
determinada marca o servicio reemplacen a la nukeigaresente proyecto. Por ende,
este factor afecta directamente en el precio esingt a la rentabilidad de la empresa
(Phillip Kotler, 2012). En una empresa de servi@osio una agencia de publicidad
digital los productos sustitutos suelen ser vuldlesaya que al ser una rama en
tendencia existe diversidad de oferta en el mercado sea comoStartups

FreeLancey o Packsen la industria de la publicidad.

Las agencias de publicidad suelen ser reemplazadas (a) Community

Manager,(b) Fotdgrafo, (c) Disefiador gréafico, (BJogs de Marketingnteractivos
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Es de vital importancia mencionar que contrataoskrvicios por separado
puede ser un trabajo que demande al Gerente uessidn alun mayor que contratar

a una agencia de Publicidad.
Rivalidad competitiva en una industria

En la rivalidad competitiva de la industria es impote destacar que en la
“Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidg&EAP), existen 25 agencias
de que se encuentran registrada en dicha aliaredze @encionar que son pocas
agencias que se encuentran registradas, por emdde aliversos factores de
dificultad para poder identificarlas y contabilizatas agencias de publicidad digital.

Tabla 3

Asociacion de agencias de publicidad

Agencias de Publicidad

Artic Publicidad S.A
Creacional S.A

Etorres publicidad S.A
Garwich S.A

Koening Partners S.A
Maruri Grey
Mayopublicidad Ecuador
McCann-Erickson Ecuador
Percrea CIA. LTDA
Publicitas

Traffic

Veritas Comunicaciones C.A

Nota: Informacién obtenida de (AEAP, 2018).
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Tabla 4

Rivalidad competitiva de la industria

1) Poder de negociacion de los 5 Total Valor
proveedores Ponderado
Variedad de proveedores 5 5
Proveedores de servicios sustitutos 5 5
Variacibn de precios y productos 1
sustitutos
Variacion de precios 4
Calificacion 15 3,75
2) Rivalidad entre los
competidores existentes
Cantidad de competidores 1 1
Volumen de publicidad 2
Estrategia de comunicaciones 4 233

Calificacion
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Tabla 5

Rivalidad competitiva de la industria

1) Poder de negociaciéon de los 1 2 3 4 5 Total Valor
clientes Ponderado
Sensibilidad al precio 1 1
Ventaja de diferenciacion en servicio 4 4
Facilidad de cambiar de empresa 2 2
Calificacion 7 2,33
2) Amenaza de nuevos
competidores
Apoyo del gobierno con emprendedore 1 1
Diferenciacion de servicios > >
Emprendedores y FreeLancer 2 2
Calificacion 5 1.66
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2.6 Anélisis de Macroentorno

Para el andlisis del macroentorno es importante lguempresa del presente
proyecto pueda verificar todos los actores exterius lo cual Lazzati (2016)
concluyo que; “El andlisis externo trata principahte de las condiciones del
entorno que afectan o pueden llegar a afectapegknizacion. Este analisis se suele
sintetizar en términos de oportunidades y amendebhgentorno” (pag. 89) Es por
ello que es de vital importancia poder tomar ensitracion cada aspecto que

pueda afectar de manera positiva 0 negativa alan@go

Para efecto de este proyecto, este analisis seaeaaln el fin de obtener una
vision mucho méas amplia y cercana a la realidadestis factores externos que
puedan afectar al proyecto. Sin descuidar lasdatpracticas que se pueden emplear

gracias a los datos obtenidos en el analisis deddatorno.
2.6.1 Entorno Politico-legal

Para poder analizar el entorno politico legal esesa&io conocer y evaluar
distintos hechos o antecedentes que involucraegdaio. Los habitantes conocian
gue hace diez afios, Ecuador solicitaba un cambiooptial. El presidente del
Ecuador Lenin Moreno, quién fue el sucesor de Ré&fagea tras sus diez afios en
el gobierno, les resulta complicado pensar que egetcer sus funciones como él.

(BCC, 2017)

Es por ello que los ciudadanos se encuentran entishembre ante este cambio
de régimen. Ya que el actual presidente tuvo umapaéa politica basada en la
continuidad, pero es algo que no se ha demostradohechos. Es por eso que
algunas personas pertenecientes al grupo oposit@nhdecidido apoyar al nuevo

presidente por sus decisiones tomadas en su aébpedler ante los comentarios y
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rumores que persisten a nivel nacional sobre alesip estado de crisis del pais el
actual presidente de la republica del ecuador@eupcio afirmando que el estado si
esta enfrentando una situacién dificil pero no gsi@&brado como mayormente se
rumora, y que esta situacion viene gracias a ta ts mesura del anterior régimen
(El Universo, 2017). Este comentario fue una natguie causo mucha conmocion,
debido a que los ciudadanos no esperaban queual acesidente tenga una vision

mas imparcial de la situacion del pais.

Con respecto a la situacion legal, se analizaramival pais, las leyes que
afectarian de cierta forma a la actividad princgelnegocio. Actualmente, la ley de
comunicaciéon no regula redes sociales ni comurdoaeor medios digitales por lo

tanto no afectaria a la clase de contenido quéessg@manejar.

Sin embargo, segun Diario EI Comercio (2017), es@rque: “el proyecto de
Ley que regula los actos de odio y discriminacianredes sociales e Internet fue
enviado por el expresidente Rafael Correa a la Akzarel 23 de mayo del 2017, a

un dia de dejar su cargo”.

Este proyecto, justamente, tiene una incidencianmairen la actividad principal
de este proyecto debido a que va a regular el colat€ue se genere. No se conoce
mucho sobre la ley, Unicamente, que su principgtivo es politico, por lo tanto, la
agencia no tendria mayor amenaza si se mantiejedaléle dichos temas. Por
supuesto que el contenido de la agencia dependetdsdclientes y cuentas que

posea, es por eso que se lo considera, de iguareyamenaza.

Se analizaron los puntos de vista de distintos osemihpresos reconocidos del

pais, en donde se encontrd un andlisis mas dedgladsh principal objetivo de esta

ley.
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La actual Ley de Comunicacién no estd encargadzodgolar el internet en el

ambito de contenido que pueda generar.

Articulo 4: Contenidos personales en internet. taHsy no regula la
informacion u opinion que de modo personal se emit@vés de internet. Este
articulo no exceptua las labores punitivas o urbaeralos que se pueda dar
distintas anomalias u otras normas que se puedam dic@vés del internet.

(Diario EI Comercio, 2017)

La implementacidn de la ley no afectara de maneeatd al contenido generado
por La Fresh Agencgomo marca. Pero, si podria tener una incidencial ¢rabajo,

dependiente de la cuenta empresarial que la ageraciaje.
2.6.2 Entorno Econémico

El Producto Interno Bruto es un indicador econéntjoe muestra la suma de
todos los bienes y servicios finales producidosuerpais durante un periodo de
tiempo. Este, ayuda a medir el crecimiento y dereato del bien y servicio. Este

indicador es un reflejo de la competitividad dedagpresas.

Existen dos tipos de PIB, el PIB real y el PIB noahi El nominal es aquel que
se obtiene utilizando los precios de mercado denesmo periodo. Y el real, se
obtiene utilizando los precios de mercado de uin@erbase fija, para asi analizar la

variacion de un periodo a otro (Arosemena, 2016).

Para realizar el analisis del producto interno dores necesario obtener
informacion brindada por el Banco Central del Eawadina entidad financiera
encargada de emitir informes econdémicos de un RRBCE cuenta con un informe

econdmico hasta el afio 2017.
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En apoyo de este informe econdémico, se ha podiddizan y comparar la
variacion del PIB, general y por sectores. En elddor la economia se encuentra
simbolizada por el Producto Interno Bruto (PIB), @nafio 2017 se presentd un
incremento en términos reales de 3.0%. Esta aativé® expone especialmente por
el acrecimiento del gasto del consumo final de dosicilios ecuatorianos. En
términos corrientes, el PIB alcanz6é USD 103,057lomds”. (Banco Central del

Ecuador, 2018)

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB
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Figura 3 Producto Interno Bruto, 2018

En el afio 2017 el Producto Interno Bruto (PIB) idrem 3% de $69,068 dolares
americanos del 2007 a $71,139 dolares americariad00&. Esto es un referente
positivo para las industrias que estan involucragasolaboran directamente al
desarrollo del pais, ya que indica que la contidduaumenta porque la oferta esta

creciendo.

Trimestralmente, cada periodo muestra un crecimidatentre el 2% y 4% con
relacion al afio anterior. Estos numeros indicarcreécimiento en el mercado y un

crecimiento en las industrias.

La industria a la cual pertenece este proyectoaemdustria de Actividades

Profesionales, Técnicas y Administrativas. Dichdustria, segun datos numeros del
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Banco Central del Ecuador, contribuye en un 6,48%reducto Interno Bruto del
pais. La cifra trimestral de dicha contribucion mesde observar en el siguiente

cuadro, el cual muestra el aporte por trimestremites de dolares.

Industrias

Actividades profesionales,

técnicas y administrativas

Trimestres

2017 1.622.658
201701 1.658.536
20170 1.670.250
2017V 1675922
2017 6.627.366

Figura 4 Actividades profesionales, 2017

En el siguiente cuadro se muestra la evoluciéragette monetario al PIB de la
industria analizada. Se registra un crecimientoadiel 2016 al 2017 de 4%, lo cual

€S muy positivo ya que muestra una clara recup@araci

7. 015 716
6. 886 511

6. 527 366

6. 387 578

Afio 2014 Afio 2015 Afio 2016 Afo 2017

Figura 5 Evolucion de actividades profesionales, téeaicadministrativas,

2018

Otro importante indicador econdmico que debe salizado es la inflacion, la
cual conjunto al PIB, nos indica la situacion dalspy es un referente de incremento
de precios en el pais. La Universidad de Navafi@qpafirma: “La tasa de inflacion
es la variacion mensual o anual del indice de pseai consumo (IPC), expresada

como fraccion del IPC del mes anterior”. Es dequge la inflacion refleja la
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disminucién del poder adquisitivo de la moneda: peadida del valor real del

medio interno de intercambio y unidad de medidardgeeconomia.

Para determinar la capacidad de poder adquisifive, necesario analizar a
inflaciéon del IPC, que segun el Banco Central deldeor (2018) afimra: “la
inflacién del indice de precios al consumidor carma -0,20 para el afio 2017”. Esto
es un referencia a una disminucién de precios,sgu puede interpretar como:
“mas capacidad adquisitiva para las personas”’optsonas tienen menos dinero y

las empresas para subsistir necesitan ajustaopfeci

8,83
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4,0 332 3,38

5,41
4,16
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30| 287 2,70
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Figura 6Nivel de inflacion, Banco Central, 2018

La informacion econdmica per capita es obtenidagpealor total dividido para
el nimero de habitantes. Es decir, es cuanto redlibestado por habitante. El
Producto Interno Bruto per cépita indica cuantaesg tuvo el pais por habitante. Se
muestra un crecimiento del afio 2015 al 2017, yregépun crecimiento para el

2018; lo cual indica un crecimiento en la econodglapais.
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VARIABLES / ANOS 2015 2016 2017 2018

Poblacion miles de habitantes (*) 16.279 16.529 16.777 17.023

Délares

Producto Interno Bruto 6.673 6.996) 7.456 7.787
Consumo final de hogares 3.965 4.186) 4.422 4.663
Formacion bruta de capital fijo 1.921 1.938 1.971 2.000
Exportaciones 1.761 1.809] 2.030 2.100
Importaciones 1.943 1.949] 2.023 2.075
Délares de 2007
Producto Interno Bruto 4.464 4.572] 4.725] 4.841]
Consumo final de hogares 2.742] 2.800] 2.860) 2.930]
Formacion bruta de capital fijo 1.251 1.240 1.234 1.226
Exportaciones 1.183 1.200| 1.321 1.339
Importaciones 1.326 1.316) 1.343 1.348
Tasas de variacion en délares de 2007
Producto Interno Bruto 2,5 2,4 3,3 2,4
Consumo final de hogares 1,7 2,1 2,1 2,5
Formacion bruta de capital fijo 8,3 -0,9 -0,4 -0,7
Exportaciones -1,3] 1,4] 10,1 1,4
Importaciones -1,0 -0,8 2,0 0,4

Figura 7 Producto Interno Bruto per capita, 2018

Para conocer la capacidad adquisitiva de los egaats, también analizamos el
alza salarial anual y el salario basico unificadidual. Esta informacion fue
encontrada en el diario El Universo, quienes efipaban, en ddlares, cual es el alza
salarial para el afio 2018. Segun EIl Universo (2@fifino que: “El ministro de
Trabajo, Raul Clemente Ledesma, anunci6 que elsallzaial en Ecuador sera de 11
dolares para el 2018.Con este incremento, el $aBasico Unificado pasa de 375

dolares a 386 dolares.”

Esto quiere decir que las personas o ciudadanoscugrten con un empleo
caracterizado como empleo adecuado, debe tenaguesd mensual de 386 dolares
con lo que intentara afrontar gastos comunes dgmdé&l gasto promedio de hogar
en alimentos y articulos de necesidades basicasrettiido en la canasta familiar

basica.

Los autores del proyecto han realizado ciertas it donde, el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censw@srealizado un detalle sobre la canasta familiar
basica que la define como un vinculo de tangiblesntangibles que son

fundamentales para cubrir las necesidades del lemg@toriano en un promedio de
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cuatro personas. Es de vital importancia podemtai@l precio de esta canasta ya
gue es fundamental para el estudio de la relacitre eetribuciones e inflacion. Para
el presente mes la Canasta Familiar Basica, def@ndnoviembre de 1982, tiene un
costo de 710,07 USD, en tanto que la Canasta Fariiial, definida en enero del

2007, alcanza un costo de 498,40 USD.

Este es un dato preocupante ya que para una fajugi@epende de una persona
la cual sustenta todos los gastos de la casa, Ifigingente alcanzara a cubrir la

totalidad de las canastas.

Con relacion al desempleo, El Universo (2017) afimue “el desempleo tuvo
una baja significativa al pasar de 5,2% en dicienta 2016 a 4,6% en diciembre de

2017".
2.6.3 Entorno Socio-cultural

Este proyecto se enfrenta ante una mentalidad tdsidiciencia por parte de los
clientes. Un pensamiento de ahorro de recursogigmtia, este pensamiento es el
principal desacelerador del crecimiento de la itriusHoy en dia, la necesidad de

gue un negocio este en redes sociales es elempantat| ciclo de vida del mismo.

Es por eso, que los duefios sienten esa respodsdbde crear redes sociales
para la empresa y de empezar a compartir su painofprta. Es en ese momento
donde los duefios de los negocios dejan la comuditgara segundo plano y
realizan un uso o gestiébn muy béasica de su comtidit@on el consumidor. Al no
contar con informacion del tema al detalle, se éusten otros paises con el fin de

generar una idea referencial.

“El 46% de las Pymes tienen presencia en redesalsscicon una

concentracibn mayor en la red social Facebook. $d&e segmento, el 63% de
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empresas estan en redes sociales con el fin deemggntina comunicacién
directa con el cliente. El 43% para atencion antk. Y el 8% para apoyar la

venta on-line”. (Emprendedores, 2015)

Existe una clara tendencia de adaptabilidad de esapra redes sociales, ya que
muchos clientes se captan y enamoran por medigtds. €€s considerado el medio
mas eficiente para comunicar y mantener una relabifateral mas directa y

profunda. Presencia en redes sociales

Figura 8Presencia en redes sociales, revista emprendezliitbs

Con la posibilidad de incursionar en el comercecebnico se hizo un analisis
de la participacion de compra en comercio eleat@nilonde segun EI Comercio
(2017) afirma: “las prendas de vestir y el calzado los productos mas comprados
por el ecuatoriano, lo que representa el 33% dal tie adquisiciones. Ademas, el

0,34 % de la poblaciéon ha comprado algun produttiinea.”

® Prendas de vestiry
calzado

W Bienes y servicios
diversos

B Recreacion y cultura

= Muebles y articulos para
el hogar

= Otros

Figura 9Porcentaje de gastos, Tomado de El Comercio 2017
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2.6.4 Entorno Tecnoldgico

En el entorno tecnolégico se buscaba conocer dsedeoncentra la mayor
proporcion en usuarios digitales, que redes sacialeomo ha ido evolucionando
esta tendencia. Esta informacion se puede evidemriael uUltimo reporte del

Instituto Ecuatoriano de estadisticas y censos.

Segun la INEC (2017) afirma que: “las personas ufilezan telefonia celular

crecen a 90.1%, por otro lado, los usuarios delédania fija disminuyen”.

90,1%
36,4% 89,7% 89,5%

81,7%
i 35,6% 38,2% 38,9% 38,4%

2012 2013 2014 2015 2016 2012 2013 2014 2015 2016

Telefonia fija Telefonia celular

Figura 10Medio de acceso a internet, Tomado de Inec 2017

Esto se da por la penetracidbn que ha obtenidootdkefcelular. Debido a la
compatibilidad de este medio, las personas optarmpgrar de telefonia celular a

telefonia movil y otra parte opta por tener ameéfanias.

En redes sociales, segun un informe de formaciéeng&l (2018), En Ecuador
existen 13,47 millones de personas usuarios emngttelistribuido para las redes

socialesfFacebookTwitter, LinkedIne Instagram.

Facebook cuenta con 12 millones de usuarios edatsr hasta enero 2018. En
Twitter, hasta el afio 2017 se contabilizaron unlomilde usuarios activos
ecuatorianos. Instagram, registro un promedio dlerdjones de cuentas hasta enero

del 2018.
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ECUADOR -13.47 MILLONES PROMEDIO DE USUARIOS DE INTERNET

Audiencia

Figura 11 Usuarios activos digitales, Tomado de FormatMorldFact

Book 2018

En este mismo informe se pudieron rescatar otrdiedadores de poblacion de
perfiles digitales en Ecuador. El internet tiene 80% de penetracion con 13.47
millones de personas que son usuarios de intdrogtisuarios en redes sociales son

11 millones de personas, lo cual significa una fran®én de 66%.

Ademas, el 91% de la poblacion tiene conexcion mtvicual representa 15.23
millones de habitantes. Finalmente, el 60% de ecaas es un usuario activo en

redes sociales.

E“O 0/0 (’g

-1 - we
| Hootsuite gre.

Figura 12Perfil digital en Ecuador, tomado de Hootsuite@01
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2.2.7 Andlisis P.E.S.T.A

Tabla 6
Analisis PESTA

P.E.S.T.
e . Peso
Factores Peso Calificacion
Ponderado

Regulacionesy leyes 0,3 2 0,6
g g 2 Politicas publicas 0,2 2 0,4
E E o Perspectiva de Gobierno 0,1 1 0,1
g e - Impuestos 0,4 4 1,6
Calificacion 1 2,7

o PIB 0,1 2 0,2

o O ..

E s Inflacion 0,3 2 0,6
o g Ingresos PIB per Capita 0,2 3 0,6
Z 8 Crecimiento de laindustria 0,4 4 1,6

' calificacién 1 3

4 Comportamiento del consumidor 0,1 2 0,2

g o é Contratacion de servicios digitales 0,4 3 1,2
S ] E Uso de la tecnologia 0,2 2 0,4
Z » 8 Uso de la tecnologia en las empresas 0,3 4 1,2

Calificacion 1 3

o g Consumo de Internet 0,4 3 1,2
g 5' o Usode redessociales 0,2 3 0,6
E 5 Publicidad digital 0,4 4 1,6
W Calificacion 1 34

Segun el andlisis de los aspectos externos, lablarimas influyente para el
proyecto es el entorno tecnolégico, debido a geeetirelacién directa con la
principal actividad del negocio. EI consumo denmé¢ por parte del mercado meta
de los clientes de la agencia es la variable coypmacidencia, ya que tienen una

relacion directa con la rentabilidad del proyecto.

Otra variable con mayor incidencia es el entorramémico. El crecimiento de la
industria es clave para el desarrollo del negdsegun los andlisis de las cifras del
Banco Central del Ecuador, la industria se encaeasrircrecimiento, lo cual es factor
positivo, ya que quiere decir que las empresas aéstértiendo mas en actividades

profesionales, tales como asesoria o tercerizezidaservicios.
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El &mbito politico, hoy en dia, no incide en graagmitud a la actividad de
negocio. Como se menciond en el entorno politicoexiste, aun, que gestione y
regularice el contenido en redes sociales. Poraamar es un medio controlado, lo

cual lo mantiene como la variable con menor incithken
2.7 Andlisis Estratégico Situacional
2.7.1 Ciclo de vida del producto

Segun Richard (2002) afirma que: “El ciclo de vit producto es un modelo
gue supone gque los productos introducidos con éxilms mercados competitivos
pasan por un ciclo predecible con el transcursotideipo, el cual consta de una
serie de etapas (introduccion, crecimiento, madyreaieclinacion), y cada etapa
plantea riesgos y oportunidades que los comerdatgben tomar en cuenta para

mantener la redituabilidad del producto”.

La Fresh Agency se encuentra en la etapa de cestdimila cual es la segunda
etapa del ciclo de vida de producto; en la cuartgresa o producto empieza a

fidelizar.

INTRODUGCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

LA
E FRESH #
AGENCY |

v

Figura 13Ciclo de vida del producto
Tabla 7

PP LA
Venta historica ! I FRESI 4
AGEN CY

2016 2017 Variacién 16-17

$ 24.000 $ 42.000 75%

Venta historica de La Fresh Agency
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La empresa lleva dos afos en operatividad, en l@des ha marcado un
crecimiento en ventas, de un afo al otro, del 7B%te crecimiento se da por el

incremento de la cartera de clientes.
2.7.2 Participacion de mercado

En el Ecuador hay un gran namero de agencias déciplabl reconocidas,
multinacionales y con gran trayectoria y con trabajue han sigo denominados
como casos de éxito para el resto de marcas oiagaqe compiten en el mercado.
A continuacién, se realizé un andlisis Pareto ecual se muestra, por ingresos, el

ranking de agencias de publicidad en Ecuador p&@l&.

Para una participacion de mercados mas objetivaseggnento la lista de
agencias de publicidad por agencias de publicidgidatlen el Ecuador. En donde

figuran las siguientes agencias:

Tabla 8

Participacion de mercado

Empresa Ingresos %
INITIATIVE ECUADOR CENTRAL MEDIOS ~ $ 35.562.367 12%
Azul $ 26.865.582 9%
LOWE DELTA PUBLICIDAD $ 26.674.090 9%
UNIVERSAL MCCANN $ 17.009.343 6%
TACTICA PUBLICITARIA S.A. TACTISA $ 16.998.416 6%
PUBLICITARIA CARIBA S.A. $ 15.826.452 5%
IWT $ 13.373.567 4%
ONIERT S.A. $ 12.144.950 4%
RIVAS & HERRERA PUBLICIDAD S.A. $ 10.967.351 4%
MINDSHARE DEL ECUADOR $ 8.542.851 3%
INDUVALLAS $ 6.986.437 2%
Grupo Integral Kommunik $ 6.912.500 2%
Estrategias y Mercado $ 6.329.413 2%
SERINSE SA. $ 5.386.489 2%
CIRQIT S.A $ 5.373.891 2%

Nota: Informacion de participacion de mercado olokee Revista Ekos, 2017
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2.7.3 Analisis de la Cadena de valor
Eslabones primarios

Marketing y ventas: En el ambito de empresa de servicios no hay steck d
productos ya que lo que se comercializa es unibtangible, por lo que la agencia

“La Fresh Agency” no cuenta con stock de deternosgutoductos tangibles.

La estrategia de marketing y ventas que manejmpaesa es en el departamento
de cuentas donde la directora se encarga de aaoks promocionales de servicios

a futuros clientes.

Personal de contactoEl personal que interactia directamente con ahteison
los Chief Executive Officer (CEQ’s) de la agencidayDirectora de cuentas. Al
momento de obtener una nueva cuenta los CEO’s @mgdacia se encargan de

generar valor con la marca teniendo apoyo de tbdquepo.

Soporte fisico y habilidad: En esta area se maneja distintBeandbooks
digitales y fisicos en donde esta detallado cadacé® que maneja la agencia, con la

finalidad de ofrecer un valor agregado al mercado.

Prestacion: El Corebusinessge la agencia es realizar campafias publicitarias co
enfoque netamente en cands The LineLas marcas buscan empresas que puedan
darle un enfoque y giro al concepto tradicional @g&én manejando recordando

siempre que el concepto de “La Fresh Agency” earerarcas frescas.

Clientes: Los clientes de la agencia publicitaria son netdene&orporativos,
ellos receptan la informacion sobre campafas y joaleeredes sociales de manera
que se pueda realizar un vinculo con ellos yinsight se pueda comprender

correctamente.
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Otros Clientes: En la interrelacidon de los clientes o también lldogaclientes
indirectos son los que reciben la campafa publigitealizada por la agencia, donde
se ha podido evidenciar que la opinién de dich@gree puede dar de manera
positiva 0 negativa ya que el comportamiento acoatlerecibir la campafa

publicitaria.
Eslabones de apoyo

Direccion General y de Recursos humanos?ara la direccion general de la
agencia los CEO’s han adaptado un modelBuness Canvasste modelo se basa
en disefar pilares fundamentales donde el equippnaha va a trabajar para

lograrlos.

» Generar emociones positivas a clientes
» Alianzas con socios claves y relacionados al mercad
e Administracion por objetivos

* Reconocimiento de logros al equipo

En el area de recursos humanos “La Fresh Agencgl @&quipo destacado
premia mensualmente con reconocimientos laborabemas de diversas

capacitaciones que asisten con la finalidad deabztuse en herramientas digitales.

Organizacion interna y tecnologica:En la organizacion del equipo se los ha
agrupado por departamentos y areas a desemparfae dada uno debe de cumplir

metas realizadas por los CEO’S.

En el ambito tecnolégico se realiza la agenda alirimediante plataformas
digitales que permiten conocer las actividadesode €l equipo con la finalidad de

no tener cruces de actividades entre ellos y agailcefectivamente cada gestion.
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Ademas, la agencia cuenta con una plataforma Higita se encarga de programar

el contenido de cada marca e irla direccionanddgreas cumplidas.

Infraestructura de la empresa: El sitio fisico donde se realiza es la prestacion
del servicio es en una oficina privada en el edifisky Buildingen Av. De las

Américas de la ciudad de Guayaquil 4to piso ofiéfa.

Abastecimiento: El principal abastecimiento de la agencia digitah dos
equipos y servicios.
Equipos: Laptops, Computadoras, Disco duro externo, Cambstabilizadores

de camara, tripode 360 grados, proyector, IpatteaBoras, Adaptadores.

Servicios: Plataformas digitales, estudios de mercado (IABaHou), Internet,

Hosting de almacenamiento.

Margen de servicio: Se trabaja de manera responsable con la finaligad d
elaborar campanas digitales siendo estas disrgptjue sean favorables para la

marca y entregandole esa imageénesh” que necesita
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Tabla 9

Andlisis de la cadena de valor

Actividades

primarias

Actividades de apoyo Marketing y ventas
contacto

Direccion general y deAdministracion
recursos enfocada
resultados

por empresa

Organizacion Interna yPlataformas digitales Agrupacion

tecnologia de equipo de para
trabajo en equipo
Infraestructura y Oficina minimalista  Espacio
ambiente confortable
para
trabajadores
Abastecimiento Equipos
indispensables para
la agencia

Personal d&oporte fisico Prestacion
y habilidades

CEQO’s de la Capacitacion
para el equipo disefio de la positivas

Tecnologia
trabajar para el equipo practicidad

Cliente Otros clientes

Canvas model Relaciones Percepciones

de clientes con

para clientes las campafas
publicitarias.

empresa

Practicidad Eficacia vy

de trabajo en servicios

Comodidad y Comodidad

espacio optimoy seguridad

para trabajar para el
cliente

Uso de equiposValor
y servicios agregado
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2.7.4 Andlisis FODA

Tabla 10

Analisis FODA

Fortalezas Oportunidades

Actualizaciones periddicas en el area denplia oportunidad por parte del gobierno

marketing digital para emprendedores en Ecuador

Personal capacitado en cada area dendencia en redes sociales para empr

trabajo

Equipo  fotografico y  audiovisualCapacitaciones otorgadas por parte de

totalmente moderno Facebooka agencias digitales
Debilidades Amenazas

Pocos afos en el mercado Alta tasa de nuevos tidones

Recursos limitados Mercado saturado por Freelancer

Poca inversion anual Poca disposicion de empeesastratar a

agencias de publicidad
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2.7.5 Analisis EFE — EFI

Tabla 11

Anédlisis EFE

Oportunidades Ponderacién Calificacion Total Pond.

Amplia oportunidad por parte del 0,20
gobierno para emprendedores en

Ecuador

Tendencia en redes sociales para 0,20

empresas

Capacitaciones otorgadas por parte 0,15

deFacebooka agencias digitales

Amenazas
Alta tasa de nuevos competidores 0,15
Mercado saturado por Freelancers 0,15

0,60

0,80

0,45

0,75

0,60
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Tabla 12

Analisis EFI
Fortalezas Ponderacion  Calificacion Total Pond.
Actualizaciones periodicas en el 0,20 4 0,80

area de marketing digital

Personal capacitado en cada area 0,20 3 0,60
de trabajo
Equipo fotografico y audiovisual 0,20 3 0,60

totalmente moderno

Debilidades

Pocos afios en el mercado 0,15 2 0,45
Recursos limitados 0,15 3 0,60
Poca inversion anual 0,10 4 0,40

100% 3,45
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Anéalisis de Matriz EFE

Al momento de analizar y calificar las variables @@ortunidades se puede
evidenciar que se debe de aprovechar la ampliatopdad del gobierno con
respecto al emprendimientos en Ecuador siendauastgran ventaja para la agencia
debido a que aun esta en su etapa de emprendim@mm se puede evidenciar la
calificacion total ponderada es de 3,65 puntos, grate, esto se refiere que sus
oportunidades superan a las amenazas que la enpuieda enfrentar. Significando
un aporte significativo al proyecto, ademas el adgda demanda de servicio de

redes sociales por parte de las pequefios y mediagosios del pais.
Andlisis de Matriz EFI

Como se puede evidenciar la tabla, el resultadcstrauen total de 3,45 puntos,
esto se puede interpretar como funcionamiento seestra estable en la agencia.
“La Fresh Agency”, ya que sus fortalezas destacanessus debilidades. Por ende,
agencia debera de determinar distintas tacticamtégicas con la finalidad de

reducir el impacto de sus internas que afecta ivegaé¢nte a la marca.
2.8 Conclusiones del capitulo

La agencia de publicidad se caracteriza por ventajmpetitivas enfocandose en
un nicho de mercado con servicios digitales y tegras de campafias y micro

campafas en redes sociales ofertadas a pequefeignas negocios.

Se puede afirmar que mediante el analisis de lasockuerzas de Porter el
mercado es atractivo por la oportunidad y ofertgpareedores que necesita una
agencia de publicidad digital, pero a su vez sed@usvidenciar el mercado no
atractivo en lo que engloba a la competencia ercildad de Guayaquil y

Samborondon.
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En la amenaza de competidores el mercado es paiad, debido a la gran
presencia dd-reelancersy emprendedores por lo cual la agencia debera forma

estrategias para diferenciarse del mercado.
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3. Investigacion de mercado



3.1 Objetivos de la investigacion

Determinar el perfil de redes sociales exitosa pera agencia de publicidad
digital.
3.1.1 Objetivos especificos
» Determinar el contenido de preferencia en redeislesc por parte de
cuentas empresariales.
* Conocer los factores que determinan al momento ldgireuna

agencia de publicidad digital.

» Establecer un perfil de compra en el mercado erapats
3.2 Disefio de investigacion
Descriptiva

Los autores del proyecto estan focalizados en padekaribir al mercado en base

a sus gustos y preferencias para conocer el ofbpttestudio de la investigacion.
Investigacion exploratoria

Es necesario que los autores del proyecto realieeapilacion de datos de
primera mano. El realizar las entrevistas a prafilecd permitira conocer de manera
mas profunda acerca de los pensamientos de losuroaimes permitiéndoles
establecer los parametros para obtener el perfitahepras y elaborar el disefio

cuantitativo de encuestas permitira concluir centos datos para el trabajo.
Fuentes de informacion

Para las fuentes de informacion se analizaran égeptimarias y secundarias,

donde a su vez se clasifica como fuentes prim&gsebtenidas de primera mano es
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decir las que los autores del proyecto investigaregopilan por su cuenta y

especificamente para el tema del proyecto.
Tipos de datos

Para la recopilacion de datos, los mismos seramem@gdos de manera
cualitativa y cuantitativa se absorberan en basenteevistas a profundidad y
encuestas con la finalidad de obtener los datascadbs para el disefio del plan de

marketing digital para la agencia publicitaria.
Herramientas investigativas
Cuantitativas

La investigaciéon sera recopilada por medio de estaseen plataformas digitales,
generando datos relevantes que aporten al proyegermitan concluir con la
investigacion. Definiendo asi los patrones de bédgude una empresa al momento

de contratar servicios digitales por parte de wemeia de publicidad.

Con los datos obtenidos mediante las encuestasaseapno solo conocer el
perfil del consumidor si no a su vez informacidlevante para publicidad pagada,

conociendo tipos de publicaciones y posteos pdefenpor el publico objetivo.
Cualitativas

Los datos cualitativos permitirdn conocer de mardgtallada opiniones de
expertos en marketing digital, social mediaphnning contenten plataformas
digitales esto permitird enfocarlos en las futupadcticas que la agencia debera
emplear una vez que conozca el perfil de empreslanyétodo de consumir redes

sociales.
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Otra parte importante a considerar es que se éstagy ainfluencersen redes
sociales que son los encargados de generar contergjéinico a las cuentas de redes

sociales como; Instagram y Facebook.

3.3 Target de la aplicacion

3.3.1 Definicion de la poblacién

Para una optima seleccidn de la poblacidon, quedestgeta a la investigacion de
mercados, es necesario establecer quién ser&mtecfinal del servicio propuesto en
el presente proyecto; debido a que, dado el casd, echa de una manera
incorrecta, se corre el riesgo de obtener datogades o alejados al mercado

objetivo del proyecto.

Debido al enfoque del proyecto, los clientes o beiagios de este serian las

empresas que busquen contratar este servicioldPanantificacion de empresas, se
realiz6 una revision del informe de empresas patbgor el INEC en el afio 2012.
En donde se afirma que en Ecuador hay 704.556 sagoenstituidas.

Para empezar con la segmentacion se calculé el rolpwrespondiente a
Guayagquil, el cual corresponde al porcentaje d&@2®8,calculado en base al nimero
de empresas totales a nivel nacional. Esto proyettmtal de 97.374 empresas en

Guayaquil.

Para la correcta definicion de la poblacion, adem@fscogieron dos grupos de
la clasificacion de empresas segun su tamafio. Sewiituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos (2012) clasifica a las erapresn cinco grupos:
Microempresa, Pequeiia, Mediana A, Mediana B y Grarih este proyecto
investigaremos a las empresas Pequefas y MediargstAs dos clasificaciones
conforman el 9% de todas las empresas (8%Pequégidlediana A). Con estos
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datos se procedio a calcular el nimero de pobldaiah el cual es 8.064 pequefias

y medianas empresas de la ciudad de Guayaquil.

Con estos datos se procedié a calcular el niUmemod&cion final, el cual es
8.064 pequefias y medianas empresas de la ciudadal@aquil. En Samborondén
hay un total de 351 empresas de las cuales s&#6,4% corresponde a empresas
Pequefias y Mediana A, es decir se tiene una mudstr@amborondén de 89
empresas. La muestra que se trabajara para lgiga@én de mercados es de 8.150

empresas. (INEC, 2016)
3.3.2 Definicion de la muestra

Los autores del presente proyecto proponen difeseeriterios de clasificacion
de los diferentes tipos de muestreo, aunque enraglepeeden dividirse en dos

grupos: método de muestreo probabilisticos y métiedmuestreo no probabilistico.

Para el presente proyecto se utilizara el mueghrebabilistico que segun
Malhotra (1997): “Es aquel que se basan en el ipimale equiprobabilidad. Es
decir, aquellos en los que todos los individuoseiela misma probabilidad de ser
elegidos”. Es por eso que, basandonos en una plidadbequitativa, se trabajara

con el método de muestreo probabilistico.

El tipo de muestreo que se usara para determimauésstra es por medio de un
muestreo probabilistico. Dentro de los tipos de strae probabilistico se utilizara

un muestreo aleatorio simple.

Para esto se ha aplicado la formula para calcalandestra para una poblacion
finita. Luego, es necesario reconocer cada varigbke se ha de emplear en la

siguiente formula:
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N: Poblacién E 0.05

Z: Nivel de confianza

N 8150
P: Variabilidad positiva
N . O 0,5
Q: Variabilidad negativa
n: Muestra Confianza 95%
he: Margen de error Z 1,96

Una vez reconocidas las variables y sus valore$psseebe reemplazar en la

misma con las cantidades de la muestra y los datosspondientes.

_ 8.150 = 0,50%* 1,962
~ (8.150 — 1) 0,052 + 0,502* 1,962

n

n =367

La muestra a trabajar para la investigacion de adex dada por la metodologia
de muestreo aleatorio simple es de 367 empreseadas en la ciudad de Guayaquil
y Samborondon las cuales estan conformadas porepaguempresas y medianas
con ella podremos definir el perfil de aplicaciademas de las futuras acciones con
la investigacion de mercado. Con la finalidad ddegpaomar las acciones para el

Plan de marketing alineado a la agencia de publicdigital La Fresh Agency.

Con dichos datos obtenidos los autores del proypeioederan a elaborar el
perfil de aplicacion de la investigacion de mercada la finalidad de elaborar el

plan de marketing mix y cumplir con los objetivad dresente proyecto.
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3.3.3 Perfil de la aplicacion

Tabla 13

Perfil de aplicacion

Herramienta Técnica Cantidad Perfil de aplicaciéon

investigativa

Cuantitativa Encuesta 367 Los encuestados seran
propietarios de empresas
pymes de la ciudad de
Guayaquil y Samborondén

Cualitativa Mistery Shopper 2 Ceos de agenciagitaiies
gue sean competencia directa

Cualitativa Entrevistas a2 Experto digital e influyente

profundidad de marketing

Propietario de un negocio

Para el perfil de aplicacién se escogera a persqunascumplan o estén

relacionadas a las siguientes caracteristicas;

Perfil de influyente en marketing y experto en soal media

e Género indistinto

« Edad 20 a 40 afios

e Activos laboralmente

* Relacionados en industrias de marketing
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» Directores o colaboradores en campanias publictaria
e Creadores de contenidos creativos
* Relacionistas publicos

* Interés en publicidad de redes sociales

Tabla 14

Perfiles para entrevistas a profundidad

Nombre Edad Ocupacion

Olivia Cuoghi 28 Brand Manager Semgroup

Cesar Centeno 35 Brand Manager Pilsener

Diana Salguero 29 Creative social media Paradai® DD

Daniel Zea Velasquez 36 Gerente de Zea & HenrigeBz
Boutique

Modelo de Entrevistas a profundidad

Modelo de cuestionario para influyente en marketing/ experto en social

media
Preguntas

1.- ¢ Cuando cree que nacio el auge de las rediedes@c
2.- ¢ Cudl es su red social favorita?

3.- ¢ Coémo usas ta, cada red social?
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4.- ; Cémo decides que red social debe tener cagdama

5.- ¢Consideras que las redes sociales son; Nesesanprescindibles o

fundamentales para las empresas?

6.- ¢, Cual es el entorno de la publicidad en lazdictad?

7.- ¢ Qué opinas sobre las agencias de publicidgtdlés?
8.- ¢ Qué consideras que las empresas quieren dayanaia de publicidad?

9.- Hablemos de contenido, ¢Cuéles son los comtemyde tu como experta

valoras en redes sociales?
10.- ¢ Crees que el contenido a tiempo real es aeagmra publicaciones?

11.- ¢Qué contenido aconsejas que deba aportaedms sociales cada red

social?
12.- ¢ Qué valoras el contenido o el nimero de padibnes?

13.- ¢ Qué opinas sobre las pautas y cOmo las easptiesen que jugar con el

nuevo algoritmo de Instagram?

Tabla 15

Perfiles para propietarios de negocios

Nombre Marca
Johanna Henriquez Propietaria del restaurant€akle”
Gabriel Helguero Branding personal — Speaker T€dlKs
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Perfil de propietario de un negocio

* Género indistinto

» Edad de 20 a 40 afios

» Propietario de una pequefia o0 mediana empresa
* Su empresa tenga redes sociales activas

* Manejo de redes sociales a cargo de una agenpiabtieidad digital
Modelo de cuestionario para propietario de negocio
Preguntas
1.- ¢ Qué tiempo tiene activa las redes socialssi tegocio?

2.- ¢,C6mo maneja las redes sociales del negocietd de publicaciones,

respuestas
3.- ¢ Las redes sociales las maneja usted o algenaia de publicidad?

4.- ¢ Ha invertido en publicidad pagada?
5.- ¢, COmo le gustaria que fuera su agencia decmldadi ideal?

6.- ¢ Qué tipo de contenidos en redes socialesusofagoritos?

7.- ¢, Qué opina sobre el contenido que genera &ax&s de publicidad en redes

sociales? ¢ Qué le gustaria?

Tabla 16

Perfil de agencias publicitarias en Mistery Shopper

Agencia Contacto Core Business

E-Voice Marketing Piedad Guerra  Social media
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Cactus Trends Diana Lapo Estrategias digitales

Comunik 360 29 Campaings for social media

Rivas publicidad Karina Salazar Campaings foratanedia

Modelo de formato de Mistery Shopper

Nombre de la agencia

Lugar de encuentro y persona de contacto

Infraestructura

Ubicacién de oficina:

Decoracion de oficina:

Numero de personal y Recepcion y Equipos visiltesfieina
Preguntas en Entrevista cliente fantasma

» ¢ Qué servicios de publicidad tendra mi marca?

» ¢Con qué frecuencia se publicara?

* ¢ Qué tiempo durard mi estrategia?

* ¢En qué KPI se fijan ustedes, para redes sociales?

» ¢ Cudles son sus casos de éxitos?

* ¢Cudl es la personalidad de su agencia?

* Precios y contrato

« ¢Si la marca no desea sus servicios que pasaridasonreaciones de
campafias?

* ¢Qué tipo de contenido generan?
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3.3.4 Resultados Relevantes

Tabla 17

Resultados relevantes de entrevistas a profundidad

Variable

Brand Manager Creative Social Media Geraciay Ceo RRPP

Potencia en redes sociales

Hoy en dia las redes socialelsa potencia en redes sociales sdnstagram esta dominando las
generan esa conexion directias transmisiones en vivo y emedes sociales, tanto asi que todo
con el consumidor. La marca ekstagram tv, pero siempre ese adapta a esta red. En el mundo
amiga literalmente de susueno apalancarnos dee las relaciones publicas es
seguidores y ellos se preocuparerdaderod nfluencers, los kpis necesario tener una red social
por la marca. saldran extraordinarios con ellosintegra y cuidar suBranding

Hoy en dia debemos

Es importante generar contenidtmstagram es la red social qugersonal.

efimero que haga etall to mas esta generandtngagement generar contenido para esta red y

actionen las publicaciones y en realidad es por gposicionarnos siempre

plataforma y practicidad.
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Personalidad del social media

Contenido creativo

La personalidad de la marcho primordial en la red, si tuEl social media tiene una
debe reflejarse en Instagram emarca no tiene personalidad npersonalidad muy  préactica
muy importante que conecte pdnay un trabajo constante, wiempre quiere estar en tendencia
gue elawarenes®n la red es losimplemente la marca vive el dig ser sociales, es decir. La red
gue realmente importa. a dia aprovechando el marketingocial te permite  generar
oportunidad para generar m&®ntenido, pero si tu Unico

Siempre es necesario que ha)%\e

un hilo conductor entre Iaglkes interés es vender lo tendras muy

marcas Yy la red si no es asi, lastagram esta adoptandSOmplicadO'

marca no comunica nada y solpatrones muy importantes, efSe han dado cuenta que la
estara en la red por decir queuevo algoritmo e Instagram tpersonalidad de Instagram es ser
tiene redes sociales... jAlgdo que generan es que estemos @suales y contar historias? Eso

nefasto para la empresa! esa redAll Day es exactamente la personalidad

de esta red.

El contenido creativo es la baska base de toda gran camparia Es contenido es el rey y la base

de toda estrategia, si tugl contenido, los usuarios ya npara la comunicacion, hoy en dia
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publicaciones son corrientes nbuscan promocionen y ofertagenemos que tener a nuestro
tienes viralidad. Las redes sociales no son uymiblico con nosotros y generar
Consideran que el Contenid(s:atéllogo. El que reina es etse Engagementconvencional,

creativo ayuda a generar ung‘ontenldo y si tu en redes tes la Unica manera de destacar de

comunidad constante v fiel qué’nuestras como todos la viralidathnta competencia que tenemos

esta pendiente de su marca ~ hdncavaa llegar. hoy en dia.

Las pautas son muy importante& todos les llega la hora dero como relacionista publico
para que tu campafa puntuahvertir y ahi distintas técnicasaconsejo generar y comunicar a
tenga impresionegwarenessy yo por ejemplo lo utilizé dela comunidad, siempre es bueno
EngagementSiempre y cuandomanera creativa la segmentaciguautar, pero no sobrepasarse. Ya
el contenido y la idea seamue sugiero es hacerlo por gustagie solo saldras como publicidad
geniales... si no es asi lo Unicyg perfiles es asi como resultpagada y solo asi generaras
que tendras es  jMenosnas efectiva la pauta. La edad ‘algo” de EngagementLo mejor
presupuesto! sector en una segmentacion ygs hacerlo con el arte de

Las métricas por otro lado nodo ayudan en la inversion ya queomunicar, usar el parametro
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Pautas y métricas

sirven para saber cual fue glo puedo tener a una persona qaerrecto y los KPI'S adecuados
retorno de nuestra inversionyiva en el sur y otra enpara generar un enlace en la
pero es muy importante mas quamborondén que tenga eaomunidad.

ver el ROI, ver eEngagement mismo perfil para mi marca. Las métricas es todo lo real de la

Considero que en la aCtua“daEas métricas nos ayudan &ed ya que no solo las buenas
el ROI es un factor muy lejano Adnalizar y poner en una realidafbtos comunican, tenemos que
una buena campana. a la campafia yo lo llamo ebkaber interpretarlo y una buena

“Momento 0” es donde todomanera es fijarnos mucho mas en

cuenta lo negativo
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Resultados de Mistery Shopper

Es de vital importancia mencionar que al momentoeddéizarMistery Shopper
los autores del presente proyecto, realizaron dadiemte fantasma por medio de
otras personas con la finalidad de la viabilidadadi@vestigacion y evitar sesgo. La
prioridad del proyecto es conocer todos los atobuyt debilidades de cada agencia

de manera profunda con la finalidad de lograr fecexr a La Fresh Agency.
Resultados relevantes Mistery Shopper

Tabla 18 Resultados Relevanhdistery Shoppe#1

Variables Respuesta

¢ Qué servicios de publicidadel servicio que se propone es netamente digital, tu
tendra la marca? marca tendra presencia en redes sociales, sitio web

y YouTube.

¢Con qué frecuencia séa frecuencia del contenido es de 4 posteos diarios

publicara? y 3 historias.

¢Qué tiempo durara miLas campafias que realiza la agencia son
estrategia? semanales, la reunién sera semanalmente y por lo

cual son estrategias rapidas que tendra la empresa.

¢En qué KPI se fijan ustedes os KPI que sean idoneos para la marca como

consideran con son Importantes ;v ersion y Resultadolrteraccion y Alcance

. 5 _ .,
para mi marca: — Comunidad y Gestién

¢Cuales son sus casos déemos realizado campafias con distintas
exitos? urbanizaciones e inmobiliarias, marcas de

chocolates y detalles personalizados.

¢, Cual es la personalidad de fduestra agencia es integral, es practica rapida y

agencia? proactiva. Uno de nuestros principales valores es
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la puntualidad en cada entrega.

Precios y contrato El precio mensual sera de $d00ce te incluira
lo detallado en la propuesta.

El contrato es exclusivamente lo que esta
detallado en la encuesta y los adicionales de

cualquier tipo seran material adicional.

Si la marca no desea suka marca si desea usar la estrategia propuesta por
servicios que pasaria con laa agencia debera de comprar la campafa al precio
creaciones de campanas dispuesto por la agencia. Ya que es idea exclusiva

de la misma.

¢Qué tipo de conteniddNosotros como agencia hacemos contenido para
generan? emprendedores y frases motivacionales para hacer
que los gerentes, ceos, o interesados en marketing

y negocios nos sigan en redes sociales.

Tabla 19

Resultados relevantdsistery Shoppert2

Variables Respuesta

¢ Qué servicios de publicidadNetamente publicidad digital, en todos los canales
tendra la marca? OTL, pero en la propuesta de la marca solo sera
Instagram los demdas canales, son presupuestos

adicionales.

¢Con qué frecuencia s publicaciones al dia en Instagram que seran una

publicara? historia y un post oficial.

¢Qué tiempo durara mi La campafia sera mensualmgntendremos

actividades semanales para que la red social no sea
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estrategia? monotona

¢En qué KPI se fijan ustedes os medidores de redes sociales seran el

consideran con son importanteBngagemeny losviewsde las historias es en ellos

para mi marca? donde nosotros como agencia trabajaremos y
estaremos pendientes que vayan aumentando

paulatinamente.

¢Cudles son sus casos dd crecimiento organico que reflejan en las
exitos? campanfas es en lo que mas se enfoca la agencia es

a viralidad que tendra tu marca con nosotros.

¢, Cual es la personalidad de Sduestra agencia es integral, es practica rapida y
agencia? proactiva. Uno de nuestros principales valores es

la puntualidad en cada entrega.

Precios y contrato El precio mensual ser4d de $800nanejo de

redes sociales y la asesoria para tu marca.

Si la marca no desea sulstedes se quedan con las campafas y puedes
servicios que pasaria con laksacer uso de ellas, ya que en el FEE mensual.

creaciones de campanas

¢Qué tipo de conteniddEl contenido que la agencia busca manejar es
generan? especial para todos los emprendedores digitales y
asi poder tener una comunidad que sean nuestros

clientes reales y potenciales.
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Tabla 20

Resultados relevantdistery Shopper3

Variables Respuesta

¢, Qué servicios de publicidadNetamente publicidad digital, en todos los canales
tendra la marca? OTL, pero en la propuesta de la marca solo sera
Instagram los deméas canales, son presupuestos

adicionales.

¢Con qué frecuencia s publicaciones al dia en Instagram que seran una

publicara? historia y un post oficial.

¢Qué tiempo durara miLa campafia sera mensualmente y tendremos
estrategia? actividades semanales para que la red social no sea

mondtona.

¢En qué KPI se fijan ustedes os medidores de redes sociales seran el

consideran con son importanteBngagemeny losviewsde las historias es en ellos

para mi marca? donde nosotros como agencia trabajaremos y
estaremos pendientes que vayan aumentando

paulatinamente.

¢Cuales son sus casos dd crecimiento organico que reflejan en las
exitos? campanfas es en lo que mas se enfoca la agencia es

a viralidad que tendra tu marca con nosotros.

¢, Cual es la personalidad de fduestra agencia es integral, es practica rapida y
agencia? proactiva. Uno de nuestros principales valores es

la puntualidad en cada entrega.

Precios y contrato El precio mensual ser4d de $800nanejo de
redes sociales y la asesoria para tu marca.

Si la marca no desea substedes se quedan con las campafas y puedes

servicios que pasaria con lalsacer uso de ellas, ya que en el FEE mensual.
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creaciones de campanas

¢Qué tipo de conteniddSegun sea la personalidad de la marca, en nuestra
generan? agencia el contenido digital que predomina es el
testimonial “hacemos que las campafas hablen por

si solas”.

Tabla 21

Resultados relevantddistery Shopper

Variables Respuesta

¢ Qué servicios de publicidadoda la comunicacion en redes sociales, pero si
tendra la marca? necesitas una gira de medios para impulsar las

redes sociales eso tendria un valor adicional.

¢Con qué frecuencia sdé publicacion diaria en redes sociales, contenido

publicara? que genere valor a la marca.

¢Qué tiempo durara miSe realizara una campafa que tenga un periodo de

estrategia? 6 meses, con tacticas mensuales.

¢En qué KPI se fijan ustedes os indicadores que se toman en cuenta son;
consideran con son importanteShare of Voiceseguidores délashtagsoficiales

para mi marca? de la marca y seguidores en redes sociales.

¢Cuales son sus casos d&e ha realizado campafas con varios miles de

éxitos? seguidores organicos, sin pautar.

¢,Cual es la personalidad de S¥uestra agencia tiene con@ore comunicar, que
agencia? en realidad es el arte de la agencia siempre busca
comunicar tendencias Yy nuevas ideas para

emprendedores.

Precios y contrato La agencia cobraRee mensual de $900 + Iva.
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El contrato tiene vigencia de un afio con las

clausulas estipuladas entre agencia y marca.

Si la marca no desea suBeberian de pagar el uso de las mismas.
servicios que pasaria con las

creaciones de campanas

¢Qué tipo de conteniddEn redes sociales se trata de manejar contenido
generan? mas adecuado paratalget que no sea especifico
para asi poder generar la comunidad que la

agencia busca.

Como se mostré en el capitulo de calculo de la trajese realizaron 367
encuestas a empresas, a las cuales se les reamontas para poder elaborar un
perfil. Fueron realizadas preguntas como actividadhercial, nimero de locales,

namero de empleados y sector donde opera.

Actividad comercial: EI 40% de empresas encuestadas se dedican eicenke

comida; seguido por la venta de prendas de vesitiB2%

Tabla 22

Actividad Comercial

Actividad comercial Numero Porcentaje
Restaurante 147 40%
Servicios 63 17%
Venta de articulos varios 40 11%
Venta de prendas vestir 117 32%
Total general 367 100%
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Sector: En Urdesa se concentra el 37% de los negocios stacios, seguido por
Via Samborondén con 28% de la muestra; y Saucesydda y Garzota con el 19%

de la muestra.

Tabla 23

Sector de muestra

Sector Numero Porcentaje

Ceibos, via a la costa 33 9%

Otro (Especifique cual) 4 1%
Samborondon, via samborondon 103 28%
Sauces, Alborada, Garzota 70 19%

Sur 22 6%
Urdesa 135 37%
Total general 367 100%

Numero de localesEl 42% de las empresas encuestadas tienen entrg dos
locales. Seguido por el 31% que tienen entre t@syro locales. Ademas, existe un

9% que no tiene locales, es decir operan por gitatlo bajo pedidos.

Tabla 24

NuUmero de locales

Numero de locales Numero Porcentaje
De 1 a 2 locales 154 42%
De 3 a 4 locales 114 31%
Mas de 5 locales 66 18%

Sin local 33 9%
Total general 367 100%

Numero de empleadosEl 34% de las empresas encuestadas tienen mas de 51

empleados; el 30% de empresas tienen de once & wnpleados y el porcentaje

96



mas bajo es de 11% el cual corresponde a las easpoe® tienen menos de diez

empleados.

Tabla 25

Numero de empleados en las empresas

Numero de empleados Numero  Porcentaje
De 11 a 20 110 30%
De 21 a 50 92 25%
Mas de 51 125 34%
Menos de 10 40 11%
Total general 367 100%

Tabulacidon de preguntas de encuesta

éSu establecimiento cuenta con red
social?

mSi ®No

Figura 14Redes sociales en restaurantes

En la primera pregunta se consulto si los negamesiestados tenian alguna red
social. El 90% contesto que, si tenian una redakamiientras que el 10% contesto
qgue no. El resultado es evidente, ya que en labdad la mayoria de las empresas
tiene minimo una red social. Las empresas que s@ant® que no, eran empresas

que no les importaba la red social porque, sedas,alu negocio funcionaba bien.
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¢A qué red social le da mayor uso?

H Facebook
M Instagram
= Otras
 Twitter

M Youtube

Figura 15Mayor uso de redes sociales

También, a los encuestados se les pregunto qusbcial le da mas uso para sus
actividades diarias. El 37% de la muestra usa atelton mayor frecuencia
seguido por Instagram, que también es una red|smwiaalto crecimiento, con un

34% de uso.

éCon qué fin usa redes sociales?

® Crear contenido
atil

B Mostrar
productos
= Olrus

B Promociones

u Vender

Figura 16 Finalidad de uso en redes sociales

Un comun denominador entre las empresas encuesaddobjetivo comun de
estar presente en redes sociales. El 49% de latrauesa las redes sociales para
vender sus productos o servicios. El 38% solo parsirar sus productos. Y solo un

3% de la muestra lo usa para crear contenido @ pu comunidad.

El nimero de horas que cada negocio se dedicaaa estredes sociales

dependera de su actividad principal. Es decirnEgocios que se dedican a vender
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por redes sociales tendrdn un mayor numero de hipraslos que solo suben

producto a sus redes.

éCuantas horas le dedica a las redes
sociales?

mde 3 horasa6
horas

mde6horasa9
haras

= Mas de 9 horas

B Menos de 3
haras

Figura 17Tiempo de uso para redes sociales

En el siguiente grafico se puede observar que % 86 los negocios estan de
seis a nueve horas. Esto se debe a que se dedremadexr. Seguido por el 29% que

dedica de tres a seis horas en su negocio.

El contenido semanal es muy importante porque peraue la empresa se
organice y pueda construir contenido mas ordenamimgecutivo. Es por eso que se

considerd este facturar muy importante para lasiigacion.

éComo planea el contenido semanal?

1%

= Espunlaneu
H Esquerra
W Lo que |z competencia publique

= Otro

Figura 18 Planificacion de contenido

Se consultd a las empresas como organizaban senamsemanal, en donde las

opciones eran: “lo organizo de una forma espontareaorganizo mediante un
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esquema”, “mi contenido va relacionado a lo quediapetencia publiqgue” y como

respuesta abierta “otros métodos”.

El método mayor escogido fue “lo organizo de umenfoespontanea”. Esto tiene
concordancia con las anteriores preguntas ya qu&yaria de empresas afirmaban
no conocer a profundidad sobre redes sociales. &mtgportamiento significa
decidir el mismo dia y a tiempo real, que contersdbir. Este factor fue escogido

por el 50% de la muestra.

“Lo que la competencia publique” es la segunda @penas escogida por la
muestra. El 39% de muestra afirmen estar a lag@éa dompetencia para decidir qué

tipo de contenido compartir.

¢Como calificaria su conocimiento en redes
sociales?

B Dejo que otra persona las
maneje
B Soy experlo

Tengo amplios conocimientos

m Tengo kbdsicas conocimientos

Figura 19 Conocimiento en redes sociales

En la pregunta seis, se consultd sobre un conacimigcnico sobre el uso y
manejo de redes sociales. Para esta pregunta, enksrditad de la muestra, que
significa un 60% aseguro tener conocimientos bassobre su uso. Unicamente un
3% de la muestra respondié ser experto en redédesdEsto muestra el bajo nivel
de las personas que manejan las redes de estassas)po cual puede ocasionar que

la gestion sea bésica.
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Después de una pregunta para medir conocimientmrssderd idéneo plantear
una pregunta sobre que hacen estas personas pa@ase 0 conocer y aprender

via redes sociales.

éSigue usted alguna cuenta que publica
informacion técnica sobre el uso de redes
sociales?

ENo

B Si

Figura 20Cuentas en redes sociales

La pregunta iba dirigida para conocer si es queetapresas o duefios de las
empresas seguian alguna pagina en redes sociaqsublicara contenido sobre el
manejo y gestién de las mismas. A esta preguri®%Il aseguro que si siguen una
cuenta que publica informacion de redes socialadiferencia, 41%, no sigue este

tipo de cuentas.

Para conocer la razon por la cual estas empregasnsistas paginas en redes
sociales que publican contenido, se hizo la sigeipregunta. Para esta pregunta se

detallaron cuatro posibles opciones y las mas cesun
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éPor qué sigue a estas paginas?

M Me ayuda a mejorar mi red social
W Ofrecen servicios de redes sociales
m Por distraccién

H Publican informacién técnica Gtil

Figura 21Razén de seguir a cuentas empresariales en redakes

El 38% de la muestra sigue estas paginas debide aftecen servicios de redes
sociales y consideran en contratarlo. Esta respuessbastante beneficiosa para el
fin del proyecto. Adicional, el 31% sigue porquesidera que lo ayudan a mejorar

su red social por medio de informacion vy tips.

éQué tipos de paginas son las que sigue?

W Agencias de publicidad
mBloggers

W Otras

W Paginas especializadas

m Revistas

Figura 22Preferencia en redes sociales

El tipo de paginas que sigue es clave para detarranpenetracion que podria
tener el proyecto. El 38% de la muestra sigue agdgics que compartan este
contenido util. EI 31% de la muestra sigue a agedei publicidad. Este dato es

beneficioso para la factibilidad de la implemendadilel proyecto.

Para conocer que tipo de informacion le parece atectivo al usuario se
planteo la siguiente pregunta. En ella se buscaamynque contenido es mas

relevante para el mercado objetivo y cual no.
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¢Qué tipo de contenido es mas atractivo para
usted al momento de consumir redes sociales?

m Blogs

M Canva
Historias

W Imdgenes

m Videos

Figura 23Contenido atractivo en redes sociales

El 34% de la muestra afirma que el contenido mesctto y relevante son
historias y el contenido o links que contienensellél 29% prefiere consumir la
informacion en videos, ya que lo consideran maaativo. Y el 21% consideran a

las im&genes estaticas un metodo atractivo pa@nsumo de informacion.

Finalmente, se plante6 una pregunta para conoégsceon los temas de mayor
importancia y cuéles son los temas de menor impagaEsta informacién es util
para poder planear el tipo de contenido que laanaac publicar, y que sea de gran

de interés para la audiencia.

Para medir el impacto y relevancia de los sigugetdeas, se us6 una escala de
importancia, con el fin que evallen cuanta relelalec dan a cada tema y cual es

mas deseado por la audiencia.

Menor importancia

B Community Managmenty
manejo de crisis
m Copywriting

Creacion de contenido creativo

W Organizar posteos semanales

Figura 24Importancia en Social Media
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El tema que obtuvo mayor cantidad de votos coma magortante o relevante
es ‘Copywriting, con un 37% de la muestra. Seguido por “creadércontenido
creativo” con un 33% de la muestra. Como conclys8ns son los dos temas que la

muestra no se siente nada atraida.

Menor importancia

W Community Managmenty
manejo de crisis

= Copywriting

Creacion de conlenido crealivo

m Organizar posteos semanales

Figura 25Importancia en Social Media

Las respuestas o temas que quedaron elegidas cgor rfracuencia para
contenido poco importante son: Creacion de contemicativo con un 40% vy
seguido por un empate ent@®mmunity Managment Copywriting, con el 19%

cada uno.

Parcialmente importante

B Community Managment y manejo
de crisis
m Copywriting

Creacion de contenido creativo

W Organizar posteos semanales

Figura 26Parcialmente importante

El contenido calificado por la muestra como panc&ite importante es
Community Managment manejo de crisis elegido por el 39% de la muestra

organizacion de posteos semanales elegido pofeld&lla muestra.
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Importante

B Community Managmenty
manejo re crisis

H Copywriting

™ Creacion de contenico
crealivo

B Crgenicar posleos sermanales

Figura 27Roles importantes en redes sociales

El contigo que la muestra considera como importaaiteual se le debera dar
mayor enfoque al momento de la elaboracion del gilarketinges Community
Managment y manejo de crisi®n un 39% de eleccion por parte de la muestra.

Mientras que el segundo importanteGepywritingcon un 37% de la muestra.

Muy importante

B Community Managmenty
manejo de crisis
m Copywriting

m Creacién de contenido creativo

B Organizar posteos semanales

Figura 28Importancia en redes sociales

El factor con mayor importancia y mayor relevargsaorganizacion de posteos
semanales con un 52%. Mientras que el 20% consideyaimportante la creacion

de contenido creativo.

Para conocer un poco mas a fondo la situacionglertgresas que tienen y no
tienen redes sociales, se cruzé la informaciontdatina para poder tener un mejor

andlisis de la situacion.
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Cucnfa de Red sodial?

Qué actividades comerciales tienen redes

sociales?

mTotal

()
N
2
[
=

17,17%

6,27%

10,30%

Rostaurante  Venta de prendas|  Restaurante scrvicios

vestir

Nao

Venta dc articulos Venta de prendas
Varios vestir

Si

Red sodal? ~ Actividac Comerdlal ~

Figura 29Actividades en redes sociales

De este grafico se puede analizar que los un 7 @3%estaurantes y 6,27% de
empresas dedicadas a la venta de prendas de vestitienen redes sociales.
Mientras que de las empresas que, si tienen rededes, el mayor porcentaje es el
de los restaurantes con 32,43%, seguido por vemtarendas de vestir con un
25,61% de la muestra. El restante de serviciosnyavde articulos varios si tiene

redes sociales.

Para conocer el comportamiento de los usuariogrreejan redes de negocios
se cruzé la informacion de cémo organizan ellosesnana de contenido versus que

redes sociales maneja para su empresa.

En la siguiente informaciéon se puede interpreta&r equ Facebook e Instagram el
contenido es mas espontaneo y lo que menos usagsgaemas. PaMouTubees
muy poco espontaneo, muy aparte de que tambiérs ppoaresas de la muestra

usanYouTube.
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Cuenta de Como planea el contenido

Coémo organiza la semana de contenidos y para
que red social?

10% R% 8% e
.
1% 2% 0% 2% l . % .u

26%

-

R
-
e

Otro |

Espontaneo
Esque ma
Espontaneo
Esquema
Espontaneo
Esquema
Espontanea
Esquema

Lo que la competencia
publique

Lo que la competencia
publique

Lo que la competencia
publique

Lo que la competencia
publique

Lo que la competencia
publique

Youtube

c
=
E
o
5
£
=
=3
[}
T

Facebook Instagram

4

Red Sncial usada mayormente  ~ Comao planea el contenida

Figura 30Semana de contenidos en redes sociales

El segundo recurso mas usado es publicar contdr@gado en la competencia.
Este recurso se lo usa tantoFacebookcomo eninstagram.Aunque mayormente
en InstagramSe buscaba conocer las necesidades de cada nefocamento de
consumir redes sociales. Es decir, se necesitabacepo que necesidades de
contenido tiene el restaurante, el vendedor dedaermle vestir, el vendedor de

articulos varios y el vendedor de servicios.

Para resolver esta problemética o desconocimieatmfdrmacion se cruzo la
informacion obtenido por medio de la informaciéramtitativa y se sacaron los
siguientes analisis. Los duefios de restaurantesgiss y ventas de articulos varios,
valoran mas el contenido sobre casos de éxito,qgsve decir camparfias exitosas,
publicaciones rentables o algo que les pueda seowio referencia para su propio

trabajo.

Por otro lado, los duefios de tiendas de ropa valoras un contenido que les

ensefie a planificar su semana. Esto es muy conaiqueg las empresas de ropa
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buscan siempre no publicar siempre lo mismo enretiss sociales todos los dias

porque no genera algun tipo de impacto.

Cuenta de Muy importante

¢Qué contenido es mas importante para que
tipo de empresas?

15%
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4
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Figura 31Contenido de importancia en redes sociales

Se buscaba conocer el porqué de las empresas die aegdichas paginas de
redes sociales. En el siguiente grafico se ve utraste de que paginas siguen y por
qué las siguen. El 16% de los encuestados respapdidésiguen a agencias de
publicidad debido a que ellos ofertan serviciogaties sociales. Mientras que los
gue optaron por la opcién de “me ayuda a mejorapeniil”, el 12,67% siguen a
agencias de publicidad y no Unicamente por el cerdiel manejo de redes, sino por

el tipo de informacion o técnicas que publican.
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Cuenta de Tipo de cuentas que sigue

éPor qué sigue a paginas de contenido y a cuales sigue?
16,00%

15,33%

3,33%
EE 2,00%  2,00%

0.67% ¢ 00%

Revistas

Revistas

Revistas

Bloggers
Bloggers
Bloggers

Bloggers
(en blanco)

Agencias de publicidad
g Paginas especializadas
Agencias de publicidad
Paginas especializadas
Paginas especializadas
Agencias de publicidad
Paginas especializadas

Ofrecen servicios de redes sociales Por distraccion Publican informacién técnica util

Me ayuda a mejora
red social

Por que sigue a estas paginas? ¥ Tipo de cuentas que sigue ¥

Figura 32Razones de contenido de preferencia en redese®cial

Existe una considerable cantidad de 15,33% emprasassiguen @loggers
debido a que suben contenido util que les sirvea pa gestion. De dicho grupo,

solo el 2% sigue a agencias de publicidad.

3.5 Conclusiones de Investigacion

Mediante la investigacion de mercados se pudo ebtde manera profunda
distinta informacién que afectardn de manera p@sil proyecto. Los expertos en
Social Mediay Marketing aportaron con las tendencias y contenidos que Ise de

generar en redes sociales.

El contenido en tendencia en redes sociales dedwgrdirigido y enfocado a
emprendedores, gerentes de empresas e informag@saq inspiracional para el
manejo de campafias. Gracias a la herramienta dstigacion como las entrevistas
de profundidad se pudo conocer el tipo de conterqde los entrevistados

consideran importante pasacial media.

El publico de redes sociales no solo busca deszsieptecios \Servicie Packs
ellos buscan en redes sociales contenido que pamatéar a su emprendimiento y

empresa, es importante manejarlo y publicarlo sriéampos que ellos lo podran ver
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ademas de enfocarlo en el contenido efim&tor{ed y las métricas que se debe

tener en cuenta para que sea pautable.

Con la investigacion cuantitativa se pudo anallaasituacion de las empresas
encuestadas, y la informacion numérica fue muypaih predecir aceptabilidad, y
penetracion de mercado. Adiciona esta informac®nité para una mas acertada
construccion de plan de marketing, ya que se a@adas observaciones principales

obtenidas en la investigacion.

Fueron analizados los negocios con las actividade®rciales mas comunes al
momento de tener redes sociales para no obtengo s&s la investigacion.
Adicional, se analizaron distintos tamafios de esgngara poder clasificarlos y

elaborar correctamente los perfiles de la audiesheiglan.

El hallazgo mas comun y relevante de la invest@ade que en la mayoria de
las empresas, independientemente de la actividaderctal, las personas que
manejan las redes sociales afirman tener un comauionbasico de las mismas. Esto
se debe a que las personas tienen una vision cainencsu negocio, por lo que su

objetivo no es generar valor, no es crear una catadnes vender.

Es por esta razon, que los duefios de negocios scamuni se interesan
capacitarse de una manera mas profunda para adgaior conocimiento, sino que
muchas veces o delegan esa funcion a alguien cppamnmas de conocimiento que

ellos o contratan a un tercero (no muy frecuerded pue se encargue.

Como punto positivo, obtenido en la investigacidartitativa es que si buscan
aprender de una forma mas féacil, rapida y supatfi€ior medio de redes sociales.

Estas empresas siguen a paginas en redes sodahes agencias de publicidad,
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bloggers o0 marcas para aprender directamente de, eiscatar casos de éxito y

replicarlos. Adicional, aplicar ciertagpsy consejos que las empresas aplican.

El plan de marketing digital para la agencia est@gido por ese camino. El
camino de creacion de comunidad digital, de redomeato y de aporte a su
audiencia con contenido de valor, por lo que sa phplan de marketing se les dara

mayor relevancia a los temas elegidos por la ag@deomo importantes.

Como ya fue mencionado, uno de los contenidos agie@mpresas valoran mas
en redes sociales son casos de éxito. Esto seoraatirectamente a la vision de los
duenios, que no prefieren destinarles mucho tiem@uoles sociales porque afirman
gue no les ayuda a vender. Es por eso, que ekdienq@n contenido mas facil, mas

rapido, y mas simple de replicar.

El mayor potencial esta en restaurantes y ventti®ilos de vestir. Segun las
encuestas, los dos segmentos son las actividadesnegor actividad en redes
sociales. Esto se debe a la alta competencia gete @n el mercado y optan por
presencia en redes sociales para poder difereaai@isresto y crecer en ventas y

seguidores por medio de concursos, actividadesiteomlos.

Se debe enfocar las acciones de marketing a lasesagpcon mayor potencial y
enfocado en mejorar ébok de su red social, ya que hay una gran oportunidad.
Adicional, el contenido que se crea y comparta debdacilmente aplicable para las

empresas con un nivel “basico” de manejo de reolgalss.
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4. Plan de Marketing



4.1 Objetivos
Objetivo General

Disefiar un plan de Marketing que permita posicia@rarel Social Mediaa la
agencia de publicidad digital La Fresh Agency enciadad de Guayaquil y

Samboronddn para el afio 2019.
Objetivos Especificos

* Aumentar el 35% dEngagemenen las redes sociales en el primer semestre.
* Generar un 36% de ventas marginales a finalizan@2019.

* Incrementar un 50% la cartera de clientes actudlfasalizar el afio 2019.
4.2 Segmentacion
Estrategia de segmentacion

Todo emprendimiento, negocio 0 empresa tiene comim 11 objetivo
incrementar su participacion de mercado y es gorcele los autores del presente

proyecto buscan segmentar adecuadamente a la aadien

La segmentacion permitira el enfoque estratégiao @ocual los autores del
proyecto podran elaborar las tacticas para eseesggrque quieren conquistar, en el
cual sera emprendedores, empresas de la ciudadudga@uil y sectores de
Samborondon. La estrategia de enfoque permitirativeau a este publico
practicamente de manera personalizada para cag® d¢pamogéeneo en el nicho

desarrollado.
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Macrosegmentacion

Para el presente proyecto se empleara una maginaog permite fragmentar al
mercado por 3 distintas funciones o variables,stalemo; (a) Necesidad (b)

Consumidor (c) Tecnologia.

NECESIDAD
A

\"‘ Servicio de
/ Publicidad Digital

Manejo de
Social Media

'\ Creacion de
campanas publicitarias

TECNOLOGIA MERCADO
Equipos @ Peguenas y medianas
Fotograficos empresas de Guayaquil
Equipos EEQI: Brand Mana

l [ gersy
J:l'de disefio y audiovisual ‘J7:L coordinadores de marketing

Figura 33Matriz de macrosegmentacion

¢, Qué necesidad satisface?

La agencia de publicidad digital “La Fresh Agendylsca satisfacer la

elaboracion de campafas digitales y contenidoieccepira redes sociales.
¢A quién satisface?

La agencia de publicidad digital tiene como mercatietivo a pequeias y
medianas empresas de la ciudad en determinadoggmwsdservicios o hibridos de

la ciudad de Guayaquil y Samborondén.

¢, Como satisface?
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Con la creacion de contenido creativo, piezas gaafy material audiovisual en

las distintas redes sociales de tendencia en®l pai

Ademas, busca la correcta elaboracion de campaBeadée Equityque toda

marca necesita.
Microsegmentacion

Al momento de hablar de microsegmentacion de esvitd# importancia
mencionar que una vez identificado la macrosegrmimase podra detallar de
manera efectiva y eficaz a cada nicho del grupatiieado anteriormente Cruz
(2002 ). Una vez que este analizado los clienteghticos de forma detallada se lo

debera conformar en distintos segmentos con caistatas homogéneas.

Para la elaboracion del proyecto y el efectivo pienMarketing se crearan

perfiles a los que se empleard en el plan comuitalc
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Microsegmento 1: Perfil Fancy

Tabla 26

Microsegmento 1 Perfil Fancy

Edad: 23 a 32 afios
Estado civil: Indistinto

Demografica Ocupacion: Brand Manager

NSE: AyB

Sexo: Indistinto

Ciudad de Guayaquil y Samborondén
Geografico

Psicografica

Conductual

Es la persona detallista, que le

encantan las redes sociales,

le encanta el contenido digital y es un

amateur en marketing.

Sociable, Extrovertida con un estilo

de vida saludable.
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Microsegmento 2: Perfil Freshman

Tabla 27

Microsegmento Perfil Freshman

Edad: 20 a 35 afios

Demografica Estado civil: Indistinto
Ocupacion: Disefiador yContent
Creator
NSE: AyB
Sexo: Indistinto
Ciudad de Guayaquil y
Geografico

Psicografica

Conductual

Samborondén

El creativo y disruptivo que cada
empresa necesita. Amante del
disefio y de las buenas campafas de

marketing. Critico y exigente.

Amigable, sociable y el amigo de

todos
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Micro segmento 3: Minimilennial

Tabla 28

Microsegmento Perfil Minimilennial

Edad: 35 a 42 afios
Estado civil: Indistinto

Demografica Ocupacion: Emprendedora, Coordinador
de éarea y alineados a desarrollos de
negocios.

NSE: By C+
Sexo: Indistinto
Geogréfico

Psicografica

Conductual

Ciudad de Guayaquil y Samborondén

La catalogada Millennial” pero que no
sabe como funciona &ocial Mediasolo
sigue a sus amigas en redes sociales, pero
le encanta el mundo digital y quiere

aprender como hacerlo.

Amigable, Extrovertida con un buen

sentido del humor
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Microsegmento 4: El Pro

Tabla 29

Microsegmento Perfil EI Pro

Edad: 23 a 32 afios
Estado civil: Indistinto

Demografica Ocupacion Social Media Manager
NSE: AyB
Sexo: Indistinto

Geografico Ciudad de Guayaquil y Samborondén

Psicografica

Conductual

El conocedor experto en el mundo
digital. Especialista en segmentacion,
conocedor de KPIS, crecimiento
organico y pago. Como lo dice su perfil

“El es todo un PRO”

Analitico, reservado en su vida privada

y sociable
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Gustos

Es la persona detallista, que

le encantan las redes socia-

les,

le encanta el contenido digi-
tal y es un amateur en mar-

keting.

Life Style

Sociable, Extrovertida con un
estilo de vida saludable.

Ocupacién

Brand Manager

G-

Gustos

El creativo y disruptivo que
cada empresa necesita.
Amante del disefio y de las
buenas campanas de mar-
keting. Critico e exigente.

Life Style

Amigable, sociable y amigo
de todos

Ocupacién

Disefiador y Content creator

Figura 34Presentacion de microsegmentacién
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Gustos

La catalogada “Millennial”
pero que no sabe como fun-
ciona el social media, solo
sigue a sus amigas en redes
sociales pero le encanta el
mundo digital y quiere
aprende come  hacerlo.

Life Style

Amigable, Extrovertida con
buen sentido del humor

Ocupacion

Emprendedora

Gustos

El conocedor y experto en el
mundo digital. Especialista
en segmentacion. Conocedor
de KPIS, crecimiento organi-
co y pago.

Como lo dice su perfil,

El es todo un PRO

Life Style

Analitico, reservado en su
vida privada y sociable.

Ocupacion

Social Media Manager




4.3 Posicionamiento
4.3.1 Estrategia de posicionamiento

Al momento de desarrollar la estrategia de posaiuento, los autores del
proyecto consideraron y analizaron aplicar la &sgra diferenciada. Esta
herramienta ayudara a desarrollar @bre Businessdirigiéndolas a distintas
secciones del mercado (Bravo, 1999), con la fiadlidle poder enfocarse en
propietarios de negocios, pequeilas y medianas sagprBrand Managers,

emprendedores y mas.

Es necesario y de vital importancia aplicar laategia diferenciada ya que la
agencia no solo se enfoca a un tipo de mercado can@ore Businesgjue es
pequefios y medianas empresas si no a su vez absead/icios para marketing

personal, asesoramiento y demas perfiles que necestrategias digitales.
Posicionamiento publicitario: eslogan
El eslogan oficial de la marca es; “Pasion porrcnearcas frescas”
4.4 Andlisis de proceso de compra

Atras de adquirir un servicio para manejo de resesales o publicidad digital,
existe un proceso de compra donde es indispensablzar una investigacion
previa. Dicho proceso cuenta con la finalidad ddepadentificar cada uno de los
factores que intervienen en el proceso entre agencnarca o empresa (UNID,

2018).

Por lo cual los autores del proyecto han elabor@dproceso de compra o
adquisicién de servicios de la agencia de publitidigital a determinada marca o

servicio.
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Tabla 30

Matriz de Roles y Motivos

Matriz de Roles y Motivos

Maotivos
Raoles
JQuién? i Por qué? Cuindo? JComo? Dinde?
En reuniongs y citas
Propuesta por medio  Digitalizar a confirmadas con Citas acordadas por  Oficina de la agencia
Iniciador de La Fresh Agency  emprendimientos, propietarios, asistente de  mail, whatsapp, digital, oficinas de
pra pequenias v pequenas v medianas  Markening v Brand llamadas telefdnicas, pequenas v medianas
medianas empresas Empresas Manager de negocios y ete. EMPresas.
Empresas
Apalancarse de las o . Revisando las redes  En cualquier parte que
La empresa. P A diario mediante cada . . . . p d
_ nuevas tendencias del . .. sociales diariamente  disponga de tiempo
El que usa Emprendedor, Duenfio . publicacion e interaccidn .
. consumidor v las métricas de la mediante su smartphone,
del negocio . de cada red social i . ) )
ecuatoriano Marca o Negocio laptop o dispositivo

El que influye

El que decide

El que compra

Agencia de publicidad
digital, Asitente de
marketing v Srand
Manager

Brand Manager,
gerente o propetario
del negocio

La empresa,
Emprendedor, Dueiio
del negocio

Referidos v agrado de

la propuesta

Necesita cambios en
S negocio =
digitalizarse en redes
sociales y ofrecerle
innovacion al
consumidor

Apalancarse de las

nuevas tendencias del

consumidor
ecuatoriano

En reuntongs con €l equipo
de trabajo v el mercado
con insistencias de
promociones y redes
sociales (En ocasones)

Luego de analizar la
propuesta por parte de la
agencia

Cuando el
NEEOCIO/EMPresa o marca
se ve en migracion digital,
#lemds por campanas
digitales y adaptacion de
tendencias de consumoe en
redes sociales

Presentando a equipo
de trabajo la
propuesta digital por
parte de la agencia de
publicidad

Por medio de
reuniones con el
director de cuentas de
la agencia de
publicidad digital

Firmando el contrato
de la marca

En la oficina o negocio

En la oficina de la
agencia, en el negocio o
EMmpresa o a su vez
donde coordinen

De manera dignal en
redes sociales

Como se puede evidenciar en la anterior tablaaedeun andlisis del proceso

de compra desde el momento cero de adquirir elcserirasta todas las variables

que influyen, usa y decide adquirir dicho bienmgiale.
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Matriz FCB

Para el correcto desarrollo del Plan Mlarketing los autores del proyecto
desarrollaran la matriz FCB para la agencia deigdbd digital LaFresh Agency,
donde, Universidad de Palermo (2012) sostiene haeriatriz FCB mide la relacion
entre el grado de implicacion y el modo de aprebenseal del consumidor. Se
pueden identificar por trayectorias diferentes’g(p8). Por ende, esto ayudara a

identificar los roles que esta involucrado el diéep su comportamiento de decision

de compra.
| Lagica Afectividad
=
=
k=
=]
-
=
=
—
E Futina Hedonismo
[=]
Légico Emotivo

Figura 35Matriz FCB

La Fresh Agency se encuentra en el cuadrante Ldgic@o a que los clientes o
empresas de la agencia de publicidad digital ddeeadquirir y solicitar el servicio
realizando una implicacion fuerte y analizando adetalle que conllevara al manejo

de su marca o producto.
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4.5 Andlisis de Competencia

Matriz de perfil competitivo o Matriz ImportanciaeBultado

Tabla 31

Matriz de perfil competitivo

Factores La Fresh Cactus E-voice Comunik
criticos para Peso Agency/ Trends/ Marketing/  360/Calificacion
el éxito Calificacion  Calificacion  Calificacion
Variedad de 0,20 3 0,60 2 0,40 4 0,80 5 1,00
servicios
Servicio al 0,30 4 1,20 4 1,20 3,5 1,05 3,5 1,05
cliente
Tecnologia 0,30 45 1,35 45 1,35 5 1,50 5 1,50
Experiencia
y casos de 0,20 20,40 2,50,50 20,40 40,80
éxitos
Ponderacion 1 3,55 3,45 3,75 4,35

Segun el estudio y analisis realizado se puedeeeeidr y evidenciar que los

factores criticos para el éxito con mayor pondéraas el servicio al cliente y

tecnologia, por ende, se procedid a realizar dissm&on la agencia de publicidad

digital a cargo de los autores del proyecto y amuscipales competidores. Los

resultados como mayor atractivita y dominante pearéresh Agency es la agencia

Comunik 360 siguiendo de la agenciaSteial Media E-voice Marketing
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4.6 Estrategias
Estrategia Basica de Porter

Elegir la correcta estrategia competitiva es uro gaedamental, ya que sera un
pilar importante para definir un acertado enfoquesleplan de accién. Segun Porter
(2015) afirma: “El concepto de estrategias genérseafunda en la suposicién de que
hay varias formas de conseguir la ventaja competiiegun la estructura de la

industria”.

La estrategia basica de Porter que se va trabgjaemtaja estratégica por
enfoque o concentracion. La agencia estara dir@isi@lo un segmento localizado en
la ciudad de Guayaquil zona norte y Samborondépriasipales empresas de este
cantén con la finalidad de direccionar las estiate@l segmento mas especifico,
seran locales o emprendimientos, que ya esténlestids en el mercado, enfocados
en pequefas y medianas empresas, sin tomar emeatsdn la actividad principal
del negocio. Adicional, a las empresas que est§pudstas a romper esquemas, a
marcar una diferencia en redes sociales, creacamanidad a través de contenido

atil y creativo.

Ventajas Estratégicas

o)
Q
. Singularidad percibida por el . .
% 9 P ) P Posicion de bajos costos
& consumidor
I
o
O . . . .
-% Toda la industria Diferenciacion Liderazgo en costos
o
O
Solo un segmento Enfoque (Segmentacion)

Figura 36Estrategia Basica de M. Porter
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Estrategia competitiva

La estrategia competitiva estarda basada en la otrac&n y enfoque en el
mercado meta del servicio con relacion al tamafabigacién geografica de la
empresa. El enfoque se verd reflejado con accioleesenta personal en las
presentaciones de las propuestas de planes digitakiltados digitales, audiencias

ganadas y creacién de comunidades.

La estrategia serd unanime con una adaptaciénaassmento y perfil que se
ha desarrollado mediante la investigacion de metcédiicional, es ideal estar
presente en cada paso que las empresas den, emgdelmentacion, innovacién o

crisis mediatica.

La diferenciacion partira de ser una agencia deligpdad que comparte
contenido util en sus redes sociales, cuyo finasgrelevancia en el segmento y
crear una comunidad compuesta de seguidofaasale calidad, lo cual favorecera
la reputacién de la marca, que es necesaria parerageconfianza con nuevos

clientes.

Por lo que la finalidad de las estrategias a atiled creando alianzas y trabajo en
conjunto con la finalidad de lograr los objetivdanteados por los autores en el

presente proyecto.
Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

Como la empresa se encuentra en una situacionarelal producto o servicio
gue se oferta ya existen, al igual que el mercadaleberan desarrollar estrategias

para la penetracion de mercado.
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PRODUCTO

o NUEVO EXISTENTE
a)
<
&
I EXISTENTE Desarrollo de Producto Penetracién de Mercado
=
NUEVO Diversificacion Desarrollo de Mercado

Figura 37Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

En la situacién actual de la empresa, es necesarfiocar esfuerzos en la
diferenciacion de la competencia actual, ya quefesga el mismo servicio al mismo
mercado, por lo que se debe trabajar en obtensrementar la cuota de mercado
que vendra de nuevos comprados y compradores extgaé percibieron la oferta

delLa Fresh Agencycomo una oferta diferente y de valor.

La empresa podra obtener o ganar participacion decado, por medio de
reputacion y relevancia al consumidor. Es decihed& enfocarse en mantener
buenas relaciones con clientes actuales y con dierauia, para que sirvan como

referencia a clientes potenciales.

Es importante, destacar que la generacion de eskara dada por la oferta de
contenido disruptivo, plan digital para empres&sultados digitales y alineado
perfil social, que sera facilmente perceptible.ddahalmente, la agencia pondra en
accion un plan para las redes sociales propiaa depresa, que servira para crear
contenido util para la sociedad, y crear una codathienfocados y con gustos

relacionados emarketingdigital.
Estrategias de marca

La agencialLa Fresh Agencydesarrollara e implementard estrategias de

diferenciacion con la competencia, tanto directmdirecta. Muchas agencias de
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publicidad estan enfocadas en sus clientes y elesarrollo de su negocio. Por lo
gue en este proyecto se implementara una estratiégiecionada a los clientes
potenciales, la cual reforzara la reputacion capaa y desarrollara un mercadeo de

boca a boca por medio de la recomendacion.

Se creara contenido creativo y (til para los dissirperfiles elaborados en la
investigaciéon de mercado. Estos perfiles se dedicaues sociales, tanto a manejar
sus negocios 0 manejar las redes sociales del iveg@otra persona. Son personas
gue buscan, constantemente, aprender cosas nusyassgayude a mejorar en sus

actividades de una forma mas eficiente.

Adicional, para los clientes actuales, se plantea@ propuesta de elaboracién
de campafas creativas que dard un giro que la noamacliente necesite. Se
ofrecera un servicio disruptivo de marketing digilacual que la marca destaque en

métricas digitales de su competencia.
4.7 Marketing Mix
4.7.1 Producto / Servicio
Nombre de la empresha Fresh Agency

El nombre de la agencia de publicidad es una meleclesparol/ingles, ya que
los propietarios de ella buscan comunicar esa teg@ele “Spanglish” ademas se
enfocaron en que el nombre de la agencia s€aoet de la misma “Fresh”, la

frescura que necesita cada marca en un mundo qasnbia

LA
W FRESH
AGENCY

Figura 38Imagotipo de la empresa La Fresh Agency
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Colores del logotipo: Negro #010001, Blanco # fffff
Tipografia: Montserrat Bold

Tamarfo de fuente: #18

Slogan: Pasion por crear marcas frescas
El slogan elegido para la agencia de publicidadalige debe a querer enfocar su
Core Businessle crear marcas frescas, con un toque disruptivpesder la esencia
de comunicar de manera diferente arraigado deurascompiendo el esquema de

una agencia tradicional de marketing
Detalles de servicio

Social Media: Manejo de redes socialesCpommunity ManagemerfResaltar y

comunicar estratégicamente el valor de marca diquib

Produccion de contenido:Refrescar la imagen institucional de la marca,rigira

a la transformacién d8ocial Mediaque necesita. El contenido es lo mas importante

gue se debe resaltar generando contenido de valtaractivo.

Campaiias digitales:Crear y contar la experiencia deébre Loverde la marca
enfocandola al ambiente digital y Id&xilliant Basics, con la finalidad que tu

empresa sea un plus para las plataformas sociales.

Produccion Digital: Sesiones de fotografia publicitaria, puesta enresge

Microvideos corporativos para tu marca.

Influencers Digitales: Se entregaré el perfil de influencers alineadosadac
target y giro local del negocio o empresa, perooglrato con dichanfluencerno

esta tomado en consideracion en la propuesta,eyaafla precio es modificable.
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Website: Creacion de sitios web informativos e interacticoa adaptabilidad y

formatoresponsivadeales para cada marca.
4.7.2 Precio.

El precio esta dentro de las cuatro variables deketing, y se refiere al valor
monetario que el cliente o consumidor final pagaglcervicio final. Dentro de la
variable de precio también se analizan los desosgrihcentivos, periodos y

condiciones de pago (Kotler, 2012).

Para el proyecto se manejara un periodo de pagesavencido del total del
valor segun sea negociado con el cliente. Adicional se manejaran descuentos
como estrategias de precio debido a que la compatetanto directa como
indirecta, no maneja esta estrategia, ya que ga #eun precio o comision mensual

por medio de una negociacion por las dos partes.

Sin embargo, la agencia manejara un tarifario éeips referenciales para cada
paquete que la empresa cliente desee contratas fstcios dependeran de: nimero
de publicaciones, presupuesto de pauta mensuayefmeia de publicaciones,
numero de campafias a realizar, coberturas fotogsafimanejo de redes sociales,

informes y métricas, y disefio de artes semanales.

La comision mensual fija que el cliente pagara adancia por su trabajo,
cubrira los costos del equipo de trabajo que mdaeajaenta, adicional debera cubrir
proporcionalmente los costos fijos de la emprese am margen de ganancia para la

agencia. Las actividades adicionales tendran caslicgonales.

Las figuras presentadas a continuacion son ela@srpdr parte de los autores

del presente proyecto donde han contemplado y @aym los packs de servicios
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gue se propone con la finalidad de que la varigbéeio se pueda visualizar de

manera mas ordenada para cada cuenta o clientecjabte

Formato de propuesta para manejo de redes sociales

Propuesta de manejo de marca - La Fresh Agency

Planificacién digital mensual

Estrategia de segmentacién para Pay Ads

Reportes estadisticos y resultados

Desarrollo de disefio y piezas graficas

Cobertura fotografica

Produccién y edicién audiovisual

Tréfico de Social Media

4 Gifs al mes

LA
CLl FRESH
AGENCY
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INVERSION EN SOCIAL MEDIA MANAGEMENT

INVERSION EN PAUTAS DIGITALES

LA
FRESH
AGENCY

Figura 39Formato propuesta en redes sociales
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4.7.3 Plaza

La ubicacion de una empresa o negocio es de vitpbitancia ya que los
clientes o beneficiarios podran acudir a las iastahes a reuniones o adquirir
productos. Westwood, (2016). Es por ello que |deras del proyecto buscaron una

zona estratégica que les permita estar cerca darisiggoales clientes y en una zona

de facil acceso.

La Fresh Agency se encuentra ubicado en el edi8kipBuildingubicado en la

Av. Las Américas 510 de la ciudad de Guayaquil.
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Figura 39Ubicacion de oficina, tomada de Google Maps Ecuador
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4.7.4 Promocion

Al momento de plantear el Plan Marketinglos autores del proyecto plantean
Unicamente enfocarse en redes sociales dondelganr@ana propuesta digital para

generar contenido de valor en las redes social8sadéresh Agency”.
Social Media Plan

Para elaborar el plan de medios en redes socialesaan distintas variables,
con la finalidad de cubrir todos los espacios garaplir con los objetivos del plan

deMarketing.

Para las redes sociales de la agencia de publicdgiil se empleard un
Planningde contenidos digital para organizar las publmaes que tiene la marca y

el tipo de contenidos que la misma debera generar.

Planning de Contenidos

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Publicacion de
campaiia Tendencias de
exitosas Marketing

(Freshman)

Analisis de
casos locales
(El Pro)

Preguntas Generar Call to
frecuentes o actiony

dudas en redes expectativa
sociales para el andlisis
(Minimillenial) de caso local

Recibir
feedbacks

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Como elaborar

un social media . . Detallar un
Contenido Tendencia de o
servicio de la

plan para . .
foodie (F ket
emprendedores oodie (Fancy) marketing agencia

(Minimillenial)

Mostrar la
campafia de un
cliente de la
agencia

Figura 40Planning de Contenidos

La figura anterior servira para poder armar y oigmel contenido que se

visualizard en las redes sociales. DicRtanning permitira generar contenido
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interactivo y no monétono el mismo que debera edimeado para cada perfil de la
microsegmentacion. EPlanning de contenidos propuesto por los autores del
proyecto esta representado en un promedio quincesalecir, que el contenido se
renovara cada 15 dias donde estaran comunicanden¢encia (b) analisis de casos

(c) tips, etc.
Biografia llamativa en redes sociales

Al momento de realizar la propuesta y desarrolavdriable de promocién, es
importante enfocarse en la biografia que va a teada red socialFacebooke
Instagran) ya que es la primera impresion y visualizacioe tgndran las personas

con la agencia de publicidad digital.

Los autores del proyecto sostienen que al elalbmtaiografia para la red social
Instagrames importante mencionar distintos factores comglas debe contar para
aplicar o destacar entre las demas cuentas en sededes, provocando que el

futuro seguidor se interese en leer el contenidopyapone la agencia.

Es importante reconocer todos los factores de édti@m poder generar ese

Engagementomo:

* Nombre de usuario apropiado que nos permite gersearecordacion y facil
busqueda que se necesita.

e Call to Action Muy importante poder influir en el comportamiente
consumo Yy poder generar ese “Llamado a la acci@®’ ¢ necesita con
informacion de relevante y contenido propio panaeger valor.

» Emojis: Hacer la lectura mas dindmica, interactiva y regangs una de las

claves que se debe tener en cuenta si la marcsitaece
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» Highlights StoriesDestacar las historias y el contenido efimero spidesea
que se quede en la red sera de gran utilidad pabeografia de “La Fresh
Agency”.

* Mencionar a los propietarios o embajadores de laresa/marca: Siempre es
importante humanizar a la marca o empresa; no emtangible, es una

persona con la cual se desea interactuar en la red.

Es importante destacar que la biografialmgagrames una de las primeras
variables que los seguidores sabran: (a) ¢A quiedecas? (b) creatividad y (c)
¢, Quién eres? Ademas de mas datos que pueden sderds (Nufiez, 2018). Esto

generara un orden y organizacion en las redeslescia

wll CLARD 5 1:39 7100 % -

40 lafreshagency & a D

18 1.005 920
- -
e Promocion...  Editar perfil  {}

La Fresh Agency

VER TRADUCEION

»

S
& Q o ©
A

Figura 41Biografia del Instagram La Fresh Agency

En la figura anterior se puede evidenciar la bifigractual de la agencia de
publicidad digital “La Fresh Agency” por lo cuabsl autores del proyecto realizaran

una propuesta con la biografia idénea y sin deac@ldestilo de la marca.
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= Be Fresh!
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Figura 42Propuesta de Biografia en Instagram

En la figura anterior se puede verificar claramenteva propuesta de biografia
idonea para la agencia de publicidad digital. Lasiables que resaltan a una
biografia interactiva se han colocado en la prapu@sra las variables como;
Biografia con lineas para su rapida lectura, colooareo de contacto, etiquetar a

sus creadores con la finalidad de humanizar laamarc

Las biografias inspiradoras es el primer puntordeientro en ebocial Mediay

es donde se generaaick con el consumidor.
Piezas Graficas

La Fresh Agency al manejar un estilo minimalistap&taformas digitales, los
autores del proyecto realizaran las artes para real@ales que mantengan ese estilo
y un contenido que los caracterice sin perder émtidad de la agencia, con la

finalidad de acercarse masSacial Media Targetdéneo en redes sociales.
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Las piezas gréficas se realizardn en formato dé MO0 pixeles en el cual se

cuidara la linea grafica de la agencia.
Desarrollo de artes graficas

El desarrollo de artes graficas se podra manejadigiintos enfoques que seran

mostrados a continuacion.

MY WAY
En La Fresh como diria
Y nosgusta Frank Sinatra
hacer las cosas a

nuestra manera A _J

éQuieres saber cémo?

Escuchamos Cocinamos tu estrategia Masticamos lo que

afuego lento nos cuentas

Y le damos ese Re-Fresh
a tus Redes Sociales

Figura 43 Desarrollo de arte grafica

La figura anterior los autores del proyecto preggncdomunicar eCore Business
y la esencia de La Fresh Agency, el contenido im@gtdisruptivo sea lo que hable
de ellos y asi poder seguir contenido que les epolts perfiles anteriormente
elaborados. Ademas, busca comunica el estilo Hajoray como preparan una

campafia para tu marca.
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No videos siper produ;
Solo videos verticales
Agrega fotos de portacEHERIERYL L H

()

3 cosas sobre IGTV

Figura 44Desarrollo de piezas graficas (Tendencias)

En el desarrollo de este arte, la comunicacion esgr& en el desarrollo de
tendencias que vaya actualizando la red sdngthgramy Facebook contadas o
expresadas de una manera distinta, al estilo deFresh Agency. Enfocadas

directamente para el segmentoFdeshmanque le serd util este tipo de informacion.

Figura 45Desarrollo de piezas graficas 4.
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El video para redes sociales de la figura antessdé enfocado netamente a la
micro-segmentacion Fancy’ con el micro-video explicando cémo generar

contenido Foodie Stylé

LA
Lol FRESH
AGENCY

_ CONOCE TODO
EL RESULTADO DE

&)
(& DESCARGA INFO AQUI

ANALISIS )
DE CAMAPANAS

LA
u

FRESH
AGENCY

L
) . ’ (UM FRESH
ANALISIS COMPLETO DE CAMPANA #MAMA4X4 .AGENC‘I

La marca bajo el concepto de una campana disruptiva empezo a viralizar
contenido en redes sociales destacando a las #mamaséx4
Contenido como:;

FOMPS REMINALES
Soyiuna Lal}
IMAMASAX S

Verdadera

gue fEYNAs

La marca estaba conectando con su audiencia. el target reaccionaba
ante las publicaciones de la marca. e interactuaba con la comunidad

VIDEO BRATT MURGUEITIO - MAMAS 4X4

a marca estaba conectando con su audiencia, el target reaccionaba

ante las publicaciones de la marca. e interactuaba con la comunidad

| pompis_bebe « 5

kevincordovaguzman Nacie de mi
familia va a comprar nunca esta marca
gabriela_ceb Jamas comprare esos
pafisles.. Basuras

madelynpachecoy Ml maneio en el
dmbito del marketing

andres18garrido Estupidos sus trucos
publicitarios

tefitaperez Error tatal su campaha
publicitaria donde estin los profesionales
en ese dmbit

mariadelcarmenbailon S equivocaron
bien feo, muy mal hecho fuera pompls
charliexavierartizz Desde hoy compraté
pompise

carmen.elena.10485 Hermoso es ver
como tus pafiales caducaran en las
perchas de todas las tiendas y

‘:" pompis_bebe » Sequi

monicauriguen? Ya nada ya la cagaron
prir con sus pafales horribles
el_kngri13 Aun los ignorantes no
entienden. FELICIDADES POMPIS MUY
BUENA ESTRATEGIA. y q sigan sufriendo
Ios que no entienden nada jajaj
calzahuellitas Estupidas los g dejan

pompis_bebe « 5

mucho menos querrén comprar estos
pafiles mat este marketing pésima
campadia
Jackelyn_ivanna_ Campafia de mierda
famas comprar esta marca
ad.herrerad6 La cagaron , usen sus
propios pafiales @pompisecuador
evechyta definitivamente el alealde
deberia prohibir al departamanta
de.compras. sequir contrratanda este:
proveedor para las canastas g regalan el
departamento d marketing es un a5c0 0 la
empresa que contrataran y o peor que x
£0st08 5 panal &5 Usado mas ¥ aquellas
marmas que les es dificl pagar un pamper
habiwndo tantas maneras de hacer
tendencia a hicieran de la peor manera
andil_priiscliakd #NoComprarPaialesPo
s

pompis_bebe - Sequir

los que na entienden nada jajaj
calzahuellitas Estupidos los q dejan
insultar a madres solteras y ahora
aplauden esta publicidad de pogueria
taifany_vera Muy buena la estrategia de
la campafia ya q antes d esto no le
prestaban tanta atencién a las madres
solteras q son unas verdaderas heroinas y

| Inauliar s madun solteensy st racias 3 esto ahora todo mundo lag
% aplaudan'eata pubicied derpoquania. gehende esperemos que ya se acabe el
taifany_vera Muy buena la estrategia de cuarto de hora de este fema y volvemos 2
‘ Ia campafia ya g antes d estono le la cruda realidad otra vez...s @
= g 7 o
Mot T 93%Negativo %Positivo

Conversacion
El influencer Bratt Murgueitio compartié en sus redes el
mismo video donde apoya esta iniciativa de la marca
reconociendo la lucha y fortaleza de las madres donde se evidencian
voces de apoyo por estas iniciativas con las que se busca sembrar polémica

Marketeros de Pompis
. El marketing de Pompis

Me molestan esas mamas

Figura 46Propuesta campafa de leads.
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Una de las propuestas es elaborar el contenidotpdaa las categorias y una de
ellas es “El Pro” el que conoce de marketing y eoitlos publicitarios, que sea
exigente, critico y conocedor. Es por ello, queogitenido de esta imagen es mostrar

el andlisis de campafias locales al estilo de LshFAgency.

Este formato se usara mediante formato de Leadsleeis que se realizara

publicidad pagada en redes sociales, por endejbicp objetivo podra descargarse

esta informacion totalmente gratis.

Stevies staganmens

Like a PRO

Descarga Info aqui

LA
FRESH
AGENCY

Figura 47 Instagram Stories

Los autores del presente proyecto proponen a suirvepntenido especial para
emprendedores, propietarios de negocios y trabaadadependientes de disefio
grafico y manejo de redes sociales. Asi mismo s#zegd en formato de leads
donde elTarget ideal podra descargarse informacion necesaria deo cdacer

Instagram Stories Like a Pyppoder pautarlas.
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(EN QUE CONSISTEN LOS ANUNCIOS EN
INSTAGRAM STORIES?

Son una forma creativa de compartir fotos y videos a pantalla completa con posibles clientes.

ASPECTOS BASICOS

Anuncios en Instagram Stories

« Aparecen entre las historias
de las personas, en la parte
supenor de las noticias.

» Se presentan en formato vertical
y a pantalla completa.

* Se muestran durante 15
SepUndos cads vez que se
entregan

|

ELEMENTOS DE LAS
HISTORIAS

° Barra de progreso
e Folo del peril interactiva

Deslizar o tocar para avanzar o
retroceder

e Mantener pulsado para pausar

COMPARTIR TUS ANUNCIOS EN INSTAGRAM STORIES
SIN TENER UNA CUENTA DE LA PLATAFORMA

° Accede al administrador de anuncios desde el

ordenador
o Elige uno de los siguientes objetivos:
S Alcance
a Reconocimiento de marca
k Trafico

O
¥ Descargas de la aplicacion F

Generacidn de clientes
potenciales

W« Reproducciones de video

@ Corversiones

e Selecciona el publico.

° En 2 seccion Ubicaciones, comprueba que la casilla Stories
esté seleccionada. Puedes afadir otras ubicaciones para
generar mas oportunidades de mostrar el anuncio a un mayor
ndmero de personas.

¥ Facobaok
| = instagram

Secciin de noticas

o Selecciona el presupuocsto que te gustaria gastar y define la
duracion de la campafa.

e Elige el formato que guieras (preferiblemente con foto o con
video} Puedes subir una imagen o un video nuevos, o bien
elegir alguno gue ya hayas subido.

| Balsccionar imigenes

B mimeteln gt g mdoweicein g gy, 12 vt

o Haz clic en Revisar y Confirmar para finalizar la creacidn de
tu campana.

Figura 48Leads para Instagram Stories.

La figura mostrada es el documento o archivo qagéasonas se descargarian

de manera gratuita, Unicamente entregando divetatss ademas el contenido

debera ser util y generar una accion especifico.
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Workshops de asesoria en Social Media

Con la finalidad de poder ser referentes en satiaflia de la ciudad de
Guayaquil y Samboronddn, los autores del proyeptsgmtan la propuesta de que
los CEQO’S de la agencia de publicidad digital auirtin con charlas y capacitaciones
del manejo dé&ocial Mediaen un promedio de frecuencia trimestral es dear s

realizaria cuatro workshops en el afio 2019.

La agencia de publicidad digital maneja sus worgshmn distintas tematicas y
tendencias que maneje su target. Es por ello quautores del presente proyecto
buscan que se siga manteniendo esa linea, ya qgdentee la entrevista a los
propietarios de la agencia han sostenido que pastisipantes les parece interesante

la tematica de cada uno de ellos.

Figura 49Capacitacion a emprendedores y duefios de negocios.

Teméaticas de Workshops

Primer Workshop: Las cincuenta sombras del margetigital.
Segundo Workshop: Instagram para empresas.

Tercer Workshop: Brands and the City.

Cuarto Workshop: Breaking Brands.
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Venta Personal

Para la venta personal la persona encargada deasudebera de seguir
cumpliendo sus funciones y programar citas conngesey administradores de
empresas, ademas de emprendimientos con la fidalidaonseguir mas clientes o

cuentas para el beneficio de la agencia de puhbticigital.
4.7.5 Evidencia Fisica

Para el desarrollo de un servicio es necesariorpgeitionarlo en un ambiente
apropiado y alineado al giro del negocio y targetlalempresa, por lo cual, si un
cliente real o potencial acude a tus instalacialedsera llevarse el estilo y ambiente
de tu empresa ya que generara confianza (Esteb@f).d.os autores del proyecto,
con la finalidad de documentar y evidenciar todadi@acionado con la agencia de
publicidad digital acudieron a las oficinas parastrexr detalladamente el proceso de

evidencia fisica con la que cada cliente enfrentacenento de acudir a la empresa.

Lugar: Edificio Sky Buildingpiso 4 oficina 403.
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La Fresh Agency se encuentra ubicada en el ed&kioBuildingubicada en el
piso 4 oficina 403 cuenta con un puesto de pargoeade se lo deja a disponibilidad

de clientes y los propietarios de la agencia, seglo considere pertinente.

Figura 51Sala de espera y recepcion

Como se puede evidenciar en la figura anteriog)xg®ne la sala de espera y
recepcion de documentos para poder acceder a lemasf del edificio. La
recepcionista se encarga de receptar el documemtadehtidad del cliente o

visitante.

Figura 52Acceso a las oficinas
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En el area de acceso es entregada una tarjeta ticagdénde cada cliente o

visitante podra ingresar para dirigirse a La Fregéncy.

Figura 540ficina Principal

Como se puede evidenciar en las figuras anterisms las instalaciones de la
agencia de publicidad digital, su sala de reuniategle se planifican las proximas

campafias que realizara la agencia.

Figura 55Cafeteria del edifici®ky Building
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La cafeteria del edifici®ky Buildinges el area donde el equipo de La Fresh
Agency puede ir a almorzar, dicha area es compadioh todo el personal de las

distintas oficinas y empresas del lugar.
4.7.6 Personas

Los trabajadores de la agencia de publicidad digitentan con capacitaciones y
congresos ddMarketing totalmente gratuitos constantes otorgadas poe phatlos
propietarios de la agencia, con la finalidad quauaien sus conocimientos,

conozcan de tendencias de consumidores del meecaaboriano.

Las capacitaciones que ofrece la agencia es emn 10 especialidad de:
creacion de contenido creativo, fotografia pulditd, tendencias d8ocial Mediay
campafas disruptivas. Es de vital importancia nograei que la capacitacion es a su

nombre con la finalidad que esto aporte a su hejadh.

Se realizard un plan de capacitacion anual donohestealmente el equipo de
trabajo de la agencia de publicidad digital reditasesoria en temas digitales por
parte de los propietarios de la empresa. Esta matidgenerard costos ya que sera

en las oficinas dea Fresh Agency.
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4.7.7 Procesos

Proceso para realizar un arte y publicarlo en redesociales

(=)

v

Investigar tema
tendencia

¢Eltema es
apropiado?

Si No
\4 l
Disefar Repetir
arte Drol:e&
.-, /_> .
Aprobacion No Corregir
Si
Realizar el
contenidq

\4

Programar
publicacion

Fin

Figura 56Proceso para realizar un arte y publicarlo en redemles
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Diagrama de flujo descripcion

Para el presente detalle del diagrama de fluj@aemiiable de elaboracién de
arte y publicacion en la red social, se ha elalmeddespectivo flujo para priorizar

el proceso del mismo.

Por ende, la actividad empieza con la investigadgtendencias en la
industria digital o en el mercado, luego se procedealizar el disefio del arte en la
medida de 1000 x 1000 pixeles en formato cuadrad® r@des sociales. Una vez
que el arte este realizado se debera de somegpeolaagion de linea gréafica y una
vez aprobado se elaborara el contenido para lagachin de la misma. Una vez ya
realizado el arte y el contenido se programaraibdigacion en ambas redes

sociales.
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4.8 Cronograma de actividades

Cronograma de actividades La Fresh Agency

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Actividad la2 3a4 1a2 3a4 1la2 3a4 la2 3a4 la2 3a4 la2 3a4 la2 3a4 la2 3a4 la2 3a4 la2 3a4 la2 3a4 la2 3a4
Semana Semena Semana Semena Semana Semena Semana Semena Semana Semena Semana Semena Semana Semena Semana Semena Semana Semena Semana Semena Semana Semena Semana Semena

Workshops
Trimestrales

Publicidad en
campafias de
workshops

Publicidad de
contenido en
social media

Busqueda de
tendencias

Andlisis de
campafas
locales

Desarrolio de
artes para redes
sociales

Campafia de
leads

Creacion de
contenido para

campafia de
leads

Figura 57Cronograma de actividades
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4.9 Auditoria de marketing

Para la auditoria de Marketing se realizara reles@emanales con el equipo de
la agencia donde se podran medir las interaccidragmgement, Awarenegsmas
métricas. Estas variables se tomaran en cuent&odgbe si el contenido no esta
generando viralidad o interés se podra tomar medglee se ajusten y puedan

interesarle al publico objetivo.

Al ser un plan déMarketingdigital se considera medir las interacciones eeda
mensualmente con las estadisticad-deebooky compararlas de manera manual.
Esto nos permitira conocer el comportamiento y nudps¥ede consumo de nuestro

target especifico y personalizado en el que pretesthr la marca.

Auditoria de Marketing

Detalle Area Periocidad Indicador Responsable

Warkshops Brand digital Sharon
g N Birmensual Realizados/Proyeccion

Trimestrales Management Constantine
Publicidad en

; Brand digital : [Afa actual-afio anterier)/afic Giuseppe
campanas de Bimensual :

Management anterior Constantine

workshops

Publicidad en Social Madia

contenido social hensual ne paid audience/total reach Diana Franco
: Manager
media
tendencias
Busgueda de Susana
Content Semanal atuales/tendencias
tendencias Encalada
publicadas
Publicaciones
Detalle de Susana
Content Semanal campanas/Artes de nuesvas
campanas locales Encalada
tendencias
Dezarrolla de ; ;
Social Media o, o Trafico semanal enero/Trafico
artes para redes Diaria Diana Franco
§ Manager semanal propuesta
sociales
Campafia de Brand digital Mensual nimero de usuarios/total de  Sharon
e
leads Management alcance por pauta Constantine
ndmeros de visitas )
Giuseppe

Venta Personal  Cuentas Mensual mensuales/proyeccidn de

il Canstantine
visitas semanales

Figura 58.Auditoria de marketing
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4.10 Conclusiones del capitulo

Al momento de elaborar el plan ddarketing los autores del proyecto
consideraron de vital importancia identificar de nevxa clara la realidad del
proyecto, por lo cual se procedié a definir el tlgede dicho capitulo seguido por

las guias que se deben cumplir a lo largo de edaion del proyecto.

La division o la segmentacion del publico al cuallaisca enfocar todas las
acciones d&arketingse necesita conocerlo a profundidad para conosegisstos,
preferencias, momentos y formas de consumo, estdasg a crear una conexién
entre la marca Yargetmanteniendo una relacion redituable entre ellbose @&naliza
el target y se identifica al cual se pretende Hegadebe tomar en consideracion el
posicionamiento en el que se quiere generar recidmas por ello que se ha
escogido un posicionamiento diferenciado, el ceahyte el enfoque en un mismo

publico siendo este especifico.

El posicionamiento va estrechamente ligado a larelifciacion que se quiere
generar ya que de no deben de recordar a la aggneiague a nuestra competencia
principal, por ende, cabe recalcar que los autbeepresente proyecto han analizado
de manera detallada a la competencia, con ladaalde conocer estilos, ambiente,
propuesta de valore, precios y mas y asi marcarapio estilo y esencia en el que

La Fresh Agencypretende llegar.

La agencia de publicidad digital en la actualidadha manejado o elaborado
matices de competidores, por lo cual, los automdsptbyecto se encargaron de
elaborar el analisis y definir al competidor dicede ella y ademéas permitir conocer

distintas agencias de publicidad y el contenido ase mismas elaboran con la
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finalidad de generar una diferenciacion y aprovetdadebilidad de cada uno de sus

competidores.

El marketing mix es el Core del capitulo analizago el proyecto con las
antiguas variables claramente identificadas podsi@nificar la efectividad del

proyecto.
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5. Analisis Financiero



5.1 Detalle de Ingresos generados por el nuevo pewsto
5.1.1. Estimacién mensual de la demanda en délargsinidades

El correcto calculo de la demanda en délares yadds es parte fundamental del
proyecto ya que se intenta producir cuantas pessondientes nos van a comprar
tanto en unidades como en doélares. Lo cual, egnimafcion esencial para la

elaboracion del presupuesto de las actividades ropaes.

Para el calculo de la demanda se utiliza la comofadnula de la demanda en
unidades; en la cual se multiplica el nimero desgondores por la frecuencia de
consumo del producto a analizar. En el cashal&resh Agengyno se medird en
base al nimero de consumidores, sino, por nUmeesnbeesas; esto se debe a que
el servicio brindado es dirigido a empresas, tateBo restaurantes, tiendas de ropa,

emprendimiento, y entre otras.

Para el caso de plan dearketingdigital paraLa Fresh Agencycomo fue
mencionado en los objetivos, la venta y demandeeiinental se determinara por
incremento con respecto al afio anterior. Es deeiestimara un incremento del 50%
de la cartera de clientes versus afio anterior. gandia tiene, actualmente, una
cartera de diez clientes; entre ellos, restauramesyramas de radio, venta de

articulos varios e instituciones académicas.

El crecimiento anual seria, pasar de diez clieatggince clientes, los cuales iran
evolucionando y cambiando. Los incrementos estasidumeron elaborados con base
a la venta histérica de la agencia de afios angsriddicionalmente, la demanda fue

fijada por la capacidad méaxima de la agencia.
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LA
Afio 1 FRESH
AGENCY

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembr Octubre Noviembre Dicie mbre

15

15 15

15

12

11

11

12

12

10

Unidades totales 10 10

BlCIERRC I $ 8.000 $ 8.000 $ 8.000 $ 9.600 $ 9.600 $ 8.800 $ 8.800 $ 9.600 $12.000 $12.000 $ 12.000 $ 12.000

Unidades marginales 0 0 0 2 2 2 2 3 6 6 6 6
Délares marginales R3S $ - $ - $ 1.600 $ 1.600 $ 1.600 $ 1.600 $ 2.400 $ 4.800 $ 4.800 $ 4.800 $ 4.800

Figura 58Demanda y venta mensual para el afio 1
5.1.2. Proyeccion anual de la demanda en délaresigidades
Para estimar la demanda en ddélares y en unidaggscsecimiento que va a
reflejar cada afio se realizé un analisis con larinfcidén disponible del instituto
nacional de estadisticas y censos (INEC). El inbomuestra el comportamiento de
las empresas en el Ecuador. Se calcul6 un pronmaElicomportamiento del afio
2012 al afio 2016 y muestra un crecimiento promddi8,09%; porcentaje que sera

util para estimar el crecimiento de la demandaaaéio.

LA
.. 79 FRESH
Crecimiento empresas Ecuador . AGENCY

2013 2014 2015 2016

858.835

860.394 843.745

Numero de empresas 749.912 826.804

% crecimiento 10,3% 4,1% -0,2% -1,8%

Figura 59Crecimiento de empresas en Ecuador

Se estima un crecimiento en unidades, que corrdspamumero de pagos
mensuales, para el afio cinco la agencia habramectado a 167 pagos mensuales
con 40 pagos marginales gracias al plan de magkdfinrubro denominado ingresos
varios refleja una ganancia para la agencia pbeafoa adicionales, talleres, charlas

0 conferencias brindadas a la comunidad.
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. LA
Proyeccion anual 7S FRESH
AGENCY

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

153 157 167

Unidades totales 148 162

Ddlares totales $ 118.400 $ 122.064 $ 125.841$ 129.735$% 133.750

Unidades marginales 35 36 37 38 40

BLIETCINNEICIEICE & 28.000 $ 28.866 % 29.760$% 30.681$% 31.630

NOCROAEIGI N & 5200 $ 5928% 6.758% 7.704$ 8.783
IR RICUETICINN $ 123.600 $ 127.992 $ 132.599 $ 137.439 $ 142.532

Figura 60Proyeccion anual de la demanda

5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo prolge
5.2.1. Estimacion mensual de costos y gastos

Para la estimacion de costos y gastos se realizietatie de todo el dinero que
vaya a egresas durante el primer afio. Se proyeataboos como sueldos y salarios,

gastos alimenticios.

El equipo de la agencia esta formado por cuatrsopass, las cuales se encargan
de la actividad principal del negocio. En el sigiéecuadro se muestra los gastos en
sueldos y salarios que representa cada personalegegmpefnia una labor en la

compafia.

Los rubros considerados son: el sueldo base, ehdé&ercero y décimo cuarto,

los cuales se pagaran mensualmente medianteds pEgo.
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CANTIDAD

SUELDO
BASE

SUELDO
ANUAL

DECIMO
TERCERO

ROL DE PAGO

DECIMO
CUARTO

VACACIONES

LA
FRESH

AGENCY
FONDOS
DE
RESERVA

Director Ejecutivo 1 S $14.400 $ $ S S
Planner 1 S 800 S 9.600 S 800 S 366 S 400 S 67
Gerente de redes sociales 1 S 80 S 9600 S 80 S 366 S 400 S 67
Director de cuentas 1 S 80 S 9600 S 80 S 366 S 400 S 67
Subtotal $ 3600 $43.200 S 3.600 $ 1464 S 1.800 $ 300

Figura 61Rol de pago

Con el fin de comunicar el contenido creado dedanaia, eventos, talleres,
novedades y servicios; se elaboré un presupuestsuakde inversion de redes
sociales. Se comunicaran estas actividades porongdediacebooke Instagram,en
las cuales se destinara el presupuesto detall@dotanuacion. Para los meses con
mayor cantidad de inversion en relacion a los anes, se realizaran talleres para la

comunidad.

GASTOS DE PUBLICIDAD

LA
Ll FRESH
AGENCY

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Facebook [ 50 $ 50 $ 125 $ 50 $ 50$% 125 % 50 $ 50$ 125% 50 $ 50 $ 125
ISeGlcle ¢ 150 $ 150 225% 150$% 150% 225% 150% 150$ 225% 150 $ 150 $ 225
TOTAL $ 200$ 200% 350% 200% 200% 3B50% 200% 200% 350% 200 % 200 $ 350

Figura 62Gastos en publicidad

Considerando rubros indirectos de gastos para lpresa, se realizd una
proyeccion estimada considerando servicios basigastos de representacion y
movilizacion, y otros gastos. Adicionalmente, sasideré un rubro de congresos y
capacitaciones que servira como constante preparpeira los colaboradores da

Fresh Agency

En resumen, la proyeccion de gastos consolidadai@stonformada por los
siguientes rubros, los cuales son gastos fijosclates no dejaran de pagarse, solo

incrementaran o disminuiran su monto.
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LA

FRESH
RESUMEN DE GASTOS AGENCY

Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio  Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Sueldos y Salarios $ 4909 $ 4909 $ 4909 $ 4909 $ 4909 $ 4909 $ 4909 $ 4909 $ 4909 $ 4909% 4.909 $ 4.909

Publicidad $ 200 $ 200% 350 % 200% 200% 350% 200% 200 % 350 $ 200 $ 200 $ 350
Servicios basicos $ 70%$ 70$ 70% T70$ 70% 70$ 7% 709 70 $ 70 $ 70 $ 70
(OOIGCR LRI EIEWO: $ 167 $ 167 $ 167 $ 167 $ 167 $ 167 $ 167 $ 167 $ 167 $ 167 $ 167 $ 167
[CER I CNCIVER ey $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200 $ 200
Gastos de movilizacion RSV 80 $ 80 $ 80 $ 80 $ 80 $ 80 $ 80 $ 80 $ 80 $ 80 $ 80
Otros gastos $ 100 $ 100 $ 240 % 100 $ 100 $ 240 $ 100 $ 100 $ 240 $ 100 $ 100 $ 240
TOTAL $5.726 $ 5.726 $ 6.016 $ 5.726 $ 5.726 $ 6.016 $ 5.726 $ 5726 $ 6.016 $ 5726 $ 5726 $ 6.016

Figura 63Resumen de gastos mensuales

5.2.2. Proyeccion anual de costos y gastos

Se realiz6 la proyeccion a cinco afios de los cogtagmstos desarrollados
anteriormente con periodo mensual. En la siguifigiea se muestra la evolucién de

costos y gastos con un incremento de 3,28% versuargerior.

LA
PRESUPUESTO DE SUELDO H PRESH

ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANOS

SUELDOS S 44.664 S 46.179 S 47.744 S 49.363

DECIMO TERCERO S 3600 $ 3722 S 3848 S 3979 S 4.114
DECIMO CUARTO S 1464 $ 1514 S 1565 S 1618 $ 1.673
VACACIONES S 1800 $ 1.861 S 1924 S 1989 $ 2.057
FONDO DE RESERVA S 3599 $§ 3721 S 3847 S 3.978 S 4.112
APORTACION PATRONAL S 5249 $ 5427 S 5611 $ 5801 $ 5.998
TOTAL $ 58912 $60.909 $ 62974 S 65109 $ 67.316

Figura 64Proyeccion sueldos y salarios

Ademas, se anualizo el valor en gastos de pubticmira dar a conocer los
eventos, contenido, actividades, y servicios daglencia. Los gastos en publicidad
tienen una relacion a las ventas, por lo que tiamemgual crecimiento al de las

ventas.
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Gastos de publicidad ',EQESH

AGENCY

Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5

Facebook $ 900 $ 927 $ 955 $ 983 $ 1.013

Instagram $ 2.100 $ 2.163 $ 2.228 % 2295 $ 2.364
TOTAL $ 3.000 $ 3.090 $ 3.183 $ 3.278 $ 3.377

Figura 65Proyeccion gastos de publicidad

El consolidado de proyeccion anual a cinco afiogattos refleja un total de
$79.651 de gastos para el afio cinco. Los gastosrfygoyectados en un escenario

con crecimiento de 3% frente al afio anterior.

LA
Gastos anuales el FRESH

AGENCY
Afo 1 ARfo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Sueldos y Salarios $ $ 60909% 62974$ 65109 $
Publicidad $ 3.000 $ 3.090 $ 3.183 $ 3278 $ 3.377
Servicios basicos $ 840 $ 865 $ 891 $ 918 $ 945
Congresos y capacitacioneggs 2.000 $ 2.060 $ 2122 $ 2.185 $ 2.251
Gastos de representacionjgs 2400 $ 2472 $ 2.546 $ 2.623 $ 2.701
Gastos de movilizacion [ 960 $ 989 $ 1.018 $ 1.049 $ 1.080
Oftros gastos $ 1.760 $ 1.813 $ 1.867 $ 1.923 $ 1.981
TOTAL $ 61324 $ 72198%$ 74601$ 77.085$%  79.651

Figura 66Proyeccion anual gastos

5.3 Flujo de caja anual

Para el flujo de caja fundamental detallar todasihgresos que se tendran en el
aflo para una correcta proyeccion y desarrollo degsl Debido a esto, en la seccion
de ingresos se detallan dos rubros: ingresos ptivesade servicios de agencia de

publicidad digital; e ingresos por el desarrolloalesos y talleres. De igual forma
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con los costos. El flujo presentado a continuagiértenece a ingresos y egresos

marginales.

Ao 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4

Ingresos operacionales $ 33.200% 34.794 $ 36.518 $ 38.385 $
28.866 $ 29.760 $ 30.681 $ 31.630
Cursos o talleres & 5.200 $ 5.928 $ 6.758 $ 7.704 $ 8.783

SNV e-lll $  28.000 $

Egresos operacionales $ 3.667 $ 3777 $
3.667 % 3777 % 4.007

Costos y gastos fjos [ 3.560 $

Flujo operacional $ 29.640 $ 31.128 $ 32,741 % 34.495 $

Figura 67Flujo de caja de ingresos y egresos marginales

Adicionalmente, se desarrollé un flujo de cajarecgiafios del total de ingresos y
egresos, marginales y existentes, el cual nos utejujo operacional para el afio

uno de $62.276 de impacto positivo para la empresa.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4

Ingresos operacionales $ 123.6008 127.992$ 132599$% 137439 %
118.400 $ 122.064$ 125.841% 129.735%
Cursos o taleres  [&j 5.200 $ 5.928 $ 6.758 $ 7.704 $ 8.783

Servicio de agencia [ 133.750

Egresos operacionales $ 61.324% 72.198 $ 74.601 $ 77.085 $

Costos y gastos fjos & 61.324 $ 72.198 $ 74.601 $ 77.085 $

Flujo operacional $ 62.276 $ 55.794 $ 57.998 $ 60.354 $

Figura 68Flujo de caja total

5.4 Marketing ROI

El Marketing ROI es el retorno de la inversion Bfarketing es decir, de los
ingresos de la compariia de ventas generadas ptarebeMarketing cuanto fue

generado por la inversion en publicidad, en achiges, en medios, en innovaciones
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y estudios de mercado y puede ser representado almomonetario o porcentaje

(Martinez, 2011).

Como fue presentado en el flujo de caja margioal,jigresos para el aflo unos
seran de $33.200 con un gasto de $3,560, lo cuablese un flujo de caja de
$29.640. Es decir, que para calcular el retornandersion enMarketing se debe
dividir $33.200 para $3,560; lo cual da como resldt$9,33. Lo que significa que,

por cada délar invertido, la agencia obtiene ungatslidad de $9,33.

Afo 1 Afo 5

Ingresos operacionales 33.200 40.413
Servicio de agencia

Cursos o talleres

Egresos operacionales 4.007

Costos y gastos fijos

Flujo operacional 29.640 36.406

Figura 69Marketing ROI

5.5 Conclusiones del capitulo

Para concluir, el d&arketingparalLa Fresh Agencyes altamente rentable,
por varios factores. Se optimiza la pauta en digitaa llegar a los segmentos
especificos y potenciales, se aprovecha un merganh@ tendencia en crecimiento
tanto cultural como social, y se buscoé fuentegrateras de ingresos como lo son

los talleres y cursos especializados.

Segun la inversion eNarketing la agencia si podra cumplir sus objetivos del

plan, tanto de crecimiento de cartera de clienb@socde generacion de interaccion
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gue incrementara el porcentaje HegagementEsto impactara positivamente a la

agencia ya que su reputacion y relevancia en elonirectementara a partir del plan.

El escenario planteado es conservador, sin embaggobtuvieron resultados
positivos hablando del retorno de inversionMarketing lo cual deja un margen de

seguridad, para un escenario pesimista, alto.

La agencia tendra capital suficiente para realimgmementaciones fisicas para
el tercer o cuarto afio, e incremento de persomnal glasegundo afio. Con el capital,
ademas, podra ampliarse geograficamente para audsrciudades las cuales no

fueron tomadas en cuenta para este proyecto.

Como conclusién, es un negocio muy rentable junia plan bastante robusto y
suficientemente fuerte para generar un gran impeactéa comunidad y lograr el

crecimiento esperado.
Conclusiones y Recomendaciones

En la actualidad el internet es una herramienta egieconsiderada una
tendencia mundial, practicamente la esencia deldbalizacion por lo cual las
actividades comerciales deben tener presenciaalligise necesita manejar estas

tendencias y estar a la vanguardia de cada industri

El crecimiento de internet y usuarios digitalessenador ha ido aumentando
paulatinamente por lo cual gracias al IAB, se hdigmm conocer de manera local las
principales redes y comportamientos del consumedoatoriano. Permitiendo que
se puedan formar estrategias y tacticas para desmton grupo de personas por

edades, consumos, uso de red, etc.

La publicidad digital si bien es cierto es muchesradequible al alcance de

un clic y a un precio médico es por eso que lascjpales empresas estan utilizando
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en su plan de marketing un monto destinado a paligésles, el alcance y retorno
gue tienen es realmente grande permitiendo queiusivel migren de canales

tradicionales a netamente canales digitales.

Es por eso que en el mercado se ha dado la apartigocios y agencias de
publicidad digital con la finalidad de satisfaceloa emprendimientos, negocios y
marcas locales de las ciudades Guayaquil y SamtbdnorEs de gran importancia
destacar que la competencia es agresiva pero &nido creativo en cada agencia

es el factor diferenciador.

Por medio de la investigacién de mercado fue de gn@ortancia descubrir
el hallazgo de las preferencias del target especéfila hora de elegir al mercado. En
las entrevistas a profundidad que se realizaropusle evidenciar las tendencias y
preferencias que tienen los distintos perfiles @ae elaboraron gracias a la

colaboracion de los encuestados y entrevistados.

En el plan de marketing se detall6 cada una déda® lo cual, se realizé
una propuesta y mejora para cada una, la varialdenq se intervino fue la variable
precio ya que gracias a la investigacion de mertagl@ntrevistados se expresaron

en total acuerdo con dicha variable.

En la variable financiera se procedié a realizatacano de los factores y
consideracion en el ambito econdmico por lo cuaivtarsién sera netamente para la
publicidad digital alineada a los objetivos delrplde marketing. Para concluir se
proyecté cada una de las variables financierasrepeniodo de 5 afios donde la

rentabilidad de la agencia es adecuada.
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Recomendaciones

Se debera gestionar investigaciones locales y aatest por parte de agencias
de publicidad con la finalidad de conocer al tapmtindustrias, es decir, momentos
de consumo de perfiles “Foodie” “Instagrammers” @sSmEsto permitird tener
menos pruebas y errores en cada una de las ppatastiendo utilizar los recursos

financieros de manera mas adecuada.

La competencia en la industria digital es agresiyalas agencias de
marketing estan en auge por lo cual el factor presidecisivo para distintas marcas
por lo cual se recomienda un ente que regule @exao la finalidad de no dafar al
mercado. En su gran mayoria los servicios de thistiRreelancersen las que
acuden distintos emprendedores y marcas pequeBdsmpafectar negativamente a

la industria.

Se recomienda que la rentabilidad de este proysetb utilizada para
programas de capacitacion constantes para loseauti®l proyecto y parte del
equipo como método de incentivo esto permitiralgeelientes internos sientas una

fidelizacion en la empresa que laboran.
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ANEXOS

Disefio de Encuesta

Actividad comercial

Restaurante

Venta de articulos variog
Venta de prendas vestir
Servicios (Especifique cual)

Sector

Sauces, Alborada, Garzota

Urdesa

Ceibos, via a la costa

NuUmero de locales

De 1 a 2 locales
De 3 a 4 locales

Numero de empleados

Menos de 10
De 11 a 20

Samborondoén, via
Samborondon

Sur

Otro (Especifique cual)

Mas de 5 locales
Sin local

De 21 a 50
Mas de 51

1) ¢ Su establecimiento o marca cuenta con alguhsoal?

Si
No

2) ¢ Qué red social usa mayormente para su empresa?

Facebook
Instagram
Otras

Youtube
Twitter
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3) ¢, Con qué fin usa las redes sociales?

Vender Crear contenido til D
Mostrar productos Otros
Promociones

4) ¢ Cuéantas horas diarias le dedica a las rededesode su negocio?

Menos de 3 horas de 6 horas a 9 horas
de 3 horas a 6 horas Mas de 9 horas

5) ¢ Cémo planea el contenido que va a publicar sa@im&nte?

Esquema Lo que la competencia publiq@
Espontaneo Otro

6) ¢ Como calificaria su conocimiento en redes tesia

Soy experto Tengo basicos conocimientos
Tengo amplios conocimientos Dejo que otra persona las manej

7) ¢ Sigue usted alguna cuenta que publica infodndécnica de uso de redes
sociales? (Si es no, termina la encuesta)

Si
No

8) ¢ Por qué sigue a estas paginas?

Por distracciéon Ofrecen servicios de redes socialé
Otros

Publican informacion técnica ﬂt”H Me ayuda a mejorar mi red socia

9) ¢ Regularmente que tipos de paginas son lasgue?s

Agencias de publicidad Revistas
Bloggers Paginas especializadas

Otras
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10) ¢ Qué tipo de contenido es mas atractivo paea @as momento de consumir
redes sociales?

Imagenes Blogs
Videos Canva
Historias Otros

11) Ordene de menor importancia (1) a mayor imperéa(5), que contenido le es

mas relevante en estas cuentas?
Copywriting

Community Managment y manejo de crisi

Organizar posteos semanales

Creacion de contenido creati
Casos de éxito

jGracias por su tiempo
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