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RESUMEN

Las empresas de servicios publicitarios, al igual que cualquier otra, requiere de modelos de
gestion que desarrollen estrategias que permitan cumplir las metas y objetivos que la
empresa haya planificado, con el fin de lograr un crecimiento econémico y, que este a su
vez, sea sostenible, por este motivo, la presente investigacion busca desarrollar y proponer
un modelo de gestion por procesos, en el que se identifiquen los procesos estratégicos,
operacionales y de apoyo de un estudio publicitario.

A continuacion, se analizaran los procesos en los que se ve involucrado directamente el
disefio grafico, los cuales son, la gestion de ventas y la gestion de marketing, con el fin de
que las areas se comuniquen entre ellas para responder ante problemas o necesidades que
surjan a partir de los requerimientos de los clientes. Estos requerimientos, han sido
analizados a través de la aplicacion de una encuesta a los clientes del estudio DESIGN.

Finalmente se desarrollard una ejemplificacion que, permitird plantear un modelo de
publicidad transmedia que combine tanto la publicidad convencional como la digital, en la
que los clientes puedan escoger la combinacién de publicidad que mejor se adapte a sus
necesidades. En primer lugar la gestion de marketing se ejemplificara a través de la empresa
TODO AGRO, mientras que la gestion de ventas se ejemplificara con la empresa Santos
Burgués.

Palabras claves: Gestion por procesos, marketing, disefio grafico, publicidad transmedia,
publicidad convencional, publicidad digital



Abstract

Advertising services companies, like any other, require management models that develop
strategies that allow the goals and objectives that the company has planned to be met to
achieve economic growth and, in turn, be sustainable; for this reason, this research seeks
to develop and propose a process management model, in which the strategic, operational
and support processes of an advertising studio are identified. Next, the processes in which
graphic design is directly involved will be analyzed, which are sales management and
marketing management, so that the areas communicate with each other to respond to
problems or needs. That arises from customer requirements. These requirements have
been analyzed through the application of a survey of the DESIGN studio clients. Finally,
an exemplification will be developed that will allow us to propose a transmedia
advertising model that combines both conventional and digital advertising, in which
clients can choose the combination of advertising that best suits their needs. Firstly,
marketing management will be exemplified through the company TODO AGRO, while

sales management will be exemplified with the company Santos Burgués.

Keywords: Process management, marketing, graphic design, transmedia advertising,

conventional advertising, digital advertising.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

La presente investigacion sirve como inicio para futuros proyectos de la publicidad
transmedia en la empresa DESIGN. La publicidad transmedia en una empresa ofrece
numerosos beneficios. Permite ampliar la presencia de la marca en diferentes plataformas y
canales, alcanzando a una audiencia mas diversa y comprometida. La narrativa transmedia
crea una experiencia interactiva y participativa para los consumidores, generando un mayor
impacto y recordacion de la marca. Ademas, la publicidad transmedia fomenta la viralidad
y el boca a boca, ya que los consumidores pueden compartir y discutir el contenido en
diferentes medios.

Coordinar eficientemente todas las etapas involucradas en la creacion y ejecucion de
campanas publicitarias transmedia. Este sistema abarca desde la conceptualizacion y disefio
de la estrategia hasta la implementacion y seguimiento de las diferentes acciones en los
distintos canales y plataformas. Proporciona una vision integral de los procesos, facilitando
la asignaciéon de recursos, la coordinacion de equipos y la medicion de resultados.

La empresa DESIGN Estudio Publicitario esta cada vez més relevante y en constante
evolucion. A medida que las tecnologias digitales y las plataformas de comunicacion
contindan avanzando, las empresas estan adoptando enfoques transmedia para maximizar el
alcance y la efectividad de sus mensajes publicitarios como television, radio, cine, sitios
web, redes sociales, aplicaciones mdviles y eventos en vivo. Estas estrategias permiten a las
empresas llegar a audiencias mas amplias y diversificadas, asi como involucrar a los
consumidores de manera mas profunda y personalizada.

1.1. Planteamiento del problema

DESIGN Estudio Publicitario es una empresa de disefio grafico encargada en el
disefio, elaboracion e instalacion de todo lo que concierne a publicidad exterior, rétulos,
gigantografias, banner, roll ups, flyers, volantes, afiches, sefialética y mucho mas, laempresa
tiene una afluencia de clientes que oscilan entre los 15 afios en el mercado riobambefio.

En la actualidad, los consumidores estdn expuestos a un bombardeo constante de
anuncios en diferentes medios, lo que ha generado una saturacion y una disminucion en la
efectividad de la publicidad convencional. ElI cambio en los habitos de consumo y el auge
de la tecnologia han llevado a que las personas busquen experiencias méas personalizadas e
interactivas. Como resultado, se observa una tendencia hacia la publicidad transmedia y el
marketing de contenidos.

Uno de los problemas que enfrenta la publicidad tradicional en la actualidad es la
dificultad para medir con precision, impacto y retorno de inversion. mientras que la
publicidad digital se puede rastrear y analizar datos detallados sobre la interaccion de los



usuarios. La publicidad tradicional puede conllevar a resultados concretos dificulta la
evaluacion de la efectividad de una camparia y la toma de decisiones.

Las Pymes se enfrentan a nuevos desafios y oportunidades. El uso efectivo de la
tecnologia y las estrategias digitales se ha vuelto crucial para su éxito y crecimiento. Esto
implica contar con un sitio web profesional, perfiles en redes sociales relevantes y una
estrategia de marketing digital para llegar a un pablico méas amplio y aumentar la visibilidad
de la empresa.

La publicidad convencional se refiere a las estrategias tradicionales de marketing que
se han utilizado durante décadas para promocionar productos, servicios o marcas. Este
enfoque se basa principalmente en los medios de comunicacion tradicionales, como la
television, la radio, los periodicos y las vallas publicitarias. La publicidad convencional
también tiene algunas limitaciones. Por un lado, puede resultar costosa, especialmente en
canales de alta demanda

La publicidad transmedia es una estrategia de marketing que busca contar una
historia o transmitir un mensaje a través de multiples plataformas y medios de comunicacion,
ya que no depende de un Unico canal de comunicacion, la publicidad transmedia aprovecha
las fortalezas de diferentes medios para lograr un mayor impacto y compromiso con la
audiencia. Ademas, al utilizar diferentes medios, la publicidad transmedia puede llegar a
audiencias mas amplias y diversificadas.

La publicidad tradicional y la publicidad transmedia pueden complementarse entre
si. La publicidad tradicional puede generar conocimiento y alcance masivo, mientras que la
publicidad transmedia ofrece una experiencia mas inmersiva y participativa a través de
maltiples plataformas, también al combinar ambos enfoques, se crea una estrategia de
marketing mas completa y efectiva para conectar con la audiencia de manera més profunda.

La publicidad desde un punto de vista enfocado a la tecnologia, la revista Quocirca’s Global
Print menciona que: “Con la tecnologia avanzando a un ritmo sin precedentes, la industria
de la impresién esta preparada para un cambio profundo a medida que avanzamos hacia
2025. La automatizacién, la roboética y la Inteligencia Artificial (IA) se volverdn mas
generalizadas” (Fernandes, 2019, p. 2,3)

El lenguaje de la convergencia segin Jenkins (2003) se denomina Narrativas
Transmedia, “Transmedia Storytelling” esta se produce a partir de una narrativa o hecho
contado, donde las audiencias aprovechan las bondades de la web 2.0 y de la tecnologia
movil e inteligente, para hacer aportes en cualquier medio, soporte o plataforma, sea digital
0 convencional; Lovato (2016) atribuye el término a Stuart Saunders Smith, quien fuera
compositor e instrumentista estadounidense, y ademas quien fuera el primero en
mencionarlo por el afio 1975 para referirse a la metodologia de composicién por consenso.

Kotler 2012 (p.6) menciona que: “El marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,



ofrecer e intercambiar productos de valor con sus iguales”. Esto hace mencidon que el
comercio en nuevos medios debido a la avance tecnoldgico que esta ocurriendo en los
ultimos afos.

“Un proceso segun el cual los elementos integrales de una ficcion se dispersan
sistematicamente a través de maltiples canales de distribucion con el propdsito de crear una
experiencia de entretenimiento unificada y coordinada. Lo ideal seria que cada medio hiciera
una contribucion exclusiva al desarrollo de la historia.” (Jenkins, 2007)

Segun Carlos Alberto Scolari, en su libro: Narrativas Transmedia: Cuando todos los
medios cuentan: Transmedia es “un tipo de relato donde la historia se despliega a través de
multiples medios y plataformas de comunicacidn, y en el cual una parte de los consumidores
asume un rol activo en ese proceso de expansion” (Scolari C. A., 2013)

Los mundos narrativos estan en aumento. Transmedia es interaccion. Es el proceso
vanguardista de transmitir mensajes, temas o historias a una audiencia masiva a través del
uso de forma ingeniosa y bien planificada de multiples plataformas de medios y extension
de marca que crea una lealtad de la audiencia intensa y compromiso a largo plazo, enriquece
el valor de contenido creativo y genera maltiples fuentes de ingresos. (Gémez, ;Qué es y
como hacer un transmedia, 2018)

Segun Robert Pratten, CEO de Transmedia Storytelling, en la narrativa transmedia
el todo es mas que la suma de las partes: “el contenido ya no es el rey, es la experiencia del
contenido, la emocion es la que lleva a la inmersion, asi que si quieres sumergir a la gente
en tu mundo entonces tienes que pensar en la emocion que estas tratando de generar”
(Pratten, Narrativas transmedia. Jornada 1-1: Robert Pratten [archivo de video], 2012)

Al utilizar la publicidad transmedia es que permite a la empresa llegar a diferentes
segmentos de la audiencia, ya que cada plataforma o medio tiene su propio conjunto de
usuarios y seguidores. Al diversificar los canales de comunicacion, la empresa puede llegar
a un publico mas amplio y potencialmente aumentar su base de clientes.

Es importante tener en cuenta que implementar una estrategia de publicidad
transmedia requiere una planificacion cuidadosa y una coordinacion adecuada entre los
diferentes equipos de marketing y comunicacion de la empresa. Es fundamental mantener
una coherencia en el mensaje y la identidad de la marca en todas las plataformas y medios
utilizados.



1.2.  Justificacion
La propuesta

Para ampliar el alcance de la audiencia, generar interaccion y participacion, contar
una historia envolvente y personalizar el mensaje segun los canales y medios utilizados. Con
esta estrategia, se busca incrementar el reconocimiento de marca, mejorar la interaccion con
los consumidores, crear una experiencia coherente y, en Ultima instancia, impulsar la
conversion y las ventas. Al utilizar multiples plataformas y medios de comunicacion, se
logra llegar a una audiencia mas amplia, generar un mayor compromiso y conectar
emocionalmente con los consumidores, construyendo una relacion sélida y duradera.

Relevancia social

Utilizar multiples plataformas y medios de comunicacion para difundir mensajes que
promuevan valores y causas sociales. Mediante esta estrategia, la empresa puede aumentar
la conciencia publica sobre temas relevantes, generar un impacto positivo en la sociedad y
fortalecer su reputacion como una organizacion comprometida con el bienestar social. Al
integrar elementos interactivos y participativos, se invita a la audiencia a ser parte del
cambio, generando un mayor compromiso y difusion de la causa.

Implicaciones practicas

Resolver el problema de la falta de alcance y conexidén con la audiencia. Al utilizar
multiples plataformas y medios de comunicacion, se amplia el alcance de la empresa,
Ilegando a diferentes segmentos de la audiencia y generando mayor visibilidad. Ademas, al
contar una historia coherente y envolvente a través de diferentes canales, se logra una
conexion mas profunda con los consumidores, generando compromiso y lealtad hacia la
marca

Valor teérico

Buscar involucrar a la audiencia de manera mas efectiva, utilizando diferentes
medios y formatos para transmitir el mensaje de la marca. Al utilizar la publicidad
transmedia, una empresa puede aprovechar las fortalezas y caracteristicas Unicas de cada
medio, maximizando asi el impacto y la participacion de la audiencia.

Utilidad metodoldgica

Utilizar nuevos métodos para tratar la informacion de manera mas efectiva. Entre
ellos se encuentran el anlisis de datos en tiempo real, la aplicacion de inteligencia artificial
y aprendizaje automatico para comprender patrones y preferencias de la audiencia, la
incorporacion de experiencias inmersivas y realidad aumentada para generar contenido
interactivo, y la personalizacion basada en datos demograficos y comportamentales. Estos
enfoques permiten una mejor segmentacion del pablico, una mayor personalizacién del
mensaje y una optimizacién continua de las estrategias publicitarias,



1.3.  Objetivos
1.3.1. General

Desarrollar un sistema de gestion de procesos aplicados a servicios publicitarios transmedia:
caso Estudio DESIGN

1.3.2. Especificos

» 4.2.1 Determinar los fundamentos tedricos y metodoldgicos de los sistemas de
gestion de procesos y los servicios publicitarios transmedia.

» 4.2.2 Diagnosticar el estado actual de la gestion de procesos aplicados a servicios
publicitarios en la empresa estudio DESIGN.

» 4.2.3 ldentificar una combinacion estratégica de contenido publicitario en
diferentes medios, que influya en el comportamiento del consumidor y motivarlo a
realizar.

20



CAPITULO Il. MARCO TEORICO.
2.1. Publicidad

De acuerdo con Regatto y Gavilanes (2016) la publicidad es una accion o préactica
muy utilizada en la actualidad, la cual consiste en crear mensajes o contenido con el fin de
promover o0 aumentar las ventas de un producto o servicio, por lo tanto, se considera como
una forma de comunicacion es por ello por lo que la publicidad forma parte de la rama de la
comunicacion. La publicidad se centra en que, una empresa 0 una persona, pague con el fin
de dar a conocer su bien o servicio a traves de diferentes medios de comunicacion de forma
masiva con el fin de influenciar en la percepcién de una audiencia o publico en especifico,
motivando un cambio en sus ideas que les induzca a una accion en especifico, como la
adquisicion de dicho producto.

Si bien se ha explicado cual es el objetivo principal de la publicidad existen una serie
de objetivos secundarios que también deben mencionarse, la publicidad no sirve Gnicamente
para vender un producto, una Unica vez, sino que se espera que la compra sea repetitiva y
que se produzca a corto plazo, este hecho, a su vez implica el dinamismo y participacion en
el mercado e indica que en el mercado existe mas de un competidor, por lo que promueve
un mercado con diferentes oportunidades para su adquisicion, adicional a ello, la publicidad
impulsa el uso de productos e incluso fomenta la aceptacion de nuevos productos en el
mercado o de los que se encuentran casi obsoletos, ayudando a reafirmar las decisiones de
compras (Maestro, et al, 2018).

La publicidad requiere de diversos elementos los cuales se detallan a continuacion
(Clow y Baack, 2010):

- La creatividad: este elemento hace que la publicidad impacte en la memoria de
las personas y que perdure en el mismo, captando la atencion del publico
objetivo, destacando por encima de otros anuncios.

- Emisor: el emisor es la persona que transmite un mensaje que desea que tenga un
alto impacto con el fin de que se adquiera su producto o servicio

- Mensaje: el mensaje es la idea que el emisor quiere dar a conocer

- Codificacion: es la forma y la que el mensaje se transmite, un ejemplo de ello
puede ser imagenes o simbolos

- Medios: son los diferentes canales de comunicacion a través de los cuales se da
a conocer el mensaje estos pueden ser personales cuando existe un contacto
directo entre el emisor y el receptor o impersonal estos Gltimos se hallan
principalmente en los medios de comunicacion masiva, y en ocasiones suele ser
incontrolable el momento en el que existe un contacto entre el receptor y el
mensaje.

- Receptor: es la persona que récipe el mensaje del emisor, el que forma parte de
un puablico objetivo.
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2.1.1. Servicios publicitarios

Los servicios publicitarios se entienden como la venta o alquiler de medios y
espacios con un tiempo delimitado para la visualizacion de publicidad, dicho en otras
palabras, los servicios publicitarios que puede ofrecer una empresa se relacionan con las
estrategias creadas para dar a conocer una empresa a través de diferentes tipos de publicidad
ya sea mediante medios tradicionales, no tradicionales o de tipo transmedia, pudiendo tener
una gran variedad de elementos entre los que puede elegir. Més adelante se muestran los
tipos de medios publicitarios que se pueden usar, pero previo a ello es necesario definir los
tipos de publicidad que existen (Cevallos, et al, 2017).

2.1.2. Tipos de publicidad

La publicidad puede clasificarse segun diferentes aspectos segun el autor (Durén,
2019):

- Alcance: segun el alcance geografia una publicidad puede realizarse a nivel local,
a nivel nacional si se transmite por todo el pais o a nivel internacional

- Anunciante: segun el anunciante una publicidad puede provenir de directamente
el fabricante o puede elaborarse por parte del intermediario con el fin de aumentar
el nivel de venta.

- Participantes: segun el nimero de participantes o colaboradores que formen parte
del proceso de creacion de la publicidad esta puede ser individual, cuando se trate
Unicamente de una persona o colectiva cuando forme parte de una institucién o
empresa que requiera de este servicio.

- Difusién: Como se ha mencionado la publicidad hace uso de diversos medios de
comunicacion de impacto masivo, es decir, que tienen un alto alcance y vision,
estos mismo se dividen en dos grupos, pueden fisicos o digitales, o también se
puede dividir en convencional y no convencional.

La publicidad fisica es aquella palpable y tangible como las vallas publicitarias,
volantes o ferias promocionales, mientras que, la publicidad digital, es aquella que se
difunde mediante medios digitales como redes sociales y paginas web (Clow y Donald,
2010). En el siguiente apartado, se detalla de forma més especifica la diferencia entre la
publicidad convencional y no convencional.

2.1.3. Publicidad convencional y no convencional

Se entiende como publicidad convencional, al tipo de publicidad que hace uso de
canales tradicionales de difusién y medios masivos, cuyo publico objetivo puede ser amplio
e incluso indeterminado, mientras que, la publicidad no convencional se difunde a través de
medios de comunicacion menos masivos, dirigidos a un publico en especifico, por lo cual
es mas personalizado, pese a que ambas suelen ir de la mano en las camparias publicitarias
se requiere hacer una distincion para su comprension (Sotomayor, et al, 2018).

22



2.1.4. Publicidad convencional

Dentro de la publicidad convencional se incluye los siguientes medios (Sotomayor,
et al, 2018):

21.4.1. Radio

Este medio de comunicacion es el Unico que carece de apoyo visual y por ende el
mensaje es transmitido de forma auditiva. Lo antes mencionado ocasiona que, este tipo de
publicidad sea clara y concisa, debido a que los anuncios tienen una corta duracion y por tal
motivo deben ser muy directos, sin embargo, estas caracteristicas también provocan que el
costo de los anuncios en las radios sea accesible y asequible para multiples personas y
organizaciones, ya que su alcance esta restringido de forma geografica, pues las antenas
determinan la distancia a la que se puede llegar a escuchar la publicidad. Pese a que, en la
actualidad, son pocas las empresas que hacen uso de este medio, las pequefias empresas
locales dependen mucho de esta publicidad para darse a conocer (Clow y Baack, 2010).

2.1.4.2.  Television

Este medio de comunicacion combina audios y video o iméagenes para su produccion,
pudiendo asi mostrara de forma visual sus productos o los resultados de los servicios,
atrayendo mas la atencion del publico. Las caracteristicas de los anuncios en television en
gue hace unos afios tenian un gran alcance, actualmente, son pocas las personas que usan
este medios, debido a que, existen plataformas de streaming que estan empezando a
sustituirla, cabe recalcar que aun asi el costo por un anuncio es alto y tiene un bajo impacto
al estar en constante competencia con otros anuncios (Duran, 2019).

2.1.43. Prensa

Pese a lo que pueda parecer el periédico sigue siendo uno de los medios de
comunicacion mas importante a nivel nacional y local, este tipo de publicidad tiene la
facilidad de delimitar las zonas geogréaficas a las que se pretende que se difundan, cabe
recalcar que, contrario a las revistas, el tiempo de espera es mucho mas corto, entre en el
envio del boceto hasta la publicacion del mismo y al salir en periddicos las personas
consideran que tienen un alto nivel de credibilidad, sin embargo también presenta ciertos
inconvenientes, como una baja calidad en la impresion, un impacto bajo en el nimero de
personas, pues los anuncios cambian constantemente y cada vez compiten mas la
disponibilidad de los periddicos en linea (Clow y Baack, 2010).

2.1.4.4. Cine

El cine al igual que la televisidn es un medio de comunicacion que hace uso de audio
e imagenes para su produccién, en el caso de este medio la publicidad se puede dar de dos
formas, antes de la reproduccion de la pelicula donde muchas empresas aprovechan para
promocionar, comida u otras peliculas, por lo que relativamente se puede segmentar el
mercado, y por otra parte la publicidad se puede dar durante la pelicula, en este sentido
existen diferentes formas, mostrando una marca especifica de un bien o producto de forma
rapida o de forma maés especifica y duradera. Lo antes mencionado presenta ciertas
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desventajas, como la poca visualizacion de la publicidad al estar orientada a un publico
reducido y el alto costo que presenta, sin embargo, se recalca que, suele tener un alto impacto
en la memoria de las personas, en ocasiones sin que esta se dé cuenta (Duran, 2019).

2.1.45. Revistas

Este medio elabora publicidad impresa, la cual es altamente cotizada entre las
empresas, debido que permite segmentar al pablico objetivo, pues algunas revistas se centran
en temas muy especificos, como la economia, la pesca, la farandula, entre otras, por lo que
llegar a obtener la atencion del pablico que se desea o, al que esta orientado la publicidad,
es mas facil, por otra parte, se calca que, las revistas tienen una vida Util larga, es decir que
una vez que se leen, estas pueden ser guardadas para ser releidas posteriormente, sin
embargo se debe tener en cuenta que, para que estos sean publicados, la desventaja es que
se deben enviar con meses de antelacion por lo que no asegura elevar el nivel de ventas a
corto plazo, adicional a ello son cada vez menos las personas que leen revistas, aunque en
comparacion al total de los mismos no llega a ser un problema grave (Clow y Baack, 2010).

2.1.5. Internet

Este medio de comunicacion es el que méas impacto tiene en la actualidad, debido a
su gran uso y difusion entre todas las edades, al igual que en todos los medios antes
mencionados, el pablico objetivo de los anuncios es amplio, puede llegar a diversos paises,
hace uso de recursos audiovisuales, o visuales, pueden tener una gran variedad de formatos,
estas mismas caracteristicas hacen que no se pueda regular la cantidad de informacion y
publicidad en la red, y que, ante ciertos usuarios, este se considere poco creible, ante esta
falta de regulacién se hace casi imposible, poder segmentar el pablico ya sea en edades o en
zonas geograficas, pues el alcance de la informacion provoca que cualquier anuncio pueda
ser visualizado en cualquier parte del mundo, adicional a ello, cabe mencionar la gran
diversidad de precios para la publicacion de anuncios en internet siendo accesible para todo
tipo de empresas y personas (Duran, 2019).

2.1.5.1. Publicidad exterior

Este grupo hace referencia principalmente a las vallas publicitarias, al igual que en el
caso de los periddicos estan destinados a un publico objetivo de una determinada zona
geogréfica, es altamente utilizado a nivel local, es decir para ciertos pueblos o ciudades, con
un costo accesible y al ser grandes, los disefios y modelos tienen una mayor posibilidad de
ser impactantes, sin embargo se debe considerar, que al ser una publicidad que se ve al paso,
el mensaje debe ser claro y conciso y que no se puede segmentar para que puedo llegar a
una clientela mas especifica. Cabe mencionar que, aunque la publicidad exterior se relaciona
principalmente con las vallas publicitarias también se considera a los anuncios en las
fachadas, en el transporte, como vehiculos, trenes, taxis, e incluso avionetas, pudiendo
también encontrarse en ciertos recintos con diferentes pancartas (Clow y Baack, 2010).
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2.1.6. Publicidad no convencional

Dentro de la publicidad no convencional se incluyen los siguientes medios (Adooh
Comunicacion, 2019):

2.1.6.1. Mailings personalizados

Los mailing personalizados, se entienden como el tipo de publicidad que hace uso
del envio masivo de correos electrénicos personalizados, para los clientes en base a
diferentes factores que permitan establecer sus intereses o necesidades, a partir de lo cual se
envian un determinado mensaje para promocionar un producto, servicio o informar de
alguna idea o novedad. A su vez los correos permiten dividir a los clientes en grupos, es
decir, segmentarlos en funcion a la informacion que ya han obtenido respecto a un producto
0 servicio, y con relacion al nivel de informacidn se les envia los correos correspondientes
para incentivar y llevar a cabo la compra. Un claro ejemplo de ello es cuando una persona
inicia el proceso de busqueda de un producto y recibe un correo de bienvenida con
descuentos o cupones, o cuando reciben mensajes de felicitacion o promocion con el nombre
de la persona, demostrando un alto nivel de personalizacion (Benchmark, 2023).

2.1.6.2.  Merchandising.

El merchandising se entiende como una técnica de venta que consiste en que una
empresa destine una mayor promocion y publicidad a un producto o servicio en especifico
influyendo en las decisiones de los consumidores, en este caso el objetivo principal no es
dar a conocer el producto como tal sino dar a conocer una institucion, organizacion o
empresa. Por otra parte, cabe recalcar el merchandising tiene la intencion de atraer a un
publico objetivo, y hace especial énfasis en el impacto de los colores, beneficios y ventajas
que tiene el producto sobre el consumidor, asi mismo pretende mejorar los canales de
comunicacion entre el oferente y el demandante, para todo ello hace uso del empaque, la
publicidad, descuentos hacia un publico mas especifico. Actualmente, existen 5 tipos de
merchandising (Master Marketing, 2021):

- Del Producto: en este grupo se incluyen todas las técnicas de publicidad que tiene
una empresa para promocionar un producto, incluyendo no solo canales fisicos
sino también digitales como las paginas web.

- Visual: en este sentido se incluyen técnicas de publicidad en las que se resalta al
producto de forma visual, es decir, sus caracteristicas, mediante colores y la
iluminacién, en imagenes y fotografias e incluso la altura en la que posicionan
los productos en los puntos de venta.

- Minorista: se refiere especificamente a la venta de productos en espacios fisicos,
haciendo descuentos, promociones o incluyendo cupones.

- Digital: Contrario al caso anterior el digital se enfoca en la venta de productos o
servicios especificamente en canales digitales, sitios web, redes sociales o
correos electronicos.
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- Omnicanal: este tipo se relaciona estrechamente con el mailing personalizado, es
decir que, tras la busqueda del producto, se registra en alguna plataforma y reciba
mas informacion del producto y descuentos para incentivar su compra,
personalizando la experiencia de cada consumidor.

2.1.6.3.  Marketing telefonico

De acuerdo con Masip (2019) el marketing telefénico también conocido como
telemarketing, es una técnica de promocién y publicidad que consiste en captar clientes
mediante llamas telefonicas a través de celulares o teléfono, principalmente llevadas a cabo
por personas de un departamento de marketing. Este tipo de medio destaca por el bajo costo
y la gran efectividad que demuestra, sin embargo, cabe recalcar que este medio debe ir
acompariada de una estrategia que incluya mas medios y formas de comunicacion y
promocion, es decir que, cuando un cliente presenta interés en un producto mediante algin
medio de comunicacion de decision de compra se pretende reforzar mediante una llamada
en la que se explique mas los beneficios y caracteristicas del producto, e incluso ofreciendo
descuentos.

2.1.6.4.  Acciones en punto de venta

Segun la Consultora de marketing de Inprofit (2023) existe un método que en lugar
de hacer uso de canales digitales se centra en la promocién en espacio fisicos denominados
puntos de venta, dentro de este grupo, destacan principalmente los stands promocionales,
este tipo de promocién suele usarse para impulsar la compra en la fase final de decision en
el consumidor, en este sentido la presencia fisica juega a favor del oferente, al poder ofrecer
muestras palpables que sean transportables y que, por ende, el consumidor vea
contantemente en su casa Yy se decida a adquirir el producto.

2.1.6.,5. Folletos y buzoneo

BrandMedia (2023), explica que, el tanto el buzoneo como los folletos son técnicas
de publicidad que consisten en disefiar e imprimir folletos que posteriormente seran dejados
en los buzones de las casas del pablico objetivo o en ocasiones seran entregados a mano ,
sin embargo esta técnica presenta ciertas dificultades, como el establecer horario y lugares
en los que se crea que, la publicidad va a tener un mayor impacto, es en este sentido que se
considera una publicidad personalizada, debido a que acompafiado de otras técnicas de
publicidad, permitirdn segmentar al publico objetivo de forma geografica y por ende adaptar
cada folleto o publicidad en relacion al consumidor.

2.1.6.6. Catalogos

Los catalogos son documentos impresos que han ido evolucionando a lo largo de los
afios adaptandose a las tendencias y cambios, en las preferencias y necesidades de los
consumidores, es por ello, por lo que, los mas actuales son los catalogos de tercera
generacion los cuales ya no son Unicamente en fisico sino que también se pueden encontrar
en linea, mejorando la presentacion y calidad de visualizacion de las imagenes, existen
ciertos autores que describen incluso una cuarta generacion, sin embargo muchos otros

26



consideran que simplemente son desarrollos y mejoras de los de tercera, al aplicar en estos
la implementacion de tecnologias. Estos catalogos muestran una amplia informacién
detallada de una serie de productos o servicios acompafiada de muchas imagenes, mientras
que, su estructura consiste en una portada, el contenido y la contraportada (Jativa, 2009).

2.1.6.7. Patrocinios

El patrocinio consiste en una relacién entre una marca y una empresa 0 persona
mediante la cual impulsan la promocion de un producto a gran escala, para ello debe existir
una actividad de por medio, como el arte, mdsica, deporte, literatura entre otros, a su vez
usan la imagen de alguna persona famosa y representativa de esta actividad usando esta
marca y por ende se vuelve mas representativa en el mercado, estas imagenes se exponen en
lugares muy concurridos y publicos que se asocien con esta actividad, como partidos de
futbol conciertos, exposiciones entre otras (Diaz y Breva, 2017).

2.1.6.8. Marketing social (RSC)

Como se ha comentado en apartados anteriores la publicidad no vende Gnicamente
productos o servicios sino que en ocasiones consiste en vender una idea, por esta misma
razén muchas organizaciones sin animo de lucro se han empezado a interesar en patrocinar
sus ideas mediante el marketing con el fin de alcanzar a mas donantes y por ende poder
ayudar a mas personas, es por ello por lo que, se define al marketing social como el conjunto
de programas y técnicas de publicidad que buscan influenciar o persuadir en el consumidor,
con el fin de lograr la aceptacion de ciertas ideas sociales, como lo son la erradicacion de la
pobreza, desnutricion infantil y otros problemas sociales que existen en la actualidad
(Paramo, 2016).

2.1.7. Redes sociales

En primer lugar, se debe entender que las redes sociales son estructuras que se
encuentran en internet a través de las cuales las personas u organizaciones se conectan con
otras personas u organizaciones compartiendo sus intereses, ideas y opiniones en comdn,
existen diferentes redes sociales cada una con sus propias caracteristicas y disefios, algunas
redes sociales han ido quedando obsoletas con el paso del tiempo, mientras que, otras se
mantienen en uso o se han ido creando y actualmente se encuentran en apogeo. Debido al
uso principal de las redes sociales, el cuan cosiste en mejorar la comunicacion entre personas
sin importar la distancia, muchas empresas empezaron a ver estas plataformas como
oportunidades dar a conocer a sus productos debido al gran tiempo que pasaba en las
personas en estas plataformas (Martinez y Sanchez, 2011).

2.1.7.1.  Tipos de redes sociales

De acuerdo con Sanchez (2019) existen diferentes tipos de publicidades que se pueden
hallar en las redes sociales, sin embarga recalca que las redes sociales se pueden dividir en
dos grupos, las verticales, las cuales se enfocan en una tematica en especifico, por lo que los
consumidores presentan intereses en comun, y por otra parte, estan las redes sociales
horizontales, en las que los usuarios en un principio no presentan gustos en comun debido a
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que no tienen tematicas definidas, por lo que este tipo de redes relacionan a diferentes tipos
de personas con diferentes gustos. En este sentido, en el siguiente apartado se hara énfasis
ente ultimo tipo de redes sociales, es decir, las horizontales, las cuales también son las méas

conocidas.

2.1.7.2.

Tipos de anuncios en redes sociales

Es importante destacar que las redes sociales también se pueden segmentar en edades,
pues es muy comun que a los jévenes les guste pasar mas tiempo en Instagram, mientas que,
las personas mayores de 30 afios prefieren el uso de Facebook, asi mismo se destaca que,
existen redes en apogeo que sin importar la edad cada vez tienen mas influencia como en el
caso de la red social TikTok, a continuacién, se presenta el tipo de publicidad segun la red

social.

2.1.7.2.1.

Facebook

Facebook es una red social muy utilizada actualmente, por todos, tanto en adolescentes
hoy como en adultos e incluso adultos mayores, es una pagina que permite compartir textos,
imagenes y videos a través de los cuales se puede hacer uso de la publicidad, a continuacion,
se detalla los tipos de anuncios (Newberry y Contreras, 2021).

Imégenes: una de las formas mas utilizadas para promocionar los productos en
Facebook es a través de imagenes y una breve descripcion, estas imagenes
muestran las caracteristicas del producto e incluyen contactos telefénicos para
poder comunicarse de forma directa con el oferente, este tipo de publicidad se
suele dar principalmente cuando se ofrece un producto tangible.

Videos: en este sentido la publicidad se puede mostrar en forma de anuncios y
videos cortos, suele utilizarse principalmente para promocionar servicios, donde
se demuestra que los videos cortos suelen ser los méas vistos mientras que videos
de larga duracion suelen funcionar cuando el mensaje que se pretende dar a
conocer es llamativo y convincente.

Historias: estas son la combinacién de fotos que se presentan en una forma de
video de hasta 15 segundos, este tipo de medio suele utilizarse para exponer
ofertas de tiempo limitado, debido a que las historias permanecen en Facebook
Unicamente durante un dia, es decir 24 horas, es por ello por lo que las
promociones son concisas y simples para que llamen la atencién del consumidor
y sean faciles de entender.

Secuencia: son 10 iméagenes 0 menos en la que cada una tiene su propio enlace
de acceso hacia el producto y todo ello se encuentra incluido en un Gnico anuncio,
las fotos suelen utilizarse para mostrar las caracteristicas especificas de un
producto y en muchas ocasiones muestran diferentes angulos de un mismo
producto, asi como su uso o resultados.

Presentacion: en este caso el anuncio consiste en un video corto creado a partir
de imagenes de un producto o servicio, a las cuales se les puede afiadir musica,
y un boton que permita el acceso a la compra o contratacion de este.
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2.1.7.2.2.

Coleccion: este recurso combina imagenes y videos, suelen encontrarse hoy
frecuentemente en la pagina principal de Facebook, donde se visualiza una foto
0 un video a gran tamafio, y cuatro imagenes pequefias de un producto o servicio
en los que se detallan las caracteristicas y el precio.

Messenger: este espacio es una pestafia de Facebook en la cual se almacenan las
conversaciones con las personas, y en estos mismo se pueden aplicar o mostrar
anuncios, pudiendo tener una conversacion directa con asesores de ciertas
empresas, ofreciendo una experiencia personalizada.

Reproducibles: este tipo de recursos si utilizan principalmente para la promocion
de aplicaciones y juegos, se presentan en forma de videos mostrando como se
juega o en qué consiste la aplicacion, para posterior a ello mostrar un botén hoy
a través del cual se pueda descargar, sin embargo, cabe recalcar que este tipo de
anuncios Unicamente se pueden aplicar en dispositivos.

Instagram

Instagram es una de las redes sociales como mayor crecimiento y auge en los ultimos
afios, debido a su mayor participacién entre los jovenes, al igual que en el caso de la red
social anterior, esta también permite maltiples formas de promocionar productos, los cuales
se presentan a continuacion (Sanchez, 2019):

Perfil: uno de los recursos mas utilizados en Instagram es la creacion de un perfil
dedicado Unicamente a la promocion y venta de algin producto o servicio, para
ello se requiere de 7 elementos, el nombre de la empresa 0 marca, un nombre de
usuario, una foto, una breve descripcién, y mas adelante incluye historias, un
ndmero de contacto, una gran variedad de imagenes que promocionan el
producto.

Historias: consiste en la publicacion de un anuncio creado a partir de una imagen
0 un video de hasta 2 minutos de duracién promocionando o destacando detalles
y caracteristicas de un bien o servicio, en el que adicionalmente se pueden
agregar stickers fotos, que se presentaran en la pantalla de inicio, que atraigan la
atencion del cliente, cabe destacar que las imagenes suelen ir acompafiada de
pequefas descripciones o frases promocionales mientras que los videos suelen
representar la satisfaccion al consumir un producto o el resultado del mismo.

Fotos: al igual que en el caso anterior existe ciertas personas que Unicamente
publican imagen para dar a conocer su producto, este tipo de recursos suele ser
muy acertado cuando lo mas importante es promocionar promociones, el
resultado o la belleza de un producto, como en el caso de las personas que se
dedican a pintar las ufias, sin embargo, es necesario recalcar la importancia de
combinar este tipo de anuncios con videos.

Videos: como se ha mencionado anteriormente, los videos, son una forma
interactiva de promocionar un producto al tener una mayor posibilidad de mostrar
contenido, incluyendo recciones, experiencias y opiniones de los clientes, que
impulsen la decision de compra.
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- Colecciones: en este caso se muestran una coleccion o secuencia de imagenes
que muestran el producto desde diferentes puntos de vista, en diferentes colores,
con diferentes personas haciendo uso de este, mostrando la versatilidad del
producto, en el cual, en ocasiones tiene botones que, redirigen al posible
consumidor a conocer mas del producto con un asesor directo del mismo.

2.1.7.2.3. Twitter

Newberry y Contreras (2021) explican que, Twitter es una red social que se dedica
principalmente a dar a conocer noticias y pensamientos de las personas, a través de mensajes
breves denominados “tweets”, que integran un programa analitico, mediante el cual, muestra
las primeras 10 publicaciones con contenido que se relacione con los gustos y preferencias
del consumidor, sin embargo, es necesario destacar que, los recursos para publicidad son
mas limitados, los cuales incluyen:

- Promote: este se define como un algoritmo de pago, a través del cual las
publicaciones tienen mé&s alcance, analiza el tema de la publicaciéon y la
promueve hacia consumidores qué compartan estos intereses, puede llegar a
promover hasta 10 tweets por dia, siempre y cuando cumplan con los estandares
de calidad de esta red social, asi mismo impulsa la visualizacién del perfil creado
hacia otras personas que puedan ser seguidores por intereses en comun, sin
embargo, cabe recalcar que el consumidor no puede elegir qué tweets
promocionar.

- Campanas publicitarias: en este sentido, se pueden publicar tanto fotos como
videos, los cuales tienen un botdn que redirecciona hacia el sitio web de interés
para el consumidor, constantemente se estan creando anuncios, especificamente
para promocionar un producto.

2.1.7.2.4. YouTube

Segun Sanchez (2019) YouTube es una red social qué consiste principalmente
difusion de videos, a través de la creacidén de una cuenta o canal que permite al usuario
interactuar mediante comentarios en los videos. Debido a la naturaleza de esta red social los
anuncios y publicidad se incluyen antes, durante y tras la finalizacion de un video y estos
mismos son de naturaleza audiovisual. YouTube permite la creacion de una cuenta para una
empresa 0 marca en especifico, cuyo fin es la difusion de videos de naturaleza corporativa,
mediante anuncios de pago.

Los anuncios en YouTube pueden ser de diferentes tipos, a continuacién, se
presentan cada uno de ellos (Sanchez, 2019):

- In-stream: este tipo de anuncios son videos cortos que se reproducen antes,
durante o después de la visualizacion de un video, suele poder omitirse tras 5
segundos de espera, es por ello por lo que, resulta tan importante que el anuncio
sea llamativo, directo y atractivo, para captar la atencion del objetivo.
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- Discovery: al igual que en el caso anterior, se trata de anuncios en un formato de
video, sin embargo, su diferencia radica en que estos no se presentan durante o
antes de la visualizacién del video, sino que se presentan tras la basqueda de un
criterio en la parte de los resultados, siendo entre los primeros videos
relacionados.

- Bumpers: este tipo de videos se parece a la publicidad In-stream, hoy con la Unica
diferencia de qué el video puede durar como méximo 6 segundos y no se puede
omitir, es decir que el espectador esta obligado a ver el video completo, esto a su
vez obliga al creador del video a que el mensaje sea corto, conciso y directo, para
que perdure en la mente del usuario.

- Outstream: finalmente, se destaca este Ultimo tipo de publicidad, qué consiste en
que esta no llegue Unicamente a los usuarios de YouTube, sino en los diferentes
sitios web que se encuentran dentro de Google, en este sentido cuando un usuario
navega por las diferentes paginas web, se encuentra con pequefios reproductores
de videos de YouTube, sin embargo, cabe mencionar que, para la presentacion
de estos videos que les quita el audio a no ser que, el usuario decida que quiere
escucharlo y por ende elija la opcion de activar el sonido.

2.1.7.2.5. Snapchat

Snapchat es una red social que en su momento fue una de las mas conocidas entre
los jovenes, debido a la edicion y disefio, de fotografias y videos, que permitia, y es esta
misma poblacion joven la que mas compras en linea realiza, dentro de la aplicacion se
presentas las siguientes formas de publicidad (Cardona, 2019):

- SnapAds: es un tipo de publicidad qué consiste en presentar un video de
aproximadamente 10 segundos que ocupe toda la pantalla de un celular, a partir
del cual el usuario puede elegir salir de los anuncios o deslizar hacia arriba y ver
méas contenido similar, como videos de larga duracion, invitaciones para
descargar alguna aplicacion, entre otros.

- Lenses: en este sentido las empresas creaban filtros en los cuales estaba su marca,
estos filtros se aplicaban en imagenes o videos, los cuales tras ser grabados eran
compartidos con amigos, y asi la marca se iba dando a conocer entre las personas.

- Geofilters: contrario al caso anterior no hace alusion a filtros que cambian la
imagen, sino que son pequefias imagenes, dibujos o stickers que se sobreponen
en una fotografia o video, que hacen alusién al lugar en el que se encuentra el
usuario, la hora e incluso una breve explicacion del contexto de la foto,
patrocinando de esta forma el lugar en el que se encuentra.

2.1.7.2.6. TikTok

La red social TikTok es una de las més influyentes actualmente, muy popular
principalmente entre las personas menores de 30 afios, sin embargo, cabe recalcar que, cada
vez es mas comun que personas mayores a 30 afios descarguen esta red social y hagan uso
de la misma, esta aplicacion consiste en grabar, publicar y compartir videos cortos con otras
personas, debido a su popularidad es comun que se utilice esta plataforma para la promocion

31



de anuncios y publicidad, los formatos publicitarios de acuerdo con Cardona (2022), son los

siguientes:

In-Feed: este tipo de de anuncios se muestran en la pantalla principal y pueden
durar hasta 1 minuto, estas pueden facilmente deslizarse sin necesidad de ver el
anuncio completo, y se muestran en base a los gustos y preferencias de los
consumidores, es decir de los videos que les han gustado y han guardado, cabe
recalcar que se puede diferenciar facilmente un video de un anuncio gracias al
botdn ubicado en la esquina inferior izquierda, el cual redirige a la persona a mas
contenido promocional del producto o servicio que se esté promocionando.
Collection: ese tipo de anuncios se encuentran en fase de prueba en algunos
paises, el cual consiste en una combinacion de videos y pequefias imagenes
promocionales, que contienen un titulo el precio y la opcion de poder agregarlo
a favoritos, al momento de pulsar el botdn, necesariamente se sale de la
aplicacion y se redirige a una pagina web relacionada con la marca.

Dynamic Showcase: al igual que en el caso anterior, este tipo de anuncios se
encuentra en una fase de prueba, la cual consiste en la aplicacion de un algoritmo
que analiza los intereses y gustos el usuario con el fin de mostrarles ofertas,
marcas 0 anuncios, que Se asemejen a sus intereses y puedan convertirse en
compradores potenciales.

Shopping features: en 2021 TikTok que incluyd entre sus funciones, hola
apartado de shopping, dedicada exclusivamente a promocionar tiendas online,
actualmente los pequefios comercios hacen uso de esta plataforma para
promocionar sus productos a través de la plataforma, puede realizarse a través de
enlaces que redirigen al usuario hacia una pagina web o a través de un LIVE, el
cual consiste en promocionar un producto a treves de un video que se retransmite
en vivo, es decir, en tiempo real, haciendo uso del producto o explicando mas
acerca de este.

Haashtag: son retos virales entorno a un tema en especifico, siendo mas
especifico una marca crea contenido acerca de un tema, y lo difunde en TikTok
con algun Hashtag identificativo, con el fin de que mas personas se unan al reto
y por ende se haga mas popular, dando a conocer la marca.

Brand Takeover: este tipo de anuncios son videos cortos de aproximadamente 5
segundos que pueden aparecer en la seccion de inicio de TikTok o en Para Ti, en
el video se puede apreciar botones o enlaces y los hashtags mencionados
anteriormente.

Top View: al igual que en el caso anterior, se refieren a videos que se presentan
en la pantalla de inicio o en la seccion de Para Ti, sin embargo, contrario a los
Brand Takeover, estos pueden llegar a tener una duracion de hasta un minuto, y
también tienen botones que redirigen a enlaces.

Branded Effect: este tipo de anuncios, se relacionan con los antes mencionados
en Snapchat, e implican la posibilidad de que una marco o empresa, pueda crear
filtros efectos, o incluso stickers que se relacionen con su marca con el fin de que
los usuarios creen contenido haciendo uso de estos y compartiéndonos,
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incentivando a otras personas a conocer a la empresa o el producto, puede
utilizarse de forma personal o en alguna campafa publicitaria.

- Marketplace: es una plataforma dirigida especialmente a que influencers realicen
marketing en TikTok, es decir que, la plataforma se dedica a poner en contacto a
influencers populares con ciertas marcas, con el fin de que se puedan asociar y
crear contenido promocional hacia su tienda y productos.

2.1.8. Publicidad transmedia

Debido a la tecnologia y la gran variedad de oportunidades que esta presenta, la forma
de publicidad ha ido adaptandose, y por ende, ha sufrido grandes cambios, como la
aplicacion de anuncios en plataformas digitales, con el fin de que, las experiencias de los
usuario o consumidores potenciales, sean mejores, esto se ha logrado mediante el aumento
de interaccion y comunicacion, debido a que, ahora se permite participar a los mismos e
interactuar a través de comentarios, dicho en otras palabras, la publicidad transmedia
también conocida como narrativa transmedia, es una nueva forma de marketing, que tiene
como objetivo promocionar un servicio o un producto, a través de multiples plataformas
digitales y en los diferentes formatos que estas ofrecen, de manera simultanea, siendo
conscientes de que hacer uso de un unico medio es perder la posibilidad de llegar a méas
audiencia y por ende, a mas clientes potenciales (Marzal y Casero, 2017) .

Loizate (2015) explica que, la narrativa transmedia, consiste en dar a conocer una
historia, 0 en este caso producto o servicio, en diferentes plataformas, de manera
independiente en cada una, es decir, que si el publico objetivo capta este anuncio a través de
una red social en especifico, no necesariamente requiere ir a revisar esta marca 0 empresa
en otras redes sociales, sino que, Unicamente con la plataforma que tiene disponible, debe
poder entender un mensaje, que al buscar en mas plataformas o redes se complemente y
forme una historia completa, la cual, se difundira a través de diferentes medios y canales, y
en diferentes formatos, todos parte de una misma estrategia de comercializacion, a través de
la cual buscan la intervencion de los usuarios, dandoles una participacion activa.

En conclusion, la narrativa transmedia es una nueva estrategia de marketing que busca
contar una historia a través de diferentes medios y plataformas, en las que, en cada una,
podré parte de la historia que independiente tendra sentido pero que para conocer mas del
mismo se requiera hacer uso de otras plataformas, en las que no encontrard lo mismo, sino
diferentes perspectivas y en multiples formatos.

2.1.8.1.  Principios de la publicidad transmedia
De acuerdo con Galeano (2018) existen 7 principios fundamentales en la narrativa
transmedia:

- Extension y profundidad: este principio hace referencia hoy a que la extension
implica la participacion activa de los usuarios, tanto en forma de comentarios
como en la forma de difusion, de esta historia, mientras que la profundidad se
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2.18.2.

refiere a la intencion del usuario a seguir buscando informacion acerca de esta,
en diferentes medios con el fin de hallar todo el contexto.

Continuidad y multiplicidad: la continuidad hace alusién a la coherencia que
debe tener la historia a pesar de estar dividida en diferentes plataformas, es decir
que no pueden existir contradicciones entre una historia y la otra, mientras que
la multiplicidad es la posibilidad de observar las diferentes versiones de una
misma historia en diferentes formatos y perspectivas, es decir que no existe una
historia repetitiva.

Inmersion y extraccion: la inmersion es la cualidad que tiene el usuario de formar
parte de la historia, en cualquiera de las plataformas o formatos que se encuentra
disponible, volviéndose parte de esta, mientras que la extraccion es todo lo
opuesto, es decir que, se obtiene un elemento adquirido de un medio o narrativa
transmedia y se transfiere al mundo real.

Construccion del mundo: en este sentido, se termina que el mundo que crea la
historia debe regirse con reglas y caracteristicas, que a su vez permitan que éste
pueda ser difundido y compartido en diferentes plataformas sin importar el
formato, pues de esto depende la calidad de la relacion entre el usuario y la
persona que ha creado la historia.

Serialidad: este principio implica que, una historia difundida a través de una
narrativa transmedia, debe poder separarse en pequefias historias 0 mensajes, 1os
cuales puedan ser distribuidas en diferentes plataformas, asi mismo, estos
pequefios fragmentos se compartiran en diferentes formatos y medios.
Subjetividad: como se ha mencionado a lo largo de este apartado, la historia sera
contada a través de diferentes puntos de vista, y, por ende, existiran diferentes
percepciones acerca de un mismo acontecimiento, es por ello por lo que, cada
punto de vista sera subjetivo y, es lo que caracterizara la historia desde el punto
de vista del usuario, el cual decidira y creara su propio punto de vista.
Rendimiento: finalmente este Gltimo principio implica que, el usuario haya
quedado tan cautivado por la historia, que en consecuencia empiece a crear su
propio contenido, con relacién a esta historia, a partir de la cual, mantendra su
participacién y puede motivar a otros usuarios a que participen en esta nueva
historia, originando una nueva narrativa transmedia.

Elementos de la narrativa transmedia

Existen ciertos elementos que debe cumplir una narrativa transmedia para que tenga
éxito y a su vez sea difundida y alcance a mas personas, a continuacion, se presentan los
elementos claves de acuerdo con galiana (2019):

Difusion: la difusion implica que, una misma historia se pueda presentar en
diferentes plataformas digitales, hoy principalmente en las diversas redes
sociales que existen hoy en dia, con el fin de que éstas sean compartidas y por
ende llamen la atencion de posibles consumidores.

Inmersion: debido a que el principal objetivo de la narrativa transmedia es que
los usuarios se integren en el mundo que se crea, es muy importante que, algunos
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de los elementos de la historia puedan traerse al mundo real, con el fin de que el
usuario se encuentre sumergida en la historia en todo momento.

- Visualizacion: el mundo que se crea durante la difusién y escritura de una
historia debe ser lo méas real posible, esto se puede lograr a través de la
perspectiva de los diferentes elementos, incluse creando la visualizacién de cosas
intangibles, como los valores, del cual hacen uso diversas marcas.

- Produccion: este elemento hace alusion a que se requiere producir la historia
antes de publicarla, es necesario construir una narrativa, en la cual se defina un
tema y en torno a éste, se desarrollen diferentes puntos de vista y perspectivas,
de acuerdo con el formato o plataforma en el que se desee publicar, en el que
posteriormente podran interactuar las personas e integrarse a la narrativa.

- Experiencia: este elemento se relaciona con determinar el objetivo o el impacto
que se desea provocar en el usuario a través de la historia, delimitando el control
que la tener sobre la misma, y el nivel de inmersion, es decir, si tan solo se va a
llevar a cabo en plataformas digitales oh si existiran elementos que se puedan
llevar a la vida real

- Audiencia: debido a la importancia que juegan los usuarios en el éxito de la
difusién de una narrativa transmedia, es necesario y fundamental analizar la
audiencia, pudiendo diferenciar en si esta es pasiva, es decir que, unicamente
interactUan a través de la visualizacion narrativa, si es una audiencia de acciones,
es decir que ayudan compartiendo y difundiendo la historia o si son
prosumidores, los cuales interactan con la historia ampliandola con nueva
informacion.

- Modelo de negocio: la versatilidad de medios a través de la cual se puede realizar
marketing mediante diferentes medios de comunicacion, hola ah si que pueda ser
adoptado tanto por grandes empresas, como para pequefias empresas, hoy es por
ello por lo que, existen diferentes tipos de modelos de negocios al momento de
hacer uso de la narrativa transmedia, las cuales pueden ser de pago, de patrocinio,
0 gratuitas en sus funciones mas bésicas y de pago para mejorarlas.

2.1.8.3.  Medios de comunicacion de la narrativa transmedia

Los medios de comunicacion a través de los cuales se puede difundir la narrativa
transmedia son muy diversos y presentan diferentes formatos, los cuales se detallan a
continuacion (Atarama y Menacho, 2019):

- Comics

- Cine

- Television

- Juegos

- Aplicaciones

- Productos

- Eventos

- Redes sociales
- Sitios web
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- Foros

2.1.9. Agencias de publicidad

A lo largo de toda la investigacion se ha hecho referencia a la publicidad y a la
narrativa transmedia, sin embargo es necesario destacar quiénes son los creadores de este
tipo de contenido, es decir las agencias de publicidad, estas mismas se dedican a crear,
disefar, y publicar diferentes anuncios entorno a un tema, idea, producto o servicio del
contratante, que posteriormente se ejecutan en base a una programacion o calendario, existen
diferentes tipo de agencias, de acuerdo con el tipo de trabajo y entorno a las plataformas que
usan, las agencias de publicidad pueden ser (Gallardo, 2023):

- Marketing digital: este tipo de agencias se dedican a promocionar un marca,
empresa, idea, producto o servicio, mediante el uso de plataformas digitales,
mediante la creacion de estrategias personalizadas, sus servicios se centran en el
desarrollo y creacion de campafias publicitarias, redes sociales, disefio y creacion
de contenido y todo ello en plataformas digitales.

- Social media: las agencias de publicidad de este tipo se centran en la difusion de
contenido en las redes sociales, segmentandolas con relacion al consumidor
potencial que se desea alcanzar, su objetivo principal es potencializar la presencia
de una marca en redes sociales, es por ello por lo que, se dedican a la gestion de
redes sociales por completo, desde el analisis de datos, creacion de contenido
hasta la generacién de respuestas ante un problema de reputacion en redes
sociales.

- Generacion de clientes: tal como su nombre indica, las agencias de publicidad
tiene como fin, el aumento del nimero de clientes de una marca, empresa u
organizacion, para ello, identifican al publico objetivo que desean atraer, y
elaboran estrategias efectivas y de forma periddica, para que la captacion sea
constante, a causa de esto estdn contantemente estructurando nuevas camparfias
publicitarias, con anuncios en redes sociales y otros medios digitales, para
después evaluar los resultados analizando cuales son los mas efectivos y cuales
no tuvieron éxito para el nuevo contenido.

- Disefio y branding: este tipo de agencias, son las responsables de dar identidad a
una marca o empresa, es decir que crean el sentido y direccion de la empresa, y
en base a ello establecen, la mision, vision, valores, publico objetivo, asi como
metas, para ello realizar una investigacion de mercado y a partir de ella inicia la
identidad vial, es decir, los colores, simbolo u objetivos que se asociaran a la
marca.

- Tradicionales: como se ha explicado en apartados anteriores existen otros medios
de comunicacion denominados tradicionales, y estas agencias de dedican a crear
contenido exclusivamente para estos medios, previo a ello realizan una
investigacion, tras ello planifican y finalmente ejecutan los anuncios en canales
tradicionales.

- Posicionamiento web: las agencias de posicionamiento web se dedican a mejorar
el posicionamiento web en los diferentes motores de busqueda, es decir que
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2.1.10.

aparezca entre las primeras opciones 0 como las mas recomendadas, tras realizar
una busqueda que se relacione de forma directa con una empresa, para ello es
muy importante delimitar las palabras clave para que se encuentren en el sitio
web con relacién a las busquedas del publico objetivo.

Desarrollo y disefio web: estas agencias se dedican exclusivamente a desarrollar
sitios web, desde el disefio hasta la programacion, con el fin de que estos sean
intuitivos, funcionales y que se adapte a las necesidades de cada negocio o
empresa que lo requiera, para ello en primer lugar se realiza el disefio, lo cual se
relaciona con el tipo de letra, estructura, colores e imagenes que identificaran a
la marca, posterior a ello se desarrolla el sitio web, asegurandose de que exista
una compatibilidad para ser vista en cualquier disco y finalmente realizan
mantenimiento y soporte cada cierto tiempo pudiendo incluir nuevo contenido.
Influencer: este tipo de agencias buscan principalmente a influencers, es decir
personas que tengan una gran influencia y seguidores en diferentes redes
sociales, con el fin de elaborar un contrato con los mismos para que promocionen
ciertos productos o servicios, debido a que este tipo de personas tienen un gran
poder de influencia sobre las decisiones de compra de sus seguidores, para ello
es necesario identificar cual es el influencer adecuado para cada nicho de
mercado, y a partir de ello crear una campafa gue se asocie con su imagen.
Investigacion de mercado: estas agencias, como su nombre indica, se
especializan en analizar el mercado en su totalidad, desde el consumidor hasta la
competencia, con el fin de obtener informacion relevante para la toma de
decisiones, la investigacion puede ser de tipo primaria cuando se recolectan datos
de forma directa o secundaria cuando es a través de terceros.

E-commerce: estas agencias se dedican a todo lo relacionado con la venta de
productos en linea, ayudandoles a crecer en el entorno digital aumentando su
presencia entre los consumidores potenciales.

Marketing

Actualmente el marketing es una ciencia que se dedica al estudio del consumidor como
centro de la creacién de publicidad, debido a ello analiza cuales son sus necesidades, gustos
y preferencias con el fin de poder satisfacerlas, mediante la creacién de productos o
servicios, dicho en otras palas es el conjunto de técnicas de investigacion y comercializacion
gue tienen como fin responder a las necesidades del mercado. De acuerdo con el estudio, el
marketing como tal no se crea hasta el siglo XX, desde entonces el concepto ha ido
evolucionando hasta ser, lo que conocemos hoy en dia como marketing. Al principio el
marketing era el conjunto técnicas que consistian en que los productos o servicios creados
por el oferente lleguen a manos del demandante, en este sentido el marketing era
transaccional mientras que, el actual se le conoce como marketing relacional (Monferrer,

2013).

37



2.1.10.1.

Tipos de Marketing

El marketing se puede clasificar en base a diferentes aspectos, a continuacion, se
presenta la clasificacion segin Martinez, et al, (2014):

Operativo y estratégico: En primer lugar, el marketing se puede dividir en
relacion con el horizonte temporal, por una parte, se encuentra el marketing
operativo, qué es cuando los objetivos que se establecen son a corto plazo,
mientras que en el operativo se definen a mediano y largo plazo. En base a lo
antes mencionado el marketing operativo no requiere de una investigacion
permanente y es mas tactica mientras que la estratégica si requiere de una
investigacion permanente y del desarrollo de los productos.

Interno, externo e interactivo: la clasificacion en este caso se divide en relacion
con el cliente, es de tipo interno cuando la forma de llegar al cliente es mediante
los trabajadores de la propia empresa, ex externo cuando las acciones se centran
en que en el desarrollo del producto y su llegada hacia el consumidor y es
interactivo cuando los trabajadores internos de una empresa usan herramientas
para satisfacer al consumidor.

Transaccional, relacional y emocional: se clasifica en relacion al objetivo que se
desee lograr del cliente, es transaccional cuando su objetivo es que la empresa
obtenga utilidades y a su vez, satisfaga sus necesidades mediante la adquisicién
de bienes y servicios, es relacional cuando se espera que la adquisicién se repita
y mantenga a largo plazo, es decir se desea establecer una relacion con el cliente,
es emocional cuando se busca que la adquisicion se relacione con una emocion
adicional a la satisfaccion de la necesidad.

Social: el marketing social son el conjunto de técnicas que tienen como fin
cambiar el comportamiento y pensamiento de una poblacién en especifico,
relacionado principalmente con ayudar en situaciones de problematica social.
Politico: es el que se desarrolla durante las campafas politicas, en la que se busca
dar a conocer a un candidato difundiendo una imagen e identidad de este.
Servicios: se centra en la promocion de Unicamente servicios, debido a la gran
diferencia que existe entre los bienes o productos con relacion a los servicios,

Estrategias de marketing

Segun Pursell (2023) las estrategias de marketing puedes ser de once tipos, los cuales
se presentan a continuacion:

Segmentacidn: las estrategias de segmentacion consiste en, analizar a la cantidad
y tipo de cliente al que se pretende llegar a través del marketing, existen
diferentes formas de la segmentacion, la méas conocida es la masiva, a la cual le
es indiferente a las caracteristicas de la poblacion sino que su objetivo es llegar
a todo un mercado, donde todos son clientes potenciales, dentro de este mismo
contexto el diferenciado, segmenta a través de diferentes caracteristica, ya sea
por grupo de edad, género, etnia u otras caracteristicas y elabora estrategia para
cada una de ellas, la concentrada escoge una parte de la poblacion en especifico

38



a la que se va a dirigir y finalmente la uno a uno se dirige a los consumidores de
forma personalizada.

Competencia: las estrategias de competencia se centran en la posicion que tiene
una empresa en el mercado, donde puedo buscar estar en la cima, y si lo logra
debe mantenerse alli, puede encontrarse por debajo de otras empresas ante lo cual
deberia intentar escalar de posicion o en el caso de que sea contraproducente
Ilevar a cabo esta estrategia deberia quedarse en su lugar actual.
Posicionamiento: esto implica obtener un lugar privilegiado en el que llamen mas
la atencidn ante los consumidores, es por ello que, primero se analiza la situacion
y estrategias de la competencia, sus precios y se contrapone la percepcién que
tienen sobre la empresa en cuestion, posterior a ello se analizan las necesidades,
gustos y preferencias de los consumidores potenciales, se busca una
caracteristica que haga distintiva a la empresa, producto o servicio y se elaboran
una serie de estrategias que permitan que el cliente reconozca a la marca
principalmente, con medios visuales.

Crecimiento: como su nombre indica estas estrategias buscan el crecimiento de
la empresa, ya sea a través de la creacion de mas productos o el aumento de
sucursales, buscando integrarse en nuevos mercados sin abandonar su principal
producto que es el que se cred para satisfacer las necesidades de sus clientes.
Cartera o0 eliminacidon de productos: estas estrategias analizan las ventas, costos,
ingresos y gastos que tiene cada uno de los productos o servicios que realiza, con
el fin de determinar si una empresa tendria mayor éxito mediante la eliminacién
de uno de los productos, 0 en un caso contrario las ganancias son superiores en
algunos productos por lo que se recomienda seguir esa linea y crear una nueva
cartera.

Digital: las estrategias de marketing digital consisten en posicionar a una empresa
en diferentes plataformas digitales, ya sea a través de la mejora en los motores
de busqueda, mailing masivo, redes sociales, sitios web u otras.

Contenido: se refiere a la creacion de contenido para diferentes plataformas hoy
plataformas que van desde los blogs, hasta las redes sociales, el contenido puede
ser muy variado, desde la descripcion de las caracteristicas de un servicio o
producto hasta las resefias de clientes, y la publicacion de nuevas tendencias.
Fidelizacion: estas estrategias buscan no so6lo atraer clientes, sino que su compra
0 contratacion sea repetitiva y a largo plazo, que esté constantemente pendiente
de la marca, evitando que los clientes puedan irse hacia la competencia, este tipo
de estrategias son muy variadas, desde la excelencia en el servicio o producto,
hasta la calidad de la atencion al cliente.

Boca a boca: esta estrategia consiste en tener un impacto tan grande en la
percepcion y mente del cliente, que éste se convierta en un patrocinador de la
marca, recomendandola a su circulo social, esto se logra ofreciendo una excelente
calidad, servicio al cliente, resultados y experiencias.

Directo: implica estrategias de comunicacion donde la empresa se contacta
directamente con el cliente sin hacer uso de intermediarios o terceras personas,
es por eso por lo que, se la denomina directa, para ello se utilizan principalmente
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correos electronicos personalizados que no pueden ir dirigidos a cualquier
persona o cliente, sino que es especificamente para un consumidor, a través de
ello el publico aprecia este tipo de tratos por encima de la publicidad genérica 'y
masiva.

- Trade: finalmente este ultimo tipo de estrategia implica la colaboracion entre
diferentes empresas, para los cuales este tipo de trato es beneficioso, creando
contenido publicitario que posteriormente serd ofrecido en tiendas,
supermercados u otros puntos de venta, con el fin de alcanzar un mayor niumero
de clientes.

2.1.11. Plan estratégico de comunicacion

Un plan estratégico es un documento en el que se plasma el conjunto de acciones que
una empresa debe llevar a cabo para que se dé a conocer tanto a nivel interno como externo,
las estrategias aqui plasmadas deben ser cuidadosamente analizadas y planificadas, antes de
ejecutarse, es necesario recalcar que, el plan de comunicacion debe alinearse en todo
momento a la empresa, es decir, que las estrategias y acciones deben ser coherentes en
relacién a los valores y principios de una empresa, siempre teniendo en cuenta cual es el
publico objetivo, por lo cual se debe definir claramente cuéles son los objetivos que se
desean alcanzar (Martin, 2011).

Estructura

Al igual que otros documentos tiene un orden y estructura que se debe seguir, de
acuerdo con Tur y Monserrat (2014), la estructura de un plan estratégico de comunicacion
es el siguiente:

- Primera etapa: la primera etapa se basa en la contextualizacion, es decir que se
requiere de la recopilacion de informacion a través de diferentes métodos de
investigacion, tanto a nivel interno como externo. A nivel interno se analizan los
recursos que una empresa tiene a su disposicion para la comunicacion, mientras
que a nivel externo se analizan el tipo de recursos que tiene la competencia. Se
debe poner: el nombre de la empresa andlisis del entorno, estructura y analisis
del mercado, datos, recursos de la empresa, producto, precio y las estrategias de
comunicacion.

- Segunda etapa: en esta segunda etapa se desarrolla un diagndstico situacional
mediante un analisis FODA, que expresa los resultados obtenido sen la anterior
etapa, justificando por qué se requiere y cual es el estado de la empresa, para
posteriormente presentar la matriz FODA.

- Tercera etapa: una vez que se conoce el contexto en el que se encuentra la
empresa, el siguiente paso es determinar los objetivos de comunicacion que se
desean alcanzar siempre teniendo en cuenta una relacion con marketing, en este
apartado se describe la importancia de tomas decisiones estratégicas adecuadas,
el efecto que se espera que tengan en el mercado y cual fue el proceso de
definicion de los objetivos y finalmente cuales son los objetivos.
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- Cuarta etapa: en esta etapa se elaboran las estrategias que se llevaran a cabo para
lograr los objetivos, estas estrategias se dividen en cuatro niveles, las
corporativas, queé es la planificacion y descripcion de la mision y vision, las de
cartera, alternativas de posibles productos que pueden llegar al mercado, las de
segmentacion y posicionamiento en el que se analizan las caracteristicas de los
clientes a los que la empresa quiere alcanzar en diferentes mercados y las de
funcionamiento, que incluyen las estrategias del marketing mix.

- Quinta etapa: en este punto se elabora un plan de accion para las estrategias
planificadas y definida, es decir que cada estrategia debe tener una serie de pasos
concretos para llevarse a cabo, relacionados principalmente con el producto, el
precio la comunicacion y forma de distribucion de estos, en el que se especifica
cudl es la accidn que realizar, quién es la persona responsable, cudl es el plazo de
ejecucion y el presupuesto disponible para dicha accion.

- Sexta etapa: en esta Ultima etapa se realiza una evaluacion de las estrategias y
acciones que se han llevado a cabo, con el fin de conocer cuales han tenido éxito
y cudles no, con el fin de corregir aquellas que han tenido menor éxito, para
obtener mejores resultados a futuro.

Plan de medios

Un plan de medio consiste en documento estructurado usualmente elaborado por el
equipo de marketing en el que se explica los datos mas relevantes de las estrategias
comunicacionales de una empresa, dicho en otras palabras, es una guia en el que se define
cdémo y cuando se invierte en publicidad, especificando el monto y los medios, asi como un
horario, el formato y la frecuencia de publicacion, es importante que este plan de medios se
dé a conocer dentro de la empresa debido a que la planificacion y difusion de una campafia
publicitaria concierne a todo un equipo de trabajo, es por ello que este plan de medios ayuda
a que cada uno de los responsables sea consciente de cuales son sus acciones y tareas,
pudiéndose coordinar con otros departamentos o personas con el fin, de maximizar el tiempo
de ejecucion y su éxito (Chaux y Trochez, 2019).
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2.1.12. Estudio DESING

Figura 1:
Logo de la empresa DESIGN

DLESIGN

Estudio Publicitario

Nota: la figura anterior muestra el logotipo del estudio publicitario DESING, obtenido
de forma directa de la empresa.

Hace seis afios, DESIGN Estudio Publicidad nacié con una vision audaz de
transformar el mundo de la publicidad a través de soluciones inteligentes para espacios
interiores y exteriores. Fundada por un apasionado equipo de profesionales creativos y de
marketing, la empresa se propuso ofrecer ideas visionarias que cautivaran al publico local y
nacional.

Nos especializamos en la produccion de:

- Letreros

- Pancartas

- Carteles

- Letras 3d

- Pliegues

- Decoraciones

- Letreros

- Calcomanias

- Estampados

- Microperforados

Todo ello utilizando la ultima tecnologia y disefio para entregar un mensaje
emocionante a sus clientes.

La empresa no solo ha ampliado su base de clientes y se ha asociado con empresas
locales y regionales, sino que también ha realizado cambios significativos en su forma de
operar. Desde simples carteles hasta sefializacién digital en espacios comerciales, el
DISENO ha demostrado una capacidad tnica para adaptarse a los cambios del mercado.
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Mirando hacia el futuro, DESIGN apuesta por la innovacion y la excelencia. Planea
expandir su presencia en los mercados internacionales y aprovechar las nuevas tecnologias
para brindar soluciones de marketing avanzadas.

2.1.13.  Sistema de gestion de procesos

Como se ha mencionado anteriormente, en una empresa, es fundamental que exista
comunicacion entre todos los miembros y departamentos que la conforman, todo ello con el
fin de llevar a cabo las estrategias que se hayan planteado, sin embargo, cuando estas
estrategias no se limitan Unicamente al area de publicidad, sino que engloban a todo el
personal es necesario realizar otro tipo de herramientas, en este caso un sistema de gestion.

Un sistema de gestion es una herramienta que planifica y organiza los procesos que
se llevan a cabo en una empresa, con el fin de que todo el personal unifique sus esfuerzos y
tareas al cumplimiento de una meta en especifico, las cuales tienen un beneficio colectivo.
Es necesario entender que, una vez que la empresa funcione como un Unico elemento, esto
ayuda a la toma de decisiones, mediante el andlisis de los datos obtenidos (Universidad de
Cantabria, 2016).

La estructura de un sistema de gestion de procesos se divide en las siguientes partes
(Torres, 2020):

- Componente estratégico: La primera parte es un componente estratégico, en el
que se define la misidn, vision y valores de una empresa, y se realiza un analisis
estratégico, principalmente el FODA, y posterior a ello se delimitan los objetivos
y acciones que se deben llevar a cabo para cumplirlos.

- Componente tactico: EIl segundo componente es tactico debido a que las mejoras
en una empresa no solo se deben realizar de forma diaria sino también anual, es
por esto por lo que este segundo componente busca la mejoria en diferentes
aspectos, en la gestion de la mejoria mismo, en innovacion, en la gestién de flujo,
y en la gestion de proyecto.

- Componente operacional: Finalmente, este tercer componente analiza que la
gestion realizada en el componente tactico se mantenga a largo plazo, para ello
realiza 2 procedimientos, el primero es el método SDCA el cual busca que las
operaciones sean estables, mientras que el segundo método busca que esta sea
mejor el PDCA, es importante que este apartado se analice de forma meticulosa
debido a que una vez que finalice se inicia la evaluacion de los resultados y se
analiza si estos han sido cumplidos.

Gestion del disefio

Por otra parte, existen estudios relacionados directamente con la gestion de procesos
en areas de disefio grafico, en este sentido se explica que, es una herramienta que define
como se realizara la comunicacion de una empresa en los diversos medios de comunicacion
y al igual que la gestion de procesos, se divide en componentes, estratégicos, tacticos y
operativos, simplemente que esta esta orientada hacia los negocios cuya actividad principal
se relaciona de forma directa con el disefio (Sanchez, 2022).
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De acuerdo con Manrique (2016), la gestion del disefio implica la fusion entre el
disefio y la gestion de procesos, por ello por lo que la gestion mantendra sus enfoques antes
mencionados mientras que, para el disefio, se incluye una capacidad creativa, el resultado de
ello son la obtencion de procesos, programas y proyectos desde un enfoque creativo.

Con relacién a las definiciones anteriores se concluye que la gestion de disefio es una
herramienta que permite identificar un problema relacionado con el disefio, a través del cual
se inicia la busqueda de una solucidn, para ello se establece un presupuesto y periodo, motivo
por el cual se relaciona el disefio, con soluciones creativas y la gestién desde un punto de
vista de administracion.
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

La presente investigacion se alinea a la conocida cultura visual, la cual se define
como un area de estudio que se centra en el andlisis de las diferentes culturas que tienen
como base elementos visuales (Universitat Carlemany, 2022), a partir de esta definicion, se
entiende que el presente trabajo forma parte de este &mbito, debido a que, la publicidad es
un elemento visual y el papel que este desempefia en el desarrollo de la cultura se debe al
cambio en las costumbres y en la forma de consumir la publicidad, pues antes esta era
convencional, y ahora, debido al avance tecnoldgico esta a pasado a ser transmedia, es decir
que se expande con mayor rapidez entre las masas debido a diversos medios tecnologicos.

Asi mismo, cabe destacar que, existen diferentes metodologias para enfocar una
investigacion cientifica, para el presente trabajo se aplicard un estudio de caso, tal como su
titulo indica, aplicado a la empresa DSIGN. El estudio de caso como metodologias implica
el andlisis y registro de las consecuencias o afectaciones que tienen un fenémeno sobre una
poblacion de estudio, por lo que su validez radica en la obtencion de datos cuantitativos,
como la observacion, entrevistas y encuestas, y los cualitativos obtenidos mediante la
investigacion bibliografica, dentro de este analisis se destaca que es altamente efectivo
cuando se trata del estudio de temas relacionados con el desarrollo tecnolégico (Ramirez, et
al, 2019).

3.1.  Tipo de investigacion

Dentro del tipo de investigacion esta puede ser clasificada desde diversos aspectos.

3.1.1. Tipo de investigacion segun el disefio

Debido a que el enfoque de la investigacion es mixto tipo de investigacion segun el
disefio tiene una parte tanto cualitativa como cuantitativa.

- Cuantitativo: Dentro del aspecto cuantitativo la investigacion no experimental, debido a
que, este tipo de investigacion indica que las variables de estudio no pueden ser manipuladas
ni alteradas, por lo que el fendmeno tan solo puede analizarse mediante la observacion,
estudios de caso y aplicacion de encuestas, tal como se muestra en el apartado del método
empirico.

- Cualitativo: por la parte cualitativa la investigacion seria etnografica, al analizar un
fenomeno cultural, como lo es la cultura visual, a través del estudio de experiencias
cotidianas de las personas, como el caso del consumo de la publicidad.

3.1.2. Tipo de investigacion segun el alcance

Segun el alcance, de acuerdo con Hernandez Samperi (1997), este estudio se alinearia
con una investigacion de tipo descriptiva, debido a que su proposito es la seleccidn de datos
para describir un fenémeno, de forma detallada con el fin de tener una vision clara y
comprender el impacto y las caracteristicas del cambio de la publicidad convencional a la
publicidad transmedia. Las principales caracteristicas para definir una investigacion como
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descriptiva, es que requiere de informacion cuantitativa, no se pueden alterar las variables y
los estudios son transversales, es decir que se las técnicas e instrumentos se aplican en un
momento determinado en el tiempo, como en el caso del presente estudio.

3.2. Disefioy enfoque de la investigacion

Segun el enfoque un estudio puede ser cuantitativo, cualitativo o mixto, estos se
diferencian entre si de acuerdo con el tipo de variables que utiliza. Para el presente caso de
estudio el enfoque se considera como de tipo mixto, debido a que, se requeriran tanto datos
cuantitativos como cualitativos. Dentro de los datos de tipo cuantitativo tendremos los
obtenidos por parte del estudio de la poblacion y los datos de la empresa para su analisis,
mientras que, los datos necesarios de tipo cualitativo se obtendran mediante la observacion
cientifica, con el fin de describir el fenomeno de estudio.

3.3.  Técnicas e instrumentos de recoleccidon de recoleccion de datos
3.3.1. Técnicas

Las técnicas de recoleccion de datos que se utilizaran son dos, debido al enfoque
mixto:

- Cualitativo: el método es la observacion, debido a que, es la mas adecuada
cuando se desea entender el comportamiento de un fenémeno de forma directa,
a partir de la cual uno, puede obtener datos de forma discreta sin alterar el
comportamiento del fendmeno de estudio y sin requerir de un experto para
realizar esta técnica, es decir que no se puede intervenir para poder evaluar el
comportamiento de forma adecuada.

- -Cuantitativa: Por otra parte, también se hara uso de la encuesta con el fin de
conocer cudl es la opinion y la afectacion de este fendbmeno sobre la poblacion
de estudio, esta encuesta sera un conjunto de preguntas estructuradas de opcion
multiple qué le permitan al consumidor expresar su opinion acerca del cambio de
la publicidad convencional a la publicidad transmedia.

3.3.2. Instrumentos

Dentro de los instrumentos que seran utilizados se destaca:

- Cualitativo: El instrumento para el enfoque y técnica cualitativa, es la ficha de
observacion, donde se registran datos y hechos obtenidos mediante la
observacion, esto permitira que la informacion sea registrada y analizada
posteriormente sin olvidar ningun detalle y por ende sin que se sesguen los datos.

- Cuantitativo: El instrumento para el enfoque y técnica cuantitativo, es el guion
de encuesta el cual es un documento fisico o virtual que contiene el proceso de
la aplicacion de la encuesta, con sus respectivas preguntas.
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3.4. Poblacion de estudio y tamafio de muestra
3.4.1. Poblacion y muestra

43 clientes de la empresa DESIGN de la ciudad de Riobamba.

Debido a que la poblacion de estudio es inferior a 150 se tomara como muestra al
total de la poblacidn, por lo que los instrumentos se aplicaran a los 43 clientes

3.5.  Métodos de andlisis y procesamiento de datos.
3.5.1. Métodos tedricos

Dentro de los métodos tedricos la presente investigacion se enmarca en el método
teorico analitico - sintético, la parte analitica permite comprender el fenGmeno estudiado
descomponiendo la problematica en diversas partes que, puedan ser analizadas de forma
individual en componentes y comportamiento, para posteriormente comprender el fendmeno
en general, mientras que, la parte sintética es lo opuesto al método analitico, es decir que,
una vez descompuesto el problema en partes, las vuelve a combinar y describe relaciones
descubiertas entre las partes (Rodriguez y Pérez, 2017),el cual es, el cambio de la publicidad
convencion a la publicidad transmedia.

3.5.2. Métodos empiricos

En el caso de los métodos empiricos se hard uso de la observacion participante,
también conocida como observacion cuyo principal objetivo es comprender y describir un
fendmeno en especifico en el que interactian personas, a partir del cual se extraen
conclusiones segun la informacién captada por la vista, la cual es procesada y ordenada para
su comprension, dentro de este método existen particularidades que permitiran clasificarlo
segun diversos aspectos, al momento de analizar como se aplica la observacion (Rekalde, et
al, 2014).

3.6. Técnicas de analisis de datos

- Analisis cualitativo (narrativo): Para el analisis de datos obtenidos mediante la
entrevista cuél se aplicara un andlisis de datos cualitativos, es decir que de los
datos obtenidos del anélisis se expresa en forma de texto o narracion.

- Analisis cuantitativo (estadistico): para el procesamiento de datos obtenidos en
la encuesta, se hara uso de un analisis cuantitativo de tipo estadistico, es decir
que, se recopilaran, interpretaran y validaran los datos, a partir de los cuales se
presentaran a traves de graficos y se realizara una breve interpretacion por cada
gréfico, para ello se requiere de la herramienta de analisis Excel, este analisis
también es conocido como descriptivo.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1.  Analisis de las encuestas

1. Género
Tabla 1:
Género
Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 12 27,91%
Femenino 30 69,77%
Indefinido 1 2,33%
Total 43 100,00%

Nota: la tabla anterior muestra el género de los clientes encuestados. Obtenido de forma
directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 2:
Género

B Masculino
B Femenino

1 Indefinido

Nota: la figura anterior muestra el género de los clientes encuestados. Obtenido de forma
directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Anélisis

En esta primera pregunta se observa que, del total de los encuestados, el 28% pertenece
al género masculino, el 70, al femenino y un 2% se identifica como un género indefinido,
por lo cual, se observa que, la mayor parte de los clientes del estudio publicitario DESIGN
son mujeres, por lo que las estrategias de publicidad se deben enfocar hacia este sector.
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2. Edad

Tabla 2:
Edad
Edad Frecuencia Porcentaje
18-25 16 37,21%
26-30 8 18,60%
31-35 9 20,93%
36-40 4 9,30%
41-45 2 4,65%
46-50 1 2,33%
51-55 3 6,98%
Total 43 100,00%

Nota: la tabla anterior muestra la edad de los clientes encuestados. Obtenido de forma directa
a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 3:
Edad

m18-25
m 26-30
®31-35
W 36-40
m41-45
¥ 46-50
m51-55

Nota: la figura anterior muestra la edad de los clientes encuestados. Obtenido de forma
directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Anélisis

En la segunda pregunta se analiza la edad de los encuestados, los resultados muestran
que el 37% de los clientes tienen de entre 18 a 25 afios, seguido de un 21% con edades de
31 a 35 afios, un 19% de 16 a 30 afios, mientras que el resto tiene mas de 36 afios, siendo
una minoria, esto implica que los clientes que mas uso hacen de los servicios publicitarios
son principalmente jovenes de entre 18 a 35 afios, por lo cual se concluye que las estrategias
de publicidad deben basarse principalmente a entornos digitales.
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3. Ocupacion

Tabla 3:
Ocupacion
Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Vendedor 5 11,63%
Técnico 2 4,65%
Estudiante 9 20,93%
Limpieza 2 4,65%
Emprendedor 2 4,65%
Ingeniero 3 6,98%
Docencia 9 20,93%
Medicina 3 6,98%
Veterinaria 3 6,98%
Otro 5 11,63%
Total 43 100,00%

Nota: la tabla anterior muestra la ocupacién de los clientes encuestados. Obtenido de forma
directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 4:
Ocupacion

B Vendedor
11% | 11% Ll
Estudiante
H Limpieza
B Emprendedor
Ingeniero
W Docencia
B Medicina
5% M Veterinaria

Nota: la figura anterior muestra la ocupacion de los clientes encuestados. Obtenido de forma
directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Anélisis

Los datos anteriores hacen referencia a la ocupacion de los encuestados, los cuales
indican que la mayor parte de los clientes son estudiantes y vendedores con un 42%, es decir
que, hacen uso de la publicidad para aumentar su nivel de ventas y para entornos escolares,
seguidos en un 22% de trabajos de limpieza y emprendedores, los cuales utilizan los
servicios del estudio publicitario para que mas personas contratan sus servicios y para darse
a conocer.
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4. ¢Hace cuanto es cliente del estudio publicitario DESIGN?

Tabla 4:
Hace cuanto es cliente
Hace cuanto es cliente Frecuencia Porcentaje
1-6 meses 17 39,53%
6 meses - 1 aflo 11 25,58%
1 - 3 afos 7 16,28%
Mas de 3 afios 8 18,60%
Total 43 100,00%

Nota: la tabla anterior muestra hace cuanto son clientes los encuestados. Obtenido de forma
directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 5:
Hace cuanto es cliente

M 1-6 meses
B 6 meses - 1 afio
m1-3afos

B Mas de 3 afios

Nota: la figura anterior muestra hace cuanto son clientes encuestados. Obtenido de forma
directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Anélisis

En esta pregunta se analiza hace cuanto tiempo son clientes del estudio DESIGN, donde
el 39% afirma ser cliente de desde los Gltimos 6 meses, seguido de un 26% que es cliente
desde hace 6 meses o un afio y el 19% hace mas de 3 afios, estos datos indican que las
estrategias de publicidad elaboradas y ejecutadas en los Gltimos seis meses han funcionado
al atraer nuevos clientes y, que los encuestados son fieles al estudio al ser clientes durante
ms de un afio.
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5. ¢A través de que medio digitales conocié nuestra empresa?

Tabla 5:
Medios Digitales por los que conocié a DESIGN
Medios Digitales por los que conocié a DESIGN Frecuencia Porcentaje
Facebook 19 44,19%
Instagram 1 2,33%
YouTube 0 0,00%
WhatsApp 9 20,93%
TikTok 2 4,65%
Por recomendaciones 12 27,91%
Total 43 100,00%

Nota: la tabla anterior muestra los Medios Digitales por los que los clientes conocieron a
DESIGN. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 6:
Medios Digitales por los que conocié a DESIGN

B Facebook
M Instagram
YouTube
B WhatsApp

m TikTok

Por recomendaciones

Nota: la figura anterior muestra los Medios Digitales por los que los clientes conocieron a
DESIGN. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Anélisis

La quinta pregunta hace referencia a la forma en la que los clientes conocieron al estudio
publicitario, y se concluye que, de los medios digitales, el que méas ha surtido efecto es la
red social Facebook, con un 44%, seguido de las recomendaciones en un 28% y en un 21%
por TikTok, por ende se concluye, que se debe realizan mas publicidad en redes sociales,
incluyendo publicaciones que hagan referencia a recomendaciones de los clientes y
manteniendo los estandares y calidad y servicio al cliente, viendo que son las técnicas mas
efectivas.
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6. ¢A través de que medios tradicionales conocié nuestra empresa?

Tabla 6:
Medios Tradicionales por los que conocié a DESIGN
Medios Tradicionales por los que conocié a DESIGN Frecuencia Porcentaje
Prensa 0 0,00%
Radio 0 0,00%
Publicidad impresa 22 51,16%
Ninguno 21 48,84%
Total 43 100,00%

Nota: la tabla anterior muestra los Medios Tradicionales por los que los clientes conocieron
a DESIGN. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 7:
Medios Tradicionales por los que conoci6é a DESIGN

M Prensa
H Radio
M Publicidad impresa

m Ninguno

Nota: la figura anterior muestra los Medios Tradicionales por los que los clientes conocieron
a DESIGN. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Analisis

La figura anterior muestra que, de los medios tradicionales utilizados por el estudio
publicitario DESIGN, el Unico que ha tenido un impacto positivo es la publicidad impresa,
por ende, se deberian redirigir los recursos destinados a publicidad en prensa y radio, hacia
el aumento de publicidad impresa y de medios digitales, con el fin de que el uso de los
recursos sea mas eficiente y aumente los niveles de ventas.
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7. ¢Qué servicios de publicidad ha adquirido en el pasado?

Tabla 7:
Servicios adquiridos en el pasado

Servicios adquiridos en el pasado Frecuencia Porcentaje
Pancartas 8 18,60%
Carteles 9 20,93%
Letras 3D 0 0,00%
Stickers 3 6,98%
Decoraciones 4 9,30%
Letreros 14 32,56%
Calcomanias 0 0,00%
Estampados 5 11,63%
Microperforados 0 0,00%
Total 43  100,00%

Nota: la tabla anterior muestra los Servicios adquiridos en el pasado por los que los clientes
de DESIGN. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 8:
Servicios adquiridos en el pasado

M Pancartas

M Carteles
Letras 3D

W Stickers

m Decoraciones
Letreros

B Calcomanias

B Estampados

B Microperforados

Nota: la figura anterior muestra los Servicios adquiridos en el pasado por los que los clientes
de DESIGN. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Anélisis

La séptima pregunta hace alusién a cuales son los servicios que los clientes han adquirido
en el pasado, en el que se concluye que el 32% ha requerido letreros, seguido de un 21% que
adquirid carteles y un 19% estampados, con relacion a estos dados se observa que los clientes
requieren principalmente de estos productos, por lo que son en los que mas énfasis deben
hacer en la publicidad y promocion del estudio.
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8. ¢En qué servicios de publicidad esta mas interesado en adquirir a futuro?

Tabla 8:
Servicios para adquirir a futuro
Servicios para adquirir a futuro Frecuencia Porcentaje
Pancartas 1 2,33%
Carteles 6 13,95%
Letras 3D 11 25,58%
Stickers 1 2,33%
Decoraciones 6 13,95%
Letreros 10 23,26%
Calcomanias 1 2,33%
Estampados 5 11,63%
Microperforados 2 4,65%
Total 43  100,00%

Nota: la tabla anterior muestra los Servicios para adquirir a futuro por los que los clientes
de DESIGN. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 9:
Servicios para adquirir a futuro

M Pancartas
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B Estampados
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Nota: la tabla anterior muestra los Servicios para adquirir a futuro por los que los clientes
de DESIGN. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Analisis

Asi mismo esta pregunta busca conocer cuales seran las necesidades a futuro de los
clientes y los datos muestran que, el 26% desea adquirir Letras en 3D, un 23% Letreros y
un 14% carteles y otro 14% decoraciones, por ende, se deberia incentivar la publicidad de
estos productos conociendo que son las nuevas tendencias de nuestros clientes., destacando
la calidad de los productos.
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9. ¢Ha hecho uso de los servicios publicitarios que ofrece el estudio DESIGN
para dar a conocer su empresa?

Tabla 9:
Uso de los servicios publicitarios DESIGN
Uso de los servicios publicitarios DESIGN Frecuencia Porcentaje
Si 35 81,40%
No 8 18,60%
Total 43  100,00%

Nota: la tabla anterior muestra el uso de los servicios publicitarios DESIGN de los clientes.
Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 10:
Uso de los servicios publicitarios DESIGN

mSi

H No

Nota: la figura anterior muestra el uso de los servicios publicitarios DESIGN de los clientes.
Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Anélisis

Debido a que, las encuestas fueron aplicadas exclusivamente a clientes del estudio
publicitario DESIGN, en este pregunta, lo que se valor6 fue el uso de los servicios, en este
caso, se observa que, si bien la mayor parte de los clientes los utiliza con fines de
promocionar una empresa, existe un pequefio porcentaje del 19% que hace uso de los
servicios con fines estudiantiles y recreativos, por lo que se halla un nuevo nicho de mercado
en el que realizar publicidad, escuelas y colegios que en ciertas temporadas requieren de
carteles, estampados o decoraciones ya sea para estudiantes o docentes.
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Si la respuesta es afirmativa, ¢cree que la calidad de sus productos cumple con altos
estandares?

Tabla 10:

Calidad de los productos

Calidad de los productos Frecuencia Porcentaje
Si 35 81,40%
No 0 0,00%
Total 35 81,40%

Nota: la tabla anterior muestra la percepcion de la calidad de los productos de los clientes.
Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 11:
Calidad de los productos

mSi

H No

Nota: la figura anterior muestra la percepcién de la calidad de los productos de los clientes.
Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Analisis

Respecto a la pregunta anterior, se analiz6 la calidad de los servicios, cuando estos
son destinados con fines promocionales de empresas y no como recreativos o decorativos,
pues esta cartera de clientes, son los mas influyentes y los que requieren constantemente de
servicios publicitarios, esta pregunta concluye que, de todos los clientes, es decir el 100%,
gue han adquirido los productos, estos cumplen perfectamente con sus estandares de calidad
y por ende se deben mantener o mejorar, la materia prima y proceso de produccion, con el
fin de mantener el nivel de ventas, viendo su importancia en la publicidad por
recomendacion.
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Si la respuesta anterior fue afirmativa, ¢recomendaria los productos del estudio
publicitario DESIGN?

Tabla 11:
Recomendaciones
Recomendaciones Frecuencia Porcentaje
Si 35 81,40%
No 0 0,00%
Total 35 81,40%

Nota: la tabla anterior muestra si los clientes recomendaran o no los productos de DESIGN.
Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 12:
Recomendaciones

mSi

H No

Nota: la tabla anterior muestra si los clientes recomendaran o no los productos de DESIGN.
Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Anélisis

Esta pregunta se basa en las respuestas de la pregunta anterior, pues al poder percibir
la calidad de los productos, los clientes pueden decidir, si van a recomendar los servicios,
en el caso anterior, se observo que los clientes estan satisfechos con el nivel de calidad, y en
consecuencia el 100% de los antes mencionados recomendarian los servicios de la empresa,
recalcando nuevamente la importancia de mantener los nivele de calidad y la relacion con
los proveedores, siendo este una de las mayores fuentes de publicidad para DESIGN.
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10. ¢ Conoce la importancia de la publicidad para el crecimiento de su negocio y la

considera?
Tabla 12:
Importancia de la publicidad
Importancia de la publicidad Frecuencia Porcentaje
Muy importante 40 93,02%
Medianamente importante 3 6,98%
Poco importante 0 0,00%
Nada importante 0 0,00%
Total 43 100,00%

Nota: la tabla anterior muestra la percepcion sobre la importancia de la publicidad segin los
clientes. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 13:
Importancia de la publicidad

B Muy importante
B Medianamente importante
M Poco importante

B Nada importante

Nota: la figura anterior muestra la percepcion sobre la importancia de la publicidad segin
los clientes. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Anélisis

Un estudio publicitario requiere que, la personas reconozcan la importancia que estos
tienen en la promocién y aumento de ventas para un negocio, por ende, estos invertiran en
la adquisicion del mismo, por ello esta pregunta analiza esta cuestion, en el que los resultaos
demuestran que, el 93% afirma que la publicidad es muy importante y un 3% lo considera
como medianamente importante, por lo cual se debe incluir dentro de la publicidad un
aparado que haga referencia a las ventajas, beneficios y resultados que aporta a una empresa.
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11. ¢ Entiende la importancia de usar los medios adecuados de publicidad para
dar a conocer una empresa?

Tabla 13:

Importancia de usar los medios adecuados

Importancia de usar los medios adecuados Frecuencia Porcentaje
Mucho 37 86,05%
Poco 6 13,95%
Nada 0 0,00%
Total 43 100,00%

Nota: la tabla anterior muestra la percepcion sobre la importancia del uso de los medios
adecuados de publicidad segln los clientes. Obtenido de forma directa a partir de las
encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 14:
Importancia de usar los medios adecuados

B Mucho
M Poco

= Nada

Nota: la figura anterior muestra la percepcion sobre la importancia del uso de los medios
adecuados de publicidad segln los clientes. Obtenido de forma directa a partir de las
encuestas. Elaborado por el autor.

Anélisis

Una vez que se concluye que, la publicidad es fundamental para dar a conocer un
negocio, es necesario recalcar que no cualquier medio es apropiado para todo negocio, es
necesario comprender la importancia de usar el medio adecuado, en el que el 86% le da
mucha importancia y el 14% le da poca importancia, es por ello, por lo que, se deberia
fomentar el conocimiento de que cada medio, tiene un mayor alcance dependiendo de las
caracteristicas del consumidor.
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12. ; Cuanto estaria dispuesto a pagar por servicios de publicidad?

Tabla 14:

Pago por servicios de publicidad

Pago por servicios de publicidad Frecuencia Porcentaje
De 6 a 10 ddlares 16 37,21%
De 20 a 40 dolares 17 39,53%
De 60 a 100 ddlares 10 23,26%
De 200 a 500 dolares 0 0,00%
Total 43  100,00%

Nota: la tabla anterior muestra cuanto estarian dispuestos a pagar los clientes por los
servicios. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 15:
Pago por servicios de publicidad

H De 6 a 10 ddlares
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m De 200 a 500 ddlares

Nota: la figura anterior muestra cuanto estarian dispuestos a pagar los clientes por los
servicios. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Anélisis

Dentro de los servicios que ofrece el estudio publicitario DESIGN existe una amplia
gama de productos y en consecuencia de precios que se adaptan al presupuesto de cada
cliente, sin embargo es necesario conocer el precio promedio que pagarian con el fin de
conocer su estrato y adaptar la publicidad a ese sector, en este caso, se muestra que la
clientela en su mayoria es clase media, en un 40% al querer destinar de 20 a 40 ddlares y
otro 37% de entre 6 a 10 dolares y un 23% de entre 60 a 100 ddlares, en este Gltimo estrato
es en el que debe reforzarse la publicidad al aumentar considerablemente el nivel de
ingresos.
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13. ¢ Le parece importante el uso de medios digitales para publicidad?

Tabla 15:

Opinidn sobre los medios digitales

Opinidn sobre los medios digitales Frecuencia Porcentaje
Muy importante 42 97,67%
Poco importante 1 2,33%
Nada importante 0 0,00%
Total 43 100,00%

Nota: la tabla anterior muestra la percepcion sobre la opinion respecto a los medios digitales
segun los clientes. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el
autor.

Figura 16:
Opinidn sobre los medios digitales
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Nota: la figura anterior muestra la percepcion sobre la opinion respecto a los medios
digitales segun los clientes. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado
por el autor.

Anélisis

Los datos de esta pregunta reflejan que los clientes en 98% creen que es muy
importante hacer uso de medios para publicidad mientras que el 2% restante cree que es
poco importante, en este Ultimo porcentaje se encuentran principalmente personas mayores,
en este sentido, se debe explicar el impacto positivo de los medios digitales cuando la
persona que desee contratar los servicios, sea de edad avanzada, haciendo uso de ejemplos
y datos con el fin de aumentar el nivel de ventas en personas mayores de 35 afios.
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14. ¢ Qué medio de comunicacion digital es el que le parece mas importante para
publicitar su negocio? Marque minimo 3

Tabla 16:
Opinidn del medio de comunicacion mas importante
Opinion del medio de comunicacion mas importante Frecuencia Porcentaje
Facebook 34 21,94%
Instagram 14 9,03%
YouTube 10 6,45%
WhatsApp 21 13,55%
Paginas web 18 11,61%
Email 1 0,65%
TikTok 27 17,42%
Pantallas digitales 11 7,10%
Anuncios en paginas web 19 12,26%
Total 155  100,00%

Nota: la tabla anterior muestra la percepcién sobre la opinién del medio de comunicacion
mas importante segun los clientes. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas.
Elaborado por el autor.

Figura 17:
Opinidén del medio de comunicacién mas importante
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Nota: la figura anterior muestra la percepcion sobre la opinion del medio de comunicacion
mas importante segun los clientes. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas.
Elaborado por el autor.

Analisis

En esta pregunta se observa que los clientes quieren promocionar principalmente su
negocio en Facebook en un 22%, en TikTok con un 17% y en WhatsApp en un 14%, estas
son las mas destacables, aunque también se destaca el uso de paginas web y YouTube, por
este motivo los ejemplos de publicidad que puede realizar DESIGN deben centrarse en estas
redes sociales al ser las mas utilizadas.
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15. ¢ Cuenta con una cuenta empresarial en alguna red social?

Tabla 17:

Cuenta empresarial en red social

Cuenta empresarial en red social Frecuencia Porcentaje
Si 25 58,14%
No 18 41,86%
Total 43  100,00%

Nota: la tabla anterior muestra si los encuestados tienen 0 no una cuenta empresarial en
alguna red social. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 18:
Cuenta empresarial en red social
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Nota: la tabla anterior muestra si los encuestados tienen o no una cuenta empresarial en
alguna red social. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Analisis

Pese al gran uso de las redes sociales a nivel personal por parte de los clientes, tan
solo un 58% de ellos tiene un cuenta empresarial en alguna red social, mientras que el 42%
restante carece de esta funcion, debido a la falta de conocimiento sobre las ventajas que esto
conlleva, por ende, se debe ofrecer dentro de los servicios un apartado de la gestion de
cuentas empresariales con el fin de mostrar las ventajas que esta supone para conocer el
alcance de las publicaciones.
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16. ¢ Qué red social es a que mas utiliza para promocionar su empresa?

Tabla 18:
Red social que més utiliza
Red social que més utiliza Frecuencia Porcentaje
Facebook 15 34,88%
Instagram 5 11,63%
YouTube 0 0,00%
WhatsApp 9 20,93%
TikTok 8 18,60%
Ninguna 6 13,95%
Total 43 100,00%

Nota: la tabla anterior muestra la red social que mas utilizan los clientes. Obtenido de forma
directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 19:
Red social que mas utiliza

B Facebook
M Instagram
YouTube
B WhatsApp

B TikTok

Ninguna

Nota: la figura anterior muestra la red social que mas utilizan los clientes. Obtenido de forma
directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Andlisis

En la pregunta N° 14 se preguntd acerca de los medios digitales que mas utilizan las
empresas para promocionar sus productos, en esta pregunta, se hace alusion especificamente
a la red social que mas utilizan para promocionarla, en este sentido se observa que, las redes
sociales méas utilizadas son 4, en un 35% en Facebook, en un 21% WhatsApp, un 18%
TikTok y un 12% Instagram, por ende estas son las redes sociales en las que se debe
promocionar DESIGN, debido a que son las mas utilizadas por los clientes, promocionando
los productos que necesitaran y su buena reputacion a partir de recomendaciones.
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17. ¢ Cada cuanto realiza una publicacion en un red social?

Tabla 19:
Frecuencia de publicaciones
Frecuencia de publicaciones Frecuencia Porcentaje
Cada dia 7 16,28%
De 2 a5 dias 10 23,26%
Cada semana 7 16,28%
Quincenalmente 6 13,95%
Mensualmente 13 30,23%
Total 43 100,00%

Nota: la tabla anterior muestra la frecuencia de publicacion de los clientes. Obtenido de
forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Figura 20:
Frecuencia de publicaciones

B Cada dia

H De 2 a 5 dias

m Cada semana

B Quincenalmente

B Mensualmente

Nota: la figura anterior muestra la frecuencia de publicacion de los clientes. Obtenido de
forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el autor.

Analisis

El 30% de los clientes de DESING realiza publicaciones de su empresa de manera
mensual, seguido del 23% que lo hace de cada 2 a 5 dias, el 17% cada dia, el 16% cada
semana y finalmente un 14% quincenalmente, por lo que la estrategia de DESING es
contactar con las personas que realizan publicaciones cada 15 dias o un mes, con el fin de
demostrarles que un aumento en la frecuencia influye positivamente en el alcance de la
publicidad y su nivel de ventas.
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18. ; Qué medios de comunicacién tradicional usa para promocionar su empresa?

Tabla 20:
Medios tradicionales para promocionar empresas
Medios tradicionales para promocionar empresas Frecuencia Porcentaje
Prensa 2 4,65%
Radio 1 2,33%
Television 3 6,98%
Publicidad impresa 18 41,86%
Ninguno 19 44,19%
Total 43 100,00%

Nota: la tabla anterior muestra los medios tradicionales que utilizan para promocionar
empresas los clientes. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el
autor.

Figura 21:
Medios tradicionales para promocionar empresas

M Prensa
M Radio
Television
B Publicidad impresa

® Ninguno

Nota: la figura anterior muestra los medios tradicionales que utilizan para promocionar
empresas los clientes. Obtenido de forma directa a partir de las encuestas. Elaborado por el
autor.

Analisis

Finalmente, en esta pregunta, se pretende analizar si las empresas aun hacen uso de
medios tradicionales para promocionarse, los datos presentados en el grafico demuestran
que el 42% sigue haciendo uso de la publicidad de empresa sin embargo el 44% que
representa la mayoria, ya no hace uso de ningn medio tradicional, y apenas 5 personas que
representan al 14% utilizan prensa radio o television, por ende se puede observar que los
medios tradicionales han quedado obsoletos con la Gnica excepcion de la publicidad impresa
la cual también ha sido un medio determinante para promocionar al estudio publicitario
DESIGN.



4.2. Discusion

A partir de todos los datos anteriores, se observa que, el marketing y publicidad del
estudio publicitario debe enfocarse hacia una poblacion principalmente femeninay joven de
entre 18 a 35 afios, es por ello por lo que, los medios digitales que mas efectividad han tenido
para dar a conocer a DESIGN han sido Facebook, WhatsApp y las recomendaciones de otros
clientes, mientras que también se demuestra una alta efectividad por parte de la publicidad
impresa dentro de los medios tradicionales.

Los productos mas vendidos hasta el momento son letreros, pancartas y carteles,
mientras que a futuro se requiere publicitar las letras 3D, letreros, pancartas y carteles,
debido a que son las nuevas necesidades de los clientes y por ende, el estudio las debe cubrir,
demostrando al que se anticipa a las nuevas tendencia y necesidades del mercado,
enfatizando que si bien los clientes utilizan la publicidad para dar a conocer sus negocios
excliente un cierto porcentaje que los usa con fines recreativos.

Por otra parte, se recalca que, se deben mantener los estandares de calidad, debido a
que, esto ha permitido la fidelizacion de los clientes los cuales siguen a la empresa hace méas
de 6 meses, donde el 100% afirma que la calidad cumple con sus estandares y por ende la
recomendaria, potencializando la publicidad por recomendaciones.

Los resultados demuestran el 86% de los clientes reconoce la gran importancia que
tiene el uso de los medios adecuados para la publicidad, sin embargo un 14% no cree que
ello sea importante, a causa de esto, el estudio publicitario deberia crear una presentacion en
la que se demuestren las ventajas y resultados positivos qué tiene el hacer uso de un medio
adecuado de publicidad de acuerdo al tipo de negocio, enfatizando en que la inversién en
publicidad si bien es costosa, en algunos aspectos y servicios es igual de efectiva para
aumentar el nivel de ventas.

Finalmente, el estudio nos demuestra que los clientes creen que los medios de
comunicacion digital mas importantes al momento de publicitar un negocio son Facebook,
TikTok, WhatsApp y anuncios de paginas web principalmente, es por ello por lo que, el
estudio publicitario deberia crear una cartera de anuncios que muestren ejemplos sobre los
diferentes tipos de publicidad en estos medios, asi como su efectividad y resultados,
convenciendo a los clientes de crear una cuenta empresarial con el fin de obtener datos
precisos sobre el alcance de las publicaciones y fomentando la frecuencia de las mismas,
con el fin de que se viralicen.
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CAPITULO V. PROPUESTA
5.1.  Propuesta
5.1.1. Introduccién

En una época en la que los consumidores se hallan principalmente a través de medios
de comunicacion transmedia es importante que las empresas se adapten a esta nueva
tendencia e inicien un proceso de transformacién donde su presencia sea mas importante en
los diferentes elementos digitales. La era digital en la que vivimos ha hecho que la publicidad
transmedia se aun elemento clave a la hora de promocionar un negocio o un producto, tras
este cambio son los estudios y empresas de publicidad los que se encuentran a la vanguardia
en este cambio mediatico, a través de contantes cambios e innovaciones en la publicidad
adoptando nuevas estrategias para mantenerse en el mercado.

Ante este situacion el estudio publicitario DESIGN requiere de manera imperante la
implementacién de un sistema de gestion eficiente que permita que el estudio publicitario
realice todos sus procesos de manera optimizada, es decir, maximizando los recursos vy, el
impacto y alcance de las estrategias publicitarias en los entornos transmedia. El presente
proyecto presenta el desarrollo de un sistema de gestion de los procesos internos que se
Ilevan a cabo en el estudio publicitario DESIGN, con el fin de elaborar y guiar al estudio
para que tengas las herramientas necesarias para adaptar su publicidad convencional a
publicidad transmedia.

La adaptacion antes mencionada implica buscar una solucién efectiva que inicia
desde la planificacion estratégica, hasta la evaluacion de las campafias y publicidad que haga
la empresa, con el fin de maximizar el impacto de la publicidad en los diversos canales, es
por ello que, se debe realizar una comprension profunda de las caracteristicas de los procesos
y la demanda de cada medio de comunicacion, por lo que la herramienta antes mencionada,
permitird a la empresa colaborar de manera eficiente con sus clientes, con el fin de gestionar
los recursos de forma efectiva y personalizar el contenido de cada plataforma digital a gusto
y necesidad de la empresa contratante.

A lo largo del presente documento, hoy se dara a conocer cudl es el objetivo de la
propuesta, la mision y vision de la empresa, los principios de la misma, el FODA, los macro
procesos que integran a la empresa, se identificaran los que se relacionan especificamente
con el disefio gréfico y la publicidad, se describiran los procesos, se realizaran diagramas de
flujos e indicadores , se establecera un calendario de publicaciones, el BRIEF, los canales
de difusion y se presentaran los diferentes tipos de publicidad que tiene la empresa.

5.2.  Objetivos de la propuesta
5.2.1. Objetivo general

+ Desarrollar un sistema de gestion de procesos para el estudio publicitario DESIGN,
enfocado a los servicios publicitarios cambiando de publicidad convencional a
transmedia.
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5.2.2.

5.3.

Objetivos especificos

Identificar y describir los procesos internos del estudio publicitario DESIGN que se
relacionen de forma directa con el disefio grafico y el marketing.
Elaborar un sistema de gestion de publicidad transmedia para le empresa DESIGN.

Misién

Materializar las ideas de una forma creativa y visual, mediante disefios publicitarios
innovadores que destaquen de forma Unica cada empresa mejorando la imagen de marca y
garantizando la satisfaccion del cliente.

5.4.

Vision

Ser reconocidos como lideres en creatividad e innovacion, siendo un referente a nivel local
en disefios publicitarios que impulsan el éxito de los clientes.

5.5.

5.6.

Principios

Creatividad: se debe fomentar constantemente la creatividad, con el fin de que la
publicidad y soluciones propuestas para un cliente sean originales y atractivas a la
vista.

Puntualidad: los encargos realizados por la empresa siempre se entregaran a tiempo,
y sin falla alguna.

Excelencia: se compromete a garantizar la excelencia en los productos que ofrece el
estudio publicitario, en calidad, creatividad, innovacion y adaptabilidad.

Calidad: se garantiza a cumplir con los estandares de calidad en cada uno de los
proyectos con el fin de que cada disefio refleje el profesionalismo.

Orientacion al cliente: el cliente sera el centro de la toma de decisiones de la
empresa, anteponiendo sus necesidades y garantizando soluciones que superen sus
expectativas.

Trabajo en equipo: se compromete a fomentar un ambiente de trabajo comodo en
el que cada miembro sea valorado por sus habilidades y el éxito de la empresa sea
comprendido como un esfuerzo colectivo.

Pasion: existird pasion por el disefio por parte de cada miembro del equipo, en el
que disfrutaran sus actividades relacionadas con la creacién de disefios.

Empatia: se respetara las diferentes perspectivas y culturas que existen a nivel local
asegurando que los disefios sean inclusivos para los diferentes tipos de clientes.

Productos

Letreros
Pancartas
Carteles
Letras 3d
Pliegues
Decoraciones
Calcomanias
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Estampados
Microperforados

57. FODA
Figura 22:
Matriz FODA
Fortalezas Oportunidades
- Experiencia - Crecimiento del mercado
- Conexiones - Tecnologia
- Flexibilidad - Colaboraciones
- Presencia en linea - Nuevos segmentos
- Amplia gama de productos - Competencia con altos precios
- Magquinaria propia
- Alta calidad en los productos
- Rapidez en los plazos de entrega
Debilidades Amenazas
- Recursos limitados - Aumento de la competencia
- Competencia local - Competencia con grandes empresas
- Falta de seguimiento al cliente - Evolucion tecnologica
- Falta de inversion en publicidad
- Falta de investigacion de mercado

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

5.7.1.

Fortalezas

Experiencia: el estudio publicitario cuenta con mas de 6 afios de experiencia en el
mercado, en los cuales ha mejorado sus productos y haciendo sus procesos mas
eficientes formando vinculos con diferentes clientes a nivel local.

Conexiones: el tiempo en el mercado ha permitido que la empresa cree conexiones
locales, tendi actualmente una ambia base de clientes asociandose con empresas
locales y regionales.

Flexibilidad: el mercado esta constantemente cambiando junto con los
consumidores, por ende, la empresa como tal, cuneta con una répida capacidad de
adaptacion hacia las nuevas tendencias del mercado y las nuevas necesidades.
Presencia en linea: la empresa cuenta con una gran presencia en linea que le ha
permitido ampliar su cartera de clientes y mostrar su productos a lo largo de los
meses.

Amplia gama de productos: como se ha mencionado en apartados anteriores, el
estudio publicitario cuenta con una amplia gama de productos, tales como: Letreros,
Pancartas, Carteles, Letras 3d, Pliegues, Decoraciones, Calcomanias, Estampados,
Microperforados.

71



5.7.2.

5.7.3.

Magquinaria propia: es necesario mencionar que, la empresa cuenta con precios tan
competitivos en el mercado, debido a que cuenta con maquinaria propia para la
elaboracion de los productos.

Alta calidad en los productos: tal y como se ha podido comprobar en la encuesta,
los productos cumplen con los estdndares de calidad de los clientes en el 100% de
los casos, haciendo a su vez que, realicen recomendaciones positivas a otros posibles
consumidores.

Rapidez en los plazos de entrega: la puntualidad ademas de ser un valor también
es una de las mejores fortalezas, pues ademas de ser eficientes y cumplir con las
entregas en cortos periodos, mantenemos la calidad de los productos.

Oportunidades

Crecimiento del mercado: el mercado y por ende el nimero de consumidores esta
en constante crecimiento, si como la creacion de empresas y por ende la necesidad
de servicios publicitarios.

Tecnologia: el avance tecnoldgico es un gran apoyo al momento de realizar disefios,
haciendo uso incluso de la inteligencia artificial como métodos de inspiracion y
mejorar la eficiencia.

Colaboraciones: se pueden realizar colaboraciones con otras empresas a nivel local
con el fin de atraer a mas clientes, esta colaboracién puede ser entre empresas del
mismo campo con el fin de cubrir productos que no se tengan o con empresas de
otros &mbitos los cuales se ofrezcan a hacer publicidad al estudio DESIGN.

Nuevos segmentos: el avance tecnoldgico también ha creado nuevas empresas en
nuevos segmentos de mercados, por lo cual se pueden considerar como nuevos
nichos que captar de clientes que estan surgiendo.

Competencia con altos precios: la mayor parte de las empresas competidoras tienen
precios mas altos en sus productos y menos competitivos, debido a la falta de
maquinaria, por lo que, los bajos precios y su calidad hace que sea una empresa
predominante en el mercado.

Debilidades

Recursos limitados: pese a ser una empresa en constante crecimiento, los recursos
aun se mantienen limitados para todas las operaciones, intentando priorizar la
materia prima de alta calidad y el marketing de la empresa.

Competencia local: a nivel de la ciudad existen multiples estudios publicitarios que
se encuentran dentro del mismo nicho de mercado que ofertan la misma gama de
producto, fomentando la competencia.

Falta de seguimiento al cliente: si bien la encuesta realizada para la presente
investigacion ha permitido conocer la opinion de los clientes y sus necesidades, la
empresa, no cuenta con un proceso de seguimiento tras la venta de alguno de los
productos.

Falta de inversion en publicidad: tal como se ha podido observar, existen una cierta
cantidad de recursos que han demostrado poca eficiencia en publicidad, los cuales
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5.7.4.

5.8.

deben ser redirigidos, ante una inversion limitada en publicidad, concentrandose mas
en la publicidad transmedia.

Falta de investigacion de mercado: no existen procesos que realicen seguimientos
ante los constantes cambios en el mercado y sus tendencias, asi como las nuevas
necesidades de los clientes.

Amenazas

Aumento de la competencia: Riobamba al ser una ciudad principalmente comercial
se encuentra en constante crecimiento, y este crecimiento es tanto econémico como
poblacional, por lo que se crean empresas y algunas de ellas son de emprendedores
de disefio gréfico lo cual aumenta el nivel de competencia.

Competencia con grandes empresas: si bien existe competencia a nivel local,
también hay competencia que es mas destacable al tener un mayor tamafio referente
al nimero de empleados.

Evolucién tecnoldgica: asi como la evolucién tecnologica puede ser una
herramienta de ayuda para el disefio de publicidad, es un arma de doble filo, si las
empresas no hacen uso de las herramientas y se mantienen en canales tradicionales
y en una estructura convencional.

Estructura organizacional

Director
creativo y
gerente

|

Disefno Administracion

Vardlader Disenador Asistente

grafico adminitrativo

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

Director creativo y duefio: las tareas del director creativo y duefio son direccionar
la empresa mediante la toma de decisiones, tanto en un sentido creativo como
estratégico, supervisa a los otros trabajadores y coordina las tareas diarias.

Vendedor: es el encargado del desarrollo de estrategias de promocion y marketing
de los productos de la empresa, por ende, buscara clientes potenciales, se comunica
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con estos y realiza una gestion de venta, asi como apoya en la elaboraciéon de
propuestas de marketing.

- Disefador: esta a cargo de los proyectos de disefio publicitario, por ende, se encarga
de la creacion y ejecucion de los disefios y conceptos, colabora de forma directa con
el director creativo y duefio, en la elaboracion y planificacion estratégica.

- Asistente administrativo: realiza a la gestion logistica y administrativa de la
empresa, y todo aquello que se relacione con la contabilidad, como la facturacion y
pagos, apoya en la elaboracion y ejecucion de proyectos mediante una participacion
presupuestaria, y gestiona la agenda, adicional a ello se encarga del manejo de redes
sociales.

5.8.1. Identificacidn de procesos

Para llevar a cabo la identificacion de macroprocesos internos del estudio publicitario
DESIGN, se agruparon de la siguientes forma, procesos estratégicos, operacionales y de
apoyo los cuales se presentan en el siguiente gréafico:

Figura 23:
Procesos de la empresa DESIGN

Estrategicos Operacionales De apoyo
Gestidn de marketing Gestidn de calidad Gestidn gerencial
Gestidn de ventas Gestidn de produccién Gestion adm|n|§trat|va
y monetaria
Gestion de Gestidon de materia Gestion de recursos
distribucién prima humanos

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

Una vez identificados la totalidad de los macroprocesos, se precedid a especificar
cuéles son los procesos dentro de cada uno, sin embargo se debe considerar que, dentro de
los macroprocesos antes mencionados, solo dos de ellos se analizaran a profundidad al tener
una relacion directa con la publicidad y el marketing, los cuales son la gestion de marketing
y de ventas. A continuacion se presenta una tabla con nomenclaturas que asignan un cédigo
a cada tipo de proceso:
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Tabla 21:

Descripcidn de abreviaturas

Elaborado por: el autor

Abreviatura Nombre

M Macroprocesos

PE Procesos estratégico
PO Procesos operativos
PA Procesos de apoyo
P Proceso

Fuente: Empresa DESIGN

Tabla 22:
Identificacion de macroprocesos de DESIGN
Tipo de macroproceso Macroproceso Proceso
PE.M1.P1 | Captacion de clientes
PE.ML Gestlon_ de Plamfl_cauon del
marketing PE.M1.P2 | contenido
L. PE.M1.P3 | Ejecucion del producto
PE | Procesos Estratégicos — J !J.I — P u .
PE.M?2 Gestion de PE.M2.P1 | Planificacion estratégica
' ventas PE.M2.P2 | Ejecucidén y evaluacién
Gestion de
PE.M3 distribucion
Gestidn de
PO.M1 .
calidad
PO.M2.P1 | Disefio del producto
Gestion de Elaboracion del
PO.M2 L
PO Operacionales © produccion PO.M2.P2 | producto
PO.M2.P3 | Evaluacion del impacto
PO.M3 Gestidn de PO.M3.P1 | Adquisicion
' materia prima | PO.M3.P2 | Almacenamiento
pAM1|  Ceston
gerencial
Gestion PA.M2.P1 | Contabilidad
PA|  Procesos de a0ovo PA.M2 | administrativay |PA.M2.P2 | Presupuestos
poy monetaria PA.M2.P3 | Gestion de documentos
Gestion de PA.M3.P1 | Reclutamiento
PA.M3 recursos PA.M3.P2 | Capacitacion
humanos PA.M3.P3 | Seguimiento

Elaborado por: el autor

Fuente: Empresa DESIGN




Tabla 23:

Identificacion de procesos y subprocesos de DESIGN

Tipo de
macroproceso

Macroproceso

Proceso

Subproceso

PEM1

Procesos

PE L
Estratégicos

Gestion de
marketing

PE.M1.P1

Captacion de
clientes

Identificar el publico
objetivo

Establecer objetivos

Elegir canales de
captacion

Desarrollar una estrategia
para cada canal

Medir los resultados

PE.M1.P2

Planificacion
del
contenido

Definir el pablico

Establecer metas y
objetivos

Elaborar un plan de
contenido

Elaboracién del
calendario editorial

Establecer un
presupuesto

PE.M1.P3

Ejecucion
del producto

Disefio de la publicidad

Elaboracién de la
publicacién

Evaluacién del impacto

PEM2

Gestion de
ventas

PE.M2.P1

Planificacion
estratégica

Identificar a los clientes
potenciales

Obijetivos

Plan de medios

Plan estratégico

Disefio de la publicidad

Elaboracion de
elementos publicitarios

PE.M2.P2

Ejecuciony
evaluacion

Ejecucion del plan
estratégico

Establecer resoluciones

Evaluacién del resultado

PEM3

Gestion de
distribucién

Elaborado por: el autor

Fuente: Empresa DESIGN
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5.9. Descripcion de los procesos

Ejemplificacion con la empresa TODOAGRO del proceso de Gestion de Marketing

Tabla 24:

Macroproceso Gestion de Marketing TODO AGRO

Macroproceso:
Gestion de Marketing

Codigo: PEM1

Emision: 01

DESIGN
Proceso: N/A

Responsable:
Gerente

Fecha: ene-24

DESCRIPCION DEL PROCESO

Concepto:

Objetivo:

Conjunto de procesos estratégico que
permiten promocionar una empresa y sus
productos, a través de las cuales se realiza
una planificacion, ejecucion y evaluacion
de acciones de marketing que buscan dar a
conocer productos y servicios en un
mercado agroindustrial.

Su objetivo es impulsar un negocio y
aumentar su nivel de ventas de su
producto o servicio, mediante la captacion
de clientes, la planificacion de la
publicidad y la ejecucion de esta mediante
el analisis de los clientes potenciales,
identificando la poblacion objetivo y
aplicando diferentes técnicas de
publicidad.

Alcance:

Involucrados:

Implica todas las actividades que se
relacionan con el marketing, que inicia en
la investigacion de mercado y definicion
del publico objetivo hasta la
implementacion de estrategias y publicidad
y promocidn, tanto fisica como digital.

Departamento de Marketing, Vendedores
y Clientes

Termina:

Concluye cuando se evalta la efectividad
e impacto de las estrategias realizadas y
una retroalimentacion de mejorar las
futuras estrategias.

Proveedor .
Entrada: Salida:
- Estudio de mercado N C
., - Campaiias publicitarias
- Informacion de los e . ..
.. - Andlisis de impacto de la publicidad
DESIGN productos y servicios . .,
L. - Informes de retroalimentacion
- Investigaciones de .
) - Aumento del nivel de ventas
marketing

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN




Actividad: Descripcion: Responsable:
Investigacion de | Recopilacion de datos sobre el estado del mercados | Gerente
mercado con sus gustos, preferencias y tendencias de los
consumidores, para conocer la demanda del mercado.
Captacion  de | Accion de atraer clientes hacia el negocio, mediante | Gerente
clientes diferentes técnicas de marketing.
Segmentacion Identificar y clasificar a los clientes de acuerdo con | Gerente
de clientes caracteristicas comunes.
Planificacion del | Desarrollo de estrategias de marketing tanto a corto | Gerente
contenido como a largo plazo.
Ejecucion  del | Aplicacion de las estrategias desarrolladas durante la | Gerente
contenido planificacion,  principalmente en  campafas
publicitarias en medios tradicionales y digitales.
Generacion de | Desarrollo y presentacion de informes detallando el | Gerente
informes éxito e impacto de las campanas publicitarias, con el
fin de proponer mejorar o soluciones ante problemas
captados.

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

Tabla 25:

Proceso Captacion de clientes TODA AGRO

DESIGN
Macroproceso: Proceso: Captacion
Gestion de Marketing de clientes

R le:
Codigo: PEM1P1 esponsable

Emision: 01 Fecha: ene-24

Disefiador grafico

DESCRIPCION DEL PROCESO

Concepto:

Objetivo:

El objetivo principal de este proceso es
aumentar la cartera de clientes de la

Es el conjunto de técnicas y estrategias que
atrae a nueva clientela, los identifica y
recluta, con el fin de presantarle los
productos y servicios que ofrece la
empresa.

empresa TODOAGRO, ofertando
soluciones agricolas con el fin de
aumentar su interés en la empresa,
mediante el uso de estrategias
convencionales y en linea.

Alcance:

Involucrados:

El alcance de este proyecto inicia en el
proceso de captacion con la generacion de

- Departamento de Marketing
- Vendedores
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leads has que se logra la conversion de las
personas en clientes fieles

- Clientes potenciales

Termina:

EL proceso termina cuando los clientes
potencial se convierten en clientes

efectivos.
Proveedor
. Entrada: Salida:
- Datos de los clientes - Comunicacion con los clientes
potenciales potenciales
DESIGN - Informacioén de los - Nuevos clientes
productos y servicios -Datos sobre el impacto de las estrategias
- Estrategias de publicidad de captacion.

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

Actividad: Descripcion: Responsable:
Identificar el | Analizar el mercado identificando nichos o | Disefiador
publico objetivo | segmentos de clientes potenciales con relacion a | grafico
caracteristicas especificas, principalmente
sociodemograficas.
Establecer Definir metas y objetivos medibles y cuantificables | Disefiador
objetivos en relacion con la captacion de clientes. grafico
Elegir canales | Seleccionar los canales de difusion mas eficientes | Disefiador
de captacion para la publicacion de publicidad, tanto en medios | grafico
impresos como medios digitales.
Desarrollar una | Crear un plan detallado del tipo de marketing o | Disefiador
estrategia para | publicidad que se debe desarrollar para cada canal, o | grafico
cada canal medio de difusion, adaptando el mensaje y técnicas,
para aumentar la efectividad de la captacion de
clientes potenciales.
Medir los | Desarrollar indicadores que permitan analizar y | Disefiador
resultados medir los resultados evaluando el éxito de las | grafico

estrategias de captacion, a través del cual se analiza
la cantidad de clientes potenciales que se convierten
en clientes.

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN
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Tabla 26:

Proceso Planificacion del contenido TODO AGRO

Macroproceso:
Gestion de Marketing

Codigo: PEM1P2

Emision: 01

DESIGN
Proceso:
Planificacion del
contenido
Responsable:
Disefiador grafico

Fecha: ene-24

DESCRIPCION DEL PROCESO

Concepto:

Objetivo:

Es el conjunto de acciones estratégicas, que
consiste en crear, organizar y distribuir
material de marketing, con fin de atraer,
subir y mantener el nivel de clientes de la
empresa impulsando el reconocimiento y
posicionamiento de marca.

Desarrollar y aplicar estrategias de
contenido que den a conocer los servicios
y productos de la empresa mediate la
interaccion y la participacion con los
clientes.

Alcance:

Involucrados:

El proceso inicia con la definicion del
contenido que se quiere dar a conocer hasta
la distribucion del contenido ya elaborado.

- Departamento de marketing
-Vendedores

- Clientes

-Disefiador grafico

Termina:

Cuando se han ejecutado las estrategias y
acciones elaboradas en el plan de
contenido.

P
roveedor Entrada: Salida:
- Datos del d
| -Pndecmni
DESIGN e ) - Distribucion de contenido
-Analisis de las tendencias del N
-Informe de desempeio
mercado

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN




Actividad: Descripcion: Responsable:
Definir el | Identificar el publico objetivo para los productos y | Disefiador
publico servicios de TODOAGRO, con relacion a las | grafico
caracteristicas 'y  comportamiento de los
consumidores.
Establecer Definir metas claras y cuantificables que permitan | Disefador
metas y | evaluar el impacto del contenido en la visibilidad de | grafico
objetivos la empresa.
Elaborar un plan | Desarrollar un conjunto de estrategias en el que se | Disefiador
de contenido especifiquen los temas a publicar, el tipo de | grafico
contenido, el canal de difusion y su relacion con los
objetivos establecidos.
Elaboracion del | Crear un calendario en el que se visualice la creacion | Disefiador
calendario y publicacion del contenido de acuerdo con la | grafico
editorial plataforma en un periodo especifico de tiempo
Establecer  un | Definir un monto monetario especifico para la | Disefiador
presupuesto elaboracion de productos de promocidon y | grafico
distribuciéon del contenido, maximizando su
eficiencia.
Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN
Tabla 27:
Proceso Ejecucién del producto
DESIGN
Macroproceso: Proceso: Ejecucion
Gestion de Marketing del producto
Responsable:

Codigo: PEM1P3

Emision: 01 Fecha: ene-24

Disefnador grafico

DESCRIPCION DEL PROCESO

Concepto:

Objetivo:

La ejecucion de productos de Marketing es
la elaboracion e implementacion, asi como
lanzamiento de los productos establecidos
en la fase anterior, la planificacion, de las
estrategias y productos de marketing.

El principal objetivo es ejecutar y llevar a
cabo todas las estrategias de contenido
planificadas en la fase anterior,
materializando esas ideas llevandolas
hasta la promocion o lanzamiento en
forma de publicidad, alcanzando los
objetivos establecidos.

Alcance:

Involucrados:
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El alcance de esta fase inicia con la
desarrollo y produccion del contenido de
marketing hasta la ejecucion de las
campanas publicitarias.

-Disefiador grafico

- Departamento de marketing
-Departamento de produccion

Termina:

monitoreo de estas.

Concluye cuando se da el lanzamiento
efectivo de las campaifias publicitarias y

P d
roveedor Entrada: Salida:

Productos de publicidad - Lanza}miento .etjectinvo de los productos y
terminados campafas publicitarias.

DESIGN : .. - Ejecucion de las estrategias planificadas
- Estrategias de publicidad .. .

. -Datos de efectividad y desempeiio la
ejecutadas ..
publicidad

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

Actividad: Descripcion: Responsable:
Disefio de la | Creacién de contenido publicitario, con materiales | Disefiador
publicidad fisicos y visuales, creativos, con el fin de que la | grafico
publicidad muestre los productos, servicios e imagen
de marca de esta.
Elaboracion de | Produccion de contenido publicitario, las cuales | Disefiador
la publicacion incluyen, frases, imagenes, slogans, videos y mas | grafico
elementos, segun las estrategias de marketing
planeadas.
Evaluacién del | Analizar los datos del rendimiento de las estrategias | Disefiador
impacto publicitarias y la publicacion del contenido | grafico y
evaluando e impacto y alcance de los objetivos, con | analistas  de
el fin de identificar fallas o debilidades que reparar en | datos
el proximo plan de contenido.

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN
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Ejemplificacion con la empresa Santo Burgues del proceso de Gestion de Ventas

Tabla 28:

Macroproceso Gestion de ventas de Santo Burgues

DESIGN
M :
ac.r’oproceso Proceso: N/A
a tO Gestion de Ventas

R ble:

Burdués Cédigo: PEM2 CoPONSABTE:
Disefiador grafico

Emision: 01 Fecha: ene-24

DESCRIPCION DEL PROCESO
Concepto: Objetivo:

Es el conjunto de acciones que abarca la
planificacion, y ejecucion de estrategias de
ventas de productos y servicios de la
empresa, los cuales se logran mediante la
interaccion con clientes, optimizando los
procesos de comercializacion.

El objetivo principal es aumentar el nivel
de ventas con el fin de maximizar los
ingresos, identificando, atrayendo y
fidelizando a los clientes, que asegure el
crecimiento econdmico de la empresa.

Alcance:

Involucrados:

El proceso de la gestion de ventas inicia con
la identificacion de posibles clientes, y
culmina con I cierre de una venta y el
seguimiento postventa, las cuales se
desarrollan mediante la relacion directa con
los clientes.

- Departamento de marketing
- Disefiador grafico

- Vendedores

-Clientes

Termina:

Termina cuando se logra la conversion
del publico objetivo en clientes fieles,

optimizando procesos y atendiendo de
forma eficiente a los clientes.

Proveedor: | Entrada: Salida:
- Clientes potenciales . . .
. . - Conversiones exitosas de clientes
descubiertos por diferentes . .
estratecias de capacion potenciales en clientes
DESIGN g P - Datos de éxito de las estrategias de

- Informacion de los
productos de la empresa
-Estrategias de venta

venta
-Datos de seguimiento de la venta

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

Actividad: Descripcion: Responsable:
Captacion  de | Consiste en la identificacion de clientes potenciales, | Equipo de
clientes con el fin de evaluar oportunidades de venta. ventas
Presentacion de | Dar a conocer las caracteristicas y beneficios de los | Equipo de
los productos productos de la empresa a los clientes potenciales ventas




Planificacion Realizar un documento en el que se plasmen | Disefiador

estratégica estrategias de venta, un plan de medios y un plan | grafico
estratégico que permita dar a conocer la empresa a los
clientes y por ende aumentar el nivel de ventas.

Ejecucion  del | Llevar a cabo el plan estratégico desarrollado, para a | Disefiador

plan estratégico | continuacion disefar la publicidad que se requiera y | grafico
posterior a ello elaborar dichos elementos
publicitarios.

Evaluacion Evaluar los resultados obtenidos de las fases | Disefiador
anteriores y proponer resoluciones ante las fallas o | grafico
problemas detectados.

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

Tabla 29:
Proceso Planificacion estratégica Santo Burgues
DESIGN
Proceso:
Macroproceso: Planificacion
arthQ Gestion de Ventas , .
A estrategica
Bur ues Responsable:
Cédigo: PEM2P1 o ,
Disefiador grafico
Emision: 01 Fecha: ene-24
DESCRIPCION DEL PROCESO
Concepto: Objetivo:

La planificacion estratégica es el proceso
que combina el conjunto de acciones que
implica establecer objetivos, desarrollar
estrategias y disefiar técnicas que mejoren el
proceso de venta mediante la integracion de
productos publicitarios que ayudan a
alcanzar los objetivos.

Proporcionar una guia de los pasos a
llevar a cabo para el aumento y
efectividad de las ventas, para lograr el
aumento de la empresa, tanto
economicamente como a nivel de
reconocimiento.

Alcance:

Involucrados:

El proceso abarca desde la identificacion de
clientes potenciales y definicion de
objetivos, hasta la planificacion detallada de
estrategias y asignacion de recursos para
llevarla a cabo.

- Departamento de marketing
- Disenador grafico

- Vendedores

-Analista de datos

Termina:

El proceso concluye con la aprobacién y
ejecucion del plan estratégico.
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Proveedor:

Entrada:

Salida:

DESIGN

- Datos de ventas

- Informacion de los
productos

- Informacion del mercado

- Estrategias de ventas
- Plan de medios
- Plan estratégico

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

Actividad: Descripcion: Responsable:
Identificar a los | Analizar el mercado y extraer datos, dividiendo la | Disefiador
clientes poblacion en segmentos e identificar cudles son los | Grafico
potenciales potenciales.

Objetivos Establecer metas y objetivos medibles y | Disefiador
cuantificables que a su vez se alineen con los | Grafico
objetivos de marketing de la empresa.

Plan de medios | Proporcionar un documento en el que se detalle los | Disefiador
canales de comunicacion que utilizara la empresa | Grafico
para promocionarse y llegar a los clientes potenciales,
llevando a cabo publicidad digital o en medios
tradicionales.

Plan estratégico | Desarrollar un plan integral en el que se especifiquen | Disefiador
estrategias de publicidad que ayuden a aumentar el | Grafico
nivel de ventas.

Disefio de la | Desarrollar ideas de publicidad creativas vy | Disefiador

publicidad llamativas, con diferentes efectos visuales que den a | Grafico
conocer a la empresa y producto.

Elaboraciéon de | Ejecucion de las ideas de publicidad desarrolladas, | Disefiador

elementos materializandolas en imédgenes o elementos impresos, | Grafico

publicitarios entre otros que permitan llevar a cabo diferentes

estrategias publicitarias.

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN
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Tabla 30:

Proceso de Ejecucidn y evaluacion Santo Burgues

Macroproceso: Gestion de

anj[ OQ Ventas

DESIGN
Proceso: Ejecucion y
evaluacion

R le: Disen
Burd ués Cédigo: PEM2P2 e,sponsab e: Disefiador
grafico
Emision: 01 Fecha: ene-24
DESCRIPCION DEL PROCESO
Concepto: Objetivo:

La ejecucion y evaluacion es la
implementacion de estrategias definidas

durante la planificacion, llevando a cabo un
monitoreo de las estrategias, garantizando el

cumplimiento de los objetivos.

El objetivo principal de este proceso es
llevar a cabo de forma eficiente las
estrategias planificadas que se relacionen
directamente con los objetivos de ventas
evaluando su impacto y rendimiento,
para poder realizar los ajustes necesarios
que permitan mejorar el proceso

Alcance:

Involucrados:

Este proceso abarca desde la

implementacion de las estrategias definidas

en la planificacion hasta la evaluacion y
retroalimentacion de estas.

-Gerente

- Departamento de marketing
- Disefiador grafico

- Vendedores

-Clientes

Termina:

El proceso concluye cuando se evalua el
desempetio de los objetivos establecidos
y el cumplimiento de estrategia,
proporcionando ajustes y soluciones que
permitan optimizar alin mas el proceso
de ventas.

Proveedor: | Entrada: Salida:
-Planificacion estratégica de ., . ~
., g - Evaluacion continua del desempeio
la gestion de ventas Informes de progreso y cumplimiento
DESIGN - Recursos asignados Prog y P

estrategias

- Datos de la ejecucion de

de objetivos
-Ajustes de estrategias

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN




Actividad: Descripcion: Responsable:
Ejecuciéon  del | Consiste en implementar las estrategias y técticas | Vendedores
plan estratégico | definidas en el plan estratégico, de la forma mads
efectiva y eficiente posible asegurando el éxito de la
empresa.
Establecer Una vez que se ejecuta el plan estratégico, se den | Disefiador
resoluciones establecer resoluciones a los problemas que puedan | grafico
surgir durante la ejecucion, adatando las estrategias de
acuerdo con la situacion.
Evaluacion del | Analizar los datos disponibles de la ejecucion que | Disefiador
resultados permitan concluir el desempefio con relacion a los | grafico y
objetivos, identificando soluciones en dreas a mejorar o | analista de
nuevas oportunidades. datos

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN
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5.10. Representacion grafica de los procesos

Figura 24:

Macroproceso de Gestion de Marketing TODO AGRO

Marketing
Codigo: PEM1

Emision: 01

Macroproceso: Gestion de

Gerente

Vendedor

DESIGN
Proceso: N/A

Responsable: Gerente
Fecha: ene-24

Diseiiador grdafico ]

ing

|

de Market

de clientes

\O

——

) v

8 Segmentacion

-
v

-d

Investigacion de
mercado

Captacion de
clientes

informes

Macroproceso

Generacion de 3 al 4

Planificacion del
contenido 1

\ 4

Ejecucion del
contenido 2

Salida

1. Campanas publicitarias

3. Informes de retroalimentacion
4. Aumento del nivel de ventas

2. Andlisis de impacto de la publicidad

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN



: Captacion de clientes

Proceso

Figura 25:
Proceso Captacion de clientes TODO AGRO

DESIGN

Macroproceso: Gestion de Marketing

Caédigo: PEM1P1

Emision: 01

Proceso: Captacion de

clientes
Responsable:
grafico

Fecha: ene-24

Disenador

Diseiiador grdafico

, i., ,

Identificar el publico objetivo

’

Establecer objetivos

v

Elaboracion del
contenido

v

Digital ¢El contenido Impreso
es impreso o
digital?
Elegir canales Disenar la
de captacion publicidad
Desarrollar N
: Imprimir el
una estrategia N
disefo
para cada
canal v
v Distribucion
Publlcacu:.m del v 3
contenido
Medir los
resultados |
Salida

1. Comunicacion con los clientes potenciales

2. Nuevos clientes

3. Datos sobre el impacto de las estrategias de captacion.

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN
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del contenido

V4

imicacion

Plan

Proceso

Figura 26:

Proceso Planificacion del contenido

Marketing
Codigo: P

Macroproceso: Gestion de

Emision: 01

DESIGN
Proceso: Planificacion del contenido

EM1P2 Responsable: Disenador grafico

Fecha: ene-24

Disefiador gréfico

<

>I Definicion de objetivos

b

Analisis del contenido existente

| Desarrollo de estrategias de pul)lu:acnﬁn

\d

Revision

v

| Definir el piablico objetive

v

|F- blecer metas y objeti un‘

v

| Definir estrategias de contenido |

v

I Elaborar un plan de contenido

i

| Definicion de los objetivos del plan
4

Anilisis del mercado

v

<4

I Definicion de estrategias l

v
Revision
Salida
Crear ll!‘l i
calendario 1. Plan de contenido

editorial

2. Distribucion de
contenido
3. Informe de desempefio

TT

Presentar un pr

P

No

| Corregir ¢l plan |«

v

iﬂ%
v

v

2 Implementacion
v

3

Ajustar el
presupuesto

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN
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del producto

V4

jecucion

Proceso

Figura 27:
Proceso Ejecucion del producto

Marketing
Codigo: PEM1P3
Emision: 01

Macroproceso: Gestion de

DESIGN

Proceso: Ejecucion del producto

Responsable: Disefiador grafico
Fecha: gne.24

Inicio

4.

| Objetivos del diseio de publicidad

Desarrollo del concepto

Diseiio visual y grifico

Creacién del contenido

Elaboracion de Ia publicacion

Produccién

Impresa

+Es digital o impresa? —

B |

Digitalizaciéon

b

Disefiador grdafico T

»| Pago del producto

Digital

Evaluacién del impacto

Elaboracion del informe

Impresion del del disciio
diseiio
v Presentacién del informe
Implementacion en los canales i
J seleccionados
4— Se cumplicron los objetivos? —P
»| Entrega del producto
[
Elaborado por: el dutor
. Fuente: Empresa DESIGN
Figura 28:

Gestion de Ventas Santo Burgues

Ventas
Codigo: PEM2

Emision: 01

[ Disenador grafico ]

Macroproceso: Gestion de

DESIGN

Proceso: N/A

Responsable: Disefiador grafico
Fecha: ene-24

( Vendedor ]

( Gerente




| Identificacion de clientes potenciales | ~
LN

| Planiﬁcuiéﬁ estratégica | I / /\/
!

| Ejecucién del plan estratégico |

| Desarrollo de estrategias de ventas |

v

—>| Contactar con el cliente potencial |

.

Presentacion de productos

de ventas

ion

:Quiere adquirir el producto?

Gest

Si Salida

i del t; .
1. Conversiones

| Seguimien:) —— | exitosa_s de cIient_es
potenciales en clientes

2. Datos de éxito de las

estrategias de venta

3. Datos de seguimiento

ontactar al cliente

btener informacion

Macroproceso

de la venta
0y 3
Kl cli S
Establecer r }4 "E::tli':‘: ':I:’of,sm »| Evaluacion de resultados

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN
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Figura 29:
Proceso Planificacion estratégica

o
B%ia“nt%é‘s

DESIGN
Macroproceso: Gestion de
Ventas
Codigo: PEM2P1

Proceso: Planificacion estratégica

Responsable: Disefiador grafico

Emision: 01

Fecha: ene-24
\

Disefiador grafico

égica

v

>

Definicion de objetivos estratégicos J

) /

Anilisis de macroentorno

v

Anilisis del microentorno

° A4
Realizacion del
FODA
)
v
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e

V 4

ificacion es

v

1 Establecer metas op
v

Establecer objetivos o

v

Planificacion de ac

~N

|
)

— €
|1

[ ]
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c 2
2 Y , Salid
m bl Disefiar del plan de medios Si allga
.o v 1. Estrategias de ventas
(@) E 2. Plan estratégico
a ‘ & 3. Plan de medios
S )
Pl I Diseiio de la publicidad | SI’
0.
¥ Elaborado por: el autor
I Elaboracion de elementos publicitarios Fuente: Empresa DESIGN
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ion

luac

Ejecucion y eva

Proceso

Figura 30:
Proceso Ejecucion y Evaluacion Santo Burgues

DESIGN

e Macroproceso: Gestion de
Sal;l O Ventas
Burdués

Codigo: PEM2P2

Emision: 01

Proceso: Ejecucion y evaluacion

Responsable: Disefiador grafico
Fecha: ene-24

. | Establecer un
| " presupuesto

Corregir ‘

) 4
: :Se aprobé el

presupuesto?

—

9
Ejecutar el plan estratégico

I Asignar responsabilidades

'

l Ejecutar las estrategias de contenido

I Monitorco continuo

1 .

I Evaluacién de resultados

Comparacion de cumplimiento de metas y
objetivos operativos

I Elaborar un informe de evaluacion }4

+Se cumplieron
las metas?

Retroalimentacion |€——
Realizar ajustes

3 . s

Salida

1. Evaluacion continua del
desempefio

2. Informes de progreso y
cumplimiento de objetivos

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

3. Ajustes de estrategias




5.11. Indicadores de procesos
Tabla 31:
Indicador del Macroproceso Gestion de marketing
Nombre | Frecuencia Formula Meta
Tasa d Clientes generados
asa e., Mensual - g - x 100 >10%
conversion Clientes potenciales
Retencid Clientes iniciales — Clientes perdidos
© er.1010n Trimestral - — P * 100 | >90%
de clientes Clientes iniciales
ROI de Ingresos — Costo de Marketing 100
k
Campafias | Anual Costos de Marketing >200%
publicitarias
Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN
Tabla 32:
Indicador del Proceso Captacion del proceso
Nombre Frecuencia Formula Meta
C(,)Sto por Costo de las campaias
cliente Mensual - , , . <$5
. Numero de clientes potenciales convertidos
potencial
Cap t’am‘on Clientes potenciales
de publico | Semestral - — * 100 >20%
. Publico objetivo
objetivo
Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN
Tabla 33:
Indicador del Proceso Planificacion del contenido
Nombre Frecuencia Formula Meta
Cumplimiento Numero de publicaciones ejecutadas
del calendario | Mensual Numero de publicaciones planeadas >90%
editorial * 100
I ¢ Numero de Megusta, comentarios
mpacto gn Mensual y compartidos > 5%,
redes sociales - —— * 100
Numero de publicaciones
li 1
Ca 1da§1 de Mensual Encuesta de satisfaccion 4,5/5
contenido

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN
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Tabla 34:

Indicador del Proceso Ejecucion del Producto

Nombre Frecuencia Formula Meta
Ti d ) .
‘1empf)’ © ) Duracion Promedio de )
ejecucion de Trimestral - ) <30 dias
. Campanas de Marketing
campanas
Ti d ) )
.1emp'o’ © Duracion Promedio de la .
ejecucion de Mensual ) ., < 3 dias
ejecucion de un productos
productos
Nivel d Client ti h
1Ye e‘ , Semestral ientes sa l_?fec 0s <90 %
satisfaccion Total de clientes
Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN
Tabla 35:
Indicador del Macroproceso: Gestion de ventas
Nombre Frecuencia Formula Meta
Crecimiento Numero de ventas actual.es — Numero .
Anual de Ventas anteriores > 15%
en ventas , - * 100
Numero de Ventas anteriores
o Ingresos actuales — Ingresos anteriores
Crecimiento -
de ineresos Anual Ingresos anteriores >15%
g * 100
R_atlo de Ventas realizadas
cierre de Mensual - * 100 >25%
Oportunidades de ventas
ventas
Tiempo del <20
ciclo de Trimestral | Duracion Promedio del Ciclo de Ventas aias
ventas
Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN
Tabla 36:
Indicador del Proceso: Planificacion estratégica
Nombre Frecuencia Formula Meta
Cumpyn'nento de Objetivos logrados
los objetivos Semestral — - 100 >90%
s Objetivos establecidos
estrategico

26



Innovacion . > 2 por
L Anual Numero de nuevas estrategias P
estrategica semana
) ., Evaluacion de la alineacion de las
Alineacion Anual ) .., .., >4/5
estrategias con la mision y vision
Tabla 37:
Indicador del Proceso: Ejecucion y evaluacion
Nombre Frecuencia Formula Meta
Estrategias Estrategias ejecutadas
"y Mensual gs e £100 | >90%
efectivas Estrategias planificadas
. . . , . . > 2 por
Mejora continua | Trimestral Numero de mejoras aplicadas )
trimestre
Evaluacion de Resultados logrados
Anual s I 100 | >90%
resultados Objetivos establecidos

5.12. Aplicativo

BRIEF

01
La
empresa

DESIGN
El nombre de la empresa hace referencia a la palabra “Diseno” en inglés,
mientras que las mayusculas buscan que se identifique a la empresa como

DESIGN

Estudio Publicitario

Fundada por un equipo creativo, la empresa se propuso cambiar la forma en
que las marcas se comunican visualmente. Desde sus inicios ha destacado
por su enfoque innovador y su capacidad de adaptarse a las tendencias
cambiantes del mercado.

A lo largo de su historia, la empresa ha creado campafias publicitarias
memorables para clientes de todos los sectores, consolidando su reputacion
como referente de creatividad y eficiencia. La integracion de nuevas
tecnologias y la busqueda de un disefio excelente fueron las claves del éxito.

02
El

Somos una empresa riobambefia ubicada en la parroquia Licdn, nos
especializamos en la produccién de:

producto

Letreros

Letras 3d

Calcomanias

Pancartas

Pliegues

Estampados

Carteles

Decoraciones

Microperforados
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: Vi . -
Somos un empresa nueva en el mercado riobambefio con tan solo 5 afios de
experiencia pero dando soluciones concretas y precisas, nuestro principal

local esta ubicada en el barrio San francisco de Macaji (Licéan).
Ofrecemos una variedad de servicios que abarcan desde la creacion de

A

7,

logotipos hasta campafas publicitarias completas. Nuestro enfoque incluye
el disefio grafico, la identidad de marca, la publicidad impresa y digital.

03
El
mercado

Pese a ser una microempresa, contamos con la maquinaria necesaria para
poder realizar los productos. Los clientes priorizan el precio y durabilidad
de los productos, por encima de una marca, es por ello, por lo que, los
clientes al existir un gran nimero de empresas a nivel local que ofrecen estos
servicios, la competitividad, produce que los clientes no se fidelicen a la
marca y busquen el precio mas conveniente.

04

La
competen

cia

De acuerdo con la informacion disponible en la web, existen mas de 20
estudios publicitarios en la ciudad de Riobamba, sin embargo de este nimero
no todas, son competencia directa por dos motivos, en primer lugar no
ofertan los mismos productos y en segundo lugar, no tienen precios tan
competitivos debido a la falta de maquinaria, por ello, la empresa sigue
presentando ventajas competitivas.

05
La
imagen
deseada

La imagen que deseamos transmitir es confianza y calidad, debido a que, la
empresa se compromete a brindarle productos de publicidad, de alta calidad
y a los mejores precios.

La imagen que transmitimos a nuestros clientes es confianza y puntualidad
ya que contamos con servicio especializado y entrega de trabajos en el
tiempo establecido, dando garantia en durabilidad ya que trabajamos con
materiales premium.

Ofrecemos artes acorde a las necesidades de cada cliente.
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06 _C:89 M:59 Y:100 K:30 _ C.62 M:9¢
Los
colores ‘ C:69 M:13 Y:19 K:0 _ C17 M: 5/
o C19 M:6 Y:92 KO _CO M:0
- C.89 M:98 Y:39 K0
07 El elemento principal de nuestra marca en la silueta de un ojo y la parte
Los interior el iris con varios colores, se utiliza varias lineas para dar dinamismo
elementos | y a su vez seguridad.
La representacion del ojo significa que tenemos una vision clara y precisa
hacia donde queremos llegar con nuestro trabajo de calidad y durabilidad.
Los principales elementos que identifica a la empresa son el excelente
servicio al cliente, las recomendaciones de clientes, la calidad y relacion en
el precio.
08 - Calidad
Las - Imagen
palabras - Creatividad
- Innovacion
- Disefio grafico
- Soluciones
- Publicidad transmedia
09 Los extras de la empresa es el servicio de investigacion de mercado y la
Los extras | consultoria estratégica para que los negocios decidan cual es el enfoque y la
publicidad que deben abordar para hacer crecer su negocio.

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

5.12.1.

Material publicitario

- Posts para Facebook e Instagram

- Posts para TikTok

- Creacidn de videos promocionales
- Folletos

- Calcomanias

Estampados
Decoraciones

Canales de difusion

Facebook
Instagram
WhatsApp
TikTok
Paginas web
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Locales con convenios

Cronograma

1lra semana

2da semana

3ra semana

4ta semana

Dias

LIM|M[J[V|S|D

LIM[M[J[V|S|D

LIM[M[J[V|S|D

LIMIM[J[V|S|D

OB W N~

~

Spot para Instagram
Spot para Facebook
Spot para WhatsApp
Video promocional
para TikTok
Contenido
paginas web
Folletos
promocionales

para

10

11

12

13

14

Spot para Instagram
Spot para Facebook
Spot para WhatsApp
Video promocional
para TikTok
Contenido
paginas web
Folletos
promocionales

para

15

16

17

18

19

20

21

Spot para Instagram
Spot para Facebook
Spot para WhatsApp
Video promocional
para TikTok
Contenido
paginas web
Folletos
promocionales

para

22

23

24

25

26

27

28

29

30

Spot para Instagram
Spot para Facebook
Spot para WhatsApp
Video promocional
para TikTok
Contenido
paginas web
Folletos
promocionales

para

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN
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5.12.3. Material publicitario

Figura 31:
Tarjeta de presentacion TODO AGRO

A\ 4
7

TODO
HGRO YUKSEL

Yazera

Seeds of Growth P
vl (o Sl

Ing. Edwin Andino
JEFE TECNICO
Correo ventas@todoagro.com.ec

Telf: 096-850-6758 Av
VA
eV

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

ToDO K&
HGRO vlsf

Yazera

Seeds of Growth P
idteton, (o, &

Ing.
Francisco Lobato
JEFE DE VENTAS

Cel: 099-899-224 I v
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Figura 32:
Spot para Facebook TODO AGRO

ese M- « 0

& facebook.com

OQ @ ® =

TODO
AGRO

®
®

LOS MEJORES

LOS MEJORES
TOM PEPIN

PORTA

INJER@
ODIN

TORQUE

LA MEJOR DISTRIBUIDO POR:

o]

To D 0 AG R 0 E C ha‘sApp Mensaje
TodoAgro . -

3,8 mil Me gusta - 4,3 mil seguidores 1b Me gusta

Publicaciones Informacién Menciones Opiniones Servicios Seguidores Mas v

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

Figura 33:
Video promocional de TikTok TODO AGRO

| LA MEJOR
SANDIA

Muy fuerte
ANTE VIRUS

l TodoAgro Ec

El Tomate Diamante si brilla

#elmejortomate #diamante Ver mas
———

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN
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Figura 34:
Canal de YouTube TODO AGRO

=  EYoulube Cerca a ¢ ¢
B oiaoecawre 8 R g I‘?:ATE
Home ! y P K i -"// ;\\. 7

Ml Sector Tunshi ‘ ‘ PRESENTACION

=2 San Pedro / o “.Y DEPLAN DE MANEJO

= ‘ ‘ * ' ENTOMATE DIAMANTE

Iscrizioni

&

S8 TODO AGRO ECUADOR
f e S e kv
Raccolta Distribuidor autorizado para Ecuador de Semillas Yuksel Tohum y Hazera Genetics

TODO AGRO LES DESEA iSin duda, los mejores Los mejores productos a un CLIENTES SATISFECHOS

FELIZ NAVIDAD Y PROSPER... precios los encuentras en... precio incomparable 15 visualizacionas « hace 1 mis

16 visualizaciones * hace 1 mes 11 visualizaciones * hace 1 mes 23 visualizaciones * hace 1 mes

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

Figura 35:
Pagina web TODO AGRO

(&)55E" &
DIAMANTE

EL MEJOR

TOMATE

DEL ECUADOR

PIDELO YA

0000

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN
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Figura 36:
Publicidad impresa Volante Santo Burgues

PROMOCION
POR APERTURA

HAMBURGUESAS

POR APERTURA

HAMBURGUESAS MAS COLA
eS| ESTAS DE CUMPLE ANOS- iR
VEN Y PRESENTA TU CEDULA \, i .:
Y OBTIENES UNA MINI HANBURGUESA PERSONAL (s

Ven y celebm » no&ol‘tfm\\ f/j’/

¥ . SERVICIO A DOMICILIO
p= o0 AV. DANIEL LEON BORJA Y

DIEGO DE IBARRA

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

104



Figura 37:
Pagina Web Santo Burgues

DELIVERY

B§‘ln%t%?\s INICIO MENU

HAMBURGUESAS

= DE AUTOR—
UNICAS

DESCUBRELAS

e
B
D

7/ 4\‘,' ~
B
Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

Figura 38:
Spot Facebook Santo Burgues

SOLICITATU

FAVORITO A. -

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

DIRECCION

CONTACTOS

EL TERMINO ;5

D T i
PERFECTIOR

PARA LA
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Figura 39:
Publicidad WhatsApp Santo Burgues

<« B SANTO BURGUES EC
@V Ayer, 7:23 p.m

Recuerda que el martes la 3ra es GRATIS
Aplica para todas nuestras hamburguesas

Responder

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN
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Figura 40:
Canal de YouTube Santo Burgues

=  E3Youlube Cerca Q| e c

Esplora

Gl

Iscrizioni

o gl SANOSIECUESEC
Raccolta

Elaborado por: el autor
Fuente: Empresa DESIGN

107



6.1.

CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El estudio publicitario DESIGN cuenta con todas la herramienta y maquinaria
necesaria para producir publicidad tanto en medios tradicionales como en medios
digitales, 0 una combinacion adecuada de ambas, debido a ello se elaboré una
identificacion de los procesos de la empresa, basado principalmente en los procesos
estratégicos que es en el que més interviene el disefio gréfico, describiendo
macroprocesos, procesos y subprocesos a partir de los cuales se mejore el marketing
y las ventas del estudio publicitario.

Se concluye que, los procesos que se relacionan directamente con el disefio grafico
son la gestién de marketing y la gestion de ventas, a partir de los cuales se da a
conocer a los clientes los productos que DESIGN ofrece, sin embargo la falta de la
identificacion de estos previo a la investigacion ha evitado el desarrollo adecuado de
las actividades que llevan al crecimiento econdmico, ante la falta de comunicacién
que existe entre los diferentes procesos, operativos y de apoyo. ROI de Campafias
publicitarias.

Tras el diagndstico y estudio de mercado del estudio publicitario DESIGN ubicada
en Riobamba, se concluyd que, esta no tiene un manejo adecuado de los recursos
financieros y monetarios destinados a la publicidad, pues las encuestas demuestran
una mayor efectividad de las publicaciones en redes sociales, por encima de la
publicidad en medios tradicionales como la radio o periddicos, exceptuando la
publicidad impresa en forma de volantes las cuales han obtenido un gran impacto
también, pese a que los recursos se destina por igual en un 50%.
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6.2.

Recomendaciones

Implementar la gestion de procesos desarrollada a lo largo de la investigacion con el
fin de que el estudio publicitario ofrezca servicios transmedia, es decir que abarque
tanto la parte digital como la convencional, con el fin de aumentar la cartera de
clientes, adaptandonos a las necesidades de acuerdo con la actividad econémica de
la empresa, con el fin de que aumente sus ventas y reconocimiento en el mercado.

Desarrollar e implementar nuevas estrategias de marketing y ventas, destacando
principalmente la opinion publicay los estandares de calidad de los producto, debido
a que esta también opinion es otra forma de publicidad que demostrado tener éxito,
para que finalmente se implemente la gestion de procesos desarrollada con el fin de
aumentar el reconocimiento y las ventas de DESIGN, comendando la nueva gama
de productos que se han descubierto tras la investigacion de mercado.

Se recomienda destinar una mayor cantidad de recursos monetarios hacia la
publicidad en medios digitales, puesto que han demostrado tener un mayor efecto, y
a su vez solo hacer uso de la publicidad impresa, puesto que los otros medios
tradicionales han demostrado ser poco efectivos.
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