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RESUMEN  

 

 

En el presente proyecto de titulación previo a la obtención de Magíster en Comunicación 

Estratégica Digital, se estudió la situación actual del mercado de las diferentes Agencias de 

Comunicación, Publicidad y Marketing Digital en la ciudad de Cuenca, con el objetivo de proponer 

una Agencia de Comunicación y Marketing Digital especializada, objeto de estudio a posicionarse 

en el mercado local y nacional. Se investigó y analizó el entorno, de forma que se recogió la 

información necesaria para la elaboración del proyecto.  

 

Se diseñó y construyó una propuesta que forman parte del plan para la elaboración del plan. Para 

garantizar la ejecución del mismo, se han diseñado objetivos con sus respectivos indicadores que 

permitirán medir el impacto y efectividad. 

 

Palabras clave: Agencia de Comunicación y Marketing Digital, Comunicación, Marketing, 

Marketing Digital, Agencias en Cuenca. 
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ABSTRACT 

 

 

In this degree project prior to obtaining a Master's Degree in Digital Strategic Communication, the 

current market situation of the different Communication, Advertising and Digital Marketing 

Agencies in the city of Cuenca was studied, with the aim of proposing a specialized 

Communication and Digital Marketing Agency, object of study to be positioned in the local and 

national market. The environment was researched and analyzed, so that the necessary information 

for the development of the project was collected.  

 

A proposal was designed and built as part of the plan for the development of the plan. To guarantee 

the execution of the plan, objectives were designed with their respective indicators that will allow 

measuring the impact and effectiveness. 

 

 

Keywords: Communication and Digital Marketing Agency, Communication, Marketing, Digital 

Marketing, Agencies in Cuenca. 
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a) Tema: 

 

“Propuesta de creación de una agencia de comunicación y marketing digital en la ciudad 

de Cuenca”. 

b) Antecedentes: 

 

En el libro de Marketing 3.0 del Gurú del Marketing, Philip Kotler, menciona las 

diferencias de los tres tipos de Marketing: 

El marketing 1.0 inicia con la revolución industrial a finales del siglo XIX y se extendió 

hasta el siglo XXI donde fue reconocido como tal, a pesar de que se centraba en la venta 

del producto que atraiga al consumidor. 

Posteriormente con el avance de la tecnología aparece el Marketing 2.0, se asociaba 

ordenadores y tecnologías para emitir información que ayudaba a la toma de decisiones 

de un cliente en específico, cuyo objetivo fue fidelizar y satisfacer la necesidad del 

consumidor involucrando el valor emocional, a través de la cadena de ventas por parte 

del mercado mas no como una capacidad adquisitiva del Marketing 1.0.  

El Marketing 3.0 se lo denomina NEW WAVE, ya que se centra netamente en la 

tecnología, compuesta por 4 herramientas: 

 Ordenadores. 

 Teléfonos Móviles. 

 Costo bajo de internet. 

 Fuentes abiertas. 

Las diferentes agencias de publicidad presentan necesidades de hacer comunicación y 

marketing en un mundo digital, es imprescindible involucrar al consumidor a través de 

las redes sociales y otras plataformas, ofreciendo información sobre la audiencia, 

comportamiento de los consumidores y muchos datos más, con el objetivo de obtener 

conclusiones que permitan mejorar su imagen en el mercado. 

c) Justificación 
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Hoy en día las empresas privadas buscan planes de marketing y comunicación digitales, 

es necesario llevar a cabo un proceso de investigación de mercado, delimitación de 

objetivos y creación de estrategias y acciones. Es transcendental presentar al cliente un 

plan o proyecto que se pueda llevar a cabo en su organización (Osterwalder & Pigneur, 

Generaci[on de modelo de negocio, 2011). 

La evolución de la tecnología ha sido un factor fundamental para que las agencias de  

Comunicación y Marketing ofrezcan a las firmas privadas nuevos modelos de planes y 

servicios personalizados, que no solamente se base en una simple campaña sino en un 

proceso sistematizado e innovador manejado por profesionales de la materia.   

Para la empresa privada es indispensable planes de marketing y ventas que vayan 

dirigidos hacia las estrategias planteadas, todas aquellas ligadas al crecimiento tanto 

empresarial como de la sociedad.   

Es necesario remarcar la situación actual, carencias y problemas que se han presentado en 

compañías y pequeños negocios, desde su creación hasta la actualidad, es decir, cuáles 

son sus objetivos y qué se pretende lograr con el plan o proyecto.  

Con este proyecto se pretende realizar una propuesta para una Agencia de Marketing 

Digital, basada en un modelo de comunicación estratégica efectiva, con argumentos para 

la defensa de todo lo expuesto, indicando qué se requiere para poder llevar a cabo las 

acciones y ejecutarla en el futuro inmediato.  

d) Objetivos 

 

1. Objetivo General 

Realizar un plan de creación y puesta en marcha de una agencia de comunicación y 

marketing digital en la ciudad de Cuenca. 

 

 

      2. Objetivos Específicos 
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a) Investigar la factibilidad de creación de una agencia de comunicación y marketing 

digital en la ciudad de Cuenca.  

b) Identificar las nuevas tecnologías que contribuyan a la creación de una agencia 

digital de Comunicación y Marketing Digital. 

c) Diseñar la propuesta del plan de marketing digital con el fin de aumentar la 

rentabilidad, la fidelización de los clientes y el crecimiento de los Pymes y 

empresas privadas.  

d) Incorporar avances de la tecnología en la creación de nuevos servicios.  

e) Estudiar a la competencia para la elaboración de nuestro proyecto.  

 

e) Beneficiarios 

 Empresas del sector público y privado de cualquier sector productivo. 

 Consultoras de administración de empresas, proyectos y negocios. 

 Emprendedores, PYMES, y jóvenes profesionales. 

 Sectores vulnerables de la sociedad. 

 

f) Marco Teórico Referencial 

 

La tendencia digital a nivel de contenidos en la actualidad se encuentra llena de imágenes 

y se halla alineada con los temas de conversación de los usuarios, con las plataformas 

digitales, que son herramientas eficaces para posicionamiento de marca, con el futuro, los 

banners tradicionales se irán ignorando dando paso a la publicidad en forma de contenido 

generados de manera dinámica y contextualizada (Bricio, Calle, & Zambrano, 2018). 

 

Según Antoine Delers en su artículo El Plan de Negocios en 50 minutos – Economía y 

empresa, manifiesta que es importante destacar que como plan de empresa o también 

denominado business plan, sirve para advertir sobre las principales características de la 

empresa, así como del mercado, la clientela, la competencia prevista o el plan operativo, 

financiero y de marketing (Delers, 2016). 
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Es transcendental mencionar que en la actualidad debemos adaptarnos a una inteligencia 

artificial, misma que ofrece funciones y sistemas operativos, que están desarrollados para 

facilitarnos la vida y que en redes sociales interactúan con los usuarios de forma más 

inteligente (Bricio, Calle, & Zambrano, 2018). 

 

Por tanto, el problema es que no existe una agencia especializada dentro de la 

comunicación digital y marketing digital dentro del mercado cuencano y para que la 

empresa funcione se requiere de un plan y pensamiento estratégico, mismo que está 

basado en la creatividad, en donde se dará origen a algo nuevo, con nuevas ideas, 

necesidades y soluciones seguras para los futuros clientes de la agencia. 

 

En la ciudad de Cuenca existe falta de creatividad y encontramos la oportunidad de 

generar un modelo diferenciado en Agencias de marketing digital, para lo cual tomamos 

6 fases de libro Plan Estratégico de Negocios del autor Alfredo Cipriano Luna González. 

 

1- Preparación: Reuniremos material e información del problema existente que se 

tiene y en periodo de reflexión consciente. 

 

2- Generación: Es la inmersión en el objetivo creativo de aquello sobre lo que 

queremos logar, la base dentro de este punto es experimentar, generar ideas y 

buscar alternativas para que los usuarios de nuestros servicios sientan apoyo, 

asesoramiento y cumplimiento de manera consciente en cada actividad que se 

realice. 

 

3- Incubación: Por lo general muchas empresas no están laborando de forma 

consciente en el fin creativo, pero nosotros como agencia encontramos en esa 

debilidad una oportunidad para encaminar las diferentes ideas que buscamos.  

 

Frecuentemente se da con planes con los que se posee una implicación emocional 

o una entusiasmada motivación.  
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4- Iluminación: En este punto hacemos referencia al momento de la inspiración 

cuando aparece la idea, es decir cuando la idea surge en el instante menos pensado, 

mismo que puede ser cuando realizamos nuestras actividades cotidianas. 

 

Dentro del marketing a esto se lo denomina las 3b (bus, bed y bath), también se 

lo denomina a esta fase eureka o aja en el que se da un insight (nueva 

configuración con significado superior a la suma de las partes) y un efecto 

positivo, mismo que puede ser de satisfacción o euforia (González, 2016). 

 

5- Evaluación: Es la fase decisiva, en donde valoramos y verificamos si los 

objetivos plateados se han logrado, es muy importante como agencia entregar y 

brindar esta información a los clientes. Aquí aplicaremos el C2B (Consumer to 

Business), es decir existirá una relación muy cercana de nuestro cliente o 

consumidor con nuestra empresa. En caso de que no se haya cumplido con los 

objetivos y esta no sea válida, consideraremos como una fase intermedia de 

incubación con reintegración al proceso. 

 

6- Elaboración: Fase de desarrollo, comunicación y aplicación práctica de la idea, 

por lo general es prolongada, es transcendental en esta fase la difusión y 

socialización de la creación.  

 

En esta fase destacaremos el producto o servicio creativo como resultado del 

trabajo previo y posterior a la fase de iluminación.   

 

En el censo realizado en el año 2012, según datos del INEC, arrojaron que 6.8 millones 

de personas tenían al menos un celular activado en nuestro país, de las cuáles 800.000 

personas poseían un Smartphone, 600.000 personas usaban el móvil para acceder a redes 

sociales, como Facebook, twitter, youtube, Instagram, entre otras Fuente especificada 

no válida..  

 

En la actualidad, la comunicación es el centro de toda actividad, muchos líderes a través 

del diálogo alcanzan objetivos con facilidad Fuente especificada no válida., basándonos 

en esta definición y llevándola a nuestro proyecto, es trascendental que dentro de la 
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comunicación estratégica contemos hechos, ideas, actitudes y sentimientos de una manera 

diferente saliéndonos del tradicionalismo para que podamos abrir más la mentalidad de 

los clientes y que nos permitan descubrir sus intereses dentro de esta nueva era, la digital. 

 

Hoy en día vivimos una nueva era “La era digital”, misma que nos ha desafiado a nosotros 

como profesionales y que es un gran avance y nos da la posibilidad de llegar a públicos 

que nunca antes se habían alcanzado. 

 

La agencia especializada en comunicación y marketing digital surge como un 

emprendimiento que se enfoca principalmente en satisfacer las necesidades de los clientes 

y aprovechar los medios tecnológicos para construir una marca, con el fin de brindar una 

experiencia de compra al cliente que beneficie a la empresa o al emprendedor y logrando 

la fidelidad del mismo.  

El Covid-19 ha impactado y ha revolucionado la era digital, el usuario digital de Ecuador 

se ha adaptado progresivamente a la digitalización acelerada, fruto del confinamiento.  

En Ecuador, pese a que aproximadamente el 80% de su población tienen acceso a internet, 

según la consultora Mentino Innovation & Lifetime Value Partners, informa que existe 

una reducción en la brecha digital, asumiendo al alfabetismo digital, deficiente 

conectividad de los servicios de internet, creación de contenido, entre otros; el uso de 

internet se ha convertido exclusivo para interactuar en redes sociales y entretenimiento, 

mas no en información de carácter noticioso como lo hacen países desarrollados. 

Otro punto importante que cabe destacar es que entre el año 2019 y 2020, han aumentado 

los usuarios que realizan transacciones online, este incremento del 2% al 10%, permiten 

ofertar este servicio innovador a las marcas para volverlas más eficientes. Se debe aclarar 

que una transacción digital es una compra realizada a través de medios digitales, mas no 

una compra en línea. 

 

Estadísticas demuestran que el 33% de usuarios digitales en Ecuador está concentrado en 

Quito y Guayaquil, siendo mayores de 24 años el 59% del total, con un aumento notorio 

del 63% de menores de 24 años en el informe de enero 2020. Además, se registra el 98% 

de ingreso e interacción en redes sociales vía dispositivos móviles (Ponce, Ecuador 

Estado Digital , 2021).  



17 

 

 

 

Actualmente la inversión publicitaria en medios digitales ha crecido, siendo así la red 

social Facebook e Instagram las que permiten que los usuarios tengan la posibilidad de 

invertir para promocionar servicios o productos, con ello la inversión publicitaria en 

publicidad digital promedio se estima que superó los 90 millones de dólares en 2020.  

 

Entre 2020 e inicios de este 2021 la cantidad de usuarios activos en diferentes redes 

sociales ha crecido, esto producto del aislamiento por el Covid-19 (Ponce, Ecuador 

Estado Digital, 2021).  

 

En los siguientes gráficos se detalla estadísticamente el crecimiento de la brecha digital 

en el país, las diferentes ciudades y la evolución de las redes sociales tanto de Facebook, 

Instagram, tik tok, Pinterest, linkedin, entre otras.   

 

Figura 1: Datos estadísticos generales de usuarios con acceso a internet, mensajería 

digital, redes sociales, analfabetismo digital y líneas móviles en el Ecuador. 

 

Fuente: (Telecomunicaciones, 2021) 
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Figura 2: Ciudades con mayor número de usuarios en Facebook en Ecuador.  

 

Fuente: (Facebook, 2021) 

 

Ecuador actualmente posee 17.79 millones de habitantes y el número de usuarios en 

ciudades con menos de 120.000 personas conectadas a redes la lidera Guayaquil, con un 

15% y que posee alrededor de 2.696.657 habitantes, seguido de Quito que es la Capital 

del país con 12% y cerca de 2.781.641 millones de habitantes y en tercera ubicación lo 

encontramos a Cuenca con el 4%, ciudad que posee alrededor de 580.000 habitantes. 

 

En los siguientes cuadros estadísticos encontramos el escenario digital de las diferentes 

plataformas sociales en el Ecuador.  
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Figura 3: Audiencia redes sociales. 

 

 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

En el Ecuador existe un promedio de más de 14.250.000 usuarios de internet que usan las 

diferentes redes sociales, el top 3 de audiencia la encabeza la red social Facebook, ya que 

no se necesita de realizar pagos y es de fácil descarga en los diferentes móviles y se puede 

acceder en ipads y computadoras, recalcar que gran parte de usuarios llegan a tener dos o 

más cuentas.  

 

La segunda red social con mayor audiencia es Instagram, misma que sirve para 

emprendedores, influencers y personas que se enfocan en vender sus marcas o productos 

de manera visual, a través de fotos y videos. 

En tercera ubicación se destaca Linkedin, misma que se orienta al uso empresarial, a los 

negocios y al empleo. Partiendo del perfil de cada usuario, quien libremente revela su 

experiencia laboral además de sus destrezas.  
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Figura 4: Redes sociales más visitadas en Ecuador. 

 

Red Social  % Visita 

Facebook 60.04% 

You Tube 19.88 % 

Pinterest 13.34 % 

Twitter 4.31 % 

Instagram 2.14 % 

Reddit 0.12 % 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

La red social con más participantes en el mundo y no obstante en Ecuador es Facebook, 

la misma que nos da la posibilidad de encontrar y contactar a personas conocidas, crear y 

compartir contenido y desarrollarnos en grupos de interés personal, además ha 

evolucionado y se ha convertido en un medio digital para comercializar artículos y 

permitir al usuario desarrollarse un ámbito laboral. 
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Figura 5: Redes sociales más visitadas en Ecuador desde navegador web. 

 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital , 2021) 

 

En la figura 5 encontramos las redes sociales más visitadas en Ecuador desde navegadores 

web, se toma como referencia desde diciembre del 2019 a diciembre 2020. El volumen 

de visitas lidera la red social Facebook, con un crecimiento en el mes de julio a septiembre 

del 2020, le sigue Youtube que mantienen la línea de crecimiento desde el mes de abril a 

julio del 2020 (tiempo de confinamiento). Pinterest mantiene la línea, pero Instagram 

sorprende ya que pierde importancia desde el mes de abril del 2020 y no ha podido 

recuperar la escala hasta la actualidad.   
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Figura 6: Mensajería instantánea en internet. 

 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital , 2021) 

 

La plataforma de WhatsApp en Ecuador cuenta con aproximadamente 9.600.000 

beneficiarios, siendo la aplicación de mensajería instantánea preferida utilizada a través 

de teléfonos inteligentes que desplazó al servicio de SMS. Este servicio ofrece al usuario 

enviar y recibir mensajes con ayuda del internet, conjuntamente con imágenes, videos, 

audios, ubicaciones, documentos, gifts, llamadas y video llamadas, lo cual lo hace 

atractivo netamente. 

 

En segundo lugar, tenemos Messenger de la red social Facebook, cuenta con 8.800.000 

beneficiarios, permite a los usuarios de Facebook enviar mensajes entre sí, además se 

puede realizar llamadas de voz y videollamadas tanto en interacciones individuales como 

en conversaciones de grupo.  
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Figura 7: FACEBOK: Alcance, páginas y publicaciones. 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital , 2021) 

 

En la figura 7 nos enfocamos netamente a Facebook y para ello se revelan datos 

importantes de su movimiento. El Ecuador posee 13.3 millones de usuarios de esta red 

social, siendo así que la tasa de interacción promedio es del 0.09% en relación al número 

de personas que tienen una cuenta, otro dato a destacar es el número de publicaciones 

promedio por día de páginas que es el 0.83% en relación al número total de cuentas activas 

y finalmente el alcance orgánico vs. los likes de páginas es de 5.17% del total según las 

estadísticas.    
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Figura 8: Principales aplicaciones redes sociales y mensajería vía web por número 

de descargas.  

 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

En la figura observamos claramente la importancia que ha tomado algunas redes sociales 

y de mensajería instantánea en el Ecuador durante el último año. Desde el confinamiento 

los interesados han optado por descargarse Telegram, Signal, Whatsapp, redes sociales 

que permiten tener un acercamiento virtual con seres queridos y compañeros de trabajo y 

la que también destaca es TikTok, red social que pone a prueba la creatividad de las 

personas y que permite dar a conocer los conocimientos de profesionales entre otras 

opciones.  
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Figura 9: Perfil usuarios facebook por edad y género.  

 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

Como mencionamos anteriormente Facebook actualmente posee 13.300.000 millones de 

usuarios, de los cuales el 52% son hombres y 48% mujeres; pero lo interesante de estos 

datos y que pueden ayudarnos a posicionar marcas y dirigirnos en campaña es el público 

entre 25 a 34 años con un porcentaje del 29% del total. 

 

Figura 10: Perfil usuarios Instagram por edades. 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 
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Instagram es una red social de entretenimiento que permite compartir fotografías y videos 

con otros usuarios, en el Ecuador existen 5.200.000 usuarios. A diferencia de Facebook, 

el 54% de usuarios son mujeres y el 46% hombres. 

  

Figura 11: Perfil usuarios Linkedin por edades. 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

Linkedin es una red social orientada al uso empresarial, a los negocios y al empleo. En el 

Ecuador existen 2.943.000 cuentas activas, de las cuales el 55% pertenecen a hombres y 

el 45% a mujeres.  

 

Figura 12: Perfil usuarios Twitter por edades. 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 
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Twitter es una red social que permite un microblogueo gratis, su característica es enviar 

mensajes de hasta 280 caracteres, denominados tuits. Los usuarios pueden suscribirse a 

los tweets de otros usuarios siendo públicos o privados, a esto se lo denomina seguir y a 

los usuarios abonados se les llama seguidores. 

Se difunden noticias de última hora y además se puede generar contenido ya sea 

deportivo, político, noticias, entre otros. 

En Ecuador existe 1.000.000 de usuarios de los cuales el 60% son hombres y 40% 

mujeres. 

Figura 13: Perfil usuarios TikTok por edad y género.  

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

TikTok es la red social que se ha posicionado en el Ecuador a raíz del confinamiento en 

marzo del 2020, se utiliza para hacer una variedad de videos que tienen una duración de 

tres segundos a un minuto. Del 100% de usuarios, el 54% son mujeres y el 46% hombres. 

Marcas de productos y hasta negocios han visto a esta red social como una opción para 

darse a conocer y posicionarse en el mercado de una manera entretenida.  
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Figura 14: Perfil usuarios Snapchat por edad y género. 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

Snapchat es una aplicación de mensajería para teléfonos inteligentes, se puede crear 

imágenes con realidad aumentada, además de videos y filtros para imágenes, a diferencia 

de las otras redes sociales, las imágenes y mensajes pueden ser accesibles durante un 

lapso de 24 horas. 

 

No es muy usada en el Ecuador, pero de 259.000 usuarios, el 62% son mujeres y el 38% 

hombres. 
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Figura 15: Top 20 descargas aplicaciones en Ecuador (plataforma IOS). 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

En la actualidad la gran mayoría que poseen teléfonos inteligentes, tienen la posibilidad 

de descargarse apps de manera gratuita y pagada y en el Ecuador no es la excepción, en 

el gráfico expuesto observamos las aplicaciones más descargadas de la Plataforma IOS, 

donde destacan Whatsapp, Zoom, YouTube, Facebook, TikTok, Messenger, Instagram. 

 

Estos datos son muy valiosos para el momento de crear campañas, posicionar marcas o 

productos, ya que sabemos las plataformas digitales y redes sociales las que debemos 

elegir para elaborar los diferentes planes. 
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Figura 16: Top 20 descargas aplicaciones en Ecuador (plataforma Android). 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

En el Ecuador a diferencia de IOS, los usuarios en la plataforma Android prefieren 

descargar juegos y las redes sociales no aparecen dentro del top ten de descargas del 

último año, esto no quiere decir que las redes sociales pasen a un segundo plano, ya que 

hoy en día son importantes para mantener contacto los usuarios con el mundo.      
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Figura 17: Top 20 aplicaciones de compras en ecuador (plataforma Android). 

 

 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

Las aplicaciones digitales de compras en el Ecuador han aumentado, ya que los clientes 

han optado por pedir los diferentes productos a domicilio y a medida que pasa el tiempo 

van ganando credibilidad y esto ha fortalecido para que la compra digital aumente y 

brinde comodidad a los diferentes mercados.    
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Figura 18: Top 20 aplicaciones de compras en ecuador (plataforma IOS). 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

Al ser la plataforma IOS solo para móviles Iphone y que la gran mayoría son aplicaciones 

pagadas destacan en el Ecuador Shein, Amazon, Floryday, OLX, Mercado Libre, entre 

otras. 

 

Figura 19: Cifras del e-commerce en Ecuador en 2020.  

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

El e-commerce entre enero a marzo del 2020 mantenía una línea baja, pero desde abril a 

julio del mismo año tuvo un crecimiento exponencial, prueba de aquello, las diferentes 

marcas y negocios han adoptado esta forma de comercialización, misma que permite 

realizar las diferentes transacciones de los productos físicos a través del internet.  
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Ecuador al tener 17.79 millones de habitantes, actualmente 780 mil hogares realizan 

compras en canales digitales, con el tiempo la brecha de ventas en estos canales crecerá 

y será una manera de elección del consumidor optima, confiable y disminuirán ventas en 

locales físicos. 

 

Para María Paulina Cisneros, Gerente de Marpesia accesorios, se encuentra en el mercado 

ecuatoriano desde 2017, con el e-commerce ha encontrado una manera fácil de vender 

sus productos a través de su sitio web, mensualmente posee 1000 pedidos e indica que las 

principales ventajas que ofrece este servicio es poder vender fuera de las fronteras, a todas 

las ciudades del país, o fuera del mismo; además Paulina menciona que le ha permitido 

abaratar ciertos costos porque no se requiere muchos locales en todas las ciudades 

(Cisneros, E-commerce, 2021).   

 

Figura 20: Cifras del e-commerce en ecuador durante covid-19 en 2020. 

 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

El 2020 fue un año que marcó un antes y después en ventas digitales en nuestro país, en 

la figura 20 observamos que en el 2019 existió alrededor de 1.600 millones de ventas a 

través del internet y para el 2020 incrementaron alrededor de 2.200 millones de ventas 

digitales, es decir aumentó un 54% en relación al 2019, del 54% el 13% realizaron sus 

primeras compras en línea y la red social que prefieren usar para realizar la adquisición 

de los productos es el whatsapp, seguido de las aplicaciones y como tercera opción se 

encuentran los sitios web. 
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Figura 21: Medios de pago preferidos para compras en línea en Ecuador. 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

El medio de pago preferido por los consumidores para realizar las compras en línea son 

las tarjetas de crédito con un 39,6%, ya que permiten diferir los valores. 

 

Como segunda opción se encuentra los pagos en efectivo con el 38,7% del total de los 

consumidores y como tercera opción con el 35,6% se encuentran los pagos con tarjeta de 

débito, muy de cerca le siguen las transferencias bancarias con el 29,6%.   
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Figura 22: Medios publicitarios para venta de productos y servicios en e-commerce. 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital , 2021) 

 

El Covid-19 muestra impacto estacional leve en intereses relacionados a publicidad 

digital en medios analizados, visualizando incrementos en interés después de marzo de 

2020. 

 

Los principales PYMES y dueños de la mediana y grande empresa invierten su dinero 

para la publicidad y promoción de sus diferentes productos y servicios en Social Media 

en un 61%, seguido de mensajería instantánea con el 36%, en tercera ubicación 

encontramos las páginas web con el 29%. 

 

Lo curioso es que cada vez va mermando el destino de capital para la publicidad 

tradicional, ya sea pautar en medios como radio, tv y prensa escrita.   

 

Figura 23: Estacionalidad de interés en publicidad digital en buscadores.  

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 
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La estacionalidad de interés en publicidad digital en buscadores desde el mes de enero de 

2019 hasta diciembre de 2020 encontramos que tanto Google Ads como Facebook son 

las que mantienen un crecimiento vertiginoso y que lideran el ranking, esto con el pasar 

de los meses seguirán creciendo y serán las principales opciones para que las marcas y 

profesionales promocionen sus productos o servicios en estas plataformas. 

   

Figura 24: Inversión estimada en publicidad digital en Ecuador.  

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

Cada día los profesionales, dueños de agencias de marketing digital y las principales 

marcas a nivel mundial invierten de manera directa en la publicidad digital, Ecuador no 

es la excepción y para ello en la figura 24 observamos que la inversión que se realiza es 

directa en medios y aplicaciones digitales, por ello durante el 2020 se ha invertido 

alrededor de 90.11 millones de dólares, cifra que sorprende y que en este 2021 crecerá ya 

que a partir de la Pandemia del Covid-19 se ha elevado de manera acelerada. 
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Figura 25: Publicidad en Facebook. 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

La inversión por medio de representante comercial en las principales redes sociales como 

lo son Facebook e Instagram en nuestro país han crecido de manera rápida, muestra de 

aquello el crecimiento entre 2017 al 2018 ha sido del 141%, cifra que sorprende, entre el 

2018 al 2019 ha crecido en un 90% y se espera que entre el 2019 al 2021 crezca aún más, 

ya que los productos y servicios han crecido en publicitarse en las dos redes sociales antes 

mencionadas debido a la aceleración del marketing digital. 

    

Figura 26: Publicidad Twitter, Spotify, Linkedin, Snapchat, EA, Twitch. 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 
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En la figura 26 encontramos redes sociales como Twitter, Snapchat, Linkedin, EA, entre 

otras, las cuales no tienen el mismo posicionamiento como Facebook e Instagram para 

que los PYMES y empresas destinen sus presupuestos para la publicidad digital. 

 

Apenas entre el 2017 al 2019 ha existido un crecimiento del 28.7% mientras que en 

Facebook e Instagram en la misma cantidad de años el crecimiento fue del 231%.  

 

Figura 27: Costo mínimo por click en publicidad Facebook 2021. 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

Facebook es una de las dos redes sociales más rentables para invertir en publicidad de los 

diferentes productos o servicios que el usuario quiere dar a conocer a sus consumidores. 

 

En la figura 27 tenemos el costo mínimo por clic en publicidad de Facebook durante el 

año 2021 en el Ecuador ($0.017544) que es 40% menor al de Estados Unidos ($0.029412) 

y 61% superior a un país que atraviesa una crisis crítica en todo ámbito como lo es 

Venezuela ($0.010870). 

 

Figura 28: Impacto del covid-19 en el costo promedio por mil impresiones en 

Facebook. 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 
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El impacto del Covid-19 en el costo por mil impresiones en Facebook, entre noviembre 

del 2019 a marzo del 2020 ha disminuido un 56.9% en nuestro país, esto debido al 

impacto de la pandemia que ha afectado no solo al Ecuador, sino al mundo entero, pero 

con la Post Pandemia se pretende que estos números mejoren y que la actividad se reactive 

y suba, ya que vivimos una era digital en donde los consumidores cada vez se enganchan 

más a las redes sociales y de manera particular al Facebook.  

 

Figura 29: Principales objetivos de campañas Facebook ADS. 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

En el año 2019 los principales objetivos de las campañas de Facebook ADS fueron con 

el 66% la interacción con cada publicación, además se observó en menor porcentaje con 

13% el tráfico (clics en enlace), esto nos muestra claramente que los usuarios de la red 

social con más cuentas, interactúan a los diferentes posts de manera constante. 

  

Figura 30: Distribución de inversión por objetivos de campañas Facebook ADS. 

 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 
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En la figura 30, la inversión por objetivos de campaña en la red social Facebook durante 

el 2019 lo lidera con el 25% el tráfico (clics en enlace), seguido con el 19% se encuentran 

la interacción con publicación y las conversiones, esto nos representa que, al momento de 

crear una campaña en redes sociales, de manera especial en Facebook, debemos 

enfocarnos en generar tráfico e interacción en cada post o video que pautemos. 

 

Figura 31: Distribución de inversión en medios 2021 global. 

 

 

Fuente: (Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021) 

 

La pandemia generó un mayor consumo de la parte digital, para ello creció el contacto de 

los ciudadanos con las plataformas digitales en el Ecuador, por ello observamos según 

datos estadísticos que un 51% creció el consumo de las mismas y que desplazó a uno de 

los medios tradicionales como lo es la tv. 

 

Día a día observamos que programas de radio y tv son llevados a las redes sociales y que 

tienen mayor acogida. Para este 2021 se provee que el crecimiento en inversión digital 

sea mayor al del 2020 y que las diferentes empresas enfoquen sus presupuestos al 

marketing y publicidad digital.  
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g) Cronograma y Actividades 

Actividades 1º  

Ma

y 

2º  

Jun 

3º  

Jul 

4º  

Ago 

5º  

Sept 

6º  

Oct 

7º  

Nov 

8º  

Dic 

9º  

Ene 

10º 

Feb 

11º 

Mar 

12º  

Abr 

Presentación 

del 

Anteproyecto.  

            

Revisión de los 

textos 

empleados en el 

Marco teórico. 

            

Recopilación de 

información 

para el análisis. 

 

 

           

Revisión de 

preguntas para 

entrevista 

semiestructurad

a. 

            

Entrevista y 

grupos focales 

con expertos. 

            

Formulación 

del plan de 

Comunicación, 

Marketing y 

Publicidad. 

            

Fase 

comprobatoria 

y evaluatoria 

del plan. 

            

Presentación 

del trabajo. 
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DESARROLLO DEL PROYECTO 

 

1. Diagnóstico y problema 

1.1.Situación actual del área de intervención del proyecto  

A fin de tener el punto de vista profesional de expertos en la materia, que están dentro del 

área de la Comunicación estratégica y marketing digital se procedió a realizar entrevistas 

a la Dra. Caroline Ávila, experta en Comunicación estratégica, Dr. Jorge Piedra Cardoso, 

propietario y Gerente de Radio La Voz del Tomebamba, Mst. María Paulina Cisneros, 

gerente de Marpesia Accesorios y Mst. en Marketing Digital Paola Rodas, quienes, con 

sus conocimientos, profesionalismo y especialistas en sus diferentes ramas, indican la 

situación actual que vive el mundo y sobre todo el Ecuador en el ámbito estratégico y 

digital, en donde se aceleró de manera vertiginosa con la llegada del COVID-19 y que la 

ciudadanía día a día se ha ido adaptando y que lo han tomado de muy buena manera. 

 

Para Caroline Ávila Nieto, Doctora en Comunicación, Magister en ciencias de la 

Comunicación, Magister en administración de empresas, especialista en gestión 

estratégica de la comunicación organizacional, indica que en el Ecuador en particular, ha 

visto con mucha fuerza, en los últimos años, la necesidad de ejecutar un plan de 

comunicación estratégico, tanto en la empresa pública como en la privada, ya que cuando 

hablamos de crisis obligatoriamente hablamos de comunicación estratégica, porque 

precisamente cuando una empresa entra en crisis, si no se vuelve estratégica su operación, 

simplemente fracasa, y en el marco de las distintas dificultades que las organizaciones 

han tenido se han dado cuenta que cada vez más su comunicación resulta ser un elemento 

fundamental y relevante en estos procesos y eso habla de un efecto directo de la crisis en 

la comunicación estratégica (Ávila, 2020). 

 

“Hasta los 90’s todavía se le veía al relacionador público como ese instrumento que 

estaba en una oficina máximo redactando boletines y de pronto organizando uno que 

otro evento, tenía contacto con los medios y no había mayor incidencia, es así que poco 

a poco fue ingresando el tema de la comunicación interna pero la perspectiva de la 

comunicación estratégica viene después y sobre todo en Latinoamérica viene mucho 

después, esta perspectiva inclusive como disciplina comienza en el caso 

latinoamericano por ejemplo en países como Colombia, Chile recién a inicios de los 
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2000 comienza a surgir los primeros posgrados en esa línea con poca duración pero 

hace falta mayor madurez a esta disciplina y es importante darle tiempo al tiempo” 

(Ávila, 2020). 

 

Como en toda disciplina existe un proceso de madurez, aproximadamente 100 años le ha 

tomado a la administración de empresas surgir para llegar hoy en día al espacio en el que 

está con los CEO y los Gerentes Generales han tenido todo este tiempo para forjar su 

espacio con mucha fuerza. Un proceso a favor de la comunicación estratégica ha sido el 

desarrollo tecnológico, hasta los 90’s había un posicionamiento de esta función, pero una 

vez que llega la era Zuckerberg, programador y empresario estadounidense, uno de los 

creadores y fundadores de Facebook, se genera la participación y presencia digital de las 

corporaciones, es así que la comunicación empieza a tener un rol diferente que hasta hace 

poco tiempo atrás no se le concedía (Ávila, 2020). 

 

Para el Dr. Jorge Piedra Cardoso, el marketing digital se ha convertido en una de las 

herramientas trascendentales de comercialización y posicionamiento en todo tipo de 

organizaciones, medios de comunicación, emprendimientos y negocios ya posicionados 

en el mercado. En una entrevista realizada a su persona, indica que “La era digital es una 

realidad, no tiene fronteras, se puede tener en cualquier parte del mundo a través de los 

dispositivos digitales en enlace con el internet. Puede ofrecer la posibilidad a través de lo 

digital ver video, gráficos, fotos, textos, pdfs, words, es decir existe una convergencia y 

es una gran ventaja de la era digital frente a lo convencional” (Piedra, 2021). 

 

Por otra parte, María Paulina Cisneros, Magíster en Marketing Digital, menciona que el 

marketing digital (valga la redundancia) es muy utilizado hoy en día, pues es la aplicación 

de las estrategias llevadas a cabo en medios digitales. Desde hace varios años, se han dado 

cambios en el mercado, por ello el marketing ha venido cambiando y renovándose 

constantemente (Cisneros, Marketing Digital, 2020).   

En contraste con estas ideas, la Magíster en Marketing Digital, Paola Rodas, propietaria 

de la agencia Mandala, a través de una entrevista, menciona que los consumidores hoy en 

día poseen necesidades complejas, es así que, dentro de los estudios tanto de marketing 

como de comunicación, se ha observado que lo que esperan de una marca o de un 

producto, son valores con los que se identifiquen y no únicamente el cumplimiento de 
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especificaciones. Es trascendental hoy en día dirigirnos y llegar a través de la 

comunicación al aspecto emocional, interactuar y de esa manera que sean los 

consumidores los que puedan decidir no solo la compra de un producto sino como será 

este, para ello hay que escucharlos e interactuar. Además, manifiesta que el marketing 

digital se ha convertido en un desafío para las diferentes agencias de publicidad, ya que 

el principal objetivo es alcanzar una relación más cercana entre agencia y clientes, 

generando alcance y lo más importante una amplia cobertura en cada una de las 

estrategias y los diferentes servicios que ofrezcamos como agencia, negocio o marca. 

Paola ve al marketing digital como una disciplina que reúne las herramientas digitales de 

los tiempos actuales para poder llegar al fin de comercializar, dar a conocer, generar 

interés por un tema, proyecto, producto o servicio (Rodas, Marketing Digital en el 

Ecuador, 2021). 

“Una de las ventajas más grandes que ofrece el marketing digital es la cercanía, es la 

eliminación de las barreras geográficas y físicas que el marketing tradicional 

normalmente nos marca, esto causa y genera una revolución a nivel empresarial 

haciendo que tanto las pequeñas, medianas como las grandes industrias puedan 

competir de una manera más sana y más equilibrada” (Rodas, Marketing Digital, 2020). 

 

En resumen, la situación actual del área del proyecto que se observa, es que en la ciudad 

de Cuenca se necesita de manera apremiante una agencia especializada en comunicación 

estratégica y marketing digital, que brinde servicios innovadores y que cubran las 

necesidades de los consumidores,  ya que en ocasiones, empresas o emprendedores 

buscan la manera de encontrar dichos servicios en agencias de otras ciudades como por 

ejemplo Quito y Guayaquil que se han adaptado a la nueva era que esta viviendo el mundo 

y de manera especial nuestro país. 

 

1.2.Identificación, descripción y diagnóstico del problema  

Para identificar y diagnosticar el problema que esta viviendo hoy en día las diferentes 

agencias de marketing digital, se entrevistó a la Magíster mexicana, Cecilia Madero, y a 

la ecuatoriana Magíster, Paola Rodas, quienes, con sus razonamientos dan a conocer la 

actualidad, cultura y pensamiento sobre el Marketing Digital tanto en Centroamérica, 

Sudamérica y el mundo entero. 
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Según Cecilia Madero, CEO de la agencia de marketing Digital ARI Digital, en 

entrevista, señala que una de las cosas que definen un buen plan de marketing es el 

objetivo final que se tiene, al mismo tiempo menciona que existen ocasiones que lo que 

queremos lograr como profesionales, es fidelizar a nuestros clientes actuales; que muchos 

colegas, no quieren salir al público, porque sus agencias al ser muy pequeñas no tienen 

ni siquiera la capacidad instalada para atender a una gran cantidad de personas, puesto 

que muchos hoy en día aspiran atraer a todos los clientes potenciales y sus 

emprendimientos no están en la capacidad de atender a todos, dando como resultado a 

ello una mala imagen desde un inicio, quedando mal su imagen y generando algo muy 

negativo. 

 

Una de las estrategias importantes es el business to business, que realmente en marketing 

se trabaja para poder hacer que los vendedores tengan suficiente material, para que 

cuando lleguen con un cliente potencial, tengan algo que mostrar y realmente logren 

enamorar al cliente, así, un buen plan de marketing empieza con un buen planteamiento 

de objetivo que se exponga para que lo quiero hacer, y finalmente trazar el camino 

(estrategia), misma que debe llevar una parte de comunicación visual, es decir, cómo 

vamos a proyectar visualmente, no estarlo cambiando cada dos o tres meses sobre todo si 

ya tienen un camino recorrido, hemos visto casos de empresas que quieren cambiar su 

logotipo y ya tienen 6 años, 7 años con el logotipo y lo quieren cambiar a algo 

completamente diferente y realmente es algo que no se debe hacer porque no es bueno 

estratégicamente, es irlo modificando poco a poco hasta que logre tomar la nueva forma. 

 

La buena comunicación oral es muy importante, que tengan las palabras adecuadas para 

que el público realmente pueda entender lo que se pretende decir y finalmente para 

fortalecer lo mencionado, se requiere de una buena estrategia de promoción, misma que 

puede referirse a los precios que se manejan. Es transcendental tener claro los precios de 

la competencia, realizar una investigación clara del mercado, todo debe estar enfocado al 

público potencial, debemos llevar un análisis e investigación de mercado, dependiendo la 

profundidad que se quiera, además llevar una correcta estrategia de promoción, analizar 

a la competencia, sacar costos para comprobar los márgenes y crear una comunicación 

que se base en beneficios no en precio (Madero, 2020).  
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“Para mí la ventaja más clara del marketing digital es la capacidad que tenemos de medir, 

es algo muy diferente a otros esquemas, por ejemplo: en la Televizora TV Azteca en el 

área comercial y una de las cosas que más pedían los clientes es cómo se realmente 

cuántas personas vieron el anuncio, la televisión podemos dejarla prendida y realmente 

no pueden estarla mirando, pueden dejar a una niña o un niño mirando la tv, incluso hasta 

al perro lo ponen para estar viendo la tv, entonces de esa manera no se puede tener una 

medición clara ni de las emociones que provoqué como estratega, ni datos demográficos 

de las personas que lo vieron (Madero, 2020).  

 

En esta era digital tenemos ventajas para vender a la gente, ya no se engancha con un 

volante, es fácil a través de plataformas y redes digitales llegar de manera masiva y medir, 

además se puede hacer segmentaciones muy puntuales por intereses, la gente va 

utilizando el internet y va generando información que nos hace saber qué les gusta, que 

no les gusta, qué les llama la atención, que no y nos da la oportunidad de hacer algo 

personalizado que en otras áreas de la publicidad no se puede lograr. 

 

De igual manera en entrevista, la Magíster en marketing digital Paola Rodas, indica que 

para poder diferenciarnos de la competencia, es importante comprender al cliente, saber 

realmente qué es lo que necesita porque por muchos estudios de pregrado y posgrado que 

tengamos, si nosotros no logramos comprender al cliente y no damos con ese buyer 

person, con ese target al que queremos llegar para poder tener una exitosa venta de 

productos o servicios no vamos nosotros a poder salir adelante ni avantes con el proyecto 

que nos propongamos (Rodas, Marketing Digital, 2020). 

 

“Es muy importante lograr una retroalimentación efectiva con el cliente para poder 

entender realmente qué es lo que quiere para poder delinear estrategias que lo lleven hasta 

donde quiere llegar, de esta manera se disminuye un poco la brecha que tenemos en 

cuanto a la competencia versus gente, agencias, personas freelancers que no cuentan con 

los conocimientos necesarios, de esta manera conjugando el conocimiento adquirido en 

aulas como esa empatía, esa cercanía que tenemos que lograr con el cliente, es ese 

momento cuando se logra realmente captar la fidelización de un usuario y eso nos 

diferencia de la competencia” (Rodas, Marketing Digital, 2020). 
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Para la Mexicana Cecilia Madero, se está provocando un marco de diferencia entre 

agencias especializadas, ya que es un modelo de negocio con procesos y un camino 

recorrido, mientras que los freelancers son personas que recién van empezando; por otro 

lado estamos teniendo muchas empresas nuevas que están en desarrollo, que no tienen la 

capacidad intelectual ni económica para poder contratar a una agencia de más capacidad 

y están queriendo entrar a como dé lugar y entonces están buscando la economía y 

también por el tema de la globalización se han abierto plataformas, en donde en vez de 

buscar a un especialista, buscan a una persona sin conocimientos. 

 

Para Cecilia Madero, el cliente hoy en día viene desesperado, con ansiedad de querer 

generar resultados rápidos y para ello menciona que existen diferentes tipos de clientes, 

entre ellos: organizaciones sin fines de lucro, empresas con problemas económicos 

fuertes, con índice de ventas muy bajo, solicitando resultados rápidos para poder subsistir 

y más aún en esta pandemia, muy desesperados y es un reto muy fuerte.  

 

En resumen, como profesionales debemos tratar de gestionar correctamente las 

expectativas de los clientes, enfocar al cliente al 100%, apoyar con nuestro conocimiento 

digital y si no apoyamos, va a ser difícil salir de esta difícil situación por la que está 

atravesando el mundo, con el mundo digital podemos ofrecer un espacio abierto por 

medio del cual podemos generar ingresos para los empresarios y a su vez generar empleos 

y crean bienestar general, debemos generar un esquema ganar ganar con nuestras 

comunidades y lo más trascendental es que al crear una nueva empresa en el ámbito del 

marketing digital, evaluemos la viabilidad del proyecto, teniendo en cuenta las 

particularidades del mercado local y nacional, competir en un esquema internacional tanto 

en precio como en estrategias funcionales. 

 

1.3.Bases teóricas del Proyecto  

Es muy importante entender el modelo de negocio de una agencia de Comunicación y 

Marketing Digital en el mercado al que nos dirigimos y debemos plantearnos dos 

preguntas 
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1- ¿Quién es el cliente? 

2- ¿Qué servicios necesita el cliente?  

Son pocas las empresas o personas que tienen el dinero o los conocimientos necesarios 

para crear, alojar y gestionar una red social que ofrezca funciones similares a las de 

Facebook (Cark, Osterwalder y Pigneur, pág. 27). 

Hoy en día debemos cambiar la mentalidad del consumidor, del dueño de un negocio o 

empresa ya que el profesional está capacitado para persuadir y asesorar para que el 

inversor opte por invertir en un proyecto personalizable y viable para su industria.  

Relaciones con los clientes 

Según Bill Gates en su artículo “Hacerse fuerte en un nicho de mercado”, menciona que 

es indispensable dirigirse a un nicho de mercado, ya que esto significaría colocarse como 

experto en un sector industrial determinado para aumentar nuestra visibilidad con las 

técnicas de marketing apropiadas Fuente especificada no válida.. 

Rediseñar la tecnología asociada al marketing 

La mayoría de las organizaciones, empresas o negocios utilizan o han utilizado 

herramientas tecnológicas básicas para dar soporte a sus operaciones de marketing o 

personas sin la debida preparación para actuar ante estas circunstancias (Hastings y 

Saperstein, 2007, pág. 5). Ello no garantiza un correcto manejo de su imagen o marca y a 

medida que avanza la tecnología surgen nuevas necesidades y es ahí en donde los 

profesionales actúan y cumplen su labor de una manera efectiva, aplicando los 

conocimientos adquiridos están capacitados para ofrecer un excelente servicio mediante 

el uso efectivo de cuentas, personalizando ofertas, servicios, programas, mensajes y 

comunicaciones. 

Al crear una agencia digital nueva en el mercado de Cuenca, es importante que exista un 

grupo de profesionales que trabajen en la generación de ideas innovadoras, además de un 

equipo multidisciplinario del proyecto, que contribuyan con diferentes perspectivas de 

los servicios y de esta manera obtener resultados positivos que satisfagan las expectativas 

del cliente. 
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La fase de ideación generalmente se inicia con el equipo de proyecto realizando 

Brainstormings (una de las más conocidas técnicas de generación de ideas) 

alrededor del tema a ser explorado y basándose en las herramientas. Luego, se 

monta una o más sesiones de co-creación con usuarios o equipo de la empresa 

contratante, dependiendo de la necesidad del proyecto. Las ideas generadas a lo 

largo de ese proceso son capturadas en Menús de Ideas que son constantemente 

validadas en reuniones con el cliente utilizando, por ejemplo, una Matriz de 

Posicionamiento o en Prototipeos (Vianna, Vianna, Adler, Lucena y Russo, 2011, 

pág. 100). 

La revolución de los Servicios 

Las personas reemplazaron las máquinas y pasaron a la relación directa con los clientes, 

hoy en día es un valor añadido que damos desde el momento en que ofrecemos nuestros 

servicios, según Joan Costa en su libro del DirCom on-line el cara a cara ya no es del 

consumidor con el producto, es el interfaz del cliente con el empleado, es decir con la 

empresa. Fuente especificada no válida.  

Elaboración del servicio del Storytelling 

Según Christian Salmon el Storytelling trata de una manera diferente de gestionar los 

relatos para utilizar la narración como una manera de convencer y movilizar una opinión 

Fuente especificada no válida.. 

Dentro del marketing digital utilizaremos esta técnica para conectar con los usuarios, 

usando personajes que den a conocer una historia promocionando los productos que 

nuestros clientes deseen vender. De esta manera venderemos el producto a través de una 

historia, usando la comunicación de una manera estratégica para llegar a nuestro target, 

identificando de alguna forma al público con una historia hasta lograr sus diferentes 

objetivos, adaptaremos este servicio a través de las diferentes plataformas digitales para 

generar confianza y fidelidad con las marcas o productos.     

Tipos de Medios para lograr un plan de marketing digital exitoso 

Para lograr un plan de marketing digital exitoso no depende todo de una sola plataforma 

o un solo canal, hoy en día muchos clientes se aferran a la red social Facebook (Alvarez 
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y otros, 2019, pág. 62). De esta manera como agencia digital debemos procurar brindar a 

nuestros clientes, alternativas para llegar a los diferentes targets de una manera 

estratégica, entre ellas ofreciendo medios propios, ganados y pagados. 

Marketing Comercial 

Dentro de esta área una de las maneras de llegar estratégicamente a nuestros clientes y 

como objetivo principal sería satisfacer las necesidades, estas pueden ser reales o creadas 

por las diferentes empresas o negocios y como tal podrían tener un valor vinculado a los 

gustos y preferencias de sus consumidores Fuente especificada no válida.. 

1.3.1 Antecedentes de la comunicación estratégica digital  

La gestión estratégica dentro de la comunicación implica un ejercicio de reflexión, una 

necesidad de encajar herramientas de comunicación en los proyectos de la organización, 

para ello es trascendental ajustar esfuerzos creativos en el contexto general de las 

empresas, instituciones o proyectos.  

 

Las empresas desde los inicios han sentido la necesidad de proyectar sus objetivos a largo 

plazo, para ello se han visto en la necesidad de invertir en un factor muy importante para 

la vida institucional de sus emprendimientos o negocios y este es la comunicación, misma 

que ha resultado rentable y dicha inversión ha resultado efectiva. 

 

Los directivos empresariales requieren de profesionales que generen estrategias de 

comunicación para satisfacer las necesidades corporativas y para ello necesitan destinar 

presupuestos, para que sus objetivos comunicacionales obtengan resultados efectivos. 

 

Hoy en día con la post pandemia, el mundo se ha globalizado y está luchando por 

modernizarse, innovar, ser más creativos, generar confianza y sobre todo brindar calidad 

y eficiencia en la elaboración de proponer mejores valores y calidad en cada uno de sus 

servicios. 

 

Es muy valioso generar confianza y tener una correcta percepción de la comunicación 

digital hoy en día, ya que con el paso del tiempo tanto la tecnología como la forma de 

comunicar va avanzando a pasos agigantados. 
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A través de la historia siempre ha existido crisis o dificultades en las diferentes empresas 

públicas y privadas y en nuestro país la materia de Comunicación Estratégica ha sido 

abordada a lo largo de los últimos años, pero a raíz de la pandemia coronavirus de tipo 2 

causante del síndrome respiratorio agudo severo (SRAS-CoV-2),  ha marcado un hito en 

esa gestión, se han visto casos con más frecuencia que necesitan ser abordados y vemos 

que la gestión estratégica va más allá de lo que las organizaciones hacen.  

Hoy en día las instituciones o negocios, necesitan gestión estratégica y más aún con esta 

crisis causada por el (SRAS-CoV-2), en donde cada organismo tiene la necesidad de 

utilizar todas las herramientas posibles, pero debidamente coordinadas por un especialista 

en Comunicación Estratégica, de lo contrario no tiene mayor eficiencia los recursos 

utilizados. 

Cuando hablamos de comunicación estratégica existe un rol distinto y es transcendental 

que los diferentes gerentes y dueños de las empresas grande, medianas y pequeñas 

empiecen a conocer y a valorar el trabajo estratégico de los profesionales, el éxito va a 

depender de cómo se mueva el gestor de la comunicación, qué tipo de posicionamiento 

se da a sí mismo, a los comunicadores nos toca en muchos de los casos enseñar a los 

gerentes de qué se trata nuestro trabajo, piensan que ante una crisis de redes se debe 

responder con contenido en redes y no necesariamente esa es la respuesta, a veces la 

respuesta es absolutamente otra, nosotros como profesionales debemos hacer una especie 

de pedagogía de la comunicación estratégica, en ese sentido debemos trabajar con mucho 

tino, buscando que ese posicionamiento siempre sea el mejor y el más adecuado y los 

frutos de nuestro trabajo comience a generar mayor valor, primero para la función y 

segundo para la organización. 

 

 

1.3.2 Marketing Digital  

Existen múltiples definiciones de marketing, según Jerome MCCarthy “El marketing es 

la realización de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una 

organización, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar 
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un flujo de mercancías aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al 

consumidor o cliente” (Fuente, 2019).  

 

Para el Gurú del marketing Philip Kotler “Es identificar y satisfacer las necesidades de 

las personas y de la sociedad, consiste en satisfacer necesidades de forma rentable” 

(Fuente, 2019).  

 

La Mercadotecnia consiste en conectar, identificar y satisfacer los requerimientos o 

necesidades de los consumidores y de las empresas en el mercado físico y virtual a fin de 

garantizar una rentabilidad. 

 

Dentro de las estrategias dentro del marketing digital es muy importante contar con toda 

la información de la empresa para lo que se trabaja en un breaf de identidad corporativa, 

mismo que consta de la misión, visión, valores de la propuesta de valor que ofrece una 

empresa para promover un servicio o producto. Así mismo se debe trabajar en delinear el 

Bayer person para definir el target del producto o del servicio que vamos a ofrecer y de 

esa manera toda la estrategia está apuntando al target correcto para que el mensaje que se 

quiera transmitir llegue adecuadamente. 

 

1.4.Análisis de oferta y demanda 

A fin de determinar el análisis de oferta y demanda del proyecto, se realizó una encuesta 

basándonos en la metodología experimental, con un estudio exploratorio, un método de 

muestreo por conveniencia a 10 clientes potenciales, en donde se les efectuó 4 preguntas 

concretas, basándonos principalmente en la cantidad monetaria que estarían dispuestos a 

invertir en publicidad mensual, el tipo de servicio que requerirían por parte de la agencia, 

el medio por el cual nos preferirían contactar y la cuarta pregunta se enfocó en el ámbito 

promocional, todo esto con un periodo de aplicación de 5 días, comprendido entre el 5 al 

10 de Abril; para ello dejamos a consideración datos relevantes y los resultados. 

 

En el entorno del marketing digital en el mundo de las agencias de comunicación y 

marketing, vivimos una total revolución y es comprensible precisamente por esa facilidad 

de acceso a la información y de nuevas tecnologías que nos brinda precisamente todo el 

mundo digital.  
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Latinoamérica es una zona del hemisferio, en donde existe mucha informalidad en la 

adquisición de conocimientos digitales, existen academias o universidades de renombre 

que brindan conocimientos que quizás muchas de las veces pueden no estar actualizados 

o que quizás no están aterrizados a la realidad que vivimos como sociedad.  

 

Al cliente le analizamos desde diferentes perspectivas, es necesario analizarlo desde la 

perspectiva cultural, social, económica, comercial, para poder ofrecerle una estrategia que 

le sirva, que se ajuste al presupuesto, generarle soluciones a la medida de las necesidades 

integrales que tiene. 

 

Figura 32: Presupuesto que están dispuestos a invertir en publicidad mensual los 

dueños de la pequeña y mediana empresa.  

 

Fuente: (Bermeo, Presupuesto de inversión en publicidad mensual de dueños de 

empresas, 2021) 

 

Los datos estadísticos demuestran que de 10 clientes potenciales el 60% estaría dispuesto 

a invertir de 0 a 150 dólares americanos y el 40% de 150 a 300 dólares.  
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Figura 33: Servicios que interesa a los dueños de la pequeña y mediana empresa. 

 

Fuente: (Bermeo, Servicios que interesan a dueños de la pequeña y mediana empresa, 

2021) 

 

Los encuestados manifiestan que prefieren que su estrategia de posicionamiento de marca 

sea por publicidad BTL, seguido por manejo de redes sociales y catálogos de productos 

y chatboots en sus diferentes redes.  

 

Figura 34: Medios digitales que los dueños de las diferentes empresas contactarían 

a la agencia. 

 

Fuente: (Bermeo, Medios digitales para contactar a la agencia de Comunicación y 

Marketing Digital, 2021) 
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El método para contactarnos es de una manera fácil, directa, rápida y sencilla eligieron el 

whatsapp. 

 

Figura 35: Packs de promociones por tiempo que interesan a los dueños de las 

empresas. 

 

Fuente: (Bermeo, Pack Promociones para empresas, 2021) 

 

Como agencia de comunicación y marketing es importante tener en cuenta que los clientes 

potenciales prefieren promociones mensuales y trimestrales. 

 

En resumen, basándonos en la oferta y demanda dentro del mercado cuencano, el proyecto 

es viable, ya que los principales representantes de la empresa pequeña y mediana con la 

llegada de la Pandemia han reducido sus presupuestos para el marketing digital, pero no 

descartan en realizar la inversión necesaria, para que sus negocios y emprendimientos 

resurjan y desde ya, algunos mencionan que se conectan con agencias especializadas y 

preparan nuevas estrategias, para ello como agencia de Comunicación Estratégica y de 

Marketing Digital ya preparamos nuevos packs de promociones, nuevos servicios, nuevos 

canales de comunicación entre empresa y su público objetivo.  
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1.5.Identificación y caracterización de los beneficiarios y stakeholders 

Rita Mulcahy, en su libro Preparación para el examen PMP, Octava edición menciona 

que los stakeholders son personas u organizaciones cuyos intereses pueden verse 

afectados de forma positiva o negativa por el proyecto (Mulcahy, 2013). 

 

Es importante identificar a las personas, grupos u organizaciones que pueden afectar o ser 

afectados por el proyecto, para analizar las expectativas de los interesados y su impacto 

dentro del proyecto y para desarrollar estrategias de gestión adecuadas a fin de lograr la 

participación eficaz de los interesados. 

   

Dentro del presente proyecto “Creación de una agencia digital de Comunicación y 

Marketing Digital en la ciudad de Cuenca” tendremos como stakeholders a entes de 

regulación del gobierno, consultores, usuarios finales, clientes, empleados, proveedores, 

comunidades virtuales. 

 

Este proyecto se basa en mantener informados a los seguidores dentro de las diferentes 

plataformas digitales, además tendrán la oportunidad de opinar en los lives, ya que con 

los stakeholders se pretende ofrecer tips e información adicional para que la comunidad 

virtual se involucre en esta nueva era que la estamos viviendo de manera acelerada día a 

día. 

 

Los parámetros de gestión de los stakeholders que tomaremos en cuenta dentro de este 

plan son 4: 

 

 Identificarlos: Identificaremos a los stakeholders del proyecto, analizaremos y 

documentaremos información relativa a sus intereses, participación, 

interdependencias, influencia y posible impacto en el éxito del proyecto. 

 

 Planificar el involucramiento: Participarán las personas interesadas en el proyecto 

en base a sus necesidades, intereses, expectativas y el impacto del proyecto. 
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 Gestionar el involucramiento: Los steakholders son la base de esta comunicación, 

ayudarán a satisfacer las necesidades y expectativas de los interesados, 

fomentando el compromiso y el involucramiento absoluto.  

 

 Monitorear el involucramiento: Monitorear las relaciones con nuestros 

stakeholders del proyecto y adaptar las estrategias para involucrar a los 

interesados a través de la modificación de las estrategias y los planes de 

involucramiento. 

 

2. Objetivos del proyecto 

 

2.1.Objetivo General  

 

Realizar un plan de creación y puesta en marcha de una agencia de comunicación, 

marketing y publicidad digital en la ciudad de Cuenca. 

2.2.Objetivos Específicos 

a) Investigar la factibilidad de creación de una agencia de comunicación, marketing 

y publicidad digital en la ciudad de Cuenca 

b) Identificar las nuevas tecnologías que contribuyan a la creación de una agencia 

digital de Comunicación, Marketing y Publicidad. 

c) Proponer nuevos servicios para las empresas privadas. 

d) Incorporar avances de la tecnología en la creación de nuevos servicios. 

e) Estudiar a la competencia para la elaboración de nuestro proyecto. 
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2.3.Matriz de planificación 

En el siguiente cuadro de matriz de planificación, mismo que fue diseñado para el control 

del proyecto de manera planificada, dio la posibilidad para que sistemáticamente se 

cumpla la formulación de las diferentes actividades y sobre todo se lleve una supervisión 

para el cumplimiento de los contenidos del proyecto, de manera que se pueda comprender 

la intervención en cada paso y la realización de los mismos que permitieron obtener los 

resultados esperados. 

 

Actividades             

Presentación del 

Anteproyecto.  
            

Revisión de los 

textos empleados 

en el Marco 

teórico. 

            

Recopilación 

de información 

para el análisis. 

 

 

           

Revisión de 

preguntas para 

entrevista 

semiestructurad

a. 

            

Entrevista y 

grupos focales 

con expertos. 

            

Formulación 

del plan de 

Comunicación, 

Marketing y 

Publicidad. 

            

Fase 

comprobatoria 
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y evaluatoria 

del plan. 

Presentación 

del trabajo. 

            

 

2.4.Indicadores de resultados  

Los indicadores de resultados, o comúnmente conocidos como indicadores de gestión se 

basan en los objetivos de la empresa de Comunicación y marketing digital que se está 

creando, mismos que se presentan en el siguiente listado y que en el anexo será detallado 

(Kovacevic & Reynoso, 2017): 

 

 Indicadores de entrada: También denominados de insumos, representan el 

conjunto de bienes requeridos por el proceso para producir alguna salida 

o producto esperado. Se medirá hora/ hombre, tiempo utilizado en el 

proceso, cantidad de materiales, cantidad de recursos que se necesite para 

producir al día. 

 

 Indicadores de salida: También denominados indicadores de producción, 

representan la producción que el proceso tiene como salida, dados los 

insumos utilizados en el mismo. 

 

Dentro del proyecto estos indicadores serán: número de cheques a la 

semana, número de clientes visitados al mes, cantidad de facturas 

entregadas al mes, servicios o productos entregados por día. 

 

 Indicadores de eficiencia: También denominados indicadores de relación 

entrada/salida, ya que se mezclan, integran o relacionan los dos tipos de 

indicadores mencionados. 

 

En la agencia el principal recurso son las personas que participan. La 

eficiencia entonces es la relación entre los indicadores de salida y los 

indicadores de entrada, esto lanza como resultado que la eficiencia del 

proyecto es de hora/hombre x día. 
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 Indicadores de calidad: A través de estos indicadores mediremos el 

cumplimiento de especificaciones, normas o estándares de calidad de los 

servicios, se formulan como un porcentaje de producto o servicio 

conforme, es decir, aquel que cumple con ciertas especificaciones. 

 

Automáticamente nos revela el porcentaje de los productos o servicios que 

no cumplen dichas especificaciones. 

 

Por ejemplo, si decimos que la calidad del servicio es del 96%, revelamos 

que un 96% de los productos o servicios son conformes o que cumplen las 

especificaciones del proceso, al mismo tiempo nos muestra que un 4% del 

servicio no cumple dichos estándares. Dado esto, al no cumplir ciertas 

normas es fundamental la reducción de costos durante el proceso y la 

mejora de calidad, ya que al ofrecer una baja calidad en servicio impacta 

directamente en los costos. 

 

Antonio Kovacevic y Álvaro Reynoso en su libro el diamante de la 

excelencia organizacional denomina a dicha situación como “costos de no 

calidad” y representa el impacto económico negativo en que se incurren 

en la producción de producto no conforme (Kovacevic & Reynoso, 2017). 

 

Relacionando este indicador con nuestro proyecto de la agencia digital el 

indicador de calidad sería el número de clientes visitados al mes sin quejas, 

además de la cantidad de facturas entregadas al mes en tiempo y el 

porcentaje de órdenes entregadas conformes, de esta manera serán 

fundamentales para garantizar el cumplimiento de las especificaciones que 

se demandan en los diferentes servicios, lo cual promueve su adquisición 

por clientes y por otro lado el impacto que la no calidad tienen en el costo 

de lo que se produce. 

 

 Indicadores de productividad: La productividad de un proceso se refiere a 

lograr la eficiencia con calidad. Los indicadores de productividad se 

mezclan o integran en un único indicador dos tipos de KPI del proceso: 
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los indicadores de eficiencia y los indicadores de calidad (Kovacevic & 

Reynoso, 2017). 

 

Relacionando este indicador con nuestro proyecto se representa de la siguiente manera: 

 

- Número de clientes visitados sin quejas por vendedor al mes. 

 

- Eficiencia: Número de clientes visitados por vendedor al mes. 

 

- Calidad: Porcentaje de clientes visitados sin quejas.   

De esta manera los indicadores de productividad, por su capacidad para integrar diversos 

indicadores, son una buena forma global para controlar los diferentes procesos, ya que 

por un lado, al incluir indicadores de eficiencia, permiten controlar la producción y los 

insumos clave, aspectos relevantes para la optimización de los recursos; por otro lado, al 

incluir indicadores de calidad, garantiza la satisfacción del cliente y la reducción de los 

costos de la no calidad. 

 

 Indicadores de impacto: Se refieren a mediciones relaciones con el 

resultado final del desempeño del proceso, se monitorean dos tipos de 

impacto para controlar el desempeño del proceso: 

 

- Los impactos financieros o costos del proceso. 

- Los impactos en los clientes. 

 

Estos impactos también se lo denominan “impacto interno” (costos) e “impacto externo” 

(clientes). 

 

Los indicadores de impacto financiero se expresan en moneda y representan los costos o 

gastos del proceso, mientras que los indicadores de clientes se expresan como porcentajes 

de satisfacción (encuestas) o número de insatisfacciones (quejas) de los clientes respecto 

del proceso. Estos clientes, pueden ser internos (otra área, actividad o proceso) o externos 

a la organización (clientes o consumidores) (Kovacevic & Reynoso, 2017). 
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En el siguiente cuadro se mencionan los indicadores de impacto para nuestra empresa: 

 

Interno (Financiero) Externo (Clientes) 

Costo del proceso Número de quejas de clientes 

Costo de errores o costos de la no calidad  Satisfacción de clientes (encuestas) 

Gastos  Disposición a recomprar (encuestas) 

 

Estos indicadores son fundamentales dentro del proyecto, ya que terminan de explicar el 

desempeño total del proceso y asegurar que el impacto de las métricas internas se está 

trasladando a la organización (financiero) y a los clientes. 

 

Los indicadores de impacto financiero nos muestran la efectividad de los indicadores de 

eficiencia y productividad del proceso. Los indicadores de impacto en clientes nos señalan 

el efecto de los indicadores de cumplimiento de especificaciones del proceso (calidad). 

 

 Indicadores de cultura o del personal: Estos indicadores de cultura o 

relativos a los empleados nos sirven para asegurar los requerimientos y 

satisfactores de las personas para asegurar una óptima operación del 

proceso.  

Dentro de nuestro proyecto estos KPI intangibles, aseguran el control de los impulsores 

del proceso y de aquellas variables humanas fundamentales que generan eficiencia, 

calidad, productividad e impacto. 

 

ANEXO 2: INDICADORES 

 

3. Viabilidad y plan de sostenibilidad 

 

3.1.Viabilidad Técnica 

 

Según Julián Salvarredy, Verónica García y Javier García en el libro Gerenciamiento de 

Proyectos denominan viabilidad técnica al estudio de las posibilidades de concreción 

técnica del proyecto. 
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De acuerdo a los objetivos fijados y teniendo en cuenta el análisis previo de los recursos, 

mencionan indispensable evaluar los siguientes puntos: 

 

 Cuáles son las probabilidades reales de realizar el proyecto. 

 Qué tipo de riesgos técnicos se está corriendo y cuáles son las áreas de 

mayor riesgo. 

 Qué medidas se pueden tomar para prevenir o disminuir los riesgos. 

 

Además, indican realizar el análisis, teniendo en cuenta las diferentes opciones de 

contexto y de esta manera evaluar la mayor gama posible de escenarios desde el más 

pesimista al más optimista, determinar las posibles consecuencias sobre el proyecto, 

además, qué tipo de respuestas se puede dar a cada escenario (Salvarredy, García, & 

García, 2006). 

 

De esta manera es muy importante analizar la disponibilidad y costo de los insumos, los 

procesos y estructuras, el marco legal del proyecto y finalmente la gestión ambiental y de 

calidad.  

 

El proyecto de la Agencia de Comunicación y Marketing Digital en la ciudad de Cuenca 

cuenta con este parámetro, ya que se cuenta con los recursos necesarios para ejecutarlo, 

la información necesaria solicitada y el factor fundamental en esta era, el Internet. 

 

3.2.Viabilidad Financiera / Económica 

 

Es importante referirse al ámbito financiero y económico dentro de la agencia, para 

encontrar los beneficios y además restar los gastos a los ingresos que se generen. 

 

Según Alexander Osterwalder & Yves Pigneur en su libro Generación de modelos de 

negocio mencionan que los clientes constituyen el centro de un modelo de negocio y que 

debemos hacernos las siguientes preguntas: 

 

¿Por qué valor está dispuesto a pagar nuestros clientes? 

¿Por qué pagan actualmente? 
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¿Cómo pagan actualmente? 

¿Cómo les gustaría pagar? 

¿Cuánto reportan las diferentes fuentes de ingresos al total de ingresos? 

 

(Osterwalder & Pigneur, Generación de modelos de negocio, 2011) 

 

Para ello, se pretende generar rentabilidad a través de los siguientes mecanismos: 

 

- Ingreso variable por servicios prestados                              

- Ingreso por cuotas de suscripción: 1 mes, 6 y 12 meses.  

- Ingreso por marketing de afiliados                                    

- Auspicio de la empresa privada 

- Ingresos de donaciones para proyectos sociales.               

- Comisión por implementación de tiendas virtuales. 

 

El siguiente cuadro al que denominamos de Punto de Equilibrio, nos permitirá ver de una 

manera más clara cuál debe ser el costo fijo por unidad, el costo variable por unitario que 

se necesita para que los ingresos sean iguales a los egresos, y de esa manera generar un 

nivel en donde la agencia genere rentabilidad dentro del mercado. 

 

CUADRO CÁLCULO PUNTO DE EQUILIBRIO 

 

La intersección de la curva de ingresos vs. Egresos, al cortarse en el mismo punto, hace 

que los mismos sean igual a cero, lo que nos indica el concepto básico del punto de 

equilibrio, en donde no existen ganancias ni pérdidas.  

 

ANEXO 3  
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(Bermeo, Punto de equilibrio, 2021) 

 

 

(Bermeo, Punto de equilibrio, 2021) 

 

3.3.Análisis Sostenibilidad  

 

En la agencia de Comunicación y Marketing Digital se plantea una campaña denominada 

Cero Papel, misma que consiste en fomentar estrategias de marketing para que las 

empresas a través de las plataformas virtuales, no utilicen papeles para la emisión de 

proformas o facturas, ya que actualmente se puede realizar de forma virtual.  
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Con esta política se busca generar un impacto positivo al ambiente, puesto que promueve 

la preservación del medio ambiente a través de la reducción del uso del papel. 

 

Además, se realizará campañas en alianza estratégica con la empresa privada y pública 

de forestación con la participación de los colaboradores de la Agencia y quienes quieran 

unirse a esta propuesta, con el fin de generar conciencia ambiental en la sociedad.  

 

Con estas dos propuestas lo que se pretende es generar un mecanismo de autopublicidad, 

que beneficie a la agencia y a la sociedad y que genera un impacto ambiental positivo. 

 

4. Presupuesto 

 

El presupuesto del proyecto de la “Propuesta de creación de una agencia Comunicación 

y Marketing Digital en la ciudad de Cuenca” representa una parte del proceso de la 

planificación y programación de nuestro proyecto. 

 

Julián Salvarredy, Verónica García y Javier García en su libro Gerenciamiento de 

Proyectos, mencionan que un presupuesto cobra centralidad, en la medida en que redunda 

en un beneficio sobre el costo de un determinado proyecto, ya que sus primeras horas son 

una oportunidad de ahorro; además una hora de planificación equivale a muchas horas o 

recursos de trabajo ahorrados, o bien, como mínimo permitirá ahorrar problemas y 

asegurar plazos, que generalmente traen consecuencias económicas favorables 

(Salvarredy, García, & García, 2006). 

 

En el siguiente cuadro se realiza la exposición detallada de la inversión a realizarse para 

que el proyecto se ponga en marcha, mismo que tiene un monto inicial de $4.020,00 

dólares americanos, en donde incluye permisos, gastos de inversión digital, entre otros. 
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ANEXO 4: INVERSIÓN INICIAL 

 

5. Estrategia de ejecución 

 

5.1.Estructura Operativa 

 

A continuación, se presenta el siguiente organigrama de la agencia de Comunicación y 

Marketing Digital, se evidencia los niveles jerárquicos y sus diferentes funciones que 

cumplirán los diferentes departamentos para conseguir los objetivos empresariales. 
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Fuente: (Bermeo, Organigrama Agencia de Comunicación y Marketing Digital, 2021) 

 

La estructura operativa o también denominada gestión operativa del modelo de negocio 

que estamos planteando se basa en 5 departamentos: De tráfico, de investigación, 

creativo, financiero, de medios. 

Nuestro modelo de gestión está compuesto por un conjunto de tareas y procesos 

enfocados a la comunicación y marketing digital, con el fin de aumentar la capacidad 

para conseguir los propósitos y objetivos operativos planteados. 

Dentro de los objetivos operativos nos basamos en objetivos tácticos, en donde se 

involucra cada una de las actividades que va a realizar los diferentes departamentos. 

Por lo tanto, dentro de la gestión operativa quedan englobadas también las diversas 

gestiones de producción, distribución, financieros, entre otros. 

 

5.2.Cronograma valorado por componente y actividad 

El propósito de la reunión de lanzamiento del proyecto es dar a conocer los objetivos, el 

compromiso y explicar los diferentes servicios innovadores en esta época que el mundo 

empresarial y los PYMES necesitan para posicionar sus marcas y productos a nivel local, 

nacional y por qué no internacionalmente, además queremos transmitir la imagen con los 

objetivos y el alcance del proyecto claros, dando a conocer datos reales del antes y 

después de la Pandemia del virus de la COVID-19. 

 

En el lanzamiento se resolverán dudas que se nos planteen y para ello se ha preparado un 

evento en alianza estratégica en uno de los Salones del hotel más importante de la ciudad. 

 

Celebraremos este lanzamiento de forma presencial y virtual para poder presentar 

adecuadamente el proyecto, siguiendo los protocolos de Bioseguridad que plantea el COE 

Nacional y Cantonal. Esta reunión marcará un antes y después en el ámbito 

Comunicacional y de Marketing Digital. 
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La reunión de lanzamiento se dará luego de la aprobación del proyecto y su debida 

sustentación al tribunal y para el lanzamiento se ha incorporado los siguientes elementos: 

 

a) Maestra de ceremonia 

b) Equipo que transmitirá en vivo en las plataformas digitales de la Agencia tanto 

en Facebook, Instagram y Youtube. 

c) Bocaditos y vino para el brindis. 

 

 

 

Cronograma de Actividades 

Semana 

1 

Semana 

2 

Semana 

3 

Presentación del proyecto a tribunal de la UPS.                   

Definir fecha y hora del evento.                  

Definir lista de invitados.                  

Entrega de invitaciones digitales.  

 

                

Sonido y Video                  

Decoración                  

Definición de bocaditos y bebida.                  

Presentación del proyecto el día del evento.                  

Presentación al CEO de la Agencia                   

Presentación de Video promocional de 

servicios 

                 

Palabras del CEO de la Agencia                  

Despejar inquietudes de los invitados                  

Brindis                   

 

5.3.Seguimiento y evaluación 

Al ser este un proyecto que será puesto en marcha una vez expuesto ante el tribunal y 

ejecutado en lo posterior, no se puede departir de un seguimiento o de una evaluación. 

Para que este plan sea eficaz, se está sentando bases sólidas en lo que respecta la 

Comunicación y Marketing Digital, teniendo en cuenta los estudios, análisis, datos 

estadísticos y sobre todo conociendo la ideología y las necesidades de las Empresas del 
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sector público y privado de cualquier sector productivo, emprendedores, PYMES, y 

jóvenes profesionales. 

 

Se procura realizar un análisis minucioso de manera mensual, trimestal en todas las áreas 

de la agencia tanto en lo financiero, las relaciones con los clientes, los canales que se 

tomaron en cuenta para difundir nuestra marca, la propuesta de valor que estamos 

ofreciendo, nuestros stakeholders, entre otros, para tener un conocimiento detallado del 

progreso y si existen equivocaciones irlas mejorando día a día.   
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7. ANEXOS 

ANEXO 1 

 

Guía de preguntas para entrevistas 

 

 

 MARKETING DIGITAL 

 

¿Qué entiende por marketing digital? 

 

¿Qué debemos tener en cuenta para definir una estrategia de marketing digital? 

 

¿Qué define un buen plan de marketing digital? 

 

¿Qué fuentes de adquisición de tráfico debemos considerar principalmente? 

 

¿Qué ventajas ofrece el marketing digital? 

 

¿Cuáles son las tendencias actuales en marketing digital? 

 

¿Qué conocimientos tecnológicos necesitamos en marketing digital? 

http://www.postgradomarketingonline.com/blog/marketing-online-2/que-entendemos-por-marketing-digital/
http://www.postgradomarketingonline.com/blog/marketing-online-2/que-debemos-tener-en-cuenta-para-definir-una-estrategia-de-marketing-digital/
http://www.postgradomarketingonline.com/blog/marketing-online-2/que-define-un-buen-plan-de-marketing-digital/
http://www.postgradomarketingonline.com/blog/marketing-online-2/que-fuentes-de-adquisicion-de-trafico-debemos-considerar-principalmente/
http://www.postgradomarketingonline.com/blog/marketing-online-2/que-ventajas-ofrece-el-marketing-digital/
http://www.postgradomarketingonline.com/blog/marketing-online-2/cuales-son-las-tendencias-actuales-en-marketing-digital/
http://www.postgradomarketingonline.com/blog/marketing-online-2/que-conocimientos-tecnologicos-necesitamos-en-marketing-digital/
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¿Cómo convertir nuestros usuarios en clientes? 

 

¿Qué parámetros hay que tener en cuenta para analizar usuarios? 

 

¿Cuál es su análisis actual local, nacional e internacional con esta nueva tendencia? 

 

¿Cuál es su análisis de la competencia? 

 

¿Cómo analiza al cliente? 

 

 

 

 COMUNICACIÓN ESTRATÉGICA  

 

¿Comunicación estratégica? 

 

¿Antecedentes de la comunicación estratégica digital? 

 

¿Comunicación estratégica digital en el ecuador? 

http://www.postgradomarketingonline.com/blog/marketing-online-2/como-convertir-nuestros-usuarios-en-clientes/
http://www.postgradomarketingonline.com/blog/marketing-online-2/que-parametros-hay-que-tener-en-cuenta-para-analizar-usuarios/
http://www.postgradomarketingonline.com/blog/marketing-online-2/que-parametros-hay-que-tener-en-cuenta-para-analizar-usuarios/
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ANEXO 2 

 
 

Objetivos Estratégicos KPI FrecuenciaFuente de Captura

9. Dinero producido por servicio Semestral Reporte de benchmarking

Perspectivas y Objetivos
Definición Operacional

Ingresos menos gastos y costos operacionales

Medidas

Finanzas y 

Crecimiento

1. Crecer en el mercado local y nacional

Mensual

Porcentaje de los ingresos de ventas en dólares 

provenientes del mercado local y nacional

Porcentaje de ventas totales en el mercado que son 

vendidas por nuestra empresa
3. Participación del mercado local

1. Rentabilidad

2. Reducir el costo de operaciones 4. Monto ahorrado en costos operativos
Cantidad en dólares ahorrados de los costos operativos 

totales

Porcentaje de los ingresos de ventas en dólares 

provenientes de nuevos servicios
3. Crecer con nuevos servicios

5. Porcentaje de participación de ventas 

provenientes

5. Ofrecer a los clientes servicios innovadores con mayor valor
8. Niveles de prestación por servicio 

comparados con los competidores

Pruebas de laboratorio de nuestros servicios y productos 

similares de los competidores

Enfoque al 

Cliente

Cantidad de dinero producidos por servicio

4. Cumplir a plena satisfacción del cliente, los requerimientos 

de calidad y completitud de pedidos, manteniendo precios 

competitivos

6. Satisfacción de clientes
Niveles de percepción del cliente de acuerdo con grupos 

foco

7. Porcentaje de órdenes entregadas 

correctamente, según confirmación del 

cliente

Porcentaje de órdenes que cumplen calidad, cantidad y 

tiempo de entrega, de acuerdo con el cliente 

6. Incrementar la productividad por servicio

Capital Intangible

11. Número de nuevos servicios 

mejorados

Cantidad de nuevos servicios (servicios mejorados) 

lanzados al mercado 

Efectividad 

Organizacional

8. Incrementar las competencias del personal en innovación y 

productividad

12. Porcentaje de empleos certificados 

de innovación

Porcentaje de nivel de dominio de capacidades y 

conocimientos de las personas para desempeñar su cargo

7. Implementar procesos de innovación de servicios

13. Niveles de clima laboral 
Porcentaje de satisfacción de empleados superior a 3.5 en 

una encuesta de clima de 5 puntos máximos

Cantidad de empleados que salen de la empresa sobre el 

total de empleados, de acuerdo con plantillas
14. Rotación de personal

9. Crear un ambiente de trabajo que reduzca la rotación

Trimestral

Trimestral

Semestral

Trimestral

Trimestral

Trimestral

Mensual

Encuestas de satisfacción

Trimestral

Semestral

Trimestral

Semestral

Estados Financieros

Estados Financieros

Encuestas de mercado

Estados Financieros

Estados Financieros

Planillas 

Reporte de entrega

Reporte de pruebas

Reporte de nuevos 

productos

Reportes de competencias 

por empleado y área

Encuesta de clima
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ANEXO 3 

 

PUNTO DE EQUILIBRIO 
 

  

Nombre producto: Agencia Comunicación y Marketing Digital  Unidad anual Precio Unitario $ 13,800.00  

   

Costos Fijos/unidad 

 

Costo Variable Unitario  

Descripción Valor Descripcion Valor Cantidad Importe  

Renta del estudio $ 2,400.0 15% de costo fijo $ 1,440.00 1.00 $ 1,440.00 
 

 
 

Sueldos $ 6,000.0        

Equipo especializado $ 1,200.0        

           

           

           

           

COSTO FIJO $ 9,600.0 COSTO VARIABLE $ 1,440.00  

 

 
 

 

PUNTO EQUILIBRIO   0.78 Unidades    

        

    
Unidades a producir 

1.000 
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VENTAS 
TOTALES 

COSTOS 
TOTALES 

UTILIDAD 
TOTAL 

 

    $13,800.00 11040 $2,760.00  

        

GRAFICO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO  
 

 
 

      
 

        

        

        

        

        

        

        

        

   UNIDADES VENTAS COSTOS UTILIDAD  
 X/5  0.2 2760 9888 -7128  
 x  1.00 13800 11040 2760  
 X*1,5  1.5 20700 11760 8940  
        

        

        

        

        

        
 

 

 

-10000

-5000

0

5000

10000

15000

20000

25000

0 0,2 0,4 0,6 0,8 1 1,2 1,4 1,6

VENTAS

COSTOS

UTILIDAD

UNIDADES



78 

 

 

 

ANEXO 4 

 

DETERMINACIÓN DE INVERSIÓN INICIAL  
         

         

LOCAL      

Descripcion Cantidad Costo Unitario   Costo Total  
    

 

Renta (mes inicial y depósito) 1 $ 350.00 $ 350.00      

Pintura     $ 0.00      

      $ 0.00      

TOTAL     $ 350.00      

         

         

Muebles y Enseres  Gastos de Inversión Digital 

Activo 
Cantidad 

(unidades) 
Costo Unitario   Costo Total   Activo 

Cantidad 
(unidade

s) 

Costo 
Unitario   

Costo Total   

Computadora 1 $ 1,500.00 $ 1,500.00 Hosting web por año 1 $ 150.00 $ 150.00 

      $ 0.00 
Publicidad de lanzamiento en redes 
sociales 1 $ 50.00 $ 50.00 

      $ 0.00 Sitio e-commerce (por ejemplo shoppify) 0   $ 0.00 

      $ 0.00 Dominio y SSL por año  1 $ 20.00 $ 20.00 

      $ 0.00   2   $ 0.00 

      $ 0.00   3   $ 0.00 
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      $ 0.00   3   $ 0.00 

      $ 0.00   4   $ 0.00 

TOTAL     $ 1,500.00   4   $ 0.00 

          $ 0.00 

         OTROS GASTOS DE 
INVERSION  

  
  TOTAL     $ 220.00 

Descripción Costo Total         

Gastos notariales $ 0.00       

Certificado de 
Funcionamiento y Permisos 
(Ayuntamiento) Patente 
Municipal para profesionales 
al año $ 50.00       

Papelería /publicidad 
impresa $ 100.00       

Sueldos (3 meses) $ 1,800.00       

Registro de marca $ 0.00       

Stock de Mercancia         

TOTAL  $ 1,950.00       

        

        

Inversion Total             4,020          

             335.00        

 

 

 

 

 


