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RESUMEN

El objetivo principal de la investigacion es desarrollar un plan de medios, que sea
adaptable y que convine estrategias de comunicacion tradicionales y modernas. El estudio es de
enfoque cuantitativo porque se utilizaron herramientas de analisis estadistico para describir,
explicar e identificar las principales deficiencias de las MiPymes. Es bibliografica ya que se
analizo libros, revistas, articulos que permitieron sustentar las bases tedricas para sustentar la
investigacion. Es de tipo no experimental porque la investigacion desarrollada no aborda ninguna
variable, ademas, es descriptiva pue proporciona informacion cuantificable para diagnosticar la
situacion actual. Los resultados obtenidos destacan la necesidad de adoptar nuevas tecnologias
en el ambito de la comunicacion comercial para favorecer la visibilidad y el posicionamiento de
las MiPymes. Para concluir es necesario mencionar que las revisiones bibliograficas de los
fundamentos tedricos permitieron crear un lineamiento solido para la investigacion. Esto
conllevo a entender las areas en las que mas necesitan apoyo para mejorar su presencia en el
mercado. Finalmente, la propuesta de la creacion de un plan de medios integral y adaptable

responde a las necesidades identificadas previamente.

Palabras clave: Marketing tactico, Marketing estratégico, Plan de medios

X1V



TECHNICAL UNIVERSITY OF COTOPAXI

FACULTY OF ADMNISTRATIVE AND ECONOMIC SCIENCES

THEME: “MEDIA PLAN FOR PROFESSIONAL SERVICES MIPYMES ASSOCIATED
WITH THE CHAMBER OF COMMERCE OF LATACUNGA CANTON”

Author:
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Vilema Toapanta Mathias Nicolas
ABSTRACT

The main objective of the research is to develop a media plan that is adaptable and combines
traditional and modern communication strategies. The study has a quantitative approach because
statistical analysis tools were used to describe, explain and identify the main deficiencies of
MiPymes. It is bibliographical because books, magazines and articles were analyzed to support the
theoretical bases to support the research. It is non-experimental because the research developed
does not address any variable, in addition, it is descriptive because it provides quantifiable
information to diagnose the current situation. The results obtained highlight the need to adopt new
technologies in the field of commercial communication to promote the visibility and positioning
of MiPymes. To conclude, it is necessary to mention that the bibliographic reviews of the
theoretical foundations allowed the creation of a solid guideline for the research. This led to
understanding the areas in which they most need support to improve their presence in the market.
Finally, the proposal to create a comprehensive and adaptable media plan responds to the needs

previously identified.

KEYWORDS: Tactical marketing, Strategic marketing, Media plan.
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1 Informacion General

Titulo del proyecto:

“Plan de Medios para las MiPymes de servicios profesionales asociados a la Camara de
Comercio del Canton Latacunga.”

Problema de investigacion: ; Como pueden las MiPymes de servicios profesionales
asociadas a la C&mara de Comercio del canton Latacunga desarrollar un plan de medios eficaz

que les permita mejorar su visibilidad y competitividad en el mercado local?
Autores: Bernita Nayeli, Vilema Mathias (Ver anexo.2)
Tutor: MBA. Milton Merino Zurita
Fecha de inicio: 23 de octubre de 2023
Fecha de finalizacion: 16 de septiembre de 2024

Lugar de ejecucion: Av. Simon Rodriguez, sector San Felipe. Latacunga, Ecuador. “El
predio se encuentra a una altitud de 2757,591 m.s.n.m, cuyas coordenadas geogréaficas son: 78°

377 19,16 de latitud Norte y 78° 37" 72” de latitud Este (GPS)” (Yugcha Santiago, 2019).
Representante de la institucion: Mg. Edison Sanchez
Facultad: Ciencias Administrativas y Econdmicas
Carrera: Mercadotecnia

Proyecto de investigacion vinculado: Marketing para la sostenibilidad empresarial de la
Camara de Comercio de Canton Latacunga.

Linea de investigacion: “Administracion y economia para el desarrollo sostenible”
(UTC, 2022)


https://www.zotero.org/google-docs/?HOgMZ7
https://www.zotero.org/google-docs/?Kfx8Q5

Sublinea de investigacion: “Marketing e Innovacion” (Diaz Dario ,2023). Sublinea de la

investigacion. [Correo electrénico]



2 Resumen De Proyecto

El objetivo principal de la investigacion es desarrollar un plan de medios, que sea
adaptable y que convine estrategias de comunicacion tradicionales y modernas. El estudio es de
enfoque cuantitativo porque se utilizaron herramientas de analisis estadistico para describir,
explicar e identificar las principales deficiencias de las MiPymes. Es bibliografica ya que se
analiz¢ libros, revistas, articulos que permitieron sustentar las bases tedricas para sustentar la
investigacion. Es de tipo no experimental porque la investigacion desarrollada no aborda ninguna
variable, ademas, es descriptiva pue proporciona informacion cuantificable para diagnosticar la
situacion actual. Los resultados obtenidos destacan la necesidad de adoptar nuevas tecnologias
en el ambito de la comunicacién comercial para favorecer la visibilidad y el posicionamiento de
las MiPymes. Para concluir es necesario mencionar que las revisiones bibliograficas de los
fundamentos tedricos permitieron crear un lineamiento solido para la investigacion. Esto
conllevo a entender las areas en las que mas necesitan apoyo para mejorar su presencia en el
mercado. Finalmente, la propuesta de la creacion de un plan de medios integral y adaptable

responde a las necesidades identificadas previamente.



3 Planteamiento Del Problema

En paises como Colombia, Pert, Venezuela y Bolivia las MiPymes son la columna
vertebral de la economia de estos paises, en estos paises representan el 90% de las unidades de
negocios que a su vez son responsables del 80% del empleo formal. Destacandose, asi como
unidades de negocios super importantes en estas economias.

En Ecuador estas unidades de negocios son la principal fuerza econdémica del pais y son
las encargadas del 60% el empleo forma. Esto nos muestra la importancia de las MiPymes como
motores de crecimiento y desarrollo en el pais, ademas del ambito econémico, en el &mbito
social también es super importante porque ayuda al crecimiento de la poblacion.

Establecer una estrategia de medios no solo responderia a las necesidades actuales de las
PYMES, sino que también podria impulsar un posicionamiento y crecimiento mas amplio en el
canton de Latacunga, mejorando la calidad y eficiencia de las unidades de negocio. (Iza Iza
Marco Antonio, 2018).

Latacunga, capital de la provincia de Cotopaxi, es un centro econdmico crucial en la
region central de Ecuador. Su ubicacion estratégica cerca de importantes rutas de transporte y
centros de consumo ha convertido a la ciudad en un punto focal para la actividad comercial y de
servicios. Segun el Censo Econdémico del (INEC) la Latacunga es hogar de un niimero
significativo de MiPymes, las cuales juegan un papel vital en la economia local al generar
empleo y contribuir al desarrollo regional. Estas empresas, especialmente las que operan en el
sector servicios, son fundamentales para el dinamismo econdmico de la ciudad, al proporcionar
bienes y servicios esenciales a la poblacion.

Para enfrentar estos desafios, es indispensable que las MiPymes en Latacunga
diversifiquen sus actividades y exploren nuevas oportunidades en sectores como la industria y

los servicios especializados.

3.1 Formulacion del problema

¢De qué manera el plan de medios mejora las condiciones y posicionamiento de las
MiPymes de servicios profesionales asociadas a la Cdmara de Comercio del canton Latacunga en
el afio 2025?



3.2 Justificacion de la investigacion

La investigacion se realizo para identificar las principales dificultades que enfrentan las
MiPymes de servicios profesionales asociadas a la camara de comercio de Latacunga,
principalmente en su capacidad de competir en el mercado. La necesidad de mejorar la
visibilidad y la adopcidn de nuevas tecnologias para mejorar la comunicacion y promocion de
sus servicios es un gran desafio que puede ser afrontado con la creacion del plan de medios.

Dentro de la investigacion se han identificado elementos del problema que son el poco
posicionamiento que tienen las MiPymes de servicios profesionales, la falta de visibilidad en el
mercado, la limitada incursion en medios de comunicacion modernos y la falta de asesoria
técnica profesional en el marketing.

En la actualidad las MiPymes en Latacunga se encuentran en una situaciéon complicada,
especificamente por la necesidad de mejorar su visibilidad y posicionamiento en el mercado. A
pesar de la gran importancia de las MiPymes en la economia local, estas unidades de negocio
luchan por mantenerse en el mercado que cada dia méas crece en el mercado digital y se vuelve
mas competitivo.

La investigacion tendrd como resultado la propuesta de un plan de medios para cada uno
de los 8 servicios profesionales asociados a la cdmara de comercio de Latacunga, que se enfocara
en mejorar la visibilidad y posicionamiento de las MiPymes en el mercado. Proporcionando las
herramientas, proformas de medios, estrategias tradicionales como modernas para lograr alcanzar
a su publico de manera mas efectiva y eficiente.

Los principales beneficiarios son las MiPymes de los 8 servicios profesionales asociados
a la camara de comercio de Latacunga. De manera indirecta los beneficiarios son la comunidad,
ya que el fortalecimiento de las estrategias de comunicacion de estas unidades de negocios
contribuira a mejorar el servicio y por ende al desarrollo econémico local.

El impacto se centra en la capacidad para transformar la situacion de las MiPymes de
servicios profesionales con respecto a su posicionamiento y visibilidad en el mercado,
brinddndoles herramientas y estrategias practicas para mejorar. La relevancia de esta
investigacion se basa en la necesidad de crear propuestas que permitan a estas unidades de
negocios adaptarse a un entorno comercial competitivo y que lleva un cambio constante, ademas
buscando asegurar su sostenibilidad y crecimiento a largo plazo.

La utilidad préctica de esta investigacion radica en la creacion de la propuesta de plan de
medios para cada uno de los servicios profesionales asociados a la cdmara de comercio de
Latacunga, que a su vez maximizara el alcance y la efectividad de las estrategias de marketing
propuestas. Las unidades de negocios podran mejorar de manera significativa su visibilidad,
posicionamiento y competitividad en el mercado loca.



4 Objetivos

4.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de medios para las MiPymes de servicios profesionales asociados a la
Céamara de Comercio del canton Latacunga, con el fin del mejoramiento de la visualizacion y

competitividad dentro del mercado.

4.2 Objetivos especificos

e Investigar los fundamentos tedricos que orienten la investigacion.
e Diagnosticar los servicios profesionales con fuentes primarias y secundarias.
e Proponer un plan de medios integral y adaptable a los servicios profesionales asociados a

la Camara de Comercio Canton Latacunga.

Obijetivo especifico Actividades Cronograma Productos
Investigar los fundamentos tedricos -Revisidn bibliogréafica de librosy | Enla3°y4° Marco Tedrico presente en el
que orienten la investigacion. paginas web. Semana de la Proyecto de Investigacion.

-Revisidn de articulos cientificos. | planificacion
-Revision de paginas web,
diagrama mental del Marco

Tedrico.
Diagnosticar los servicios -Levantamiento de informacion de | De lasemana8a | Informe técnico del diagnostico
profesionales con fuentes primarias y los servicios profesionales la semana 10. en base a fuentes primarias y
secundarias. mediante la ejecucion de un secundaria.

cuestionario en el cantén

Latacunga.

-Elaboracién de instrumento
-Aplicacion de encuestas basadas
en fuentes bibliograficas y
diagnésticos.

Proponer un plan de medios integral y | -Elaboracion de estrategias De lasemana 11 a | Plan de medios para los servicios
adaptable que maximice la eficacia de | basadas en la observacion de la semana 15. profesionales de:
las camparfias de marketing anexados a | resultados que nos arrojé el - Salud
la Camara de Comercio Canton cuestionario. . Educacion
Latacunga -Elaboracién de un plan de accion . Publicidad
dentro de un afio. . Organizacion de
-Elaboracion para la seleccion de Eventos
medios mediante presupuestos . Veterinaria
actuales. . Peluqueria
-Modelo del plan de medios . Sistemas Financieros
-Diagramacion del plan de . Asistencia Contable

medios.




S BENEFICIARIOS

5.1 Beneficiarios directos

Este proyecto beneficiara directamente a las MiPymes que brindan servicios
profesionales en sectores como salud, educacion, asesoria contable, sistemas financieros,
publicidad, organizacion de eventos, veterinaria y peluqueria, que estan asociadas a la Camara de
Comercio de Latacunga, ya que recibiran apoyo especifico mediante un plan de medios disefiado

para cada sector.

5.2 Beneficiarios indirectos

Este proyecto tendra una marca positiva en los beneficiarios indirectos, que incluyen a los
clientes y consumidores finales de los servicios profesionales ofrecidos por las MiPymes de
salud, educacion, asesoria contable, sistemas financieros, publicidad, organizacioén de eventos,
veterinaria y peluqueria. Al mejorar la visibilidad y competitividad de las MiPymes, los usuarios

podran acceder a servicios de mayor calidad y variedad.

6 FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICO

6.1 Antecedentes investigativos

El desarrollo econdmico y social de Latacunga ha dependido en gran medida de las
[MiPymes], las cuales representan un pilar fundamental para la generacion de empleo y la
dinamizacidén econdmica de la region. Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC),las MiPymes en Ecuador constituyen aproximadamente el 99% del total de empresas
registradas y generan alrededor del 60% del empleo formal, lo que subraya su importancia no
solo como motor econémico, sino también como un factor clave en la cohesion social.

Dentro del ecosistema de las MiPymes, el sector de servicios ha demostrado ser
particularmente relevante. Este sector incluye una amplia gama de actividades, desde comercio
minorista hasta servicios mas especializados como salud, educacion, tecnologia, turismo y
finanzas. Las MiPymes de servicios han sido fundamentales para dinamizar la economia local,
especialmente en zonas urbanas y semiurbanas como Latacunga, donde la demanda por estos
servicios ha crecido de manera sostenida.

En este contexto, las MiPymes de servicios profesionales asociadas a la Camara de

Comercio de Latacunga han reconocido la necesidad de implementar estrategias de marketing



efectivas que les permitan superar estos desafios. En particular, existe una fuerte necesidad de
asesoria técnica y financiera, la incorporacion de innovaciones tecnologicas y la mejora en la
eficiencia organizacional. Ademas, la alta dependencia del sector comercial subraya la urgencia
de diversificar su presencia en sectores mas estratégicos como el industrial y de servicios.

En esta investigacion cientifica se ve la necesidad, asi proponiendo el desarrollo de un
plan de medios que ayude a potenciar la visibilidad y la competitividad de las MiPymes en el
mercado local. Dicha implementacion del plan de comunicacion integral que mantenga un
equilibrio entre medios tradicionales y los medios digitales, fortaleciendo a las MiPymes dentro

del mercado, asegurando atraer nuevos clientes y el crecimiento a largo plazo.

7 Bases Teoricas
7.1 Mercadotecnia

7.1.1  Definicion y evolucion

La mercadotecnia, también conocida como marketing, es una disciplina fundamental en
el ambito empresarial que se ocupa de identificar, satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores. Su definicidén ha evolucionado considerablemente a lo largo del tiempo,
reflejando cambios en el mercado, los avances tecnologicos y las expectativas de los
consumidores.

Los cambios maés significativos en la mercadotecnia ha sido la transicion de un enfoque
en la produccion a un enfoque en el consumidor. Este cambio es evidente a mediados del siglo
XX, cuando los mercados comenzaron a saturarse y la competencia se intensificd. Algunas
empresas se dieron cuenta de que ya no podian simplemente producir bienes y esperar que los
consumidores los compraran; en su lugar, necesitaban entender y responder a las necesidades y
deseos de sus clientes.

Esta evolucion ha llevado a un enfoque mas estratégico y centrado en el cliente. Las
empresas ahora utilizan investigaciones de mercado para recopilar datos sobre las preferencias y
comportamientos de los consumidores, y desarrollan estrategias de marketing basadas en estos
conocimientos. Como resultado, la mercadotecnia moderna se centra en la creacion de valor

tanto para los clientes como para la empresa.
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La tecnologia digital ha revolucionado atin mas la mercadotecnia. La aparicion del
Internet y de las tecnologias de la informacion han abierto nuevas oportunidades para las
empresas para interactuar con los consumidores de manera mas directa y personalizada. Para
Aldana (2020) la mercadotecnia con inteligencia artificial permite una mayor personalizacion y
eficiencia en las estrategias publicitarias, optimizando recursos y mejorando la experiencia del
cliente (P.53). La inteligencia artificial (IA) y el anélisis de datos permiten a las empresas
comprender mejor a sus clientes, predecir sus comportamientos y ofrecer experiencias mas
personalizadas.

Las redes sociales no solo son herramientas de comunicacion, sino que también son
canales de ventas y el servicio al cliente. "Las redes sociales han transformado la forma que las
empresas distribuyen sus productos, permitiendo un acceso mas directo y personalizado al
cliente final (Maldonado et al., 2022).

El uso de herramientas digitales y plataformas en linea ha permitido a las empresas llegar
globalmente, superando las limitaciones geograficas y logrando una mayor eficiencia en la
segmentacion del mercado. Esto es particularmente importante en un entorno altamente
competitivo, donde la diferenciacion y la personalizacion se han convertido en factores criticos
para el éxito. En palabras de Solis & Critikian, (2023) las empresas existen para satisfacer las
necesidades de los clientes. Lo hacen organizando recursos para proporcionar los bienes y
servicios que los clientes desean. (P.17)

A lo largo de su evolucion, la mercadotecnia ha demostrado ser una funcion empresarial
esencial para el éxito. Las empresas que entienden y aplican principios de mercadotecnia efectiva
son capaces de crear fuertes conexiones con sus clientes, diferenciarse de la competencia y lograr
un crecimiento sostenible. Esta orientacion al cliente es el nucleo de la mercadotecnia moderna.
La capacidad de las empresas para adaptarse a cambios en el comportamiento del consumidor y

en el entorno tecnologico es fundamental para mantenerse relevantes y competitivas.

7.1.2  Importancia de la mercadotecnia en las MiPymes

La mercadotecnia juega un papel crucial en el éxito y sostenibilidad de las micro,
pequefias y medianas empresas [MiPymes]. Estas empresas, que constituyen la columna
vertebral de muchas economias, dependen en gran medida de estrategias de marketing efectivas

para competir en un mercado saturado y en constante cambio. La mercadotecnia no solo les
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permite atraer y retener clientes, sino también construir una marca solida, adaptarse a las
demandas del mercado y, en tltima instancia, crecer.

En primer lugar, la mercadotecnia es esencial para que las MiPymes se destaquen en un
mercado competitivo. A diferencia de las grandes empresas que cuentan con recursos
significativos, las MiPymes deben ser creativas y estratégicas en su enfoque de marketing. De
acuerdo con Gaibor & Vaca (2023) "la adaptabilidad y la innovacion son caracteristicas clave
para la supervivencia y la notoriedad de las MiPymes en tiempos de crisis"(Pag. 11). Esto
implica utilizar técnicas de mercadotecnia que maximicen el impacto con un presupuesto
limitado, como el marketing digital, el marketing de guerrilla y las redes sociales.

Ademas, la mercadotecnia concede a las MiPymes comprender mejor a su mercado
objetivo. Las investigaciones de mercado y el analisis de datos proporcionan informacion valiosa
sobre las preferencias y comportamientos de los clientes, lo que ayuda a las empresas a adaptar
sus productos y servicios a la demanda del cliente. Esto no solo mejora la satisfaccion del cliente,
sino que también aumenta la lealtad y la retencion. Como se menciona en el estudio de Solis &
Critikian (2023) "las empresas existen para satisfacer las necesidades de los clientes. Lo hacen
organizando recursos para proporcionar los bienes y servicios que los clientes desean"(P. 9).

El marketing digital, en particular, ha democratizado el acceso a herramientas y
plataformas de promocion, permitiendo a las MiPymes competir en igualdad de condiciones con
las grandes empresas. Las plataformas de redes sociales, de los motores de busqueda y del email
marketing son herramientas accesibles y eficaces que pueden ayudar a las MiPymes a alcanzar a
una audiencia mas amplia y especifica. "Las Redes Sociales han transformado la forma en que
las empresas distribuyen sus productos, permitiendo un acceso mas directo y personalizado al
cliente final (Maldonado et al., 2022).

Ademas, la mercadotecnia es vital para la innovacion y la adaptacion. Las MiPymes
deben estar constantemente atentas a las tendencias del mercado y las necesidades cambiantes de
los consumidores. El talento de una empresa para adaptarse rapidamente a estos cambios puede
determinar su éxito o fracaso. La mercadotecnia proporciona las herramientas necesarias para
identificar oportunidades de innovacién y adaptar las estrategias en consecuencia. Como
menciona Aldana (2020) "la mercadotecnia con inteligencia artificial permite una mayor
personalizacion y eficiencia en las estrategias publicitarias, optimizando recursos y mejorando la

experiencia del cliente"(P. 31).
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7.2 Plan de Comunicacion

7.2.1 Plan de Medios

El Plan de Medios es una parte fundamental de cualquier estrategia de comunicacion, ya
que determina cémo y donde se distribuiran los mensajes de marketing para alcanzar a la
audiencia objetivo. Este plan debe ser integral, incluyendo tanto medios tradicionales como
digitales, para maximizar el alcance y la efectividad de las campanas. Para Pupiales Paez et al.,
(2023) El plan de medios debe incluir tanto medios tradicionales como digitales para alcanzar a

una audiencia mas amplia y diversa.

7.2.1.1 Seleccion de Medios Tradicionales
Los Medios Tradicionales siguen siendo relevantes y efectivos para muchas empresas,
especialmente aquellas que buscan llegar a un publico local o a una audiencia més amplia que no
estd completamente digitalizada. Los principales medios tradicionales incluyen:
e Radio.
e Television.
e Prensa Escrita.

e Publicidad Exterior.

7.2.1.2 Seleccion de Medios Digitales

La digitalizacion ha transformado el panorama de los medios, introduciendo una variedad
de medios y herramientas que permiten la segmentacion directa y la participacion directa de la
audiencia. Se incluyen los principales medios digitales:

1 Redes Sociales: Plataformas como Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn, Existen
muchas herramientas publicitarias que permiten a las empresas segmentar audiencias y
medir impacto de sus campanas en tiempo real. Estas plataformas son esenciales para
interactuar con los consumidores y construir comunidades de marca.

2 Email Marketing: El marketing por correo electronico sigue siendo una herramienta

poderosa para la comunicacion directa con los clientes. Permite personalizar mensajes y
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seguir de cerca el comportamiento del destinatario, lo que es crucial para la conversion y
retencion de clientes.

3 Motores de Blisqueda: La publicidad que hay en motores de busqueda (SEM) y la
optimizacién de motores de busqueda (SEO) son esenciales para aumentar la claridad.

4 Publicidad en Display: Los anuncios graficos en sitios web, videos y aplicaciones
moviles son efectivos para captar la atencion de la audiencia y crear reconocimiento de
marca. La publicidad programatica permite una segmentacion avanzada y la optimizacion
en tiempo real de las campaiias.

5 Content Marketing: La distribucion, creacion de contenido relevante y valioso mediante
de blogs, videos, podcasts y otros formatos digitales atraen y retienen a la audiencia. Esta
estrategia se integra bien con las redes y el SEO para aumentar la visibilidad y el

engagement.

7.2.2 Medios Tradicionales

Los medios tradicionales siguen desempefiando un papel crucial en las estrategias de
marketing, proporcionando una plataforma confiable y bien establecida para llegar a audiencias
amplias y diversas. A continuacion, se describen los principales medios tradicionales utilizados

en las campafas de marketing, destacando su importancia y eficacia.

7.2.2.1 Radio

La radio es un medio accesible y popular que ofrece una amplitud numerosa, en particular
en areas rurales. Permite a las empresas transmitir mensajes de manera frecuente y mantener una
presencia constante en la mente de los consumidores. Las campafias de radio pueden
segmentarse geograficamente y demograficamente, permite un enfoque mas preciso en la
audiencia objetivo. "La combinacion de medios tradicionales y digitales atrae una estrategia mas
fuerte y efectiva” (Aldana, 2020). La radio es particularmente efectiva para camparias de

concienciacion y promocién de eventos locales.

7.2.2.2 Television

La television combina elementos visuales y auditivos, lo que la convierte en un medio
poderoso para captar la atencidon del publico. Permite a las empresas mostrar sus productos en
accion, contar historias visualmente atractivas y generar un gran impacto emocional. Las

campanas de television pueden alcanzar una audiencia masiva y segmentarse por franjas horarias
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y canales especificos para maximizar su eficacia. La television es ideal para campafias que

buscan aumentar el reconocimiento de marca y lanzar nuevos productos.

7.2.2.3 Vallas Publicitarias

Las vallas publicitarias son una forma efectiva de publicidad exterior que puede llegar
mediante un significativo nimero de personas en ubicaciones técnicamente estratégico. Son
especialmente utiles para campanas locales y regionales, ofreciendo una visibilidad constante y
de gran impacto. Las vallas publicitarias permiten el utilizar imagenes llamativas y mensajes
breves que pueden captar la atencioén de los conductores y peatones. Este medio es ideal para

crear reconocimiento de la marca y dirigir el trafico hacia puntos de venta especificos.

7.2.2.4 Banners

Los banners, a menudo colocados en eventos, ferias comerciales y lugares publicos, son
una herramienta de marketing versatil que puede utilizarse para aumentar la visibilidad de marca
y atraer a clientes potenciales. Pueden disefiarse para ser llamativos y faciles de leer, incluso
desde la distancia. Los banners son ideales para promocionar eventos, ofertas especiales y
nuevos productos. Su portabilidad y facilidad de instalacion los hacen una opcion conveniente

para muchas empresas.

7.2.2.5 Flyers

Los flyers son aspectos de publicidad impresa que permite a las empresas distribuir
informacion detallada sobre productos, servicios y promociones directamente a los
consumidores. Son efectivos para campafias locales y pueden distribuirse en eventos, tiendas y
areas de alto trafico. Los flyers permiten un disefio creativo y pueden incluir cupones y ofertas
especiales para incentivar la respuesta inmediata del consumidor. Este medio es rentable y facil

de producir, lo que lo hace accesible para empresas de todos los tamafios.

7.2.2.6 Perifoneo

El perifoneo es una técnica de marketing utilizando altavoces montados en vehiculos para
transmitir mensajes publicitarios en areas especificas. Es especialmente 1til en comunidades
rurales y urbanas donde otros medios pueden no ser tan efectivos. El perifoneo permite llegar a
la empresa directamente a su audiencia con mensajes personalizados y adaptados a las
necesidades locales. Es la forma de publicidad mévil muy impactante y generar una alta tasa de

recuerdo entre los consumidores.
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7.2.3 Medios Digitales

En la era digital, los medios digitales han transformado la forma en que las empresas
logran comunicarse con sus clientes. La adopcion de estrategias de medios digitales es esencial
para mantener la relevancia y conexion con el publico objetivo. Para (Aldana, 2020) El uso de
medios digitales se ha vuelto esencial para mantener la relevancia y conexion con el pablico

objetivo.

7.2.3.1 Email Marketing

El email marketing sigue siendo una herramienta poderosa para las empresas que buscan
una comunicacion directa y personalizada con sus clientes. Esta estrategia implica el envio de
correos electronicos a una base de datos de clientes actuales, con el objetivo de informar,
promover y generar ventas. Para Leon Lux (2020) "el email marketing permite hablar
directamente con la audiencia de una manera personalizada, estableciendo una relacion
comercial duradera"(P.7). Las campafias de email marketing pueden segmentarse para dirigirse a
diferentes grupos de clientes, y su efectividad puede medirse mediante métricas como la tasa de

clics y la tasa de apertura.

7.2.3.2 Redes Sociales

Las redes sociales son plataformas esenciales para la promocion y comunicacion con los
clientes. Permiten a las empresas interactuar directamente con su audiencia, crear contenido
atractivo y medir el impacto de sus campaiias en tiempo real. Facebook, Instagram, Twitter y
LinkedIn son algunas de las redes mas utilizadas. Estas plataformas ofrecen herramientas
publicitarias avanzadas que permiten una segmentacion precisa y el seguimiento del rendimiento
de las campanas. "Las redes sociales estan modificando radicalmente el modo en que las

empresas se comunican € interactian con sus publicos" (Dohan, 2021).

7.2.3.3 Pagina Web
La pagina web de una empresa es su principal carta de presentacion en el mundo digital.
Una pagina bien disefiada no solo proporciona informacion sobre productos y servicios, sino que
también actiia como un punto de conversion donde los visitantes pueden realizar compras o

contactar a la empresa. La optimizacion de la pagina web para motores de busqueda (SEO) es
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crucial para mejorar su visibilidad en los resultados de busqueda. Un sitio web debe ser facil de
navegar, rapido y compatible con dispositivos mdviles para ofrecer una excelente experiencia de

usuario.

7.2.3.4 SEO -SEM

Se trata de estrategias complementarias que contribuyen a incrementar la presencia de
una empresa en los motores de buisqueda. Se enfoca en optimizar el contenido y la estructura del
sitio web con el fin de alcanzar un posicionamiento organico, mientras que el SEM se enfoca en
la aplicacion de anuncios pagados para ubicarse en las primeras posiciones de los resultados de
busqueda. "El SEO es una herramienta que ayuda a la visibilidad de la empresa en los resultados

organicos dentro de los motores de busqueda" (Duque et al., 2022).

7.3 Programacion y Presupuesto

La planificacion y gestion del presupuesto son aspectos criticos de cualquier campana de
medios digitales. Es importante definir un calendario de publicaciones y establecer un
presupuesto claro para cada canal digital, Para Dohan, (2021).El control de presupuesto y la
fijacion de objetivos son esenciales para el éxito de una campafa digital. La programacién
efectiva asegura que los mensajes lleguen a la audiencia correcta en el momento adecuado,

maximizando el impacto de las campafias publicitarias.
7.4 Medicion y Ajuste del Plan de Medios

7.4.1 Etapas del Plan de Medios

La medicion y ajuste del plan de medios es un proceso continuo y adaptativo que asegura
que las estrategias de comunicacion sean efectivas y alineadas con los objetivos de la empresa.
La planificacion estratégica debe ser continua y adaptativa para responder a los cambios en el
entorno mediatico (Pupiales Péaez et al., 2023). A continuacion, se describen las etapas clave de

un plan de medios.
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Ilustracion 1
Etapas de un Plan de Medios.

"UNIVERsIDADE ), o
TECNICADE g o-pne) CAMARA
ACBSP
l/lﬁ, COTOPAXI W Cacgeiier ol W 55 COMERRIRA

ETAPA DE UN PLAN DE MEDIOS

1 DEFINIR OBJETIVOS

Nota: basado en el libro Manual de Planificacion de Medios (Lobo Angeles Gonzalez et

al., 2017)e investigaciones propias.

7.4.1.1 Definir Objetivos
La primera etapa del plan de medios es definir objetivos claros y alcanzables. Estos
objetivos deben ser medibles, especificos, alcanzables, relevantes y limitados dentro del tiempo
(SMART). Los objetivos pueden variar desde aumentar la visibilidad de la marca, generar leads,
aumentar las ventas o mejorar el engagement con el publico. Definir estos objetivos es crucial,

ya que guiaran todas las decisiones posteriores en el plan de medios.

7.4.1.2 Publico Objetivo
Identificar y entender al ptblico objetivo es esencial para el éxito del plan de medios.
Esto implica segmentar el mercado segun criterios demograficos, geograficos, psicograficos y
conductuales. Conocer las preferencias, comportamientos y necesidades del publico objetivo
permite crear mensajes y seleccionar medios que resuenen mejor con ellos. "El analisis del
publico objetivo es fundamental para personalizar las estrategias de comunicacion y maximizar

su impacto"(Narvéez, 2022).
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7.4.1.3 Arquetipo

El arquetipo se define como una representacion simbolica de patrones de
comportamiento, valores y actitudes que caracterizan a un grupo particular de consumidores o
audiencias. Estos arquetipos ayudan a las marcas a crear identidades y mensajes que resuenen de
manera mas profunda con sus publicos objetivos.

Aaker Jennifer L, (2012) destac6 la importancia de los arquetipos en la construccion de la
identidad de marca, senalando que "los arquetipos ayudan a las marcas a conectarse
emocionalmente con los consumidores al alinearse con sus aspiraciones y motivaciones
fundamentales". Esto significa que las marcas que utilizan arquetipos de manera efectiva pueden

crear una conexion mas fuerte y significativa con su audiencia.

7.4.1.4 Estrategias de Medios

Desarrollar estrategias de medios consiste en planificar como se utilizaran los distintos
canales para alcanzar los objetivos del plan de medios. Esto incluye la creacion de un mix de
medios que combine medios tradicionales y digitales, y la implementacion de tacticas especificas
como la segmentacion de audiencia, el retargeting y la personalizacién de mensajes. "Las
estrategias de medios deben ser coherentes y complementarias, asegurando una cobertura amplia

y efectiva"(Narvéez, 2022).

7.4.1.5 Establecer Presupuestos
La asignacion de un presupuesto adecuado es una etapa critica del plan de medios. Esto
implica determinar cuénto se invertird en cada canal y actividad de marketing. El presupuesto
debe reflejar la importancia y el alcance de cada medio, asi como los objetivos generales del
plan. Es esencial mantener un equilibrio entre la inversion en medios tradicionales y digitales
para maximizar el retorno de inversion. "La distribucion del presupuesto debe ser estratégica,

priorizando los canales con mayor impacto y retorno"(Maldonado et al., 2022).

7.4.1.6 Distribucion de la Inversion
Distribucion de la inversion se refiere a como se asignaran los recursos financieros entre
los diferentes medios y actividades. Esto puede incluir la compra de espacios publicitarios, la
produccién de contenido, y la implementacion de campafas en redes sociales y motores de
busqueda. Es crucial monitorear y ajustar en la distribucidn de inversion en funcion de la utilidad

de las campafias para asegurar que los recursos utilizan de manera eficiente y efectiva.
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7.4.1.7 Monitoreo y Ajuste

El monitoreo continuo y el ajuste del plan de medios son esenciales para garantizar su
logro. Esto implica utilizar herramientas de analisis y métricas clave de rendimiento (KPI) para
evaluar la efectividad de las estrategias implementadas. Basandose en los datos obtenidos, se
pueden hacer arreglos en tiempo real para mejorar las campanas y mejorar los resultados. "Los
monitoreos constantes permite identificar oportunidades de mejora y adaptar las estrategias a las

condiciones cambiantes del mercado"(Maldonado et al., 2022).

7.4.2 Creacion de Contenido y Cronograma

Crear contenido relevante y un cronograma bien seleccionado son esenciales para el éxito
del plan de medios. La planificacion de contenido implica desarrollar una estrategia que
determine qué tipo de contenido se creard, cuando se publicard y en qué canales se distribuira.
Esto asegura que el contenido sea consistente, relevante y alineado con los objetivos de la

campana.

7.4.2.1 Planificacion de Contenido

. El contenido debe variar en formato e incluir articulos de blog, infografias, videos,
podcasts, y publicaciones en redes sociales para mantener el interés y el compromiso del publico.
Apoyéandonos en Narvéez (Propuesta de plan de comunicacion empresarial)"El marketing de
contenidos es una tactica que se relaciona en crear, publicar y compartir contenidos de interés
para el grupo objetivo. La intencion es ayudar a la empresa a que logre sus propias audiencias y

atraer a prospectos para convertirlos en clientes"(Narvaez, 2022)

7.4.2.2 Establecer Cronograma

Un cronograma bien definido es fundamental para mantener la consistencia y la
organizacion en la implementacion del plan de medios. El cronograma debe detallar las fechas y
los plazos para cada actividad de contenido, desde la creacion hasta la publicacion y promocion.
"Se planea lanzar campafias con base al siguiente calendario festivo, mediante videos en las
redes sociales para promocionar los servicios de la compaiiia enfocados en la adquisicion de

nuevos clientes y exposicion de marca"(CASTILLO ASTUDILLO et al., 2022).

7.4.2.3 Definicion de KPIs

Los KPIs son métricas especificas que se utilizan para evaluar el éxito de una campafia en

relacion de sus objetivos. Estos indicadores deben ser claros, relevantes y medibles. "Los KPIs se
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enfocan en una actividad en particular y que son medidos de manera diaria. Algunos de los KPIs
mas comunes en marketing digital incluyen:
1 Alcance: Mide la cantidad de personas que ven un anuncio al menos una vez.
2 Impresiones: Numero de veces que un anuncio aparece en pantalla.
3 Clics en el enlace: Numero de clics en enlaces de anuncios que dirigen a un destino
determinado.
4 Costo por resultado (Cpr): Resultado de dividir el importe total dedicado a un anuncio
entre la cantidad de clics en el enlace generados por dicho anuncio.
5 Notificaciones de Leads: Registro de usuarios que manifiestan interés expreso por dicho
producto y proporcionan datos de contacto.
Estos KPIs ayudan a las empresas a entender como estan funcionando sus campafias y

donde pueden mejorar.

7.4.2.4 Métodos de Seguimiento y Evaluacion.
Medir y evaluar estos KPIs, las empresas deben utilizar una variedad de herramientas de
andlisis de datos. "El seguimiento independiente de cada anuncio y de su valor publicitario
propio es crucial para medir la eficiencia y efectividad de las campanas" (Montiel-Aldana-

Mercadot...).

7.4.2.5 Implementacion de Evaluacion Continua
La evaluacion continua es esencial para el éxito de la campafia de marketing. "La
planificacion estratégica debe ser continua y adaptativa para responder al cambio en el entorno
mediatico"(Leon Lux, 2020). Esto implica revisar regularmente los KPIs y realizar ajustes

basados en los resultados. Algunas estrategias para la evaluacion continua incluyen:

7.4.2.6 Ajustes Basados en Datos
La primera etapa en el ajuste del plan de medios es la recoleccion y analisis de datos. Los
KPIs (Indicadores Clave de Desempefio) y otras métricas relevantes se monitorean
continuamente para evaluar el rendimiento de las campafias. "La capacidad de ajustar y

optimizar el plan de medios en tiempo real garantiza su efectividad y relevancia"(Gaibor & Vaca,

2023).
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7.4.2.7 Identificacién de Areas de Mejora

Una vez recopilados los datos, el paso siguiente es identificar las areas que requieren
ajustes. Esto puede incluir cambios en la segmentacion de la audiencia, la optimizacion de
publicacion, o la revision de los formatos de contenido. "Las pruebas A/B permiten a las
empresas comparar diferentes configuraciones de campaifia y elegir la mas efectiva"(Monserrat

Albiol, 2016) .

7.4.2.8 Implementacion de los Cambios.

Después de identificar las areas de mejora, implementar los cambios de manera eficiente.
Esto implica ajustar el presupuesto entre diferentes canales, modificar los mensajes publicitarios,
o cambiar las estrategias de contenido.. "La implementacion rapida de cambios es esencial para

mantener la relevancia y efectividad del plan de medios"(Monserrat Albiol, 2016).

7.4.2.9 Monitoreo Continuo

El monitoreo continuo es vital para asegurarse de que los ajustes realizados estan
teniendo el efecto deseado. Esto implica una revision constante de los KPIs y la ejecucion de
ajustes adicionales segun sea necesario. "El monitoreo constante y la capacidad de ajustar las
estrategias sobre la marcha son fundamentales para el éxito del plan de medios"(Monserrat

Albiol, 2016).

7.5 Marketing Estratégico

El éxito a largo plazo de una empresa esté estrechamente vinculado a la importancia del
marketing estratégico, cuya eficacia se basa en la habilidad de la organizacion para entender y
prever las dinamicas del mercado. Los expertos contemporaneos destacan la importancia de
adoptar un enfoque flexible y orientado al cliente, sustentado en la innovacion y un analisis
exhaustivo del entorno competitivo.

Rumelt Richard, (2011) argumenta que la esencia del marketing estratégico radica en
identificar los desafios criticos que enfrenta una organizacion y formular estrategias coherentes
para abordarlos. Se destaca que una buena estrategia es aquella que se basa en una comprension
profunda de las dindmicas del mercado y que se enfoca en un conjunto limitado de prioridades

que pueden ser ejecutadas efectivamente.
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7.6 Marketing Tactico

7.6.1.1 Promocion y Publicidad
La promocion y la publicidad son componentes clave del marketing tactico, y aunque a
menudo se usan indistintamente, tienen diferencias importantes. Ambas son esenciales para
atraer y retener a los clientes, asi como para aumentar la visibilidad de la marca y los productos

en el mercado.

7.6.1.2 Diferencia entre Promocion y Publicidad

Aunque la promocion y la publicidad son términos relacionados, existen diferencias
fundamentales entre ellos.

1 Promocion: Se refiere a todas las actividades que comunican las ventajas de un producto

y persuaden a los clientes a comprarlo. Las promociones tienden a ser tacticas a corto

plazo que estan disefiadas para generar una respuesta inmediata del mercado. Incluyen

actividades como descuentos, cupones, eventos, y programas de fidelizacion.
2 Publicidad: Es una forma especifica de promocion que implica la comunicacioén pagada

y controlada a través de medios como television, radio, prensa escrita, internet y vallas

publicitarias. La publicidad est4 disefiada para crear conciencia y construir la imagen de

la marca a largo plazo.

La publicidad se centra en la comunicacion masiva y tiene como objetivo llegar a un gran
numero de personas. Es una herramienta eficaz para crear conciencia de marca y mantener la
presencia de la marca en la mente del consumidor. Por otro lado, la promocion se enfoca mas en
acciones especificas y directas que buscan generar una respuesta rapida y medible del

consumidor.

7.7 Marketing de Contenidos

El marketing de contenidos es una estrategia esencial en la mercadotecnia digital que se
centra en la creacion y distribucion de contenido valioso, relevante y coherente para atraer y
retener a una audiencia claramente definida. Esta estrategia no solo mejora la visibilidad de la
marca, sino que también fomenta la lealtad del cliente y impulsa las conversiones. Como sefiala
Ramos en (Publicidad en medios digitales y su impacto en el emprendimiento de empresas
comerciales en la ciudad de Ambato) "el contenido relevante y util es clave para atraer clientes y

mejorar la visibilidad de la marca"(Ramos et al., 2020) .
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7.8 Marketing Digital

En las palabras de Michelle et al podemos afirmar que la evolucion del marketing digital
y el uso de herramientas digitales han permitido a las empresas alcanzar una audiencia global,
personalizar la experiencia del cliente y medir con precision la efectividad de sus campafias

(Michelle et al., 2022).

7.8.1.1 Evolucion del Marketing Digital

Durante la primera década del siglo XXI, la llegada de los motores de busqueda como
Google revolucion6 el marketing digital, permitiendo a las empresas optimizar sus sitios web
para aparecer en los resultados de busqueda (SEO) y utilizar publicidad en motores de busqueda
(SEM) para atraer trafico a sus sitios (Michelle et al., 2022). Paralelamente, el auge de las redes
sociales cambio la dinamica del marketing digital, permitiendo a las empresas interactuar
directamente con los consumidores y construir comunidades en linea.

Este enfoque ha demostrado ser particularmente efectivo para captar y fidelizar clientes,
como lo indican Labrador et al. (2020)"el uso de Inbound Marketing durante la crisis ha
demostrado ser efectivo para captar y fidelizar clientes" (P.29)

La pandemia de COVID-19 aceler6 aun mas la adopcion de estrategias digitales. Como
sefiala una fuente clave, "La digitalizacion ha sido acelerada por la pandemia, obligando a las
empresas a adoptar estrategias digitales para sobrevivir y prosperar"(LABRADOR et al., 2020).
Las empresas que ya estaban preparadas digitalmente pudieron adaptarse rapidamente a las
nuevas condiciones del mercado, mientras que aquellas que no lo estaban tuvieron que acelerar

sus esfuerzos de digitalizacion para mantenerse competitivas.

7.9 Redes Sociales

Las redes sociales han revolucionado la mercadotecnia, transformandose en plataformas
esenciales para la interaccion con los consumidores y la promocién de productos. Estas
plataformas no solo facilitan la comunicacion bidireccional entre las empresas y sus clientes,
sino que también permiten la personalizacidon y segmentacion de las estrategias de marketing de

manera mas eficiente y efectiva (Solis & Critikian, 2023).
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7.9.1.1 Importancia y Rol de las Redes Sociales en la Mercadotecnia

La importancia de las redes sociales en la mercadotecnia moderna no puede ser
subestimada. Para Maldonado et al. (2022) “las redes sociales se han convertido en plataformas

esenciales para la interaccion con los consumidores y la promocion de productos” (P.38).
7.10 Camara de Comercio de Latacunga y Analisis del Entorno Mediitico de Latacunga

7.10.1 Rol de la Camara de Comercio

La Camara de Comercio de Latacunga desempena un papel vital en el apoyo y
fortalecimiento de las empresas locales, especialmente en tiempos de crisis econdmica. Esta
institucion no solo actiia como un intermediario entre el sector privado y las autoridades
gubernamentales, sino que también promueve el desarrollo econdmico regional mediante
diversas iniciativas y programas de apoyo empresarial.

Para la ESPE- Universidad de las Fuerzas Armadas, (2019) La Camara de Comercio
juega un papel crucial en el apoyo a las empresas locales durante la crisis, promoviendo
estrategias adaptativas y digitales.

Otro aspecto importante del rol de la Camara de Comercio es la defensa de los intereses
del sector privado ante el gobierno local y nacional. Esto incluye la representacion de las
empresas en debates sobre politicas econdmicas y la busqueda de incentivos fiscales que
beneficien al desarrollo empresarial. La Camara de Comercio actlia como una voz unificada que
puede influir en la formulacion de politicas que afectan directamente a la comunidad empresarial

de Latacunga.

7.10.2 Analisis del Entorno Medidtico Local

En la actualidad, las redes sociales y las plataformas digitales son herramientas esenciales
para las empresas de Latacunga. Estas plataformas permiten a las empresas alcanzar a un publico
mas amplio y diverso, facilitando la promocién de sus productos y servicios de manera mas
efectiva y econdmica. Segin un analisis reciente, "las redes sociales se han convertido en
plataformas esenciales para la interaccion con los consumidores y la promocion de productos"
(Maldonado et al., 2022). Plataformas como Facebook, Instagram y YouTube son
particularmente populares y ofrecen diversas herramientas para segmentar audiencias y medir el

impacto de las campafias publicitarias.
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El entorno mediatico local también se caracteriza por la presencia de publicaciones
impresas y digitales que cubren noticias econémicas y empresariales. Estas publicaciones son
una fuente valiosa de informacion para los empresarios y ayudan a mantener a la comunidad
empresarial informada sobre las tendencias del mercado, oportunidades de negocio y cambios en
la legislacion que podrian afectar sus operaciones.

Por otro lado, el analisis del entorno mediatico de Latacunga también revela algunos
desafios. La brecha digital sigue siendo un problema en algunas areas, lo que limita el acceso de
ciertas empresas a las herramientas y tecnologias digitales necesarias para competir en el
mercado moderno. Ademas, la saturacion de informacion en las plataformas digitales puede

dificultar que las empresas se destaquen y capten la atencion de su audiencia objetivo.
7.11 MiPymes y sus Caracteristicas

7.11.1 Definicion y Clasificacion de MiPymes

Las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MiPymes) son fundamentales para el
desarrollo econémico de cualquier pais, ya que representan una parte significativa del empleo
formal y contribuyen sustancialmente al Producto Interno Bruto (PIB). Las MiPymes se
caracterizan por su tamaio reducido en comparacion con las grandes empresas, tanto en términos

de ntimero de empleados como de volumen de facturacion (l1za Iza Marco Antonio, 2018).

7.11.1.1 Definicion de MiPymes

Segun la Real Academia Espafiola (RAE), una MiPymes es una "empresa mercantil,
industrial, etc., compuesta por un nimero reducido de trabajadores, y con un moderado volumen
de facturacion”. Este tipo de empresas se diferencian de las grandes corporaciones no solo por su
tamano, sino también por su estructura organizativa y operativa, la cual suele ser mas flexible y
menos formalizada. Esta flexibilidad permite a las MiPymes adaptarse rapidamente a los

cambios del mercado y a las necesidades de sus clientes.

7.11.1.2 Importancia de las MiPymes
Las MiPymes no solo son esenciales para la economia, sino que también desempefian un
papel crucial en la creacion de empleo y en la generacion de ingresos para millones de personas.
Segun un informe, "las MiPymes son esenciales para la economia, representando una gran parte

del empleo formal y enfrentando desafios significativos durante la crisis”. Durante tiempos de
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crisis econdmica, las MiPymes son particularmente vulnerables, pero también son capaces de

implementar rapidamente estrategias adaptativas para sobrevivir y prosperar.

7.11.1.3 Adaptabilidad y Flexibilidad

Una de las caracteristicas mas destacadas de las MiPymes de servicios es su capacidad de
adaptacion. Debido a su tamafio reducido y estructura menos formal, estas empresas pueden
ajustar rapidamente sus estrategias y operaciones en respuesta a las fluctuaciones del mercado.
Esta adaptabilidad es crucial para su supervivencia y éxito, especialmente en tiempos de crisis.
Como senalaGaibor & Vaca (2023) "la adaptabilidad y la innovacién son caracteristicas clave

para la supervivencia y el éxito de las MiPymes en tiempos de crisis" (P.17)

7.11.1.4 Relacion Cercana con el Cliente
Debido a su tamatfio, las MiPymes de servicios pueden establecer relaciones mas cercanas
y personales con sus clientes. Esta proximidad les permite entender mejor las necesidades y
preferencias de sus clientes, lo que a su vez mejora la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente. Seglin un analisis por Marco Antonio Iza, "las MiPymes de servicios valoran altamente
la relacion con sus clientes, lo que les permite fidelizarlos y obtener recomendaciones

positivas"(lza Iza Marco Antonio, 2018).

7.11.2 Servicios Profesionales Especificos

Las MiPymes de servicios profesionales abarcan una amplia gama de sectores, cada uno
con caracteristicas y desafios Unicos. Estos sectores incluyen educacion, salud, peluqueria,
veterinaria, publicidad, sistemas financieros, asesoria contable y organizacion de eventos. A
continuacion, se presenta una descripcion detallada de cada uno de estos servicios, destacando su
importancia y las estrategias de marketing digital que han adoptado.

7.11.2.1 Educacion

Las MiPymes en el sector educativo juegan un papel crucial en la formacién de
competencias y habilidades. Estas empresas incluyen academias, institutos de formacion y
tutorias personalizadas. Con la digitalizacion, muchas han adoptado plataformas de aprendizaje
en linea y marketing digital para atraer a estudiantes. "Los servicios profesionales como la

educacion se han adaptado significativamente a las estrategias de marketing digital para alcanzar
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a sus publicos objetivo”(CASTILLO ASTUDILLO et al., 2022) . La capacidad de ofrecer clases
virtuales y contenido educativo en linea ha permitido a estas MiPymes expandir su alcance y

mejorar su accesibilidad.

7.11.2.2 Salud

El sector salud incluye clinicas, consultorios médicos y servicios de salud especializados.
Las MiPymes en este sector han adoptado tecnologias digitales para mejorar la gestion de citas,
telemedicina y marketing de servicios de salud. Estas herramientas permiten a los profesionales
de la salud ofrecer consultas en linea y gestionar mejor la relacion con los pacientes. "La
adaptabilidad y la innovacidn son caracteristicas clave para la supervivencia y el éxito de las
MiPymes en tiempos de crisis"(CASTILLO ASTUDILLO et al., 2022). La implementacion de
sistemas de gestion de pacientes y campafias de marketing digital ha mejorado significativamente
la visibilidad y accesibilidad de estos servicios.

7.11.2.3 Peluqueria

Las MiPymes en el sector de pelugueria y belleza se centran en ofrecer servicios
personalizados que van desde cortes de cabello hasta tratamientos de belleza especializados. La
adopcion de herramientas de reserva en linea y marketing en redes sociales ha sido crucial para
atraer y retener clientes. Las plataformas como Instagram y Facebook permiten a estas empresas
mostrar su trabajo y recibir reservas directamente a través de estas redes. "Las redes sociales se
han convertido en plataformas esenciales para la interaccion con los consumidores y la
promocion de productos”(CASTILLO ASTUDILLO et al., 2022).

7.11.2.4 Veterinaria

Los servicios veterinarios ofrecidos por MiPymes incluyen consultas, tratamientos y
cuidado de mascotas. Estas empresas han adoptado tecnologias de gestion de citas y marketing
digital para mejorar su servicio al cliente. Las campafas en redes sociales y el uso de blogs para
educar a los duefios de mascotas sobre el cuidado animal son estrategias comunes. "EI contenido
relevante y util es clave para atraer clientes y mejorar la visibilidad de la marca"(CASTILLO
ASTUDILLO et al., 2022). La educacion continua a traves de contenido digital ha permitido a

los servicios veterinarios establecerse como autoridades en el cuidado de mascotas.
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7.11.2.5 Publicidad

Las agencias de publicidad de tamafio pequefio y mediano se especializan en la creacion
de campanas de marketing para otras empresas. Estas MiPymes utilizan herramientas digitales
como Google Ads, Facebook Ads y SEO para disefar y ejecutar campafias efectivas. "Los
servicios profesionales como la publicidad se han adaptado significativamente a las estrategias
de marketing digital para alcanzar a sus publicos objetivo”. La capacidad de medir y analizar el
rendimiento de las campanas en tiempo real ha permitido a estas agencias optimizar

continuamente sus estrategias.

7.11.2.6 Sistemas Financieros
Las MiPymes en sistemas financieros incluyen consultorias, servicios de inversion y

soluciones financieras personalizadas. La adopcion de software de gestion financiera y
plataformas digitales para asesoramiento ha sido fundamental. Estas herramientas permiten a las
empresas ofrecer servicios mas eficientes y personalizados. "La digitalizacion ha sido acelerada
por la pandemia, obligando a las empresas a adoptar estrategias digitales para sobrevivir y
prosperar"(CASTILLO ASTUDILLO et al., 2022). La capacidad de ofrecer asesoramiento
financiero en linea y gestionar inversiones digitalmente ha mejorado la accesibilidad y

conveniencia para los clientes.

7.11.2.7 Asesoria Contable

Las MiPymes que ofrecen servicios de asesoria contable ayudan a las empresas a
gestionar sus finanzas, cumplir con las normativas fiscales y optimizar sus recursos. La adopcion
de software contable y herramientas de gestion en la nube ha permitido a estas empresas ofrecer
servicios mas eficientes y precisos. "La adopcion de tecnologias digitales ha permitido a las
MiPymes de asesoria contable mejorar la eficiencia y precision de sus servicios”. Las campaiias
de marketing digital y la presencia en linea han sido cruciales para atraer nuevos clientes y

mantener relaciones con los existentes.

7.11.2.8 Organizacion de Eventos
Las MiPymes en el sector de organizacion de eventos se encargan de planificar y ejecutar
eventos corporativos y sociales. La utilizacion de herramientas de gestion de eventos y
plataformas de marketing digital ha sido esencial para su éxito. Estas herramientas permiten una

mejor coordinacion y promocion de eventos, alcanzando a un publico mas amplio. "Los servicios
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profesionales como la organizacion de eventos se han adaptado significativamente a las
estrategias de marketing digital para alcanzar a sus publicos objetivo™. La capacidad de
promocionar eventos a través de redes sociales y campaias en linea ha mejorado

significativamente la visibilidad y participacion en los eventos.

7.11.3 Importancia de la Comunicacion para las MiPymes

La comunicacion efectiva es crucial para las MiPymes, ya que les permite establecer y
mantener relaciones solidas con sus clientes, empleados y otros actores clave. Una comunicacion
clara y coherente ayuda a las empresas a transmitir sus valores, productos y servicios de manera
eficiente, lo que es esencial para la creacion de una identidad de marca fuerte y la fidelizacion de
los clientes. Concordando Pupiales Péez et al. (2023) "La comunicacion efectiva es vital para las
MiPymes, ya que les permite establecer una relacion cercana con sus clientes y adaptarse a sus

necesidades cambiantes" (P.21)

7.11.4 Comunicacion Interna

La comunicacion interna es fundamental que las organizaciones estén alineadas con los
objetivos y estrategias de cada una de las empresas. Las MiPymes deben implementar canales de
comunicacion efectivos, como reuniones regulares, correos electronicos informativos y
plataformas de mensajeria instantdnea, para mantener a todo el personal informado y

comprometido.

7.11.5 Comunicacion Externa

De acuerdo a un estudio realizado por Narvéaez (2022) "la comunicacion externa
promueve una imagen favorable de la organizacion entre los publicos, anclada no solo a sus
productos/servicios, sino a manifestaciones que demuestren la congruencia entre el pensar y el

actuar organizacional" (P.33)
7.12 Marketing Mix
7.12.1 Producto

El marketing mix, conocido como las 4Ps (Producto, Precio, Plaza y Promocion), es una

herramienta esencial en la estrategia de mercadotecnia. La primera "P" se refiere al producto, que
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es el bien o servicio ofrecido por una empresa para satisfacer las necesidades y deseos de los

consumidores.

7.12.1.1 Gestion de Marca y Posicionamiento del Producto.

La gestion de la marca y el posicionamiento del producto son aspectos fundamentales
para diferenciarse en el mercado. "La gestion de la marca y el posicionamiento del producto son
fundamentales para diferenciarse en el mercado"(Gaibor & Vaca, 2023 p.41). La marca es la
identidad del producto y su imagen en la mente del consumidor. Un posicionamiento efectivo
implica identificar un nicho de mercado, destacar los atributos unicos del producto y comunicar

de manera clara y consistente el valor del producto al consumidor.

7.12.2 Precio

El precio es un componente esencial del marketing mix y desempeia un papel critico en
la percepcion del valor de un producto o servicio por parte del consumidor. La fijacion de precios
no solo afecta la demanda y las ventas, sino que también influye en la rentabilidad de la empresa.
Existen diversas estrategias de precios y factores que influyen en la fijacién de precios, y

entender estos elementos es fundamental para el éxito de cualquier estrategia de marketing.

7.12.2.1 Factores que Influyen en la Fijacion de Precios.
Varios factores internos y externos influyen en la fijacion de precios, y es crucial que las
empresas consideren estos elementos al desarrollar su estrategia de precios

1 Costos de Produccion: Los costos variables y fijos de produccion son fundamentales
para determinar el precio minimo que una empresa debe establecer para cubrir sus gastos
y obtener beneficios. Los costos incluyen materias primas, mano de obra, gastos
generales y costos de distribucion.

2 Demanda del Mercado: La sensibilidad del precio de los consumidores (elasticidad de
la demanda) afecta directamente la fijacion de precios. Si la demanda es elastica, un
pequefio cambio en el precio puede generar una gran variacion en la cantidad demandada.
Si la demanda es inelastica, los consumidores estan dispuestos a pagar casi cualquier
precio.

3 Competencia: Los precios de los competidores y las estrategias de precios competitivas

son factores criticos. Las empresas deben evaluar como se comparan sus precios con los
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de sus competidores y como estas comparaciones afectan la percepcion del valor de sus
productos.

4 Percepcion del Valor: La percepcion del valor por parte del consumidor es clave para la
fijacion de precios. De acuerdo con las palabras Maldonado et al. (2022) “el precio es
parte del marketing mix, una influencia importante relacionada con la relacion actual en
la compra y venta, porque para el cliente es el factor determinante asociado a la decision
de elegir los productos ofrecidos™ (P.35). Esta percepcion puede ser influenciada por
factores como la calidad, la marca, el servicio al cliente y la reputacion.

5 Regulacion y Normativas: Las politicas gubernamentales y las regulaciones del
mercado también pueden influir en la fijacién de precios. Esto incluye controles de

precios, impuestos, aranceles y politicas de competencia.

7.12.3 Plaza

La "Plaza" en el marketing mix se refiere a los canales de distribucion y las estrategias
utilizadas para llevar los productos y servicios desde el productor hasta el consumidor final. La
eleccion de los canales de distribucion y la implementacion de estrategias efectivas son cruciales
para asegurar que los productos estén disponibles en el lugar correcto, en el momento adecuado y

en las condiciones Optimas para el consumidor.

7.12.3.1 Canales de Distribucion.

Los canales de distribucion son las rutas a través de las cuales los productos se mueven
desde el fabricante hasta el consumidor final. Estos pueden ser directos, donde el productor
vende directamente al consumidor, o indirectos, donde se utilizan intermediarios como
mayoristas, minoristas y agentes de ventas.

1 Canales Directos: En este tipo de canal, los productos se venden directamente del
productor al consumidor sin intermediarios. Este método es comun en ventas en linea,
tiendas de fabrica y ventas por catdlogo. Los canales directos permiten a las empresas
tener un control completo sobre la distribucion y la experiencia del cliente.

2 Canales Indirectos: Los canales indirectos implican uno o mas intermediarios entre el
productor y el consumidor. Estos intermediarios pueden incluir mayoristas, distribuidores
y minoristas. Este método es beneficioso para llegar a un publico méas amplio y para

aquellas empresas que no tienen la infraestructura para manejar la distribucion directa.
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3 Canales Hibridos: Muchas empresas utilizan una combinacion de canales directos e
indirectos, conocida como estrategia multicanal. Esto les permite maximizar su alcance y

ofrecer mas opciones a los consumidores.

7.12.3.2 Estrategias de Distribucion.

Las estrategias de distribucion determinan como se utilizaran los canales para entregar los
productos al consumidor final. Existen varias estrategias que las empresas pueden adoptar,
dependiendo de sus objetivos, el tipo de producto y el mercado.

1 Distribucion Intensiva: Esta estrategia busca colocar los productos en tantos puntos de
venta como sea posible. Es cominmente utilizada para productos de consumo masivo
como alimentos y bebidas. La idea es que el producto esté disponible en cualquier lugar
donde el consumidor pueda estar dispuesto a comprarlo.

2 Distribucion Selectiva: En esta estrategia, las empresas seleccionan un nimero limitado
de intermediarios que pueden distribuir sus productos. Es adecuada para productos que
requieren un cierto nivel de especializacion y atencidon, como electrodomésticos y
productos electronicos.

3 Distribucion Exclusiva: Esta estrategia implica la seleccion de uno o muy pocos
intermediarios exclusivos para distribuir el producto en un area geografica especifica. Es
comun para productos de lujo y marcas de alta gama, donde el control de la marca y la
experiencia del cliente son esenciales.

4 Distribucion Digital: Con el auge de la tecnologia y el comercio electronico, la
distribucion digital se ha convertido en una estrategia fundamental. Las empresas utilizan
plataformas en linea y redes sociales para vender directamente a los consumidores,
eliminando intermediarios y reduciendo costos. "Las redes sociales han transformado la
forma en que las empresas distribuyen sus productos, permitiendo un acceso mas directo

y personalizado al cliente final"(Maldonado et al., 2022)

7.12.3.3 Impacto de la Tecnologia en la Distribucion.

La tecnologia ha revolucionado los canales y las estrategias de distribucion. Las
plataformas de comercio electronico, las aplicaciones moéviles y las redes sociales han abierto
nuevas oportunidades para que las empresas lleguen a sus clientes. Estas herramientas permiten

una mayor personalizacion y eficiencia en la entrega de productos. Ademas, tecnologias como la
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inteligencia artificial y el big data permiten a las empresas optimizar sus cadenas de suministro,
predecir la demanda y mejorar la gestion del inventario.

La logistica también ha evolucionado con la tecnologia. El uso de sistemas de gestion de
transporte (TMS) y sistemas de gestion de almacenes (WMS) ha mejorado la eficiencia y la
visibilidad en la cadena de suministro. Las soluciones de Gltima milla, como los servicios de
entrega rapida y los puntos de recogida automatizados, han mejorado la experiencia del cliente,

asegurando entregas mas rapidas y convenientes.

7.12.4 Promocion

La promocion es un componente vital del marketing mix que abarca una variedad de
actividades disefiadas para comunicar y vender productos y servicios al consumidor. Las técnicas
y herramientas promocionales, junto con la publicidad y las relaciones publicas, son
fundamentales para crear conciencia, generar interés y, en ultima instancia, inducir a la compra.
Para Cajo Torres et al. (2022) “la promocién debe incluir estrategias de marketing de contenidos

y redes sociales para atraer y retener a los consumidores” (P.37).

7.12.4.1 Publicidad y Relaciones Publicas.

La publicidad y las relaciones publicas son componentes criticos de la promocion que
ayudan a construir la marca y comunicar su valor a un publico mas amplio.

1. Publicidad: Como forma pagada de comunicacién, la publicidad se utiliza para informar
o persuadir a los consumidores sobre productos, servicios o ideas a través de varios
medios como television, radio, prensa escrita, internet y vallas publicitarias. La
publicidad es eficaz para alcanzar a un gran nimero de personas rapidamente y crear una
conciencia de marca a gran escala.

2. Relaciones Publicas: Las actividades destinadas a gestionar la percepcién pablica de una
empresa incluyen la gestion de medios, la creacion de eventos, las camparias de
responsabilidad social y la gestion de crisis. A diferencia de la publicidad, las relaciones

publicas se centran en generar buena voluntad y confianza en la marca a largo plazo.

7.12.4.2 Estrategias Modernas de Promocion.

La integracion de la tecnologia ha permitido a las empresas utilizar técnicas de marketing
mas precisas y efectivas, como la segmentacion de mercado avanzada y el anélisis de big data.

Estas técnicas permiten a las empresas personalizar sus mensajes promocionales para segmentos
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especificos del mercado, aumentando la relevancia y la efectividad de las campanas
promocionales. Para Davenport y Harris (2017), "el analisis de big data proporciona una
comprension mas profunda del comportamiento del consumidor y mejora la toma de decisiones

estratégicas en la promocién"(P.10).

7.12.5 Personas

De acuerdo con Sanchez el componente "Personas” del marketing mix se refiere al papel
que juega el personal en la implementacién de las estrategias de marketing y en la interaccion
con los clientes(Cuervo Sanchez, 2021). El personal es crucial para crear experiencias positivas y

satisfactorias que fomenten la lealtad del cliente y promuevan la marca de la empresa.

7.12.5.1 Capacitacion y Desarrollo del Personal.

La capacitacion en areas clave como el servicio al cliente, la gestion de relaciones y el
uso de tecnologias emergentes es esencial. Las empresas deben invertir en programas de
formacion que aborden tanto las habilidades blandas como las habilidades técnicas. Segln
Montes en un estudio de Harvard Business Review, "las organizaciones que invierten en la
capacitacion y el desarrollo del personal tienen empleados mas comprometidos y son méas
capaces de adaptarse a los cambios del mercado™(Montes, 2020) .

7.12.6 Procesos

Los procesos en la mercadotecnia son las actividades, procedimientos y politicas que una
empresa implementa para planificar, ejecutar y evaluar sus estrategias de marketing. La gestion
eficiente de estos procesos es crucial para asegurar que las actividades de marketing se realicen

de manera efectiva y coherente, contribuyendo asi al logro de los objetivos comerciales.

7.12.6.1 Mejora Continua de Procesos.

Se menciona en el libro Marketing de influencia: La incidencia de los influencers en la
decision de compra de los consumidores en las redes sociales: "las estrategias que se
implementen en el marketing digital deben ser mas agresivas, creativas e innovadoras, esto
porque el internet ofrece mayores facilidades y la competencia en €l es bastante
dura"(Maldonado et al., 2022) Esto subraya la necesidad de una mejora continua en las
estrategias de marketing digital para mantenerse al dia con las tendencias emergentes y las

expectativas cambiantes de los consumidores.
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La mejora continua de los procesos de marketing también implica el uso de tecnologias
avanzadas y analisis de datos. La inteligencia artificial y el big data pueden proporcionar insights
valiosos sobre el comportamiento del consumidor, permitiendo a las empresas ajustar sus
estrategias en tiempo real. Las herramientas de automatizacion del marketing pueden mejorar la
eficiencia operativa, liberando tiempo para que el personal se concentre en actividades

estratégicas.

7.12.7 Posicionamiento

El posicionamiento es una estrategia de mercadotecnia que busca establecer una imagen o
identidad Unica para una marca en la mente del consumidor. Este proceso implica diferenciar la
marca de sus competidores y destacar sus atributos Unicos para crear una percepcion favorable y

consistente entre los consumidores.

7.12.7.1 Diferenciacion y Percepcion del Consumidor.

La percepcion del consumidor es la forma en que los clientes ven y experimentan una
marca. Esta percepcion se construye a través de todos los puntos de contacto que los
consumidores tienen con la marca, incluidos los mensajes de marketing, la experiencia del
producto, y la interaccion con el servicio al cliente. "El posicionamiento de nuestra marca debe
entenderse como un proceso de perfeccionamiento de nuestra marca, incremento de nuestro valor

afiadido y busqueda de ventajas competitivas"(Gaibor & Vaca, 2023).

8 Metodologia

8.1 Enfoque de investigacion

El presente proyecto integrador se enfocara en la recopilacion y analisis de datos para
obtener una comprension detallada y objetiva de las necesidades, preferencias y
comportamientos de los clientes de los servicios profesionales asociados a la Camara de
Comercio de Latacunga. A través de la implementacion de encuestas estructuradas, se buscara
recolectar datos solidos y verificables que permitan identificar patrones y tendencias clave en el
mercado.

Este enfoque cuantitativo no solo proporcionara una base empirica para la toma de
decisiones, sino que también garantizard que las estrategias de marketing disefiadas sean precisas

y alineadas con las realidades del mercado. Al fundamentar nuestras decisiones en datos
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concretos, se busca maximizar la efectividad del plan de medios propuesto para cada uno de los
servicios profesionales asociados a la Cadmara de Comercio del canton Latacunga. (Salud,
educacion, veterinaria, peluqueria, organizacion de eventos, publicidad, sistemas financieros y

asesorias contable).

8.2 Niveles de investigacion

El nivel de investigacion de este proyecto integrador se enmarca en un enfoque
exploratorio y descriptivo. En primer lugar, la investigacion exploratoria permitird identificar y
comprender las areas clave de interés relacionadas con el mercado de servicios profesionales en
Latacunga. Este enfoque es esencial para definir las variables y factores que influirdn en el

desarrollo del plan de medios.

8.3 Poblacion y muestra

Para este proyecto integrador, se utiliz6 un muestreo probabilistico, especificamente la técnica de
muestreo aleatorio simple, dentro de las diversas opciones del muestreo probabilistico. La
poblacién objetivo fue la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) urbana de Latacunga, que
abarca un total de 63,842 personas.

Se determino que la muestra deberia constar de 382 personas, calculada con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 5%. Este tamafio de muestra se obtuvo utilizando la
férmula estandar para poblaciones finitas:

NZ%?xp=xq
(n—1)E2+Z%xp=*q

N = 63,842 Tamarfio de la muestra
Z=1.96 Nivel de confianza

p = 0.5 Probabilidad de éxito

g = 0.5 Probabilidad que no ocurra evento

E = 0.05 Margen de error
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Tabla 1

Pea Urbana de Latacunga

PARROQUIAS URBANA DE LATACUNGA % POBLACION

La Matriz 23,57% 15049

Eloy Alfaro 27,571% 17604
Ignacio Flores 21,60% 13787

San Buenaventura 2,98% 1905
Juan Montalvo 24,27% 15497
Total, Poblacion Urbana 100% 63842

Nota: La tabla muestra la distribucion del PEA de Latacunga por sectores.

8.4 Muestra

8.5 Meétodos, técnicas e instrumentos

En este proyecto integrador se utilizd un muestreo probabilistico, especificamente el
muestreo aleatorio simple, para seleccionar a los participantes de la investigacion. La poblacion
objetivo de este estudio estuvo conformada por la Poblacién Econdmicamente Activa (PEA)
urbana de la ciudad de Latacunga, que comprende un total de 63,842 personas.

Para garantizar la representatividad de los resultados, se determind que la muestra deberia
constar de 382 personas, calculado con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del

5%.

8.5.1 Método Deductivo

En este proyecto integrador se emplea el método deductivo en el desarrollo del marco
tedrico, donde se parte de teorias y conceptos cientificos ya establecidos en el campo del
marketing y la planificacion de medios. Estas bases tedricas proporcionan una estructura general
que guia el analisis de los servicios profesionales asociados a la Camara de Comercio de
Latacunga. Al aplicar estas teorias a la realidad especifica de este sector, se busca validar su
relevancia y efectividad, asegurando que las estrategias de marketing propuestas se fundamenten
en conocimientos solidos y previamente comprobados. Este enfoque deductivo permite aplicar
principios generales a un contexto particular, facilitando la adaptacion de teorias probadas a las

necesidades concretas del mercado local.



8.6 Técnicas e instrumentos

8.6.1 Técnicade Encuesta

La técnica de encuesta nos permite mediante un instrumento recoger y recapitular toda la

informacion de nuestra muestra antes planteada, esta informacion es la mas importante ya que de

aqui se llevaré a cabo la interpretacion y analisis de resultados en donde veremos las preferencias

de uso, la probabilidad de uso y la importancia que las personas les dan a los servicios de las
MiPymes asociadas a la Camara de Comercio.
8.6.2 Técnica de Pilotaje

La técnica del pilotaje nos permite realizar la validacion del instrumento mediante un
calculo matematico en el que se usa el 10% de la muestra. (39) Y con el alfa de Crombach en
0,972 se entiende que el instrumento es valido por lo que se procede a la aplicacion a toda la

muestra obtenida.

Tabla 2

Alfa de Crombach Pilotaje

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Crombach Alfa de Crombach basada en elementos estandarizados N de elementos

972 975 87
Nota: El Alfa de Crombach de ,972 indica una excelente consistencia interna de los

elementos evaluados.

8.6.3 Andalisis de validez del cuestionario

Una vez recolectados los datos mediante la encuesta, se aplica la técnica de analisis

estadistico para procesar y analizar la informacion utilizando software especializado (SPSS). El

analisis estadistico es crucial para interpretar los resultados de la encuesta y extraer conclusiones

significativas que respalden el desarrollo de un plan de medios efectivo. Esta técnica permite
convertir los datos brutos en insights accionables, fundamentales para la toma de decisiones

estratégicas.
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8.7 Interpretacion de datos

Tabla 3
KMO Pilotaje
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,948
Prueba de esfericidad de Bartlett ~ Aprox. Chi-cuadrado  39332,640
gl 4095
Sig. ,000

Nota: La tabla indica que el KMO de ,948 sugiere una excelente adecuacion del
muestreo para el pilotaje.

El valor obtenido en la Medida KMO es de 0.948, 1o cual indica una excelente
adecuacion del muestreo. Este indice se interpreta en una escala de 0 a 1, donde valores mas
cercanos a 1 sugieren que las correlaciones entre las variables son lo suficientemente altas como
para proceder con un andlisis factorial. Un valor de KMO superior a 0.9, como el obtenido, se
considera optimo, lo que indica que el conjunto de datos es muy adecuado para la extraccion de
factores. Este resultado respalda la calidad de los datos y su idoneidad

En conjunto, los resultados obtenidos tanto en la Medida KMO como en la Prueba de
Bartlett indican que los datos son altamente adecuados, esta conclusion es fundamental para el
desarrollo del proyecto, ya que permite proceder con confianza en la extraccion de factores que
pueden ser utilizados para optimizar el plan de medios, permitiendo una segmentacion mas

precisa y estrategias de comunicacion mas efectivas.



ALFA DE CROMBACH - DATOS FINALES

Tabla 4

Alfa de Crombach Total
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de Crombach basada en elementos N de
Crombach estandarizados elementos
971 91

Nota: El Alfa de Crombach de ,971 indica una excelente consistencia interna de los

elementos evaluados, lo que indica una alta fiabilidad del instrumento.

El anélisis de fiabilidad realizado muestra un Alfa de Crombach de 0.971, lo que indica

una excelente consistencia interna entre los 91 items evaluados. Este alto nivel de fiabilidad

sugiere que los items del cuestionario son altamente coherentes entre si y miden el mismo

constructo de manera efectiva

8.8 TECNICA DE ANALISIS DE RESULTADOS

8.9 Analisis de Frecuencia

Tabla §

Frecuencia de usos de Medios de Comunicacion

Medio de Nunca Rara Ocasionalmente  Frecuentemente Muy Total
Comunicacion (%) vez (%) (%) frecuentemente (%)
(%) (%)
Television 13.3 37.1 22.3 17.4 9.9 100.0
Radio 20.2 44.2 18.5 17.2 0.0 100.0
Periddicos 41.8 35.6 15.9 4.9 1.7 100.0
Redes Sociales 4.5 94 23.0 30.0 33.0 100.0
Sitios Web 15.5 13.1 27.5 26.2 17.8 100.0
Publicidad 20.6 26.6 28.5 19.3 4.9 100.0
Exterior

Nota: La tabla muestra la frecuencia con la que los participantes utilizan distintos medios

de comunicacion.

Los datos muestran que la television sigue siendo un medio relevante, pero su uso es

predominantemente esporadico, con un 50.4% de los encuestados utilizdndola rara vez u
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ocasionalmente. La radio y los periddicos tienen una menor penetracion, con la mayoria de las
personas consumiéndolos rara vez o nunca, lo que sugiere que estos medios tienen un alcance
limitado en la audiencia. En contraste, las redes sociales destacan significativamente con un 63%
de uso frecuente o muy frecuente, lo que las convierte en el medio mas utilizado, seguido de
sitios web con un 44% de uso frecuente o muy frecuente.

Tabla 6

Medios de Comunicacion Preferidos

Medio de Comunicacién Frecuencia Porcentaje (%0)

Television 70 15.0
Radio 26 5.6
Periddicos 6 1.3
Revistas 7 1.5
Internet 338 72.5
Publicidad Exterior 14 3.0
Otro (especificar) 5 1.1
Total 466 100.0

Nota: La tabla presenta la preferencia de los participantes por los diferentes medios de

comunicacion.

La tabla muestra que el medio de comunicacion preferido por la mayoria de los
encuestados es Internet, con un 72.5% de preferencia, seguido por la television con un 15%.
Otros medios, como la radio, periddicos, revistas y publicidad exterior, tienen una preferencia

significativamente menor, con porcentajes que oscilan entre el 1.1% y el 5.6%.

Este analisis refuerza la necesidad de enfocar las estrategias de marketing principalmente
en canales digitales, dado que Internet es el medio preferido de la mayoria. Las campaias en
television pueden ser complementarias, pero otros medios tradicionales probablemente no
generen tanto impacto, sugiriendo que los recursos deberian ser concentrados en plataformas

online donde se encuentra la mayor parte del publico objetivo.

Tabla 7

Contenido Publicitario

Contenido Publicitario  Frecuencia Porcentaje (%)

Anuncios informativos 127 27.3
Promociones y descuentos 166 35.6
Testimonios de clientes 40 8.6

Contenido educativo 80 17.2
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Contenido Publicitario  Frecuencia Porcentaje (%)

Contenido humoristico 46 9.9
Otro 7 15
Total 466 100.0

Nota: La tabla muestra la preferencia de los participantes por los distintos tipos de

contenidos publicitarios.

La tabla indica que los contenidos publicitarios mas atractivos para los encuestados son
las Promociones y descuentos, con un 35.6% de preferencia, seguidos de los Anuncios
informativos con un 27.3%. Otros tipos de contenido, como el Contenido educativo (17.2%),

Contenido humoristico (9.9%) y Testimonios de clientes (8.6%), tienen una atraccion menor.

Tabla 8

Satisfaccion con el tipo de Servicio Profesional

Servicio Nada satisfecho Insatisfecho Regular Satisfecho Muy satisfecho
(%) (%) (%) (%) (%)
Capacitacién 12.2 17.8 35.6 26.8 75
Salud 7.3 14.8 36.1 29.6 12.2
Veterinaria 13.3 22.7 36.5 22.5 4.9
Peluqueria 8.4 18.9 345 31.3 6.9
Publicidad 12.7 19.7 36.9 23.2 75
Contabilidad 16.1 19.3 35.0 23.0 6.7
Coordinacion de Eventos 17.8 20.8 31.5 22.1 7.7
Cooperativa de Ahorro y 10.9 18.0 32.6 26.6 11.8

Crédito

Nota: La tabla muestra la satisfaccion de los participantes con los diferentes servicios

profesionales asociados a la Camara de Comercio de Latacunga.

La tabla indica que los contenidos publicitarios mas atractivos para los encuestados son
las Promociones y descuentos, con un 35.6% de preferencia, seguidos de los Anuncios
informativos con un 27.3%. Otros tipos de contenido, como el Contenido educativo (17.2%),

Contenido humoristico (9.9%) y Testimonios de clientes (8.6%), tienen una atraccion menor.
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Tabla 9

Probabilidad de uso de los Servicios Profesionales.

Servicio Nada probable  Poco probable Neutral Probable Muy probable
(%) (%) (%) (%) (%)
Capacitacion 12.4 19.1 32.2 26.4 9.9
Salud 4.1 13.9 31.1 335 17.4
Veterinaria 15.5 20.2 33.9 23.6 6.9
Peluqueria 114 17.0 29.0 315 11.2
Publicidad 17.0 19.1 30.3 24.2 94
Contabilidad 17.2 22.1 29.8 23.6 7.3
Coordinacion de Eventos 18.9 20.4 30.0 20.6 10.1
Cooperativa de Ahorro y 11.6 21.2 27.3 27.5 12.4

Crédito

Nota: La tabla muestra la probabilidad de uso diferente de los servicios profesionales
asociados a la Camara de Comercio de Latacunga.

En términos estratégicos. Para los servicios con menor probabilidad de adquisicion, se
podrian implementar campafias de refuerzo que aborden las barreras percibidas por los
consumidores y presenten los beneficios de manera mas clara y convincente. También seria util
realizar investigaciones adicionales para identificar las razones detras de la baja intencion de

compra y ajustar las estrategias en consecuencia.

Tabla 10

Percepcion de la Publicidad

Servicio Mala (%) Regular (%) Buena (%) Muy buena (%) Excelente (%)
Capacitacién 10.4 28.7 36.1 18.5 6.3
Salud 5.4 26.4 38.7 215 8.0
Veterinaria 11.8 28.3 38.7 16.1 51
Peluqueria 7.3 27.0 40.5 18.5 6.7
Publicidad 10.9 29.4 36.5 16.5 6.7
Contabilidad 11.6 30.3 35.0 16.7 6.4
Coordinacion de Eventos 135 28.1 35.4 15.2 7.7
Cooperativa de Ahorro y Crédito 7.9 26.2 36.7 20.2 9.0

Nota: La tabla muestra la percepcion de la publicidad para los servicios profesionales
asociados a la Camara de Comercio de Latacunga.

Para los servicios con percepciones mas moderadas, seria beneficioso revisar el contenido
de la publicidad para enfatizar las cualidades positivas del servicio y considerar realizar
campafias que promuevan testimonios de clientes satisfechos o estudios de casos que demuestren
el valor del servicio. Ademas, se podrian realizar ajustes en la calidad real del servicio, si es

necesario, para asegurar que la percepcion del consumidor se alinee con la experiencia real.
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Tabla 11

Medios de contactos preferidos.

Canal de Contacto Frecuencia Porcentaje (%)

Péagina web del proveedor 146 313
Redes Sociales 132 28.3
Correo electronico 34 7.3
Teléfono 54 11.6

Visita en persona 88 18.9
Otros 12 2.6

Total 466 100.0

Nota: La tabla presenta los medios de comunicacion preferidos por los participantes para
informarse de los servicios profesionales asociados a la Camara de Comercio de Latacunga.

En la tabla mostramos la frecuencia con la que los consumidores tienen o identifican sus
medios preferidos de comunicacion, donde nos dan que las paginas web es la principal forma de
informarse por parte de los consumidores, seguida por las redes sociales y por ultimo la

publicidad boca a boca.

Tabla 12

Factores que influyen en la decision de uso de los Servicios Profesionales.

Factor Muy baja (%) Baja(%) Moderada (%) Alta (%) Muy alta (%)
Precio 5.4 8.9 29.0 36.5 20.2
Calidad del servicio 13 4.7 195 41.0 335
Reputacion del proveedor 3.2 8.6 23.4 39.1 25.8
Accesibilidad del servicio 45 10.9 28.7 36.9 19.1
Experiencia previa 2.4 6.9 26.2 41.8 22.7
Opiniones de otros clientes 5.6 9.0 30.7 35.0 19.7

Nota: La tabla muestra la influencia de diferentes factores en la decision de uso de los
servicios profesionales asociados a la Camara de Comercio de Latacunga.

La tabla 8 revela que los factores mas influyentes en la decision de adquirir un servicio
son la calidad del servicio 41.0% alta y 33.5% muy alta y la reputacién del proveedor 39.1% alta
y 25.8% muy alta, seguidos por la experiencia previa del cliente 41.8% alta y 22.7% muy alta.
Estos resultados indican que los consumidores priorizan la confianza y la percepcion de calidad
al elegir un servicio, mas que el precio, aunque este tltimo sigue siendo relevante con un 36.5%
de influencia alta.

Con base en estos datos, se recomienda centrar las estrategias en mejorar continuamente
la calidad del servicio y reforzar la reputacion del proveedor mediante acciones que generen

confianza, como la difusion de testimonios y resefias positivas. Ademads, es importante mantener
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precios competitivos sin sacrificar la calidad y asegurar la accesibilidad del servicio para atraer a

un mayor numero de clientes.

Tabla 13

Evaluacion General de la Publicidad.

Aspecto Evaluado Muy malo (%) Malo (%) Regular (%) Bueno (%) Muy bueno (%)

Claridad del mensaje 3.9 12.3 27.3 42.3 14.2
Disefio visual 5.1 135 28.7 38.7 14.0
Relevancia del contenido 4.5 141 29.8 374 14.2
Creatividad 6.3 15.7 315 34.8 11.8
Frecuencia de exposicion 5.8 14.5 31.1 35.0 13.6
Utilidad percibida 4.7 14.1 31.5 35.8 13.9

Nota: La tabla muestra la evaluacion de los diferentes aspectos dentro de la publicidad
para los servicios profesionales asociados a la Cadmara de Comercio de Latacunga.

La tabla 10 indica que los aspectos mejor evaluados de la publicidad recibida son la
Claridad del mensaje y el Disefio visual, ambos con una valoracion predominantemente positiva,
lo que sugiere que los anuncios son claros y visualmente atractivos para el publico. La
Relevancia del contenido también es bien percibida, aunque la Creatividad destaca como un area
con margen de mejora, ya que un 31.5% la considera solo regular. La Frecuencia de exposicion y
la Utilidad percibida muestran valoraciones mixtas, sugiriendo que hay espacio para ajustar la

exposicion de los anuncios y mejorar su valor percibido.

9 Impacto Social y Econémico.

La creacion de los planes de medios para los 8 servicios profesionales asociados a la
Céamara de Comercio de Latacunga tendra un impacto significativo el en el &mbito econdmico de
las MiPymes, al mejorar su visibilidad y posicionamiento en el mercado local, ya que se espera
que exista un incremento en la demanda de los servicios profesionales lo que al mismo tiempo
aumentara el nivel de ingresos.

Ademas, la adopcion de nuevas tecnologias y la optimizacion de las estrategias de
marketing permitira una mayor cuota de mercado mejorando asi la rentabilidad, misma que les
permitira mantenerse a largo plazo.

En el ambito social, el fortalecimiento del posicionamiento y visibilidad de las MiPymes
de servicios profesionales asociadas a la Cdmara de Comercio de Latacunga mediante un plan de

medios tendra repercusiones positivas en la comunidad local. Al mejorar el reconocimiento de
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estas unidades de negocios se genera un sentido de pertinencia con la comunidad lo que a su vez

se traduce como un mejor nivel de ingresos. Esto no solo fomentara un ambiente de colaboracion
y apoyo mutuo entre las MiPymes, sino que también potenciara su papel como actores claves en

el desarrollo econdémico social de la region. La mejora en la competitividad no solo beneficiara a
las unidades de negocios, sino también, a los consumidores finales quienes tendran acceso a una

mayor variedad de servicios con el mejor nivel de calidad.

En el ambito tecnoldgico, el impacto de esta investigacion radica en la implementacion,
incursion y adopcion de nuevas tecnologias y herramientas digitales, este plan promueve el uso
de medios modernos como, redes sociales, SEO-SEM, email marketing, paginas web. La
implementacion de estas tecnologias permitird mejorar la comunicacion de las MiPymes con sus
consumidores. Ademas, la digitalizacion guarda los datos de campafias exitosas, nuevos clientes,
la generacion de leads y el analisis completo del entorno digital, lo que facilitara la toma de
decisiones y ademas ayudara a la generacion de presupuestos, estrategias y formas de

comunicacion.

10 Propuesta.

10.1 Plan de Medios Servicio Profesional de Educacion.

Tlustracion 2

Caratula Servicio Profesional de Educacion.

®e®
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Plan de

Medios

Servicio Profesional de Educacion

Bernita Nayeli - Vilema Mathias




Tlustracion 3

Indice Servicio Profesional Educacion.

Indice.

Objetivo
/ Objeti A
‘.= Especificos. /

Amnalisis
Situacional

Tlustracion 4

Final Indice Servicio de Educacion.

Indice.

© Presupuesto.

ronograma
Visual.

Medios de

ﬁ___.]

Comunicacion. /
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Tlustracion 5

Objetivo General Servicio Profesional de Educacion.

Objelivo Gener:til

e Lograr un mayor posicionamiento en el mercado
de servicios profesionales de educacioén en la
provincia de Cotopaxi, a través de la creacion y
difusion eficiente de contenidos comerciales e
institucionales en medios de comunicacion
radiales, televisivos, impresos, digitales,
asegurando un impacto masivo y generando
posicionamiento de marca frente a la
competencia.

Tlustracion 6

Objetivos Especificos Servicio Profesional de Educacion.

e Crear contenidos diferenciales que permitan
destacar las ventajas competitivas.

e Establecer parametros especificos para la
seleccion de medios de comunicacion.

e Definir las estrategias de contenido y canales
de comunicacion para lograr un mayor alcance.
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Tlustracion 7

Debilidades Servicio Profesional de Educacion.

ANALISIS SHUACIONAL

ANAISIF INTERNO - DEBILIDADES

Limitaciones técnicas en|\cuanto” a equipos,-herramientas tecnplogicas e
infraestructura, para el desarrollo.de"piezaspublicitarias.

Baja frécdencia’enla publicacion detontenides en canales de comunicacién.
Poca jgéneracion de estrategias y campanas de promocion.de 165 servicios con

mediosmasiyas de comunicaeion.
No diferenciacion de las redes sociale$,propias adecuadaspara la difusion‘de

contenida publicitario.
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Tlustracion 8

Fortalezas Servicio Profesional de Educacion.

ANALISIS SHUACIONAL

ANALISIS INTERNO - FORTAEEZAS

Alto nivel de calidad de los servicios profesionales de educacion.

Trayectoria y prestigio de'las Mypimes en-el mercado.

Relaciones - comerciales solidas—~ton medios de comunicacion locales
posicionados en el mercado.

Copys de alta-recordacion que pueden ser aprovechados para la disfusion y
posicionamientoen:los diferentes medies.

Tlustracion 9

Oportunidades Servicio Profesional de Educacion.

ANALISIS SHUACIONAL

ANAISIS EXTERNO - OPORTJNIDADES

* Incursion de las Mypimesien plataformas-digitales de/alto impacto como Tik
Tok, Facebook e Instagram para gererar engagement.

* Unificacién-de ' |la “operacion de _medios comunicacién, mediante un agente
externo especializada.

+ Disponibilidad> presupuestal -para destinar a' la‘contratacion de medios de

comunicacion.
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Ilustracion 10

Amenazas Servicio Profesional de Educacion.

ANALISIS SHUACIONAL

ANALISIS EXTERNO - AMENAZAS

«.Introduccion de nuevos competidores en-el mereado local, con mejores precios
y campanas publicitarias atractivas-en nuevos medios de difusion.

¢ Masivas/estrategias v\ campanas_de difusion generadas por|competidores con
mayor capacidad finangiera.

Tlustracion 11

Publico Servicio Profesional de Educacion.

Publico Objetivo

e Residentes de Cotopaxi.

¢ Personas entre 18 y 65 anos
de edad.
e Personas de los estratos

socioeconomicos 1,2 y3 " "
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Ilustracion 12

Arquetipo Servicio Profesional de Educacion.

Edad 38 ahos
GUSTOS Y AFICIONES
Sexo Femenino

Estado civil Casada

Pais Ecuador Cotop

X
!

A
R
Q
U
E
T
I

P
O

Ingresos Nive

Tlustracion 13

Medios Modernos Servicio Profesional de Educacion.

- Medios de
Comunicacion

Red social adecuada para

la fidelizacion y creacion
de una comunidad digital.

organico y espontanec
] esencial para mostrar el
tienda visual) lado humano vy real
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Ilustracion 14

Medios Tradicionales Servicio Profesional de Educacion.

Medios de
Comunicacion

ADVERTISEMENT

Publicida visual como
Emisoras  locales  con Vallas publicitarias,
cobertura en la provincia paraderos de buses, flyers,
de Cotopaxi. marketing de guerrilla,
etc.

Ilustracion 15

Estrategias Servicio Profesional de Educacion.

Esiralegias de
Medios

La estrategia de medios propuesta se centra
en fortalecer la presencia y competitividad
de los servicios educativos a través de un

enfoque integral. Para ello, se plantean
acciones que incluyen:
* Creacion de contenidos publicitarios de
alta calidad y creatividad
* Incursion en plataformas digitales
emergentes como TikTok y Facebook.
e Campanas ATL.




Ilustracion 16

Marketing de Contenidos - Educacion.
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Creacion de Contenidos

Dimension:

Marketing de Contenidos.

Estrategia:

» Crear una serie de videos
educativos que cubran temas
clave relacionados con los
servicios educativos ofrecidos
por las MYPIMES. Los videos
deben adaptarse a diferentes
formatos y plataformas.

Tlustracion 17

Imbound Marketing - Educacion.

Acciones:

* Planificacion y creacion de
contenido.

» Grabacion y Produccion.

e Interaccion en tiempo real.

 Analisis y Ajustes.

Creacion de Contenidos

Dimension:

Imbound Marketing.

Estrategia:

e Desarrollar e-books y guias
que aborden temas educativos
relevantes para la audiencia
objetivo. Ofrecer estos
recursos a cambio de
informacion de contacto,
como parte de una estrategia
de generacion de leads.

Acciones:

* Diseno y maquetacion.

¢ Lading Page.

e Seguimiento y nutricion de
leads.

e Investigacion y creacion de
temas de interés.

*
N

INBOUND
ARG [N

7
(®)

J

N
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Ilustracion 18

Marketing Testimonial - Educacion.

Creacion de Contenidos

Dimension: Acciones:

M arketin g Te Stim Dnial * |dentificacion de casos de

Estrategia:

* Produccion de videos.

rias » Promocion Cruzada
Jue han

testimonials

Ilustracion 19

Targeting - Educacion.

CAMPANAS ATL

Dimension: Acciones:
Targeting LLocal e Definicion del mensajes.
Seleccion de emisoras locales.

Estrategia' Produccion del anuncio.

Compra y planificacion.

* Crear anuncios de radio de alta Ajustes y cambios.
calidad, con mensajes claros y
atractivos que destaquen los
beneficios de los servicios educativos.

Estos anuncios deben ser emitidos en
horarios de alta audiencia y en
estaciones de radio locales que tengan
una fuerte presencia en la comunidad.




Tlustracion 20

Visual Marketing - Educacion.

CAMPANAS ATL

Dimension: Acciones:

Visual Marketing + Diseno de la valla.

+ Seleccion de ubicaciones.

EStTHtE‘gi 3 * Negociacion de espacios.

¢ Instalacion y mantenimiento.

» Colocar vallas publicitarias en * Medicion del impacto.
ubicaciones estrategicas de alto
afico, como carreteras principales y ‘ ,
zonas comerciales. Las vallas deben
ser visualmente impactantes, con un

mensaje claro y conciso que destaque
los servicios educativos y la ubicacion “
de las MYPIMES.

Tlustracion 21

Branding - Educacion.

CAMPANAS ATL

Dimension: Acciones:
Branding - Anuncios Mobiles * Diseno del anuncio.

y ¢ Seleccion de vehiculos.
Estrategia' e Impresion y colocacion.

» Evaluacion de la efectividad.

llamativns, |_'J]'l'J|_'JL'J rcionando
informacion esencial sobre los
servicios educativos y como
acceder a ellos.
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Tlustracion 22

Anuncios Segmentados - Educacion
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PLATAFORMAS DIGITALES

Dimension:

-

Anuncios Segmentados

Estrategia:

» Disefiar camparfias de anuncios en
Facebook utilizando la
segmentacion avanzada para llegar

: as basadas en
mogr: !
comportamientos. Los anuncios
pueden promocionar ofertas
especiales, eventos educativos o
NnuUevos programas.

Tlustracion 23

Viral Marketing - Educacion.

Acciones:

Investigacion de audiencia.
Segmentacion avanzada.
Creacion de anuncios
adaptados.

A /B Testing.

Monitoreo y ajustes.
Informes de resultados.

PLATAFORMAS DIGITALES

Dimension:
Viral Marketing

Estrategia:

» Crear desafios virales que inviten a
los usuarios a
0 relacionado

deben ser

on las tendencias
actuales en TikTok.

ipar utilizando .

Acciones:

¢ Configuracion de pixeles en

Facebook.

* Segmentacion de audiencias.
¢ Diserios de anuncios

personalizados.
Programacion y presupuestos.

» Analisis y optimizacion.




Ilustracion 24

Retargeting - Educacion
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PLATAFORMAS DIGITALES

Dimension: Acciones:

Retargeting

Estrategia:

* Implementar campanas de
retargeting en Facebook dirigidas a

anteriores. Los anuncios de
retargeting pueden incluir
recordatorios de inscripcion,

Tlustracion 25

Contratacion - Educacion.

Contratacion de
Medios.

egurar una estrategia de comunicacion efectiva y
eficiente, la seleccidn de medios se fundamentard en criterios
clave que maximicen el alcance, impacto y rentabilidad en la
provincia de Cotopaxi:

Cobertura Geografica.
Perfil del Publico Objetivo.

Impacto v Recordacién.

Optimizacion de Recursos.

Identificacion de Tendencias.
Creacion del desafio.
Lanzamiento del desafio.
Interaccion y premios.

ot

6 o ¥
V) a haC %
o

r
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Ilustracion 26

Presupuesto - Educacion.

Presupuesto

2.000 US

Tlustracion 27

Detalle de Presupuesto - Educacion.

. Detalle de
Presupueslos

¢ El plan publicitario contempla tres opciones
principales: publicidad radial, exterior y televisiva. Para
el presupuesto general, se ha optado por seleccionar la
opcion mas econdmica de cada medio, resultando en
un total de $12,000. Es importante mencionar que la
publicidad en redes sociales atin no ha sido
presupuestada debido a la alta variabilidad en los

costos, que pueden oscilar entre $1 y $100,000,

dependiendo de factores como la duracion,

segmentacion y alcance deseado en la campana.




Ilustracion 28

Tabla Estratégica del Servicio Profesional Educacion.
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Problematica

Objetive

Dimenszién

Estrategia

Acciones o Tacticas

Presupuesto

Responsables

Limitaciones técnicas en Lograr un mayor Marketing de | Crear una serie de videoz educativos - Planificacicn y $1000.00 Departamento de
quipos, herramienta posicionamiento en el Contenidos que cubran temas clave relacionados creacion de Marketing,
tecnologicas e mercado de servicios con los serviclos educativos ofrecidos | comtemido. Comunicacion v
infraestructura. profesionales de educacion por las MYPIMES. - Grabacion y Produccion
en Cotopaxi. produccion de
videos.
- Interaccion en
tiempo real.
- Amilisis y ajustes.
Baja frecuencia en la Incrementar el alcance y Inboumd Desarrollar e-books v guias educativas | - Disefio v $1500.00 Departamento de
publicacion de contenidos | engagement con el publice | Marketing para la andienciz objetivo, ofreciendo maquetacion de e- Marketing,
en canales de objetivo. estos recursos a cambio de informacidn | books. Comunicacién v
comunicacion. de contacto como parte de una - Creacion de landing Produccion
estrategia de generacion de leads. pages.
- Seguimiento y
nutricién de leads.
- Investigacion de
temas de interés.
Poca generaciin de Aumentar la credibilidad v | Marketing Producir videos testimoniales que - Identificacion de $1000.00 Departamento de
estrategias y campafias de | confianza en los servicios Testimonial cuenten historiaz de éxito de cazos de éxito. Marketing,
promocion en medios ofrecidos. estudiantes o chentes que han utilizado | - Enirevistas guiadas. Comunicacion v
masivos. los servicios educativos de las - Produccion de Produccidn
MYPIMES. videos.
- Promocion cruzada
de testimonios en
diversas plataformas.
No diferenciacion de las Incrementar la visibilidad v | Targeting Crear anuncios de radio de alta cahdad, | - Definicion de $3500 Departamento de
redes sociales propias reconocimiento de marca Local emitidos en horarios de alta audiencia | mensajes clave. Hora : $70.00 Marketing,
adecuadas para la difusion | en el mercado local. en estaciones de radio locales con - Seleccion de Comunicacion v
de contenido publicitario. fuerte presenciz en lz comunidad. emizoras locales. Produccion
- Produccidn de
anuncios.
- Compray
planificacion de
esDarios.
e
Ilustracion 29
Tabla Estratégica Final del Servicio Profesional Educacion.
Crecient petencia con | Posicl visualmente la Wisual Colocar vallas publicitarias en - Dizefio de vallas $3000.00 Departamento de
mejores precios ¥ marca en puntos Marketing ubicaciones estratégicas, como publicitarias. Marketing,
campaiias publicitarias estratégicos de la cindad. carreteras principales ¥ zonas - Seleccion de Comumicacion y
atractivas. comerciales de alto trafico. ubicaciones Produccion
estratégicas.
- Negociacion de
espacios.
- Instalacidn y
mantenimiento
Incursion en plataformas | Aumentar el Wiral Crear desafios virales en TikTok - Creacion v INo es necesario Departamento de
digitales emergentes. reconocimiento de marca v | Marketing utilizando un hashtag especifico lanzamiento del invertir, se Marketing,
1a participacicn de la relacionado con los servicios desafio. recomienda el Comumicacion v
comunidad en plataformas educativos de las MYPIMES. - Interaccion con crecimiento Produccion
digitales. usuArios. orgamico.
- Monitoreo y
ajustes.
- Recoleceitn de
datos de
participacion y
alcance.
Necesidad de mantener la | Asegurar la continuidad de | Retargeting Implementar campafias de retargeting - Identificacion de $500.00 Departamento de
presencia constante ante el | larelacion con chentes en Facebook dirigidas a usuanos que audiencias objetivo. Marketing,
piblico objetivo. potenciales y actuales. han interactuado con las publicaciones | - Creacicn de Comunicacién y
o visitado el sitio web de las ammcios adaptados. Produccion
MYPIMES. - A/B Testing.
- Monitorea y ajustes
de la campafia.
Necesidad de una mayor Aumentar la presencia en Anuncios Disefiar campafias de anuncios en - Investizacion de $1000.00 Departamento de
visibilidad en medios redes sociales ¥ Segmentados | Facebook utilizando segmentacion audiencia. Marketing,
digitales emergentes. plataformas emergentes. avanzada para aleanzar audiencias - Segmentacion Comumicacion v
especificas basadas en demografia, avanzada. Produccion
intereses ¥ comportamientos. - Creacion de
anuncios
personalizados.

- A/B Testing v
ajustes.
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Tlustracion 30

Cronograma - Educacion.

ik Onograma
\’bu

Tlustracion 31

Cronograma Visual - Educacion

PERIODO ACCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuio AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE

Analisis de Situacion de Mercado X

Revision de Objetivos x

2025

ENERO -FEBRERO

Segmentacion de Mercado x

Optimizacion de Presupuesto X

Seleccién Estrategica de Medios X

Contratacién de Medios
Tradicionales y Digitales

MARZO - ABRIL 2025

Desarrollo de Estrategias de
Medios

may-25

Disefio de Estrategias Multicanal X

Calendarizacion x

2025

Produccién de Contenidos x

Ajustes Pre-lanzamiento X

Lanzamiento de Campaiia X

2025

Monitoreo de Campafia X

Ajustes y cambios en la Camparia X

AGOSTO - SEPTIEMBRE - OCTUBRE | JUNIO - JULIO

Evaluacion de Métricas y ajustes X

Anélisis Roi y Ajustes de
Presupuestos

NOVIEMBRE

Ejecucion de Estrategias
Promocionales

DICIEMBRE

Informe Final X
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10.2 Plan de Medios Servicio Profesional de Salud

Tlustracion 32

Caratula Salud.

® o
av_ "

Plan de

Medios

Servicio Profesional de Salud

Bemita Nayeli - Vilema Mathias

Ilustracion 33
Indice de Salud

( 5 Medios de 3\

\ @ Comunicacién. /
el . .

\ 4
o g Estrategia de G’@
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Medios.

Contratacin

5 .
{ de Medios )

" o Equipo de N
t 3 T?abapj(z). '




Tlustracion 34
Final Indice Salud

Indice.
) Presupuesto.))

(10 Game== )

Ilustracion 35

Objetivo General Servicio Profesional de Salud.

» Posicionar en la provincia de Cotopaxi, las marcas
y servicios de las MIPYMES del sector de

servicios profesionales de salud, a través de la
creacion y difusion eficiente de contenidos
comerciales en medios de comunicacion radiales,
televisivos, impresos, digitales, asegurando un
impacto masivo y generando recordacion de
marca.
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Ilustracion 36

Objetivos Especificos Servicio Profesional de Salud.

» Generar contenidos diferenciales que permitan
dar alcance a las diferentes audiencias
identificadas como ptiblico objetivo.

» Garantizar la comunicacion trimestral de
contenidos relacionados con los beneficios y
ventajas de los servicios profesionales de salud

» Definir las estrategias de contenido y canales

de comunicacion para lograr un mayor alcance.

Tlustracion 37

Debilidades Servicio Profesional de Salud.

64



Ilustracion 38

Fortalezas Servicio Profesional de Salud.

Ilustracion 39

Oportunidades Servicio Profesional de Salud.
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Tlustracion 40

Amenazas Servicio Profesional de Salud.

Tlustracion 41

Publico Objetivo Servicio Profesional de Salud.

Publico Obijetivo

* Residentes de Cotopaxi.
* Personas entre 18 y 65 anos

de edad. Q

* Personas de los estratos
socioeconomicos 1,2 y 3.

* Personas que necesiten
atencién médica
regularmente.




Tlustracion 42

Arquetipo Servicio Profesional de Salud.
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Tlustracion 43

Medios de Comunicacion para Servicio Profesional de Salud.

Medios de
Comunicacion




Ilustracion 44

Medios Tradicionales Servicio Profesional de Salud.

Medios de
Comunicacion

Ilustracion 45

Estrategia de Medios Servicio Profesional de Salud.

-
I:Slr’alegias de
Medios

La estrategia de medios propuesta se centra
en fortalecer la presencia y competitividad
de los servicios educativos a través de un

enfoque integral. Para ello, se plantean
acciones que incluyen:
* Creacion de contenidos publicitarios de
alta calidad y creatividad
* Incursion en plataformas digitales
emergentes como TikTok y Facebook.

* Campanas ATL
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Ilustracion 46

Marketing de Contenido Servicio Profesional de Salud.

Creacion de Contenidos

Dimension: Acciones:

Marketing de Contenidos. * Blog semanal.

* Producciéon y creacion de
videos educativos.

* Desarrollo de guias.

* Desarrollar y distribuir * Promocion segmentada.

Estrategia:

contenido educativo enfocado

en la prevencion y el bienestar, /
para posicionar la clinica como

un referente en la salud

preventiva.

Tlustracion 47

Marketing Relacional Servicio Profesional de Salud.

Creacion de Contenidos

Dimension:; Acciones:
Marketing Relacional. » Creacion y produccion de
videos.

Estrate 1 a: * Crear estudios de caso
g‘ detallados.

campanas.

construir credibilidad y
confianza en los servicios ' e
ofrecidos por la clinica. Los P B N\
testimonios se compartiran en [ AN
multiples formatos, incluyendo \J ' !
video, citas textuales.




70

Ilustracion 48

Marketing de Proximidad Servicio Profesional de Salud.

Creacion de Contenidos

Dimension: Acciones:

Nlarketing de Proximidad ¢ Publicar articulos mensuales.

* Programas de especialistas
meédicos.
» Consejos de salud y

Estrategia:

« Publicar articulos y segmentos promociones.
en medios locales, como « Entrevistas con expertos.

periodicos y radios, para educar _
a la comunidad sobre temas de ]

salud v promover los servicios
especializados de la clinica.

Tlustracion 49

Marketing Masivo Servicio Profesional de Salud.

CAMPANAS ATL

Dimension: Acciones:

M arketmg‘ Masivo » Destacar servicios

especializados.
» Programar la emision radial.
« Promociones exclusivas.

Estrategia:

¢ Implementar campanas
publicitarias en estaciones de
radio locales para promover los
servicios de salud de la clinica,
enfocandose en los horarios de
mayor audiencia para llegar al
publico objetivo.
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Tlustracion 50

Marketing Audiovisual Servicio Profesional de Salud.

CAMPANAS ATL
Dimension: Acciones:

televisivo.

* Crear llamados a la accion
atractivos.

« Desarrollar y emitir anuncios * Colaborar con canales locales.
televisivos en canales locales que

promuevan la clinica y sus ‘ ,

servicios especializados,

Estrategia:

mostrando casos de éxito y la
experiencia del equipo médico.

Tlustracion 51

Marketing Exterior Servicio Profesional de Salud.

CAMPANAS ATL

Dimension: Acciones:

Marketing Exterior « Disefo de vallas publicitarios.

¢ Seleccion de ubicaciones.
» Impresion y colocacion.
» Evaluacion de la efectividad.

Estrategia:

» Utilizar vallas publicitarias
estratégicamente ubicadas en
puntos de alto trafico en la
ciudad para aumentar la
visibilidad de la clinica y atraer
nuevos pacientes.
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Tlustracion 52

Marketing de Segmentos Servicio Profesional de Salud.

PLATAFORMAS DIGITALES

Dimension: Acciones:

Marketing Segmentados. * Investigacion de audiencia.
: » Segmentacion avanzada.

Estrate gl 9 * Creacion de anuncios

adaptados.
« Implementar campanas A /B Testing.
publicitarias en Facebook Ads Monitoreo y ajustes.
dirigidas a segmentos especificos « Informes de resultados.

de la poblacion, como padres
jovenes, personas mayores y

profesionales ocupados, para
promocionar servicios
especializados y consultas
preventivas.

Ilustracion 53

Marketing Comunitario Servicio Profesional de Salud.

PLATAFORMAS DIGITALES

Dimension: Acciones:

Marketing Comunitario « Programacion adecuada.

* Comunicacion bidireccional
adecuada.
s Encuestas interactivas.

Estrategia:

« Mantener una presencia activa en * Sorteos y concursos.
redes sociales mediante la

publicacion regular de contenido
educativo, noticias de la clinica y
promocion de servicios, con el fin
de construir una comunidad
comprometida.
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Tlustracion 54

Marketing Relacional Servicio Profesional de Salud.

PLATAFORMAS DIGITALES

Dimension: Acciones:

NIEII'](EHDEJ" Relacional » Creacion de Nesletters.

* Implementacion de

Estl.ategia: automatizaclones.

» Medir tasa de aperturay
s Desarrollar una estrategia de email i CONVersion.
marketing que incluya sletters

® ot
) P L
elevante, o (") g
’ o

fomentar la lealtad v mantener a los ;;

pacientes informados.

Ilustracion 55

Contratacion de Medios Servicio Profesional de Salud.




Ilustracion 56

Presupuesto Servicio Profesional de Salud.

[2.000 USD

Tlustracion 57

Detalle de Presupuesto Servicio Profesional de Salud.

. Detalle de
| Presupueslos

* El plan publicitario contempla tres opclones
principales: publicidad radlal, exzerlor y televisha. Para
el presupuesto general, se ha optado por selecclonar Ia
opcldn mis econdmica de cada medio, resultando en
un total de $12,000. Es iImportante mencionar que La
publicidad en redes soclales ain no ha sido
presupuestada debido a 1a alta variabilidad en los
costos, que pueden oscllar entre $1 y $100,000,
dependlendo de factores como la duracién,
segmentacion y alcance deseado en fa campafia.
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Ilustracion 58

Tabla Estratégica del Servicio Profesional Salud.

75

Problemitica Objetive Dimensién Estrategia Acciones o Ticticas Presupuesto Responsables
Limitaciones técnicas en Posicionar las marcas v Marketing de | Desarrollar v distribuir contenido - Blog semanal. S500.00 Departamento de
equipos, herramientas servicios de laz Contenidos educativo enfocado en 1a prevencién y el | - Produceion y creacion Marketing,
tecnoldgicas e MYPIMES del sector de bienestar, para posicionar la clinica como | de videos educativos. Comunicacion ¥
infraestructura. salud en Cotopaxi. un referente en la salud preventiva. - Desarrollo de guias de Produccion

salud.
- Promocién segmentada
en redes sociales.
Baja frecuencia en la Incrementar el alcance y | Marketing Utilizar testimonios de pacientes - Creacion v produccion | $500.00 Departamento de
publicacion de contenidos en | la confianza del publico Relacional satisfechos para construr credibilidad v de videos testimomales. Marketing,
canales de comunicacion. objetivo en los servicios conflanza en los servicios ofrecidos por - Creacion de estudios Comunicacion ¥
ofrecidos. la clinica, compartiendo en multiples de caso detallados. Produccién
formatos. - Incluir testimonios en
campafias publicitarias.
Poca generacion de Aumentar la visibilidad Marketing de | Publicar articulos v segmentos en medios | - Publicacion de $500.00 Departamento de
estrategias y campaiias de de loz servicios de la Proximidad locales, como periddicos para educarala | articulos mensuales. Marketing,
promocion en medios clinica en Ia comunidad. comumnidad sobre temaz de salud v - Programas de Comunicacion ¥
masivos. promover los servicios especializados. especialistas médicos en Produccion
radio.
- Enfrevistas con
expertos en salud.
No diferenciacién de las Incrementar la presencia | Marketing MMantener una presencia activa en redes - Programacicn $500.00 Departamento de
redes sociales propias digital y el engagement Comumnitario sociales mediante la publicacion regular | zdecuada de Marketing,
adecuadas para la difusion con la comumdad local. de conterdo educativo, noticias de la publicaciones. Comunicacion ¥
de contenido publicitario. clinica v promocidn de servicios. - Comunicacion Produccion
bidireccional con
seguidores.
- Encuestas interactivas
W SOrtes.
Introduccién de nuevos Destacar los servicios Marketing Implementar campafias publicitarias en - Destacar servicios $3500.00 Departamento de
competidores en el mercado | especializados de la Masivo estaciones de radio locales para promover | especializados en Marketing,
local con mejores precios. clinica mediante los servicios de salud de la climica, ammcios radiales. Comunicacion y
campafias en medios enfocandose en horarios de mayor - Programacicn la Produccion
masivos. audiencia. emision radial en
horarios de mayor
zndiencia.
- Ofrecimiento
promociones exclusivas.
oz
Ilustracion 59
Tabla Estratégica Final del Servicio Profesional Salud.
Masivas estrategias de Fortalecer Iz marca Marketing Desarrollar y emitir anuncios televisives | - Produccion S300:0.00 Departamento de
difusion generadas por mediante el uzo de Andiovisual en canales locales que promuevan la audiovisual de ammeios Marketing,
competidores con mayor medios audiovisuales de clinica ¥ sus servicios ezpecializados, televisivos. Comunicacién v
capacidad financiera. alta calidad. mostrando cazos de éxito v la experiencia | - Creacion de llamados 2 Produccion
del equipo médico. la accion atractivos.
- Colaboracion con
canales locales para la
emision.
Escasa presencia de la Aumentar la visibilidad Marketing Utilizar vallas publicitarias - Disefio de vallas $3000.00 Departamento de
clinica en dreas de alto de la clinica en la cindad | Exterior estratégicamente ubicadas en puntos de publicitarias atractivas. Marketing,
trifico. mediantz publicidad alto trafico en la cindad para aumentar la | - Seleccion de Comunicacion v
exterior. visibilidad de la clinica y atraer nuevos ubicaciones estratégicas. Produccion
pacientes. - Impresion ¥
colocacion de las vallas.
- Evaluarcién de la
efectividad.
Necesidad de captar a Aumentar la captacion de | Marketing Implementar campafias publicitarias en - Investizacion de §500.00 Departamento de
segmentos especificos de la parientes mediante Segmentado Facebook Ade dirigidas a segmentos audiencia. Marketing,
poblacidn. campafias segmentadas en especificos de la poblacidn, como padres | - Segmentacion Comunicacion v
redes sociales. jovenes, personas mayores y avanzada en Facebook Produccion
profesionales ocupados. Ads.
- Creacion de anuncios
adaptados.
- AB Testing v zjustes
de campafias.
Baja frecuencia de Fomentar la lealtad de los | Marketing Desarrollar una estrategiz de email - Creacion de $500.00 Departamento de
interaccion con los pacientes | pacientes mediante una Relacional marketing que mcluya newsletters newsletters mensuales. Marketing,
actuales. comumnicacion constante y mensuales con contenido relevante, - Implementacion de Comunicacion y
perzonalizada. promociones exclusivas v recordatorios automatizaciones para el Produccion
de consultas. envio de comeos.
- Medicion de tasa de
apertura v conversion.




Ilustracion 60

Cronograma Servicio Profesional de Salud.

(ronograma
Visual

76

Tlustracion 61

Cronograma Visual Servicio Profesional de Salud.

PERIODO

ACCION

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

Julio

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO -FEBRERO
2025

Anélisis de Situacién de Mercado

Revision de Objetivos

Segmentacién de Mercado

MARZO - ABRIL 2025

Optimizacion de Presupuesto

Seleccion Estrategica de Medios

Contratacién de Medios
Tradicionales y Digitales

may-25

Desarrollo de Estrategias de
Medios

Disefio de Estrategias Multicanal

2025

JUNIO -JuLIO

DICIEMBRE

Calendarizacién

Produccién de Contenidos

Informe Final




10.3 Plan de Medios Servicio Profesional Sistemas Financieros.

Tlustracion 62

Caratula Servicio Profesional Sistemas Financieros.

® 0
™. N

Plan de

Medios

Servicio Profesional de Sistemas
Financieros.

Bemita Nayeli - Vilema Mathias

Ilustracion 63

Indice Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

[ndice.

. . . Mediosde
| Objetivo / \ 0 Comunicacién. )

L;. Objetivos

Andlisis

' 8 o
. Siacional

.._,‘q Objetivo I

Estrategiade

5 Medios:

" — Contratacién

de Medios

Equipo de

3 Tra bajo.
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Ilustracion 64

Indice Final Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

Indice.

( ® Presupuesto. )

(1@ Cronograma
1o Visual. J

Ilustracion 65

Objetivo General Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

Objetivo General

« Incrementar el posicionamiento y la percepcion

de la marca de los sistemas financieros en la
provincia de Cotopaxi mediante una estrategia de
medios diversificada que integre marketing

digital, publicidad tradicional y eventos

especializados. "“




Ilustracion 66

Objetivos Especificos Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

* Aumentar la Visibilidad en Linea: Mejorar la
presencia digital mediante campafias en redes
sociales, SEO y publicidad pagada.

» Fortalecer la Relacién con Clientes Actuales:
Utilizar canales de comunicacién para mantener a
los clientes informados y comprometidos.

* Desarrollar contenido educativo que posicione a la
empresa como experta en servicios financieros.

Ilustracion 67

Debilidades Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

ANALISIS SITUACIONAL
ANALISIS INTERNO - DEBILIDADES

¢ Falta de reconocimiento de marca en el mercado local.

* Limitaciones en la creacion de contenido y gestion de
plataformas digitales.
« Baja frecuencia de interaccion en redes sociales.

79



Ilustracion 68

Fortalezas Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS INTERNO - FORTALEZAS

* Servicios financieros confiables con un equipo capacitado vy
experimentado.

» Potencial para utilizar el contenido educativo para atraer v educar
al pablico objetivo.

» Capacidad para desarrollar relaciones solidas con clientes
actuales y potenciales.

Ilustracion 69

Oportunidades Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

ANALISIS SITUACIONAL
ANALISIS EXTERNO - OPORTUNIDADES

» Creciente demanda de servicios financieros y asesoramiento en

linea.

* Oportunidad de colaborar con influencers y expertos en finanzas
para ampliar el alcance.

» Aumento en la bisqueda de informacién financiera y educacidn
financiera en linea.

80
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Ilustracion 70

Amenazas Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS EXTERNO - AMENAZAS

* Competencia intensa en el sector financiero con fuerte
presencia digital.

» Posibles cambios en las regulaciones financieras que podrian
afectar las estrategias de marketing.

Tlustracion 71

Publico Objetivo Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

Publico Objetivo

Residentes de Cotopaxi.
Personas entre 30 y 60 anos de

edad. :
Personas de los estratos w
socioeconomicos 1,2 y 3.

Interesados en temas de inversion y

planificacién financiera.




Ilustracion 72

Arquetipo Servicio profesional de Sistemas Financieros.

ARQUETIFOQ DE CLIENTE PARA SERVICIOS FINANCIEROS

PERFIL PIICOLOOGICD COMPORATAMIENTOD
losé Morales nalktaa t ‘ ' v Numaoro e hijos

* Frecuenc

+ Fuesntex de indarmacidn:
DR T0nes o3l o aad

WOONGK

MENSAJE CLAVE
COJETIVOS V NECESIDADES PUNTOZ DEDOLOR

b ‘LR r ‘el et 1 * Asesoramme e Experio 5 C‘:ﬂ":k_lﬂlz: .
: oiacion

. I).\O:(’I'L" TrvIe f . ;:.eﬂ‘l"t‘fl b

. thn'h(.u‘(v."'. . . l‘lq’r\a’» :

Pdad 0 % e PRI 3

GQUSTOS ¥V AFICIONES MEDIOS
Seoo Mascul ne
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Pl Foasder Conog . e NAOCARA VeaAs ° Pagina web
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Tlustracion 73

Medios Modernos Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

- Medios de
e nuniesien)

REDES SOCIALES PAGINA WEB
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Ilustracion 74

Medios Tradicionales Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

Medios de
Comunicacion

ADVERTISEMENT

Publicidad visual como
Emisoras locales  com Canales de televisitn ocal Vallas publicitarias,
';' regln;:nl_ . paraderas de buses, flyers,
de Cotopad. : marketing de guerrilla,
etc.,

coberiura en la provinda

Ilustracion 75

Estrategias de Medios Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

Fsir alegias de
Medios’

* La estrategia busca posicionar la marca
en el sector financiero mediante
contenido educativo, publicidad digital,

medios tradicionales y eventos
especializados. Se enfoca en educar al
ptblico, aumentar la visibilidad en
canales clave y fortalecer la autoridad
de la marca, logrando un impacto
coherente y efectivo en el mercado.
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Ilustracion 76

Marketing de Busqueda Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

PUBLICIDAD DIGITAL

Dimension: Acciones:

Marketing de Busqueda. » Configurar camparias de
Google Ads.

* Crear anuncios de texto y
display.

Estrategia:

* Implementar campanas en » A/B Testing.
Google Ads dirigidas a usuarios * Monitoreo y Ajuste.
que buscan productos -
financieros especificos, como
créditos personales, cuentas
de ahorro y planes de
inversion.

Ilustracion 77

Marketing Segmentado Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

PUBLICIDAD DIGITAL
Dimension: Acciones:

- : + Crear anuncios segmentados.
il kE!tITlg SEgl’ﬂEﬂtﬂdD * Crear anuncios informativos.
- s * Implementar retargeting.
Estrategia: * Analisis de rendimiento.
+ Desarrollar campanas
publicitarias en plataformas de
redes sociales como Facebook,
Instagram y LinkedIn, dirigidas
a segmentos especificos como
jovenes profesionales,
emprendedores y jubilados,
para promocionar productos
financieros.
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Ilustracion 78

Marketing de Contenidos Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

PUBLICIDAD DIGITAL
Dimension: Acciones:

Marketing Contenidos * Publicacion de blogs
tematicos.

» Email Marketing.
« Crear llaado a la accion

» Desarrollar una estrategia de atractivo.
marketing de contenidos que * Monitorear metricas de
incluya camparias de email desempernio.
marketing y publicaciones en
blogs para educar a los clientes
sobre temas financieros.

Estrategia:

Ilustracion 79

Marketing Masivo Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

MEDIOS TRADICIONALES

Dimension: Acciones:

M arketin g Masivo * Creacion de anuncios radiales.

Programar las emisiones
radiales.
Realizar promociones

Estrategia:

« Implementar campanas especiales.
publicitarias en estaciones de radio Evaluar el impacto de la
locales para promover productos y campafia.
servicios financieros, alcanzando
una amplia audiencia y generando
conciencia sobre la oferta de la
institucion.




Tlustracion 80

Marketing de Proximidad Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

MEDIOS TRADICIONALES

Dimension: Acciones:

Marketing de Proximidad BRI
* Promocion de consultas.

EStI'EItEgi Y » Utilizar graficos y tablas.
* Realizar un seguimiento de la
» Publicar anuncios en periodicos y camparia.
revistas locales para promocionar
planes de inversion y productos
de ahorro a largo plazo,
apuntando a un piablico que sigue
utilizando medios impresos para
informarse.

Tlustracion 81

Marketing Exterior Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

MEDIOS TRADICIONALES
Dimension: Acciones:

Marketing Exterior « Diserio de la valla publicitaria.
¢ Seleccion de ubicacion.

s « Impresion y colocacion de QR.
Estrategla. * Evaluacion de la efectividad.

* Colocar vallas publicitarias en
ubicaciones estratégicas de la
ciudad para anunciar nuevos
productos financieros, como
tarjetas de crédito o seguros,
aumentando la visibilidad y el
reconocimiento de marca.
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Tlustracion 82

Marketing Educativo Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

EVENTOS ESPECIALIZADOS

Dimension: Acciones:

Marketing Educativo ¢ Planificacion de seminarios.
¢ Invitar expertos y asesores.

Estrategia: * Recoger Feedback.

* Organizar seminarios
presenciales sobre educacion
financiera para clientes y la
comunidad local, con el objetivo
de educar sobre temas como
ahorro, inversion y planificacion
financiera.

Ilustracion 83

Marketing de Experiencias Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

EVENTOS ESPECIALIZADOS

Dimension: Acciones:

Marketing de Experiencias * Reservar stand en feria.

* Preparar materiales
Estrategia: promocionales.

* Organizar Mini-Seminarios.

« Participar en ferias financieras y « Seguimiento de leads.
exposiciones locales donde se

presenten los productos y servicios
financieros de la institucion,
permitiendo el contacto directo
con potenciales clientes y
fortaleciendo la imagen de la
marca.
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Ilustracion 84

Marketing Relacional Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

EVENTOS ESPECIALIZADOS

Dimension: Acciones:

Marketing Relacional D Al
* Ofrecer presentaciones

Estrategia: detallada.

* Realizar un seguimiento a la
= DOrganizar eventos exclusivos post-venta.
para clientes premium, con el
objetivo de fortalecer las
relaciones y ofrecerles asesoria
personalizada sobre productos
financieros avanzados.

Ilustracion 85

Contratacion de Medios Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

Conliratacion de
Medios.

Para asegurar una estrategla de comunicacién efectiva y
eficlente, la selecclén de medios se fundamentard en criterlos
clave que maximicen el alcance, Impacto y rentabllidad en la

provincla de Cotopaxi:

» Cobertura Geogrifica.

* Perfll del Piblico Objetivo.
» Impacto y Recordacién.
* Optimizacién de Recursos.
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Ilustracion 86

Presupuesto Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

Presupueslo

[2.000 USD

Ilustracion 87

Detalle Presupuesto Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

Delalle de
Presupueslos

* El plan publicitario contempla tres opclones
principales: publicidad radlal, exterior y televisiva. Para
el presupuesto general, se ha optado por selecclonar la
opcidn mis econdmica de cada medio, resultando en
un total de $12,000. Es importante menclonar que La
publicidad en redes socales ain no ha sido
presupuestada deblido a la alta variabilidad en los
costos, que pueden oscllar entre $1 y $100,000,
dependiendo de factores como la duracién,
segmentacién y alcance deseado en la campaiia.




Ilustracion 88

Tabla Estratégica del Servicio Profesional Sistemas Financieros.

90

Pru-hlemﬂrlc:l Objetive Dimension Estrategia Acciones o Tacticas Presupuesto Responsables
Falta de I el Marketing de | Implementar campafias en Google Ads - Configuracién $500.00 Departamento de
de marca en el d icionamiento y la Bsqueda ausuarios que buscan productos campafias de Google Marketing,
local. pertepuon de la marca en financieros especificos, como créditos y; Comunicacion y
Cotopaxi. personales, cuentas de shorro v planes de - Creacion anuncios Produccién
inversion. de texto v display.
- A/B Testing.
- Monitoreo y ajuste.
Limitaciones en la Aumentar la visibilidad en Marketing Desarrollar campafias publicitarias en redes | - Creacicn ammcios | $1000.00 Departamento de
creacion de contenido ¥ linea v generar contenido Segmentado sociales como Facebook, Instagram v segmentados. Marketing,
gestion de plataformas relevante. LinkedIn, dirizidas a segmentos - Implementacion Comunicacion v
digitales. especificos, como jovenes profesionales, retargeting. Produccién
emprendedores v jubilados. - Andlisis de
rendimiento ¥
optimizacién.
Baja frecuencia de Fortalecer larelzcion con los | Marketing de | Desarrollar una estrategia de marketing de | - Publicacion de §500.00 Departamento de
interaccion en redes clientes actuales v Contenidos contenidos que incluya campafizs de email | blogs tematicos. MMarketing,
sociales. potenciales. marketing y publicaciones en blogs para - Creacion de Comunicacion v
educar a los clientes sobre temas campafias de email Produccién
financieros. marketing.
- Creacion de
llamados a la accidn.
- Monitoreo de
méfricas.
Creciente demanda de Incrementar la visibilidad de | Marketing Implementar campafias publicitarias en - Creacion de $3500.00 Departamento de
servicios financieros y los productos financieros en | Masivo estaciones de radio locales para promover ammcios radiales. Hora: Marketing,
asesoramiento en linea. el mercado local. productos v servicios financieros, - Programacion de $70.00 Comunicacion v
zlcanzando una amplia sudiencia. emiziones radiales. Produccidn
- Realizacidn de
promociones
especiales.
- Evaluacion del
impacto de la
campafia.
Oportunidad de colaborar | Aprovechar el contenido Marketing Organizar seminarios presencizles sobre - Planificacién de S1000.00 Departamento de
con influencers y expertos | educativo para atraer y Educativo educacion financiera para clientes y la SEMINATIOS. Marketing,
en finanzas. educar al piblico objetivo. comumidad local, con el objetive de educar | - Invitacion de Comunicacion v
EXpertos ¥ asesores Produccidn
oz
Ilustracion 89
Tabla Estratégica Final del Servicio Profesional Sistemas Financieros.
sobre temas como ahorro, mversion y financieros.
planificacion financiera. - Recoleccion de
feedback de los
asistentes.
Competencia intensa en el | Posicionar lz marca Marketing Colocar vallas publicitarias en ubicaciones | - Disefio de vallas $3000 Departamento de
sector financiero con visualmente en dreas de alto | Exterior estratégicas para anunciar nuevos productos | publicitarias. MMarkeeting,
fuerte presencia digital. trafico y visibilidad. fmancieros, como tarjetas de crédito o - Beleccion de Comumicacion y
3EEUIos. ubicaciones Produccion
estratégicas.
- Impresidn y
colocacion de QF.
- Evaluacion de la
efectividad de la
campafia.
Posibles cambios en las Mantener una relzcion Marketing Organizar eventos exclusivos para clientes | - Organizacion de S1000.00 Departamento de
regulaciones financieras. ¥P lizada con | Relacional Premium, ofreciendo asesoria eventos privados. MMarlketing,
clientes Premimm. personalizada sobre productos financieros - Ofrecimiento de Comunicacion v
avanzados. presentaciones Produccion
detalladas.
- Seguimiento post-
venta ado.
Aumento en la hisqueda Mejorar 2 percepeién dela | Marketing de Participar en ferias financieras y - Reserva de stands $1000.00 Departamento de
de informacion financiera | marca como experta en Experiencias exposiciones locales donde se presenten los | en ferias. MMarkeeting,
v educacién financiera en | servicios financieros. productos ¥ servicios financieros de la - Preparacidn de Comunicacion y
linea. institucion. materiales Produccién
promocionales.
- Organizacion de
mini-seminarios.
- Seguimiento de
leads generados.
Necesidad de educar al Ampliar el conocimiento Marketing de Publicar amumcios en periddicos y revistas - Disefio de anuncios | $1000.00 Departamento de
piblico sobre productos sobre productos financieros | Proximidad locales para promocionar planes de Impresos. Marketing,
financieros especificos. mediante el uso de medios inversion y productos de ahorro a largo - Promocién de Comunicarion y
Impresos. plazo. consultas. Produccion
- Uso de graficos ¥
tablas en amuncios.
- Seguimiento de la
efectividad de la

campafia.
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Tlustracion 90

Cronograma Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

(Cronogramé
Visual

Tlustracion 91

Cronograma Visual Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

PERIODO ACCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE DICIEMBRE

Anélisis de Situacién de Mercado x

Revisién de Objetivos X

ENERO -FEBRERO
2025

Segmentacion de Mercado X

Optimizacion de Presupuesto X

Seleccion Estrategica de Medios X

Contratacién de Medios
Tradicionales y Digitales

MARZO - ABRIL 2025

Desarrollo de Estrategias de
Medios

may-25

Disefio de Estrategias Multicanal X

Calendarizacion x

2025

Producci6n de Contenidos X

Ajustes Pre-lanzamiento X

Lanzamiento de Campafia X

2025

Monitoreo de Campafia X

Ajustes y cambios en la Campafia X

AAGOSTO - SEPTIEMBRE - OCTUBRE | JUNIO - JULIO

Evaluacién de Métricas y ajustes X

Anélisis Roi y Ajustes de
Presupuestos

Ejecucion de Estrategias
Promocionales

NOVIEMBRE

Informe Final x

DICIEMBRE
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10.4 Plan de Medios Servicio Profesional de Asesoria Contable.

Tlustracion 92

Caratula Servicio Profesional Asesoria Contable.

Tlustracion 93

Indice Asesoria Contable.

[ndice.

- = Mediosde
\ 1 Objetivo \.D Comunicacién. ,

o Objetives (" Estrategia de
| 2 EsJ cificos. O Medios. /

" o Andlisis " —, Contratacién
.3 Sitacional .7 de Medios

"ﬂ Objetivo -.__.__H Tra I:-alx|u .
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Ilustracion 94

Indice Final Asesoria Contable.

Indice.

(O Presupuesto. ]

|"

(10 Cronograma
\____ Visual.

Ilustracion 95

Objetivo General Servicio Profesional Asesoria Contable.

Objelivo Gener

* Aumentar la visibilidad y la captacion de
clientes para los servicios de asesoria
contable en la provincia de Cotopaxi
mediante una estrategia integrada de
marketing digital, publicidad tradicional y

actividades de networking.




Ilustracion 96

Objetivos Especificos Asesoria Contable.

@ e Aumentar la visibilidad de la marca a través de
estrategias de contenido y publicidad.

* Generar leads cualificados mediante campanas
publicitarias y estrategias de SEO.

* Publicar contenido educativo que posicione a la
empresa como experta en contabilidad y
finanzas.

Ilustracion 97

Debilidades Servicio Profesional Asesoria Contable.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS INTERNO - DEBILIDADES

e Falta de presencia digital sdlida y contenido
relevante,

¢ Limitada interaccién en redes sociales y bajo
reconocimiento en el mercado local.

94
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Ilustracion 98

Fortalezas Servicio Profesional Asesoria Contable.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS INTERNO - FORTALEZAS

* Alto nivel de calidad de los servicios profesionales de
educacion.

* Experiencia en contabilidad v asesoria financiera.

» Capacidad para ofrecer servicios personalizados v de alta
calidad

Ilustracion 99

Oportunidades Servicio Profesional Asesoria Contable.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS EXTERNO - OPORTUNIDADES

» (reciente necesidad de servicios contables debido a
la expansion de peguenas y medianas empresas.
« Aumento en la demanda de asesoria financiera vy

cumplimiento fiscal
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Tlustracion 100

Amenazas Servicio Profesional Asesoria Contable.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS EXTERNO - AMENAZAS

» Competencia en el sector contable con presencia
digital conselidada.

* Cambios en las regulaciones fiscales que podrian
afectar la demanda de servicios.

Tlustracion 101

Publico Objetivo Servicio Profesional Asesoria Contable.

Publico Objetivo

* Instituciones de Cotopaxi.
e Mipymes y emprendedores.
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Tlustracion 102

Arquetipo Servicio Profesional Asesoria Contable.

A
R
Q
U
E
T
1

p
O

Tlustracion 103

Medios Modernos Servicio Profesional Asesoria Contable.

Medios de
Comunicacion

PAGINA WEB

REDES SOCIALES
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Tlustracion 104

Medios Tradicionales Servicio Profesional Asesoria Contable.

Medios de
Comunicacion

ADVERTISEMENT

Publicidad visual comao
Emisoras  locales con ) Vallas publicitarias,
_ . Canales de televisidn becal
cobertura en la provincia + regional paraderos de buses, flyers,
_ eglonal.
de Cotopaxi. '8 marketing de guerrilla,
et

Tlustracion 105

Estrategias de Medios Servicio Profesional Asesoria Contable.

-Siralegias de
\[le()s

e Esta estrategia combina la creacién de

contenido educativo, campanas de
publicidad digital y participacion en
medios tradicionales, con un enfoque
en networking, para posicionar la
asesoria contable como un referente.




Tlustracion 106

Networking Asesoria Contable.

NETWORKING

Dimension:
Networking

Estrategia:

* Participar activamente en
eventos organizados por
camaras de comercio locales,
donde la firma de asesoria
contable pueda conectar con
empresarios y FYMEs,
establecer relaciones y
promocionar sus servicios.

Tlustracion 107

Marketing de Experiencias Asesoria Contable.

NETWORKING

Dimension:
Marketing de Experiencias
Estrategia:

* Organizar desayunos de
networking dirigidos a clientes
actuales y prospectos, creando
un espacio donde puedan
discutir temas fiscales y
financieros, mientras
fortalecen sus relaciones.

99

Acciones:

« Participar en exposiciones y
feria.

* Ofrecer mini-consultas y
asesoria.

* Prepara material promocional.

* Seguimiento de contactos.

Acciones:

* Planificar desayunos
trimestrales.

* Ofrecer material informativo.

* Seguimientos personalizados.
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Tlustracion 108

Marketing Colaborativo Asesoria Contable.

NETWORKING

Dimension: Acciones:

claves.

R ¢ Participar en reuniones
Estrategia: periodicamente.

« Establecer alianzas estratégicas * Combinar asesoria contable
con firmas de abogados y con asesoria legal.
consultores que complementen
los servicios de asesoria
contable, permitiendo referir
clientes mutuamente y ampliar la
red de contactos.

Tlustracion 109

Google ADS Asesoria Contable.

PUBLICIDAD DIGITAL

Dimension: Acciones:

Google Ads » Configurar campanas de
Google Ads.

» Implementar tecnicas de
remarketing.

Estrategia:

¢ Desarrollar campanas de Google Ads e A / B Testing.
dirigidas a empresarios y PYMEs que » Monitoreo y ajuste.
buscan servicios contables, con ¢l
objetivo de captar leads de calidad y
aumentar la visibilidad de 1a firma.




Tlustracion 110

Marketing B2B Asesoria Contable.

PUBLICIDAD DIGITAL
Dimension: Acciones:

Market'mg B2B * Segmentar contenido.
* Crear contenido exclusivo.

s Utilizar el retargeting.
= Medir métricas de éxito.

Estrategia:

s Implementar campanas publicitarias
en LinkedIn Ads dirigidas a directores
financieros y propietarios de PYMEs,
destacando servicios como
planificacidn fiscal, auditorias v
contabilidad, para captar clientes de
alto valor.

Tlustracion 111

Marketing de Contenidos Asesoria Contable.

PUBLICIDAD DIGITAL

Dimension: Acciones:

Marketing de Contenidos. * Enviar Nesletters.
* Segmentar la lista de correos

de la base de datos.
 Utilizar llamados a la accion
+ Desarrollar una estrategia de claros.

marketing de contenidos que = Monitorear metricas de

incluya campanias de email apertura.

marketing y publicaciones en blogs

para educar a los clientes sobre

temas contables y fiscales, y

mantenerlos informados sobre

cambios regulatorios y

oportunidades.

Estrategia:

101
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Tlustracion 112

Marketing Masivo Asesoria Contable.

MEDIOS TRADICIONALES

Dimension: Acciones:

Marketlng Masivo # Creacion del anuncio radial.
* Programar la emision de la

radio.
* Testimonios.
» mplementar campanias publicitarias * Evaluar el impacto de la
en estaciones de radio locales para campafia.
promocionar servicios de auditoria
y asesoria fiscal, alcanzando a una
audiencia amplia y aumentando la
conciencia sobre la oferta de la
firma.

Estrategia:

Tlustracion 113

Marketing de Proximidad Asesoria Contable.

MEDIOS TRADICIONALES

Dimension: Acciones:

Marketlng dE prm:imidad + Disefiar anuncios impresos.

+ Publicar los anuncios.
* Contenido diferenciado e
innovador.

Estrategia:

+ Publicar anuncios en periddicos y * Seguimiento del retorno de
revistas locales para promocionar inversion.
servicios de planificacion fiscal y
asesoria contable, apuntando a un
piblico que sigue utilizando medios
impresos para informarse.
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Ilustracion 114

Marketing Exterior Asesoria Contable.

MEDIOS TRADICIONALES.

Dimension: Acciones:

Marketing Exterior « Disenio de vallas publicitarias.
 Ubicaciones con alto trafico.

Estrateg‘ia'  Disefno e implementacion de

(0):3

« Colocar vallas publicitarias en * Monitorear el impacto.

ubicaciones estratégicas de la

ciudad para anunciar servicios

contables clave, como auditorias y

gestion fiscal, aumentando la

visibilidad de la firma y atrayendo

nuevos clientes.

Tlustracion 115

Contratacion de Medios Servicio Profesional Asesoria Contable.

Contratacion de
Medios.

Para asegurar una estrategia de comunicacion efectiva y
eficiente, la seleccion de medios se fundamentara en criterios

clave que maximicen el alcance, impacto y rentabilidad en la
provincia de Cotopaxi:

* Cobertura Geografica.

« Perfil del Publico Objetivo.
* Impacto y Recordacion.

¢ Optimizacion de Recursos.
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Tlustracion 116

Presupuesto Servicio Profesional Asesoria Contable.

resupuesto

2.000 USI

Tlustracion 117

Detalle de Presupuesto Servicio Profesional Asesoria Contable.

, Delalle de
Presupuesios

« El plan publicitario contempla tres opciones
principales: publicidad radial, exterior y televisiva. Para
el presupuesto general, se ha optado por seleccionar la
opcién mds econdmica de cada medio, resultando en
un total de $12,000. Es importante mencionar que la
publicidad en redes sociales atin no ha sido
presupuestada debido a la alta variabilidad en los

costos, que pueden oscilar entre $1 y $100,000,

dependiendo de factores como la duracién,

segmentacion y alcance deseado en la campana.




Ilustracion 118

Tabla Estratégica del Servicio Profesional Asesoria Contable.

105

Problemitica Dimension Acciones o Tacticas  Presupuesto Responsables
Falta de presencia digital | Aumentar la vistbilidad y | Google Ads Desarrollar campafias de Google - Configuracién $1000.00 Departamento de
solida ¥ contenido la captacion de clientes Ads dirigidas a empresarios y campafias de Google Marketing,
relevante. para los servicios de Pymes que buscan servicios Ads. Comunicacion v
asesoria contable en contables, con el objetivo de captar | - Implementacion Produccion
Cotopaxi. leads de calidad. técnicas de
remarketing
- A/B Testing.
- Monitoreo v ajuste.
Limitada interaccién en Aumentar la visibilidad de | Marketing Implementar campafias publicitarias | - Segmentacidn $1000.00 Departamento de
redes sociales ¥ bajo la marca a través de BIB en LinkedIn Ads dirigidas a contenido. Marketing,
reconocimiento en el estrategiaz de contenido v directores financieros y propietarios | - Creacion contenido Comunicacién ¥
mercado local. publicidad. de Pymes, destacando servicios de exclusivo para Produccion
contabilidad. LinkedIn
- Utilizacion el
retargeting.
- Medicion métricas de
éxito y ajuste de
campafias.
Competencia en el sector | Fortalecer larelacion con | Marketing de | Desarrollar una estrategia de - Envios newsletters $1000.00 Departamento de
contable con presencia los clientes actuales y Contenidos marketing de contenidos que incluya | segmentadas. Marketing,
digital conzolidada. potenciales mediante campafiaz de email marketing v - Creacion llamados a Comunicacion ¥
contenido educativo. publicaciones en blogs para educar a | la accion claros. Produccion
los clientes sobre temas contables v | - Monitorear métricas
fiscales. de apertura v ajuste de
contenido segin
resultados.
Creciente necesidad de Incrementar la visibilidad | Marketing Implementar campafias publicitarias | - Creacion de anuncios | $3500.00 Departamento de
servicios contables debido | de los servicios comtables | Masivo en estaciones de radio locales para radiales. Hora: Marketing,
a la expansion de en el mercado local. promover servicios de auditoria y - Programacién de $70.00 Comunicacion ¥
pequeiias y medianas asesoria fiscal, alcanzando una emiziones radiales. Produccion
empresas. amplia audiencia. - Testimonios ¥ casos
de éxito.
- Evaluacion del
impacto de la campafia_
oz
Ilustracion 119
Tabla Estratégica Final del Servicio Profesional Asesoria Contable.
Aumento en la demanda Aprovechar el networking | Networking Participar activamente en eventos - Participacion en $1000.00 Departamento de
de asesoria financiera y para establecer relaciones organizados por camaras de exposiciones y ferias. Marketing,
cumplimiento fiscal. v captar nuevos clientes. comercio locales, donde la firma de | - Offecimiento de mini- Comunicacion y
asesoria contable pueda conectar consultas v azesoria Produccion
con empresarios y Pymes. gratuita.
- Preparacion del
material promocional
personalizado.
- Seguimiento de
contactos.
Cambios en las Mantener informados a los | Marketing Establecer alianzas estratégicas con | - Identificacion de $1000.00 Departamento de
regulaciones fiscales que clientes sobre cambios Colaborative | firmas de abogados v consultores firmaz de abogados Marketing,
podrian afectar la regulatorios mediante que complementen los servicios de | clave. Comunicacion y
demanda de servicios. contenido especifico. asesoria contable, permitiendo - Participacion en Produccion
refenir clientes mutuamente. reuniones periodicas.
- Ofrecimiento de
asesoria combinada
(contable y legal).
Necesidad de educar al Generar leads cualificados | Marketing Organizar desayunos de networking | - Planificacion de $300.00 Departamento de
piblico sobre temas mediante campafias Educativo dirigidos a clientes actuales y desayunos trimestrales. Marketing,
fiscales y financieros. publicitarias y estrategias prospectos, creando un espacio - Ofrecimiento de Comunicacién y
de SEQ. donde puedan discutir temas fiscales | material informativo. Produccion
v financieros. - Seguimientos
personalizados post-
evento.
Bajo reconocimiento en el | Incrementar la visibilidad | Marketing Colocar vallas publicitarias en - Dizefio de vallas $3000.00 Departamento de
mercado local ¥ poca v el reconocimiento dela | Exterior ubicaciones estratégicas de la cindad | publicitarias. Marketing,
presencia en medios firma en areas de alto para anunciar servicios contables - Seleccion de Comunicacion y
tradicionales. trafico. clave, como anditorias y gestién ubicaciones Produccicn
fizcal estratégicas.
- Implementacion de
ciodigos QF. para
seguimiento.
- Monitoreo del

impacto de la campafia.
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Tlustracion 120

Cronograma Servicio Profesional Asesoria Contable.

CCronograméa
Visua

Tlustracion 121

Cronograma Visual Servicio Profesional Asesoria Contable.

PERIODO ACCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE DICIEMBRE
Anélisis de Situacion de Mercado x

Revisién de Objetivos X

2025

ENERO -FEBRERO

Segmentacién de Mercado X

Optimizacion de Presupuesto X

Seleccion Estrategica de Medios x

Contratacion de Medios
Tradicionales y Digitales

MARZO - ABRIL 2025

Desarrollo de Estrategias de
Medios

may-25

Disefio de Estrategias Multicanal x

Calendarizacién x

2025

Produccién de Contenidos x

Ajustes Pre-lanzamiento X

Lanzamiento de Campafia x

2025

Monitoreo de Camparia x

Ajustes y cambios en la Campafia X

AGOSTO - SEPTIEMBRE - OCTUBRE | JUNIO - JULIO

Evaluacion de Métricas y ajustes x

Analisis Roi y Ajustes de
Presupuestos

NOVIEMBRE

Ejecucion de Estrategias
Promocionales

Informe Final x

DICIEMBRE




10.5 Plan de Medios Servicio Profesionales de Organizacion de Eventos.

Tlustracion 122

Caratula Organizacion de Eventos.

e, @
.

Plan de

Medios

Servicio Profesional de Organizacién'de
Eventos.

Bemnita Nayeli - Vilema Mathias

Tlustracion 123

Indice Organizacion de Eventos.

[ndice

. .. " Medios de '-
\ 1 Objetivo ' E Comunicacién. ,

 Obtletves '. LhT_I‘ilT.Eglﬂ de

o Andlisis ™ . Contratacion ’
| "-" Situacional \  de Medios

"> Objetivo
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Tlustracion 124

Indice Final Organizacién de Eventos.

Indice.

Z' 9 Prempuesm )

Cronograma |
]'-'1{' ™ Viswal. J

i

Objetivo General Servicio Profesional Organizacion de Eventos.

Tlustracion 125

Objetivo General

* Incrementar las ventas y reservas de los servicios \ ' /

profesionales de organizacion de eventos en la
provincia de Cotopaxi mediante una combinacion
de estrategias en marketing digital, medios
tradicionales y eventos en vivo, asegurando una
mayor captacion de clientes y fortaleciendo la

marca
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Tlustracion 126

Objetivos Especificos Organizacion de Eventos.

¢ Crear contenido publicitario innovador y atractivo
en plataformas digitales, medios tradicionales y
eventos en vivo.

» Implementar estrategias de marketing digital y

publicidad en medios tradicionales para alcanzar
una audiencia mas amplia.

e Analizar la competencia y adaptar las
estrategias segin las tendencias del mercado.

Tlustracion 127

Debilidades Servicio Profesional Organizacion de Eventos.

ANALISIS SITUACIONAL,

ANALISIS INTERNO - DERILIDADES

» Limitaciones en la experiencia del equipo en
estrategias integradas de marketing y publicidad.

» Falta de recursos para generar contenido visual de alta
calidad.

» Escasa presencia en algunos canales de comunicacion.
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Tlustracion 128

Fortalezas Servicio Profesional Organizacion de Eventos.

ANALISIS SITUACIONAIL

ANALISIS INTERNO - FORTALEZAS

* Servicios de organizacién de eventos altamente
profesionales y personalizados.

* Red de contactos y relaciones con proveedores y
clientes locales.

* (Capacidad para realizar eventos de gran impacto
y visibilidad.

Tlustracion 129

Oportunidades Servicio Profesional Organizacion de Eventos.

ANALISIS SITUACIONAL,

ANALISIS EXTERNO - OPORTUNIDADES

» Creciente interés en eventos personalizados v de alta

calidad.

* Aumento del uso de plataformas digitales y redes sociales
en la regidn,

» Posibilidad de asociarse con medios de comunicacién
locales y patrocinadores.




Tlustracion 130

Amenazas Servicio Profesional Organizacion de Eventos.

ANALISIS SITUACIONAL.

ANALISIS EXTERNO - AMENAZAS

* Competencia Intensificada en el mercado de
organizacién de evenios.

» Variaciones en la demanda debido a cambios en las
preferencias de los consumidores.

Tlustracion 131

Publico Objetivo Servicio Profesional Organizacion de Eventos.

Publico Objetivo

» Residentes de Cotopaxi.

* Personas entre 22 y 55 afios de edad.
* Personas de los estratos socloecondmicos

1,2% 3.

» Interesados en organizacién de eventos
profesionales y personalizados.

111
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Tlustracion 132

Arquetipo Servicio Profesional Organizacion de Eventos.

ARQUETIPO DE CLIENTE PARA ORGANIZACION DEEVENTOS
PLRFIL PSICOLOGICO COMPOATAMIENTO
lSHl)l;"' - P aahind Traviiva, oec

WLy
Rodriguez g

o Ty e Y

QRIENVOS ¥V NECESIDADES PUNTOS OE DOLOR

n: Senvioos ntegrakes . Laghaiia Moy ok bas
26 ISOCIOn G 8 ot b logiuicon de un sversa
1 Ovwa que un
o fresc s J
v oA
e A Gt O U AN . \idad o
ey oy b e s
Coed 10 atvn £ eI On et

QUSETOS V AFICIONES MEDIOS
S0 Ferrering
Eatedo chdl 5o tens ] x
I T AP e —

Ehvmpridn Lreseion g Lvrenderw

o L LA L

A
R
Q
U
E
T
I

P
O

WQRIea N Vacw

Tlustracion 133

Medios Modernos Servicio Profesional Organizacion de Eventos.

- Medios de
(omunicacion

REDES SOCIALES PAGINA WEB

MARKETING




Tlustracion 134

Medios Tradicionales Servicio Profesional Organizacion de Eventos.

- Medios de
(Yomunicacion

ADVERTISEMENT

Publicidad visual como
Vallas publicitarias,
paraderos de buses, flyers,

Emisoras locales con
cobertura en la provinda

de Cotopaxi.
€ L.otopax marketing de guermilla, etc.

Tlustracion 135

Estrategias de Medios Servicio Profesional Organizacion de Eventos.

Eslr'alegias de
Medios

* Esta estrategia multicanal combina
contenido visual, publicidad digital y
medios tradicionales para atraer

clientes interesados en la organizacién
de eventos. A través de campanas
segmentadas, SEQ, y presencia en
medios locales, se maximiza la
visibilidad.
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Tlustracion 136

114

Marketing de Experiencias Organizacion de Eventos.

MARKETING DE EXPERIENCIAS

Dimension:

Marketing de Experiencias.

Estrategia:

+ Organizar eventos de
demostracion en vivo donde se
muestren las capacidades de la
empresa para CTear
experiencias memorables.
Estos eventos permitiran a los
potenciales clientes
experimentar de primera mano
la calidad y atencion

Tlustracion 137

Acciones:

+ Planificar demostraciones del
servicio.

* Crear escenarios detallados.

* Ofrecer degustaciones de
menil.

A . * Realizar seguimientos
‘ ‘ ‘ personalizados.
pugust

Marketing Sensorial Organizacion de Eventos.

MARKETING DE EXPERIENCIAS

Dimension:
Marketing Sensorial

Estrategia:

+ Diseniar y ofrecer pagquetes de
eventos que incluyan
experiencias sensoriales
personalizadas, utilizando
elementos como la milsica, la
iluminacion, los aromas, y la
degustacion, para crear un
impacto duradero en los
asistentes.

Acciones:

* Colaborar con expertos.

* Ofrecer opciones
personalizadas.

* Implementar soluciones de
realidad aumentada.

* Recoger feedback.

"4
EVENTS
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Tlustracion 138

Marketing de Alianzas Organizacion de Eventos.

MARKETING DE EXPERIENCIAS

Dimension: Acciones:

» [dentificar hoteles v centros
Marketing de Alinzas. recreativos. '

» Negociar acuerdos de
Estrategia: Colaboracion.

* Disefiar pagquetes nuevos.

« stablecer alianzas con hoteles y
centros de convenciones
locales para ofrecer paquetes m
de servicios integrados,
incluyendo la organizacion del
evento y el alojamiento o uso de m
las instalaciones.

+ Dar seguimiento de resultados.

Tlustracion 139

Marketing Tecnologico Organizacion de Eventos.

MARKETING ESTRATEGICO
Dimension: Acciones:

I"H'IE.I"kEﬁHg TEEHle}giCD = Identificar proveedores de
tecnologia.

= Negociar acuerdo de
colaboracion.

Estrategia:

» Establecer alianzas con = Organizar eventos pilotos.
proveedores de tecnologia,
como empresas de sonido,
iluminacion, y audiovisuales,
para ofrecer soluciones
tecnologicas avanzadas en los
eventos.
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Tlustracion 140

Referencias con Socios Organizacion de Eventos.

MARKETING ESTRATEGICO

Dimension: Acciones:

Referencias con Socios = Identificar Socios estratégicos.
= Crear un programa de

EStI‘atE-gia' referencias.
. .- . * Crear materiales

* Desarrollar un programa de prumcrcicrnales_
referencias con socios de la industria » Medir el éxito de la camparia.
de eventos, como floristas, catering, ¥
disefiadores de interiores, donde
ambas partes se beneficien
mutnamente al referir clientes.

Tlustracion 141

Branding Organizacion de Eventos.

MARKETING ESTRATEGICO
Dimension: Acciones:

Branding - Anuncios Mobiles * Disefio del anuncio.
+ Seleccion de vehiculos.

- T = Impresion y colocacion.
Estrategia: * Evaluacion de la efectividad.

» Colocar anuncios en vehiculos de
transporte piblico como autobuses
y taxis, que circulen por areas de ‘
alta densidad poblacional. Estos

anuncios deben ser coloridos y t &« v
llamativos, proporcionando r-‘ P,
informacion esencial sobre los )
servicios educativos y como X

X |

acceder a ellos.
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Tlustracion 142

Eventos Estacionales Organizacion de Eventos.

MARKETING ESTACIONAL

Dimension: Acciones:

Eventos estacionales * Disefiar promociones
estacionales.

= Crear contenido visual
atractivo.

= Ofrecer promociones especiales = Ofrecer opciones de
para eventos que se realicen personalizacion de eventos.
durante temporadas especificas
del afio, como bodas de verano,
fiesta=s navidefias, o eventos
corporativos.

Estrategia:

Tlustracion 143

Eventos tematicos Organizacion de Eventos.

MARKETING ESTACIONAL

Dimension: Acciones:

Eventos Tematicos = Identificar temporadas claves.
= Disefiar conceptos unicos.

* Colaborar con proveedores y
socios.

Estrategia:

+ Planificar y organizar eventos * Promocionar los eventos
tematicos que coincidan con tematicos.
las festividades y temporadas
clave del afio, como
carnavales, Halloween, o San
Valentin.




Tlustracion 144

Creacion de paquetes Organizacion de Eventos.

MARKETING ESTACIONAL

Dimension: Acciones:

Creacion de Paquetes nuevos R T A B
innovadores.

* Ofrecer descuentos por
reservas.

* Desarrollar paquetes de * Colaborar con proveedores.
servicios especificos para
festividades populares, como
Ano Nuevo o el Dia de la Madre, Tl

gue incluyan todo lo necesario
para organizar un evento
exitoso y festivo.

Tlustracion 145

Estrategia:

Contratacion de Medios Servicio Profesional Organizacion de Eventos.

Coniratacion de
Medios. .m { EL

Para asegurar una estrategla de comundcacidn efectva v
eficlente, la saleccldn de medios se fundamentard en criverlos
clave que maximicen el alcance, Impacto y rentabllidad en la

provincla de Conopaxi:

« Cobertura Geografica.
* Perfil del Publico Objetivo. h‘
¢ Impacto y Recordacldn. @

* Optimizackin de Recursos.

118
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Ilustracion 146

Presupuesto Servicio Profesional Organizacion de Eventos.

Presupues(o

[2.000 USD

Tlustracion 147

Detalle Presupuesto Servicio Profesional Organizacion de Eventos.

. Delalle de
Presupuesios

-
-

« El plan publicitario contempla tres opclones
principales: publicidad radlal, exterior y televisha. Para
el presupuesto general, se ha optado por selecclonar la
opcidn mds econdmica de cada medio, resultando en
un total de $12,000. Es importante menclonar que
publicidad en redes socales adin no ha sido
presupuestada debido a la alta varlabilidad en los
costos, que pueden oscllar entre $1 y $100,000,
dependiendo de factores como la duracién,
segmentacién y alcance deseado en ka campafia.




Tlustracion 148

Tabla Estratégica del Servicio Profesional Organizacion de Eventos.

120

Problematica

Acciones o Tacticas

Presupuesto

Responsables

Limitaciones en la Incrementar las ventas ¥ Marketing de | Organizar eventos de demostracion | - Planificacion de $1500.00 Departamento de
experiencia del equipo en | reservas de los servicios Experiencias | en wivo donde se n las denr 1 del Marleting,
estrategias integradas de | profesionales de capacidades de la empresa para Servicio. Comunicacion y
marketing y publicidad. | organizacion de eventos en crear experiencias memorables. - Creacion de Produccion
Cotopaxi. escenarios detallados.
- Ofrecimiento de
degustaciones de meni.
- Seguimientos
personalizados.
Falta de recursos para Crear contenido publicitario | Marketing Dizefiar y offecer paquetes de - Colaboracion con $1000.00 Departamento de
generar contenido visual | mnovador y atractivo en Sensorial eventos que incluyan experiencias expertos en disefio Marketing,
de alta calidad. plataformas digitales, sensoriales personalizadas, sensorial. Comunicacién y
medios tradicionales y utilizando elementos como misica, | - Offecimiento de Produccion
eventos en vivo. iluminacion, aromas, ¥ opciones
degustaciones. personalizadas.
- Implementacitn
zoluciones de realidad
aumentada.
- Feedback.
Escasa presencia en Implementar estrategiaz de | Marketing de | Establecer alianzas con hoteles y - Identificacion de $2500.00 Departamento de
algunos canales de marketing digital v Alianzas centros de convenciones locales hoteles v centros Marketing,
comunicacion. publicidad en medios para ofrecer paquetes de servicios recreativos. Comunicacion y
tradicionales para alcanzar integrados, incluyendo la - Negociacion de Produccion
una audiencia mas amplia_ organizacion del evento y el acuerdos de
alojamiento. colaboracion.
- Disefio paquetes
integrados.
- Seguimiento de
resultados.
Creciente interés en Ampliar la oferta de Marketing Establecer alianzas con proveedores | - Identificacion $2000.00 Departamento de
eventos personalizados y | servicios mediante la Tecnologico de tecnologia, como empresas de proveedores de Marketing,
de alta calidad. incorporacion de soluciones sonido, iluminacion, ¥ tecnologia. Comunicacién y
tecnologicas avanzadas. audiovisuales, para ofrecer - Negociacion de Produccion
soluciones tecnolégicas avanzadas | acuerdos de
en los eventos. colaboracién.
oz
Ilustracion 149
Tabla Estratégica Final del Servicio Profesional Organizacion de Eventos.
- Organizacion de
eventos pilotos para
demostrar las nuevas
capacidades.
Competencia Fortalecer 1a relacitén con Marketing de | Desarrollar un programa de - Identificacitn socios | $2000.00 Departamento de
intensificada en el socios de la industria Referencias referencias con socios de la estratégicos. Marketing,
mercado de organizacion | mediante programas de industria de eventos, como floristas. | - Creacidn de un Comunicacion y
de eventos. referencias mutuas. catering. v disefiadores de programa de Produccion
interiores, para referir clientes referencias.
mutuamente. - Desarrollo de
materiales
promocionales.
- Medicion del éxito de
la campaiia de
referencias.
Variaciones en la Captar clientes a traves de Marketing Ofrecer promociones especiales y - Disefic de $3000.00 Departamento de
demanda debido a la oferta de promociones Estacional organizar eventos tematicos que promociones Marketing,
cambios en las estacionales ¥ eventos coincidan con festividades y estacionales ¥ Comunicacion ¥
preferencias de los tematicos. temporadas clave del afio, como tematicas. Produccidn

consumidores.

carnavales, Hallowesn, o San
Valentin.

- Colaboracion con
proveedores ¥ socios.
- Promocion de los
eventos tematicos en
medios tradicionales v
digitales.
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Tlustracion 150

Cronograma Servicio Profesional Organizacion de Eventos.

Cronogramea
Visual

Tlustracion 151

Cronograma Visual Servicio Profesional Organizacion de Eventos.

PERIODO ACCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE

o Aliat " s

£ Analisis de Situacién de Mercado x

&

&

g8 Revision de Objetivos x

o R

3

% Segmentacion de Mercado x
g Optimizacion de Presupuesto x
g
g Seleccion Estrategica de Medios x
o
g Contratacion de Medios X
s Tradicionales y Digitales

Desarrollo de Estrategias de

g Medios
&
£ Disefio de Estrategias Multicanal x
o
5., Calendarizacion x
o8&
s Produccién de Contenidos X
E Ajustes Pre-lanzamiento X
=]
g
o Lanzamiento de Campafia e
£
= o 5
E 5 Monitoreo de Campafia X
@
E’ Ajustes y cambios en la Campafia x
o
2 Evaluacion de Métricas y ajustes B
w Analisis Roi y Ajustes de x
E Pr
E Ejecucion de Estrategias "

Promocionales

Informe Final x

DICIEMBRE
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10.6 Plan de Medios Servicio Profesional de Veterinaria

Tlustracion 152

Caratula Organizacion de Veterinaria.

®,0
™.

Plan de

Medios

Servicio Profesional de Veterinaria

Bernita Nayeli - Vilema Mathias

Tlustracion 153

Indice Veterinaria.

[ndice.

4 Qs N e Medios de ™
'-..._Ll Objetivo '-.._‘E' Comunicacién. /

(¢ Objetivos (- Estrategiade
"-..‘_E EsJ ificos. ./ 'E' Medios. v

—

| .i!'l__nl‘l.'r'.‘l"SiS "'-I | — Contratacién
5 Sitwacional ~ / \ € de Medios .

“.IT :
Objetivo w

‘I | g Equipo de

Trabajo.

|
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Tlustracion 154

Indice Final Veterinaria.

Indice.

(9 Presupuesto. )

Cronograma
] Visual. J

Tlustracion 155

Objetivo General Servicio Profesional Veterinaria.

Objelivo General

* Incrementar el posicionamiento de las MiPymes de servicios

veterinarios en la provincia de Cotopaxi, mediante la incursion en el
marketing digital y el uso efectivo de redes sociales, asegurando un
impacto significativo en la captacion de nuevos clientes y en la

fidelizacion de los existentes.




Ilustracion 156

Objetivos Especificos Servicio Profesional Veterinaria.

» Difundir contenidos publicitarios creativos y atractivos
en plataformas digitales y redes sociales, que resalten
los servicios veterinarios.

_ﬁ> » Establecer una estrategia de publicaciones en redes
—/?ED:I sociales que garantice una presencia constante .

Y | « Fomentar la comunicacion directa con los clientes a

.6" través de redes sociales, facilitando la atencidn al cliente
y el manejo de consultas.

Ilustracion 157

Debilidades Servicio Profesional Veterinaria.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS INTERNO - DEBILIDADES

* Limitaciones en la experiencia y conocimientos del equipo en marketing digital

y gestion de redes sociales.

* Falta de contenido visual atractivo y de calidad que represente adecuadamene
los servicios veterinarios.

» Escasa interaccidn y frecuencia en la publicacién de contenidos en las redes

sociales.

124
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Ilustracion 158

Fortalezas Servicio Profesional Veterinaria.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS INTERNO - FORTALEZAS

« -Alta calidad de los servicios veterinarios ofrecidos, con un equipo profesional
capacitado y comprometido.

* .Experiencia previa en atencién al cliente que puede ser aprovechada para
mejorar la comunicacién en redes sociales.

» -Relacion establecida con la comunidad local, lo que facilita la promocién de
servicios a través de recomendaciones.

Ilustracion 159

Oportunidades Servicio Profesional Veterinaria.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS EXTERNO - OPORTUNIDADES

* Crecimiento del uso de redes soclales y plataformas digitales en la comunidad,

lo que ofrece un canal efectivo para la promocién de servicios veterinarios.

* Aumento del interés en el cuidado de mascotas y bienestar animal, lo que
puede traducirse en una mayor demanda de servicios veterinarios.

» Posibilidad de realizar alianzas con influencers locales o grupos comunitarios
relacionados con el bienestar animal para aumentar la visibilidad.
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Tlustracion 160

Amenazas Servicio Profesional Veterinaria.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS EXTERNO - AMENAZAS

= Competencia creciente en el sector de servicios veterinarios que también busca

establecer una presencia digital.
» Cambios en las preferencias del consumidor que pueden afectar la demanda de

servicios veterinarios.

Tlustracion 161

Publico Objetivo Servicio Profesional Veterinaria.

Publico Objetivo

de edad. r’\"‘.
¢ Personas de los estratos '

socioecon6micos 1,2 y 3.
» Apasionados por los
animales.
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Arquetipo Servicio Profesional Veterinaria.
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Tlustracion 163

' Maria Lopez
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Medios Modernos Servicio Profesionales Veterinaria.
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Tlustracion 164

Medios Tradicionales Servicio Profesional Veterinaria.

- Medios de
(omunicacion

Publicidad visual como
Emisoras  locales  ocon Wallas publicitarias,
cobertura en la provincia paraderos de buses, flyers,
de Cotopaxi. marketing de guerrilla, erc.

Tlustracion 165

Estrategia de Medios Servicio Profesional Veterinaria.

~siralegias de
Medios
* Esta estrategia de medios se centra en

crear contenido visual atractivo, lanzar
campanas pagadas en redes sociales, y

fomentar la interaccion con los

seguidores. Ademas, se utilizardn
historias y publicaciones en tiempo real
para mostrar la vida diaria de la clinica
veterinaria y fortalecer el sentido de
comunidad.
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Tlustracion 166

Marketing Social Servicio Profesional Veterinaria.

MARKETING DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Dimension: Acciones:

Mﬂl"kﬁﬁﬂg Social » Identificar comunidades meta.
* Programar jornadas.

- . * Consultas de seguimiento.
Estrategia: * Anilisis de datos de la

* mplementar campafiasde . calOpaia.
esterilizacion gratuita en '
comunidades de bajos
recursos, promoviendo la
salud animal y la prevencion de
la sobrepoblacion de mascotas.

Ilustracion 167

Marketing Educativo Servicio Profesional Veterinaria.

MARKETING DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Dimension: Acciones:

Marketing Educativo e Al T

basico.
- = * Colaborar con escuelas locales.
Esti ategla. » Producir material didactico.

= Desarrollar programas * Medir el impacto.
educativos dirigidos a nifios en
escuelas locales para
ensefiarles sobre el cuidado
responsable de mascotas,
fomentando una cultura de
respeto y bienestar animal
desde una edad temprana.
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Social Servicio Profesional Veterinaria.

MARKETING DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Dimension: Acciones:

Marketing Social « Establecer relaciones
estrategicas.

EStI'HtEgiE' = Organizar jornadas de
T : adopcion.
» Colaborar activamente con * Realizar camparias de
organizaciones de proteccion conciencia.
animal, participando en iniciativas
gue promuevan la adopcion
responsable, el rescate de animales
en situacion de calle, y 1a
concienciacion sobre el maltrato
animal.

Ilustracion 169

Fidelizacion Servicio Profesional Veterinaria.

MARKETING RELACIONAL
Dimension: Acciones:

Fidelizacion + Disefiar un programa de
. puntos.

Estrategia: * Crear una tarjeta de
o . membresia.

» Crear un programa de fidelizacion * Crear recordatorios
que ofrezca beneficios exclusivos a personalizados.
los clientes frecuentes, como
descuentos en servicios, productos
gratuitos, y acceso prioritario a
pPronoCciones.
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Tlustracion 170

Seguimiento Servicio Profesional Veterinaria.

MARKETING RELACIONAL

Dimension: Acciones:

Seguimiento en linea * Plataforma Online.
* Consultas virtuales.

Estl‘a’[eg‘ia' » Reservas en linea.

* Medir la satisfaccion del

» Introducir servicios de consultas cliente.

virtuales para que los duetios de

mascotas puedan obtener

asesoramiento veterinario desde la

comodidad de sus hogares,

complementado con un sistema de

sepuimiento en linea para consultas

posteTiores.

Tlustracion 171

Branding Servicio Profesional Veterinaria.

MARKETING ESTRATEGICO

Dimension: Acciones:

ETEl'ldng # Crear kits de bienvenida.

* Incluir promocionales
- . personalziados.
Estrategia. * Promocionar el kit.
» Ofrecer a los nuevos clientes un kit * Realizar un seguimiento.
de bienvenida gue incluya
productos basicos para el cuidado
de sus mascotas, junto con
informacion detallada sobre los
servicios de la clinica y ofertas
especiales, para hacer que se
sientan valorados desde el primer
dia.
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Tlustracion 172

Telemedicina Servicio Profesional Veterinaria.

MARKETING DE INNOVACION

Dimension: Acciones:

+ Plataforma de telemedicina.
= Capcitacion de personal.
* Promocionar el nuevo servicio.
* Ofrecer un descuento o
» [nnovar en los servicios ofrecidos - consulta adicional.

por la clinica mediante la

introduccion de telemedicina

veterinaria, permitiendo a los

clientes acceder a consultas

veterinarias remotas, recibir

diagnosticos iniciales, y obtener

recomendaciones de tratamiento.

Telemedicina

Estrategia:

Tlustracion 173

Wellness Servicio Profesional Veterinaria.

MARKETING DE INNOVACION

Dimension: Acciones:

+ Desarollar oferta Wellnes.

* Capacitar al personal en
nuevas tecnicas.

* Recoger feedback de clientes.

Wellsnes

Estrategia:

« Introducir un enfoque de wellness
para mascotas, ofreciendo servicios
como masajes, terapias alternativas,
y programas de acondicionamiento
fisico, dirigidos a mejorar la calidad
de vida y el bienestar general de los
animales.
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Tlustracion 174

Cuidado Especializado Servicio Profesional Veterinaria.

MARKETING DE INNVACION

Dimension: Acciones:

Cuidado especializado * Programas de cuidados
especificos.

EStI'ET’E:gia' * Promocion masiva.

* Descuentos en el servicio.

+ Desarrollar y ofrecer servicios

especializados para el cuidado de

mascotas senior, adaptando los

tratamientos y cuidados

preventivos a las necesidades

especificas de los animales

mayores, mejorando su calidad de

vida.

Tlustracion 175

Contratacion de Medios Servicio Profesional Veterinaria.

Coniratacionde O
Medios. iy
AL

Para asegurar una estrategia de comundcachin efectiva y
eficlente, [a selecclin de medios se fundamentard en criterlos
clave que maximicen el alcance, Impacto v rentabdlidad en la
provingla de Conopaxi:

« Cobertura Geogrifica.

= Perfll del Piblica Objetivo.
» Impacto y Recordacldn.

= Optimizacidn de Recursos.
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Ilustracion 176

Presupuesto Servicio Profesional Veterinaria.

Presupuesto

[2.000 USD

Tlustracion 177

Detalles Presupuestos Servicio Profesional Veterinaria.

. Delalle de
Presupueslos

« El plan publicitario contempla tres opclones
principales: publicidad radial, exterior y televishva. Para
el presupuesto general, se ha optado por selecclonar a
opcldn mds econdmica de cada medio, resultando en
un total de $12,000. Es Importante menclonar que ka
publicidad en redes soclales adn no ha sido
presupuestada debldo a 1a alta varfabllidad en los
costos, que pueden oscllar entre $1 y $100,000,
dependiendo de factores como ka duradién,
segmentacién y alcance deseado en la campafia.




Tlustracion 178

Tabla Estratégica del Servicio Profesional Veterinaria.

135

Problematica Objetivo Dimension Estrategia Acciones o Tacticas Presupuesto Responsables
Limitaciones en la Incrementar el Marketing Crear contenido visual atractivo, lanzar | - Desarrollo de contenide | $200.00 Departamento de
experiencia y conocimientos | posicionamiento de las Digital campafias pagadas en redes sociales, y | visual Marketing,
del equipo en marketing MiPymes de servicios fomentar la interaccion con seguidores. | - Lanzamiento de Comunicacion y
digital y gestion de redes veterinarios en Cotopaxi. campafias pagadas en Produccion
sociales. redes.

- Interaccion con
seguidores a traves de
publicaciones ¥
comentarios.
Falta de contenido visual Fortalecer la relacién con Marketing Crear un programa de fidelizacion que | - Disefio del programa de | $600.00 Departamento de
atractivo ¥ escasa los clientes existentes v Pelacional offezca beneficios exclusivos a los puntos. Marketing,
interaccion en redes afraer nuevos clientes. clientes frecuentes. - Creacion de tarjetas de Comunicacion y
sociales. membresia. Produccidn
- Personalizacion de
recordatorios v ofertas.
Necesidad de mejorar la Incrementar la visibilidad v | Branding Offecer a los nuevos clientes un kit de | - Creacidn de kits de $1200.00 Departamento de
imagen de la marea y el el engagement de la marca bienvenida que mcluya productos bienvenida. Marketing,
engagement en redes en redes soclales. basicos para el cndado de mascotas y | - Distnibucion y Comunicacion y
sociales. promociones especiales. promocidn de los kits. Produccicn
- Seguimiento post-venta
para medir la satisfaccion
v el enpagement
generado.
Competencia creciente en Innovar y diversificar los Marketing de | Introducir servicios de telemedicinay | - Desarrollo de $2000.00 Departamento de
servicios veterinarios y servicios veterinarios Innovacion wellness para mascotas, v cuidade plataforma de Marketing,
cambios en preferencias del | ofrecidos para captar un especializado para mascotas sénior. telemedicina. Comunicacion y
consumidor. mercado mas amplio. - Capacitacidn del Produccion
personal en nuevas
técnicas.
- Promocion masiva de
log nuevos servicios.
Crecimiento del interés en Contribuir al bienestar Marketing Implementar campanias de - Identificacion de $3500.00 Departamento de
el bienestar animal y la animal y mejorar la Social v esterilizacion gratuita en comunidades | comumidades objetivo. Marketing,
posibilidad de alianzas percepcidn pablica de la Educatrvo de bajos recurses y programas - Colaboracion con Comunicacion ¥
estratégicas. clinica vetermaria. educativos para fomentar el respeto y escuelas y Produccion
bienastar animal. organizaciones.
- Produccion de material
oz
Hustracion 179
Tabla Estratégica Final del Servicio Profesional Veterinaria.
diddctico y de
conclenciacion.
Oportunidad de establecer | Fortalecer larelacion conla | Marketing Introducir servicies de consultas - Desarrollo de la $600.00 Departamento de
relaciones con la comunidad | comumidad v aumentar la Relacional virtuales para szezoramiento plataforma online. Marketing,
local. vistbilidad de la clinica. vetermano desde la comodidad del - Promocion de consultas Comumicacion y
hogar, complementado con virtuales. Produccion
seguimiento en linea - Implementacion de m
sistema de seguimiento y
reservas en linea.
Aumento del interés en la Innovar en el enfoque de Marketing de | Ofrecer servicios como masajes, - Desarrollo de la oferta $500.00 Departamento de
calidad de vida y bienestar | bienestar para mascotas. Innovacion terapias altemativas, y programas de de wellness. Marketing,
de las mascotas. acondicionamiento fisico para mejorar | - Capacitacion del Commicacion y
la calidad de vida de las mascotas. personal en nuevas Produccion
técnicas.
- Recogida de feedback
de los chentes.
Necesidad de fomentar una | Educar a las nuevas Marketing Desarrollar programas educativos - Creacion de un plan de | $600.00 Departamento de
cultura de respeto y generaciones sobre el Educativo dirigidos a nifios en escuelas locales estudio basico. Marketing,
bienestar animal desde una | cuidado responsable de las para ensefiarles sobre el cuidado - Colaboracién con Comunicacién y
edad temprana. mascotas. responsable de mascotas. escuelas locales. Produccion
- Produccidn de material
diddctico v evaluacion
del impacto.
Necesidad de Colaborar con Marketing Colaborar achivamente con - Establecimiento de $2000.00 Departamento de
sobre el maltrato animal y organizaciones de Social organizaciones de proteccion animal, relaciones estratégicas. Marketing,
promover la adopeion proteccion animal ¥ participando en miciativas de adopcién | - Organizacion de Comumicacion y
responsable. participar en Iniciativas responsable y conclenciacion sobre el | jomadas de adopcion. Produccion
comunitarias, maltrato. - Realizacion de
campafias de

concienciacion.
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Tlustracion 180

Cronograma Servicio Profesional Veterinaria.

(Cronograméa
Visual

Tlustracion 181

Cronograma Visual Servicio Profesional Veterinaria.

PERIODO ACCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Julio AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE DICIEMBRE
Anélisis de Situacién de Mercado

Revision de Objetivos

ENERO -FEBRERO
2025

Segmentacién de Mercado

Optimizacion de Presupuesto

Seleccion Estrategica de Medios

MARZO - ABRIL 2025

Contratacién de Medios
Tradicionales y Digitales

Desarrollo de Estrategias de
Medios

may-25

Disefio de Estrategias Multicanal

Calendarizacién

2025

JUNIO -JuLIO

Produccién de Contenidos

Informe Final

DICIEMBRE
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10.7 Plan de Medios Servicio Profesionales de Peluqueria.

Tlustracion 182

Caratula Servicio Profesional Peluqueria.

“Servicio Profesional de Peluqueria

Bernita Nayeli - Vilema Mathias

Tlustracion 183

Indice Servicio Profesional Peluqueria.

[ndice.

|| Objetivo \.D Comunicacién. / /

"o Objetives (" Estrategia de
E E-_:;'J cificos. -..__E‘} Medios.

i .-'-:h_nfl“SiS- 7 - Contratacién
-..,___t":" Sitwacional . { de Medios

4 Objetivo ' -._____1‘5 Trabajo.
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Tlustracion 184

Indice Final Peluqueria.

Indice.

R o L
\Q Presupuesto. )

4

isual.

/1(\) gron?grama \

Tlustracion 185

Objetivo General Servicio Profesional Peluqueria.

ODbjelivo Generdal

 Lograr un mayor nimero de clientes para la

peluqueria frente a la competencia, a través de la /
implementacion de estrategias efectivas de

marketing y comunicacién que resalten la calidad
de los servicios ofrecidos y generen un mayor
reconocimiento de marca en la comunidad.




Tlustracion 186

Objetivos Especifico Servicio Profesional Peluqueria.

¢ Desarrollar campanas publicitarias creativas en medios digitales
y tradicionales que promuevan los servicios de pelugueria,
destacando promociones y ofertas especiales.

* Incrementar la presencia en redes sociales mediante

contenido atractivo y relevante que fomente la interaccion y
el engagement con los clientes potenciales.

¢ Fomentar la fidelizacion de los clientes actuales a través de
programas de recompensas y promociones exclusivas,
incentivando la recomendaciéon del servicio a nuevos cliente.

Tlustracion 187

Debilidades Servicio Profesional Peluqueria.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS INTERNO - DEBILIDADES

* Limitaciones en la promocién de servicios debido a una baja presencia en redes

sociales y marketing digital.

» Escasa diferenciacion de los servicios ofrecidos en comparacién con la
competencia.

» Falta de un programa de fidelizacién efectivo para clientes recurrentes.

139




Tlustracion 188

Fortalezas Servicio Profesional Pelugueria.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS INTERNO - FORTALEZAS

* Alta calidad de los servicios de peluqueria, con un equipo de profesionales
capacitados y experiencia en el sector.

* Buenas relaciones con los clientes actuales, lo que puede facilitar el boca a
boca y la recomendacion de servicios.

» Variedad de servicios ofrecidos, desde cortes de cabello hasta tratamientos
estéticos, que pueden atraer a diferentes segmentos del mercado.

Tlustracion 189

Oportunidades Servicio Profesional Peluqueria.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS EXTERNO - OPORTUNIDADES

* Crecimiento del uso de redes sociales como plataformas para promocionar

servicios de belleza y cuidado personal, lo que permite llegar a un piblico mds
amplio.

* Aumento del interés en el cuidado personal y la estética, especialmente en el
contexto post-pandemia.

* Posibilidad de realizar promociones y eventos eéspeciales que atraigan a nuevos
clientes y generen interés en la comunidad.

140
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Tlustracion 190

Amenazas Servicio Profesional Pelugueria.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS EXTERNO - AMENAZAS

« Competencia creciente en el sector de pelugueria, con nuevos negocios que
ofrecen servicios similares a precios competitivos.

» Cambios en las preferencias del consumidor que pueden afectar la demanda de
ciertos servicios de pelugueria.

Tlustracion 191

Publico Objetivo Servicio Profesional Pelugqueria.

Publico Objetivo

* Residentes de Cotopaxi. I 77
* Personas entre 18 y 50 afos
de edad.
* Personas de los estratos
socioecondmicos 1,2 v 3.

¢ Cuidado personal y belleza.
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Tlustracion 192

Arquetipo Servicio Profesional Pelugqueria.

A PELUQUERIA
PERFIL PSICOLOGICO COMPORTAMIENTO

Laura

~ jat
Gutierrez

Estilista

MENSAJE CLAVE
PUNTOS DEDOLOR

CUSTOS Y AFICIONES MEDIOS
Sexo Femenino

Estado civil Soltera TS “ x @
Pais: Ecuador. Cotopaxi Latacunga TS aube VA @ Pagina web

Redes Sociales

Educacion Tecnica

Publicidad Local
Ocupacion Admenistra un salon de b

A
R
Q
U
E
T
1

p
O

Ingresos: Nivel Medio

Tlustracion 193

Medios Modernos Servicios Profesionales Peluqueria.

Medios de
Comunicacion

AR
_www |

N\

REDES SOCIALES PAGINA WEB
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Tlustracion 194

Medios Tradicionales Servicio Profesional Pelugqueria.

- Medios de
Comunicacion

ADVERTISEMENT

. Publicidad visual comn
Emisoras  locales  con Vallas publicitarias,

cobertura en la provincia

paraderos de buses, flyers,

de Cotopaxi. marketing de guerrilla, etc.

Tlustracion 195

Estrategia de Medios Servicio Profesional Peluqueria.

Esiralegias de
Medios

e La estrategia de medios se centrard en
destacar las ventajas de las MYPIMES
con contenido creativo en plataformas

digitales, publicidad en medios
tradicionales y exterior, y la difusién a
través de los canales propios de los

negocios asociados.
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Tlustracion 196

Marketing de Personalizacion Servicio Profesional Pelugqueria.

MARKETING SENSORIAL

Dimension: Acciones:

Marketing de Personalizacion * Cuestionario de evaluacion.
= Capacitar al personal.

EStI‘EtE‘giE.' = Crear el catalago de servicios.
e » Implementar un sistema de

* Ofrecer servicios de belleza seguimiento.
totalmente personalizados,

donde cada cliente pueda s
recibir un tratamiento J
adaptado a sus necesidades y {
preferencias, desde el estilo de ‘;J )

corte hasta los productos ‘\_1___ i
utilizados. e )

Tlustracion 197

Marketing Servicio Profesional Pelugqueria.

MARKETING SENSORIAL

Dimension: Acciones:

Marketin g = Colaborar con proveedores.
= Ofrecer asesoeria

- =y e personalizada.
Estrategia: * Programa de Fidelizacion.

= Ofrecer una linea de productos .
capilares personalizados que (e ﬂ

ze adapten a las caracteristicas

unicas del cabello de cada ' .
cliente, desde champiis hasta —
tratamientos intensivos, — 1‘-"

<
mejorando la experiencia en el ‘§
=alon y en casa.
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Tlustracion 198

Premium Servicio Profesional Pelugueria.

MARKETING SENSORIAL

Dimension: Acciones:

Premium = Identificacion de clientes
leales.

* Adecuar un espacio excusivo
en el local.

» Implementar un programa VIP que * Ofrecer servicios especiales.

ofrezca servicios exclusivos y ' = Implementar un programa de
personalizados a clientes ——

frecuentes, mejorando su {

Estrategia:

experiencia y aumentando la \
retencion. o Iy

Tlustracion 199

Espacio de Bienestar Servicio Profesional Pelugqueria.

MARKETING DE EXPERIENCIAS
Dimension: Acciones:

ESPEEiD de Bienestar * Arquitectura interna y externa.
= Estrategias de psicologia del

color y aromaterapia.
* Musica relajante.

Estrategia:

» Redisenar la peluqueria para que * Tratamientos
ofrezca no solo servicios de belleza, complementarios.
sino una experiencia completa de
bienestar, incorporando elementos
como aromaterapia, misica
relajante, y espacios de descanso.
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Tlustracion 200

Eventos Servicios Profesionales Peluqueria.

MARKETING DE EXPERIENCIAS

Dimension: Acciones:

Eventos # Planificacion de eventos.
= Expertos en belleza.
* Crear experiencias
interactivas.
* Organizar eventos en vivo dentro del « Comunicacion Masiva.
salin donde los clientes pusdan
aprender sobre las dltimas tendencias
en belleza, recibir asesoramiento
personalizado, y participar en
demostraciones de productos v
BEErVICiDE.

Estrategia:

Tlustracion 201

Pagquetes Servicio Profesional Peluqueria.

MARKETING DE EXPERIENCIAS

Dimension: Acciones:

P aquetes. = Disefio y creacion de paquetes.
= Programa de recompensas y
TEServas.
* Testimonios de la experiencia

Estrategia:

» Desarrollar paquetes de servicios premium.
que ofrezcan una experiencia de
belleza completa, incluyendo
cortes, coloracion, tratamientos y
madquillaje, todo en una sola visita,
para clientes que buscan un cambio
de imagen integral.
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Tlustracion 202

Promociones Estacionales Servicio Profesionales Peluqueria.

MARKETING ESTACIONAL
Dimension: Acciones:

Promociones Estacionales * Promociones especificas.
* Creacion de camparias

estacionales.
* Eventos tematicos.
« Ofrecer promociones especiales * Evaluar la efectividad
durante las temporadas clave del
ano, cCOmo primavera y verano,
incentivando a los clientes a
realizar cambios de estilo que se
adapten a las nuevas estaciones.

Estrategia:

Tlustracion 203

Marketing Estacional 2 Servicio Profesional Peluqueria.

MARKETING ESTACIONAL
Dimension: Acciones:

Marketlng Estacional « Configuracion de pixeles en
Facebook.

* Segmentacion de audiencias.
* Disenos de anuncios
« Crear paquetes de belleza personalizados.
E'EPEI.'.‘-{ﬁCI:lE para las fEEti"v'ldH.dEE, L] PTEE:I'E.mECiEITI ¥ presupuestos.
como Navidad y Afio Nuevo, que » Analisis y optimizacion.
incluyan servicios de preparacion )
para fiestas, peinados especiales, y
maquillaje de gala, atrayendo a
clientes que buscan lucir
impecables para las celebraciones.

Estrategia:




Tlustracion 204

Marketing Sensorial Servicio Profesional Pelugqueria.
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MARKETING ESTACIONAL

Dimension: Acciones:

Marketing Sensorial

Estrategia:

» Organizar eventos especiales a
principios de afio donde los clientes
puedan obtener un cambio de
imagen completo, incluyendo corte,
coloracion, y asesoramiento de
estilo, ayudandolos a comenzar el
ano con un nuevo look.

Tlustracion 205

* Planificacion de eventos.

= Ofrecer promociones
especiales.

= Colaborar con expertos en
moda e influencers.

* Ambientes festivos.

Contratacion de Medios Servicio Profesional Peluqueria.

(Coniratacion de
Medios.

Para asegurar una estrategia de comunicacidn efecthva v
eflclente, la seleccldn de medios se fundamentard en criterlos
clave gue maximicen el alcance, impacto v rentabllidad en la
provvingla de Cotopaxi:

« Cobertura Ceogrifica.

= Parfll del Piiblico Objerivo.
» Impacto v Recordacidn.

« Optimizackin de Recursos.

HEWSLETTER




149

Tlustracion 206

Presupuesto Servicio Profesional Peluqueria.

Presupues

2.000 USI

Tlustracion 207

Detalle Presupuesto Servicio Profesional Peluqueria.

L Delalle de
Presupuesios

« El plan publicitario contempla tres opciones
principales: publicidad radial, exterior y televisiva. Para
el presupuesto general, se ha optado por seleccionar la
opcién mds econdémica de cada medio, resultando en
un total de $12,000. Es importante mencionar que la
publicidad en redes sociales atin no ha sido
presupuestada debido a la alta variabilidad en los
costos, que pueden oscilar entre $1 y $100,000,

dependiendo de factores como la duracién,

segmentacion y alcance deseado en la campana.




Tlustracion 208

Tabla Estratégica del Servicio Profesional Pelugqueria.
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Ohbjetive Dimenzion Acciones o Tacticaz Preznpuesto Rezponaablez
Limitscionez en la Lograr un mayor mimera da Marketing da Ofracer sarvicios de balleza totalmente - Cusstionario de $500.00 Departamanto da
promocion de servicios clientes para la peluqueria Perscnalizacion personzlizados, donde cada cliente pueda evaluaeion inieial para Marketing,
debido a nna baja prezencia | madiante estratesias efactivas racibir un trafamisnto adaptado a sus clientes. Comunicacion ¥
en redes zociales y de markating v necesidades y prefarencias. - Capacitacicn del Produceidn
marketing digital. COmMUNICAcIon. perzonal.
- Creacion de un catilogo
de servicios
perzonalizados.
- Implemantacidn da un
sistema de ssguimiento.
Escasza diferenciacidn de los | Destacar la calidad ¥ Marketing Implementar un programa VIF que offezea - Identificacion de $1000.00 Departamente de
zervicios ofrecidoz en excluzividad de los servicios Premium servicios exclusivos y personalizados a clientes lealss. Marketing,
comparacion con la ofrecidos en la pelugueria. clientes frecusntes, mejorando su - Adecnacién de un Comunicacidn y
competencia. experiencia v aumentando 1a retencicn. espacio exclusive en el Produccion
local.
- Ofrecimiento de
servicios espectales.
- Implementacidn da un
programa des reservas.
Falta de un programa de Fomentar la fidalizacion de Marketing Ofrecer una linea de productos capilares - Colaboracion con $1000.00 Departamento da
fidelizacion efectivo para loz clientes actuales madiante | Sensonal perzonzlizados que =2 adapten a las provaedores para la Marketing,
clientez recurrentes. programas de recompensas ¥ caracteristicas tnicas del cabello da cada perzonalizacién da Comunicacidn ¥
promociones exclusivas. cliente, mejorando la expentencia en el salén | productos. Produccion
¥ en casa - Ofrecimiento de
asesoria personalizada
- Dezarrollo de un
pri da fidelizacidn.
Competencia ereciente en el | Diferanciar la peluqueria Marketing da Fedizefizr la pelugueria para que ofrezca una | - Arquitectura intarna y $3000.00 Departamento de
sector de pelugueria, con meadiants Iz ereacion de un Experiencias experiencia completa de bianestar, externa dal local. Marketing,
nuevos negocios que ofrecen | ambients de bienestar incorporando elementos como aromaterapia, | - Implementacidn da Comunicacidn y
servicios similares. ntegral miizica relajants v espacios de dascanso. estratezizs de paicologia Produceidn
del color v aromaterapia.
- Misica relajants v
tratamientos
complementarios.
Crecimiento del uso de Incrementar la presencia en Warketing de Organizar eventos en vive dantro del zalén - Planificacidn da eventos | $1300.00 Departamento da
redes zocialez para rades sociales mediante Eventos donde los clientes puedan aprender sobra las | envivo. Marketing,
promocionar zervicioz de contenido afractive y tiltimas tendencias en belleza, racibir - Invitar a expertos en Comunicacidn ¥
belleza ¥ cuidade personal. relevante. bellzza para Produceidn
Tustracion 209
Tabla Estratégica Final del Servicio Profesional Peluqueria.
asesoramiento personalizado v participaren | demostraciones.
demestraciones de productes v servicios. - Creacion d=
experiencias interactivas.
- Comumicacion masiva
ds los eventos.
Cambioz en laz preferencias | Adaptar los servicios de la Marketing Ofracer promociones especiales durants las - Creacion de campafias $1500.00 Departamento da
del consumidor que pueden | pelugueria a las tendencias ¥ Estacional temperadas clave del afio, como primavera v | estacionales. Marketing,
afectar la demanda de demandas estacionales. verang, incentrvando a los clientss a realizar | - Daszarrollo d= Comunicacion v
ciertoz zervicioz de cambios de estilo qus ze adapten a las promociones especificas. Produceicn
pelugueria, nuevas estaciones. - Planificacion de eventos
temaiticos.
- Evalnacidn de la
efsctividad de las
campafias.
Necesidad de atraer elientez | Crear pagquetes de belleza Marketing Orzanizar eventos especiales a principies d2 | - Planificacidén da aventos | $1300.00 Departamento da
durante festividades clave. especificos para festividades, Sensonal afio donds los clientes pusdan obtener un fastrvos. Marketing,
como Navidad v Afic Nuevo. cambio ds imazen completo, incluyendo - Ofrecimiento de Comunicacidn ¥
corte, coloracion ¥ asesoramisnto da estilo. promociones especialas. Produceion
- Colaboracion con
expertos en moda &
influencers para
pPromaociones.
- Ambientacion festiva an
el salon.
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Tlustracion 210

Cronograma Servicio Profesional Peluqueria.

(Cronograma
Visua

Tlustracion 211

Cronograma Visual Servicio Profesional Peluqueria.

PERIODO ACCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE DICIEMBRE
Anlisis de Situacion de Mercado x

Revisién de Objetivos X

2025

ENERO -FEBRERO

Segmentacién de Mercado X

Optimizacion de Presupuesto X

Seleccion Estrategica de Medios X

Contratacién de Medios
Tradicionales y Digitales

MARZO - ABRIL 2025

Desarrollo de Estrategias de
Medios

may-25

Disefio de Estrategias Multicanal X

Calendarizacién x

2025

Produccion de Contenidos x

Ajustes Pre-lanzamiento X

Lanzamiento de Campafia X

2025

Monitoreo de Camparia X

Ajustes y cambios en la Campafia a

AGOSTO - SEPTIEMBRE - OCTUBRE | JUNIO - JULIO

Evaluacion de Métricas y ajustes X

Anaélisis Roi y Ajustes de
Presupuestos

Ejecucion de Estrategias
Promocionales

NOVIEMBRE

Informe Final x

DICIEMBRE
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Iustracion 212
Caratula Plan de Medios Servicio Profesional Publicidad.

e o
™,

Plan de

Medios

Servicio Profesional de Publiddad

Bemita Nayeli - Vilema Mathias

Ilustracion 213
Cronograma Servicio Profesional Publicidad.

Indice.

| Objetivo + O Comunicacién. /

o Objetives " Estrategiade
\ = Especificos. ./ ¥ Medios.

Andlisis /" _, Contratacién

'} Situacional \_{ deMedios

‘4 {-HJ‘IE[IH'U I " Trabajo.
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Ilustracion 214
Cronograma Final Servicio Profesional Publicidad.

Indice.

{ ® Presupuesto. )

(1@ Cronograma
]@ Visual. /

Ilustracion 215
Objetivo General Servicio Profesional Publicidad.

Objetivo General

« Lograr un mayor posicionamiento en el mercado
de servicios profesionales de educacién en la

provincia de Cotopaxi, a través de la creacion y
difusion eficiente de contenidos comerciales e
institucionales en medios de comunicacion

radiales, televisivos, impresos, digitales,
asegurando un impacto masivo y generando
posicionamiento de marca frente a la
competencia.




Iustracion 216
Objetivos Especificos Servicio Profesional Publicidad.

» Crear contenidos diferenciales que permitan
destacar las ventajas competitivas.

 Establecer pardmetros especificos para la

seleccion de medios de comunicacion.

e Definir las estrategias de contenido y canales
de comunicacion para lograr un mayor alcance.
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Ilustracion 217
Debilidades Servicio Profesional Publicidad.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS INTFRNO - DEBILIDADES

Limitaciones técnicas eni'cuanto a equipo§,-herramientas tecnpldgicas e

infraestructura, para el désarrollo de piezaspublicitarias.

Baja frécdencia'en'la publieation detontenides en canales de comunicacién.
Poca géneracion de estrategias y campafias de promocién.de Tos servicios con
medip$ masivos de comunicaeitn.

No diférenciacion de las redes sociales, proplas adecuadaspara la difusion 'de
contenide publiciiario.
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Iustracion 218
Fortalezas Servicio Profesional Publicidad.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS INTERNO - FORTALEZAS

* Alto nivel de calidad de los servicios profesionales de educacion.

« Trayectoria y prestigio de las Mypimes en-el mercado.

* Relaciones comerciales  solidas~con medios de comunicacidn locales
posicionados en el mercado:

» Copys de alta recordacién qué pueden ser aprovechados para la disfusion y
posicionamiento én fos diferentes medios.

Ilustracion 219
Oportunidades Servicio Profesional Publicidad.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS EXTERNO - OPORTUNIDADES

* Incursién de las Mypimes.en plataformas digitales de alto impacto como Tik

Tok, Facebook e Instagram para generar engagement.

* Unificacién de la operacién de meédios comunicacién, mediante un agente
extemo éspecializado.

» Disponibilidad - presupuesial para destinar a' la coatratacion de medios de
comunicacion.
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Iustracion 220
Amenazas Servicio Profesional Publicidad.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS EXTERNO - AMENAZAS

«.Introduccién de nuevos competidores en €l mercado local, con mejores precios
y campafias publicitarias atractivas én nuevos medios de difusion.

» Masivas estrategias y campanas de difusién generadas por competidores con
mayor capacidad financiera:

Ilustracion 221
Publico Objetivo Servicio Profesional Publicidad.

Publico Objetivo

» Residentes de Cotopaxi.

* Personas entre 18 y 65 ainos
de edad.

* Personas de los estratos
socioeconOmicos 1,2 y 3.
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Iustracion 222
Arquetipo Servicio Profesional Publicidad.

ARQUETIPO DE C1
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Iustracion 223
Medios Modernos Servicio Profesional Publicidad.

- Medios de
(omunicacion

Red soclal adecuada Red saclal con muchao
para la presentacidn potencial para crecimlento
estética de los serviclos orginico y espontanen,

Red social adecuada para
la fidelizacidn y creacidn

de una comunidad digital. :
& profesionales. (Es una esenclal para maosirar el

tlenda visual) kado humano v real
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Iustracion 224
Medios Tradicionales Servicio Profesional Publicidad.

Medios de
Comunicacion

ADVERTISEMENT

o Publicidad visual como
Emisoras locales com

cobertura en la provincia Vallas publicitarias,

paraderos de buses, flyers,

de Cotopaxi. marketing de guerrilla, etc

Ilustracion 225
Estrategia de Medios Servicio Profesional Publicidad.

Esir alegias de
Medios’

La estrategia de medios propuesta se centra
en fortalecer la presencia y competitividad
de los servicios educativos a través de un

enfoque integral. Para ello, se plantean
acciones que incluyen:
» Creacion de contenidos publicitarios de
alta calidad y creatividad
* Incursion en plataformas digitales
emergentes como TikTok y Facebook.
* Campaias ATL
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Iustracion 226
Marketing de Contenidos Servicio Profesional Publicidad.

Creacion de Contenidos

Dimension: Acciones:

Marketing de Contenidos « Planificacion y creacion de
' contenido.

Estrategia'  Grabacién y Produccion.
' * Interaccion en tiempo real.

* Crear una serie de videos * Analisis y Ajustes.
educativos que cubran temas -
clave relacionados con los m L' T
servicios educativos ofrecidos
por las MYPIMES. Los videos p w 4

deben adaptarse a diferentes
formatos y plataformas.

Ilustracion 227
Imbound Marketing Servicio Profesional Publicidad.

Creacion de Contenidos

Dimension: Acciones:

Imbound Marketing. : f;:;‘;g ';‘:q“mc“"“-
. age.

Estrategi a: * Seguimiento y nutricion de
leads.

* Desarrollar e-books y guias * Investigacion y creacion de
que aborden temas educativos temas de interés.
relevantes para la audiencia
objetivo. Ofrecer estos
recursos a cambio de
informacion de contacto,
como parte de una estrategia
de generacion de leads.




Tlustracion 228

Marketing Testimonial Servicio Profesional Publicidad.

Creacion de Contenidos

Dimension:

Marketing Testimonial

Estrategia:

* Producir videos que cuenten las historias
de &xito de estudiantes o clientes que han
utilizada los servicios educativos de las
MYPIMES. Estos videos deben ser emotivos
y auténticos, mostrando como los servicios
han impactado positimmente en 12 vida de
las personas. Ohjetivo: Construir
credibilidad y confianza sl mostrar
resultados reales y humanos, lo que puede
motivar a otros a probar los servicios
educativos de las MYPIMES.

Ilustracion 229
Targeting Local Servicio Profesional Publicidad.

Acciones:

+ Identificacion de casos de
Exito.

= Entrevistas guiadas.

* Produccion de videos.

* Promocion Cruzada

festimonials

CAMPANAS ATL

Dimension:
Targeting Local
Estrategia:

¢ Crear anuncios de radio de alta
calidad, con mensajes claros y
atractivos que destaguen los
beneficios de los servicios educativos.
Estos anuncios deben ser emitidos en
horarios de alta audicncia y en
estaciones de radio locales que tengan
una fuerte presencia en la comunidad.

Acciones:

Definicion del mensajes.

Seleccion de emisoras locales.

Produccion del anuncio.
Compra y planificacion.
Ajustes y cambios.

AN

N
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Tustracion 230
Visual Marketing Servicio Profesional Publicidad.

CAMPANAS ATL

Dimension: Acciones:

Visual Marketing M
Seleccion de ubicaciones.
EStI'EtEgiH: Neg'uciacrinn de -F."Epﬂl;iﬂs.
Instalacion y mantenimiento.

» Colocar vallas publicitarias en Medicion del impacto.
ubicaciones estratégicas de alto
irafico, como carreteras principales ¥y ' ,
zonas comerciales. Las vallas deben -l#

ser visualmente impactantes, con un
mensaje claro y conciso que destagoe

los servicios educativos y 1a ubicacidn d
de las MYPIMES.

Iustracion 231
Branding Servicio Profesional Publicidad.

CAMPANAS ATL

Dimension: Acciones:

Branding - Anuncios Mobiles * Disefio del anuncio.
* Seleccion de vehiculos.

- - = Impresion y colocacion.
Estr ategla; * Evaluacion de la efectividad.

» Colocar anuncios en vehiculos de

transporte piblico como autobuses

y taxis, que circulen por areas de

alta densidad poblacional. Estos

anuncios deben ser coloridos y

llamativos, proporcionando

informacion esencial sobre los

servicios educativos y como

acceder a ellos.
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Hustracion 232
Anuncios Segmentados Servicio Profesional Publicidad.

PLATAFORMAS DIGITALES

Dimension: Acciones:

Anuncios SEnglEl'ltEldﬂS = Investigacion de audiencia.
* Segmentacion avanzada.

EStI'EltEgi a: = Creacion de anuncios
adaptados.

« Disenar campanas de anuncios en = A /B Testing.
Facebook utilizando la = Monitoreo ¥ -E.j.IE-tEE-.
segmentacion avanzada para llegar + Informes de resultados.
a audiencias especificas basadas en
demografia, intereses y
comportamientos. Los anuncios
pueden promocionar ofertas
especiales, eventos educativos o
NUEVDSs Programas.

Ilustracion 233
Viral Marketing Servicio Profesional Publicidad.

PLATAFORMAS DIGITALES

Dimension: Acciones:

Viral I"'."[EI'kEtiTlg . Eﬂnflljg‘l.lrfc:iﬁn de pixeles en
acebook.

EStI'HtEgiH: = Segmentacion de audiencias.
» Disenos de anuncios
» Crear desafios virales que inviten a personalizados.
los usuarios a Pﬂl'ﬂfipﬂl’ utilizando ] P]-crgramac]&rn ¥ presupuestos.
un hashtag especifico relacionado * Anilisis y optimizacion.
con los servicios educativos de las '
MYPIMES. Estos desafins deben ser
creativos, faciles de replicar y
alineados con las tendencias
actuales en TikTok.




Iustracion 234
Retargeting Servicio Profesional Publicidad.
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PLATAFORMAS DIGITALES

Dimension: Acciones:

Retargeting

Estrategia:

» Implementar campanas de
retargeting en Facebook dirigidas a
usuarios que han visitado el sitio
web de las MYPIMES o
interactuado con publicaciones
anteriores. Los anuncios de
retargeting pueden incluir
recordatorios de inscripcion,
promociones especiales o
contenido relevante.

Tlustracion 235

Contratacion de Medios Servicio Profesional Publicidad.

Coniratacion de
Medios.

Para asegurar una estrategia de comundcachin efectha y
eficlente, la seleccidn de medios se fundamentard en criterlos

clave que maximicen el akcance, Impacto v rentabllidad en la

provincla de Conopasd:

» Coberiura Geogrifica.

= Parfll del Piblico Objethio.
« Impacto ¥ Recordacldn.

= Opiimizaciin de Recursos.

+ Identificacion de Tendencias.
+ Creacion del desafio.

* Lanzamiento del desafio.

* Interaccion y premios.

Q
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Iustracion 236
Presupuesto Servicio Profesional Publicidad.

Presupuesio

2.000 USD

Ilustracion 237
Detalle Presupuesto Servicio Profesional Publicidad.

. Detalle de
Presupueslos

-

* El plan publicitario contempla tres opciones
principales: publicidad radial, exterior y televishva. Para
el presupuesto general, se ha optado por selecclonar la
opcldn mis econdmica de cada medio, resultando en
un total de $12,000. Es importante mencionar que la
publicidad en redes sociales ain no ha sido
presupuestada debido a 1a alta variabilidad en los
costos, que pueden oscllar entre $1 y $100,000,
dependlendo de factores como la duracién,
segmentacion y alcance deseado en la campaiia.




Iustracion 238
Tabla estratégica Servicio Profesional Publicidad.
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Esztrategia Presupuesto Rezponzables
Limitaciones técnieas en Lograr un mayor Marketing da Crear una sarie de videos educativos gue - Planificacion ¥ $1000.00 Departamento da
equipoz, herramientas posicionamiento an el Contenidos cubran tamas clave relacionados con los 16m da Marketing,
tecnoldgicas e marcado de sarvicios servicios publicitarios ofracidos por las contenido. Comunicacién y
infraestroctura. profesionales de publicidad MYPIMES. - Grabacidn y Produccidn
en Cotopaxi. produccidn de videos.
- Interaccidn en
tiempo real.
- Andllisiz ¥ ajustes.
Baja frecuencia en la Incrementar el aleance v Inbound Desarrollar e-books v guias publicitarias - Dizefio v $300.00 Departamento d=
publicacion de contenidos en | sngzgement con el miblico Marketing para la audiencia objetivo, offeciendo estos | maguetacicn de e- Marketing,
canale: de comunicacion. objative. recursos 2 cambio de informacicn de books. Comuniczeiin y
contacto como parte de una estratesia de - Creacidn de landing Produccidn
generacidn de leads. pages.
- Segummiento ¥
nutricion de leads.
- Invastizacidn de
temas da intards.
Poca generacion de Aumentar la eredibilidad y Marketing Producir videos testimonizles que cuenten | - Identificacidn d= $1000.00 Departamento de
estrategias y campafiaz de confianza en los sarvicios Testimonial historias de éxito de clientes que han casos de éxito. Marketing,
promocidn en medioz ofrecidos. utilizado los servicios publicitarios de las - Entrevistas gniadas. Comunicacidn y
masives. MYPIMES. - Produccion da Produecion
videos.
- Promocidn cruzada
de testimonios en
diversas plataformas.
No diferenciacién de las Incrementar la visibilidad v Targeting Crear anuncios de radio de alta calidad, - Definicién de $3500.00 Departamento de
redes zocialez propias reconocimisnto de marca en Local emitidos en horaries de altz audienciz en mensajes clave. Hora: $70.00 Marketing,
adecuadas para la difuzién el mercado local. estaciones de radio locales con fuerte - Saleccidn de Comunicacidn y
de contenide publicitario. presancia en la comunidad. emizoras locales. Produccidn
- Produceidn da
anuncios.
- Compra y
planificacidn de
espacios.
Creciente P ia com Posiel 1zualmente la Visual Colocar vallas publicitarias en ubicaciones | - Disefio de vallas $3000.00 Departamento da
mejores precios ¥ campatias | marca en puntos estratézicos | Marketing estratégicas, como carreteras principales ¥ | publicitarias. Marketing,
publicitariaz atractivas. de la cindad. zonas comerciales de alto trafico. - Saleceidn de Comunicacién y
ubicaciones Produccion
nbrbiorinan
oz
Iustracion 239
) . . . . .
Tabla estratégica 2 Servicio Profesional Publicidad.
- Negociacidn de
espacios.
- Instalacidn ¥
mantenimiento.
Incurzidn en plataformasz Aumentar el reconocimienta Viral Crear dezafios virales en TikTok utilizanda | - Creacidn v Mo necesita Departamento da
digitalez emergentes. de marca y la participacién Marketing un hazhtag especifico relacionade con los lanzamisnto del inversidm, se Marketing,
de la comunidad en servicios publicitarios de las MYPIMES. dezafia. recomienda Comunicacidn y
platafarmas digitales. - Interaceidn con cracimismte Produceion
usuarios. orginico.
- Menitereo v ajustes.
- Recoleccidn de
datoz de participacion
v zleance.
Necesidad de mantenar la Asegurar la continuidad de la | R Tmpl T fias da retargeting an - Identificacion de $500.00 Departamento da
prezencia conztante ante el relacién con clientes Facebook dirizidas a usuarios que han aundiencias objetivo. Marketing,
piblico ohjetivo. potenciales y actuales. interactuade con las publicaciones o - Creacidn de Comunicacidn y
visitado el zitio web de las MYPIMES. anuncios adaptados. Produecion
- A/B Testing.
- Monitorac v ajustes
delac fi
Necesidad de una mayor Aumentar la prezencia en Aruncios Disefizr campafizs de anuncios en - Investizacion de $1000.00 Departamento de
vizibilidad en medioz rades zoeiales v plataformas Segmentadoz Facebook utilizando segm iom fiencia MMarketing,
digitalez emergentes. emargentes. avanzada para aleanzar audienci - Sagment: Comunicacidn v
especificas basadas en demografia, avanzada. Produccidon
intereszes ¥ comportamisntos. - Creacidn de
anumcios
perzonalizados.
- A/B Testing v
ajustes.
Necesidad de una mayor Incrementar la vizibilidad en | Branding - ‘Colocar anuncios en vehiculos de - Dizefio del anuncio. $1300.00 Departamento de
expozicion de marca en transporte piblice y Zrezs de | Anuncios transporte piblico, como autobuses v taxis, | - Ssleccidn de Marketing,
dreas de alta denzidad. alto tréfica. Movilaz que eirculen por dreas de alta densidad vehiculos. Comunicacidn v
poklacional - Imprezion v Produccion
colocacién de
anuncios.
- Evaluacidn de la

efactividad.
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Tustracion 240
Cronograma Servicio Profesional Publicidad.

(Cronogramé
Visual

Iustracion 241
Cronograma Visual Servicio Profesional Publicidad.

PERIODO ACCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
o Aliat " s
£ Analisis de Situacién de Mercado x
&
8
&g Revisién de Objetivos
o R
3
% Segmentacion de Mercado

Optimizacion de Presupuesto

Seleccion Estrategica de Medios

Contratacién de Medios
Tradicionales y Digitales

MARZO - ABRIL 2025

Desarrollo de Estrategias de
Medios

may-25

Disefio de Estrategias Multicanal

Calendarizacién

2025

Produccién de Contenidos

Ajustes Pre-lanzamiento X

Lanzamiento de Campafia

2025

Monitoreo de Campaiia

Ajustes y cambios en la Campafia

AGOSTO - SEPTIEMBRE - OCTUBRE | JUNIO - JULIO

Evaluacion de Métricas y ajustes

Analisis Roi y Ajustes de

Ejecucion de Estrategias
Promocionales

Informe Final

DICIEMBRE NOVIEMBRE
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Iustracion 242
Caratula Servicio Profesional Educacion.

® .0
™,

Plan de

Medios

Servicio Profesional de Educacién

Bemita Nayeli - Vilema Mathias

Iustracion 243
Indice Servicio Profesional Educacion.

[ndice.

\ Objetivo \ 0 Comunicacién. /

& Objetivos (" Estrategiade
2 EE;'J cificos. ¥ Medios.

o Andlisis ", Conmtratacién
.,_____a'} Situacional \_{ de Medios

'4 CH:jE[i*.-ﬂ Trabajo. /
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Hustracion 244
Indice Final Servicio Profesional Educacion.

Indice.

e

( ® Presupuesto.

\
J
J
. -

~

(1® Cronograma
I'\_ \/isl.lal. _/"

Ilustracion 245
Objetivo General Servicio Profesional Educacion.

« Lograr un mayor posicionamiento en el mercado

de servicios profesionales de educacién en la
provincia de Cotopaxi, a través de la creacion y
difusion eficiente de contenidos comerciales e

institucionales en medios de comunicacion
radiales, televisivos, impresos, digitales,
asegurando un impacto masivo y generando
posicionamiento de marca frente a la
competencia.
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Iustracion 246
Objetivos Especificos Servicio Profesional Educacion.

» Crear contenidos diferenciales que permitan
destacar las ventajas competitivas.

» Establecer pardmetros especificos para la

seleccion de medios de comunicacion.

» Definir las estrategias de contenido y canales
de comunicacion para lograr un mayor alcance.

Ilustracion 247
Debilidades Servicio Profesional Educacion.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS INTFRNO - DEBILIDADES

* Limitaciones técnicas en 'cuanto a equipo$,-herfamiedtas tecnolégicas e

infraestructura, para el désarrollo.de piezaspublicitarias.

* Baja frécdendcia en'la publicacion de‘tontenidos en canales de comunicacién.

* Poca géneracion de estrategias y campafias de promocién.de 1os servicios con
medios masivas de comunicacion.

* No diférenciacién de las redes sociales propias adecuadas para la difusion 'de
contenide publicitario.




Iustracion 248
Fortalezas Servicio Profesional Educacion.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS INTFRNO - FORTALEZAS

* Alto nivel de calidad de los servicios profesionales de educacion.
» Trayectoria y prestigio de'las Mypimes en-el mercado.
* Relaciones comerciales solidas -con medios de comunicacidn locales

posicionados en el mercado:
» Copys de alta-recordacién qué pueden ser aprovechados para la disfusion y
posicionamiento énlos diferentes medios.

Ilustracion 249
Oportunidades Servicio Profesional Educacion.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS EXTERNO - OPORTUNIDADES

* Incursién de las Mypimes en plataformas digitales de alto impacto como Tik

Tok, Facebook e Instagram para generar engagement.
« Unificacién de la operacién de meédios comunicacién, mediante un agente

extemeo éspecializado.
» Disponibilidad - presupuestal -para destinar a' la contrataciéon de medios de
comunicacion.

170
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Iustracion 250
Amenazas Servicio Profesional Educacion.

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS EXTERNO - AMENAZAS

e Introduccidn de nuevos competidores en-el mercado local, com mejores precios
v campafias publicitarias atractivas€n nuevos medios de difusion.

» Masivas estrategias vy campanias de difusidn-generadas por competidores con
mayor capacidad financiera:

Ilustracion 251
Publico Objetivo Servicio Profesional Educacion.

Publico Objetivo

* Residentes de Cotopaxi.

* Personas entre 18 y 65 anos G G
de edad. B .
* Personas de los estratos ‘? |

socioecondmicos 1,2 y 3. ' ‘ "




Iustracion 252
Arquetipo Servicio Profesional Educacion.

ARDUETIFPO DE CLIENTE PARA EDUCACHE

Ana Tarres

SICOPEDAGOLIN

MENSAIT CLAVE
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Iustracion 253
Medios Modernos Servicio Profesional Educacion.

Medios

PERFIL PSICOLOGICO

COMPORTAMIENTO

PUNTOS OF DOLOR

QUSTOSR V AFICIONES MEDIOS

@ Redes Sociales

@ Pagina web
‘ I ° Emadl Marketing

de

Comunicacion

Red soclal adecuada
para la presentaciin
estética de los serviclos

Red social adecuada para
la fidelizacidn ¥ creacidn

de una comunidad digital. e B

tlemda visual)

Red soclal con mucho
potencial para crecimlento
orgidnlco y espontanen,
esenclal para mostrar el
Lado huwmand y real

. il
Ve ek 2 en
Lor O Ay n) O
o Adeeshy M Sastd (el 0
! P
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Hustracion 254
Medios Tradicionales Servicio Profesional Educacion.

- Medios de
(Comunicacion

Publicidad visual como
Emisoras locales com Vallas publicitarias,

cobertura en la provincia paraderas de buses, flyers,
de Cotopaxi. marketing de guerrilla,
etc.

Ilustracion 255
Estrategia de Medios Servicio Profesional Educacion.

islr'alegias de
Medios

La estrategia de medios propuesta se centra
en fortalecer la presencia y competitividad
de los servicios educativos a través de un

enfoque integral. Para ello, se plantean
acciones que incluyen:
* Creacion de contenidos publicitarios de
alta calidad y creatividad
* Incursion en plataformas digitales
emergentes como TikTok y Facebook.
* Campanas ATL




Iustracion 256
Marketing de Contenido Servicio Profesional Educacion.

Creacion de Contenidos

Dimension: Acciones:

Marketing de Contenidos « Planificacion y creacion de

contenido.
Estrategja' * Grabacién y Produccion.

* Interaccion en tiempo real.

* Crear una serie de videos * Analisis y Ajustes.
educativos que cubran temas —
clave relacionados con los m w
servicios educativos ofrecidos 3
por las MYPIMES. Los videos e .
deben adaptarse a diferentes 8
>
formatos y plataformas. >

(4
Ilustracion 257

Imbound Marketing Servicio Profesional Educacion.

Creacion de Contenidos

Dimension: Acciones:

Imbound Marketing. . gzéﬁ;g 'gaquetacién-
e in dage.

Estrategja- * Seguimiento y nutricion de

leads.

* Desarrollar e-books y guias * Investigacion y creacion de

que aborden temas educativos temas de interés.
relevantes para la audiencia

objetivo. Ofrecer estos

recursos a cambio de

informacion de contacto,

como parte de una estrategia

de generacion de leads.

174
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Iustracion 258
Marketing Testimonial Servicio Profesional Educacion.

Creacion de Contenidos

Dimension: Acciones:

MﬂTkEflTlg Testimonial . Identiﬁcaci:in de casos de
Exito.
- . * Entrevistas guiadas.
Estr H‘[Eg]ﬂ. * Produccion de videos.

* Producir videos que cuenten las historiss * Promocion Cruzada
de éxito de estudiantes o clientes que han
utilizadeo log servicios educativos de las
MYPIMES. Estos videos deben ser emotivos
¥ auténticos, mostrando codmo los senvicios
han impactado positivamente en la vida de
|28 personas. Ohjetivo: Construir f— sstimonials
credibilidad y confianza al mostrar T
resultados reales v humanos, lo que puesde
miotivar a otros a probar los servicios
educativos de las MYPIMES.

Ilustracion 259
Targeting Local Servicio Profesional Educacion.

CAMPANAS ATL

Dimension: Acciones:

Targeting Local « Definicion del mensajes.

¢ Seleccion de emisoras locales.

Estrategia'  Produccién del anuncio.
. * Compra y planificacion.

¢ Crear anuncios de radio de alta * Ajustesy cambios.
calidad, con mensajes claros y

atractivos que destaquen los " N '15&
beneficios de los servicios educativos. ‘ S 3

Estos anuncios deben ser emitidos en .
horarios de alta audicncia y en \.&
estaciones de radio locales que tengan
una fuerte presencia en la comunidad.
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Iustracion 260
Visual Marketing Servicio Profesional Educacion.

CAMPANAS ATL

Dimension: Acciones:

Visual Ma]"keﬁ]]g « Disefio de la valla.
Seleccion de ubicaciones.

Fstrat E‘gj - * Negociacion de espacios.

Instalacion y mantenimiento.
» Colocar vallas publicitarias en Medicion del impacto.
ubicaciones estratégicas de alto
trafico, como carreteras principales y ' ,
zonas comerciales. Las vallas deben -’

ser visualmente impactantes, con un
mensaje claro y conciso que destagque

loa servicios educativos y 1a ubicacion d
de las MYPIMES.

Ilustracion 261
Branding Servicio Profesional Educacion.

CAMPANAS ATL

Dimension: Acciones:

E]‘ﬂnﬂiﬂg - Anuncios Mobiles = Diseno del anuncio.

= Seleccion de vehiculos.
- =y s * Impresion y colocacion.
Estr gl * Evaluacion de la efectividad.

+ Colocar anuncios en vehiculos de

transporte piblico como autobuses

y taxis, que circulen por areas de

alta densidad poblacional. Estos

anuncios deben ser coloridos y

llamativos, proporcionando

informacion esencial sobre los

seTvicios educativos y como

acceder a ellos.
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Iustracion 262
Anuncios Segmentados Servicio Profesional Educacion.

PLATAFORMAS DIGITALES

Dimension: Acciones:

Anuncios SEnglEl'ltEldﬂS  Investigacion de audiencia.
* Segmentacion avanzada.

EStI'HtEgi a: * Creacion de anuncios
adaptados.

» Disefiar campanas de anuncios en A /B Testing.
Facebook utilizando la Monitoreo y ajustes.
segmentacion avanzada para llegar Informes de resultados.
a audiencias especificas basadas en
demografia, intereses y
comportamientos. Los anuncios
pueden promocionar ofertas
especiales, eventos educativos o
NUEVOS Programas.

Ilustracion 263
Viral Marketing Servicio Profesional Educacion.

PLATAFORMAS DIGITALES

Dimension: Acciones:

Viral h’[ﬁl'kﬂtiﬂg » Configuracion de pixeles en
Facebook.
EStI'EIt.Egi a: » Segmentacion de audiencias.
= Disenos de anuncios
« Crear desafios virales que inviten a perscnalizados.
los usuarios a Pﬂl'ﬂL"iPﬂl' utilizando L PTDE:I'-E.ITIECHEITI ¥ Pregupuestug_
un hashtag especifico relacionado » Analisis y optimizacién.
con los servicios educativos de las :
MYFIMES. Estos desafios deben ser
creativos, faciles de replicar y
alineados con las tendencias
actuales en TikTok
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Iustracion 264
Retargeting Servicio Profesional Educacion.

PLATAFORMAS DIGITALES

Dimension: Acciones:

Retargeting « Identificacion de Tendencias.
g (= * Creacion del desafio.

E Stl'ﬂtﬂgi a: * Lanzamiento del desafio.
* Interaccion y premios.

» Implementar camparnas de
retargeting en Facebook dirigidas a
usuarios que han visitado el sitio
web de las MYPIMES o
interactuado con publicaciones
anteriores. Los anuncios de
retargeting pueden incluir
recordatorios de inscripeion,
promociones especiales o
contenido relevante.

L

Iustracion 265
Contratacion de Medios Servicio Profesional Educacion.

(Coniratacion de
Medios. v

Para asegurar una estrategia de comundcachin efectiva v
eficlente, la seleccldn de medios se fundamentard en oriterlos

clave que maximicen el alcance, Impacto y rentabllidad en la
provincla de Coropad:

= Coberiura Geogrifica.

= Perfll del Piiblico Objetha.
» Impacio y Recordacln.

* Optimizaciin de Recursos.
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Iustracion 266
Presupuestos Servicio Profesional Educacion.

Presupuesto

2.000 USD

Ilustracion 267
Detalle Presupuestos Servicio Profesional Educacion.

. Delalle de
Presupueslos

* El plan publicitario contempla tres opclones
principales: publicidad radlal, exterior y televisiva. Para
el presupuesto general, se ha optado por selecclonar la
opcidn més econdmica de cada medio, resultando en
un total de $12,000. Es importante mencionar que la
publicidad en redes sodales adn no ha sido
presupuestada debido a la alta variabllidad en los
costos, que pueden oscllar entre $1 y $100,000,
dependiendo de factores como la duracién,
segmentacion y alcance deseado en la campafia.
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Iustracion 268
Tabla estratégica Servicio Profesional Educacion.

Problemitica Objetive Dimension Estrategia Acciones o Ticticas Presupuesto Responsables
Limitaciones técnicas en Lograr un mayor Marketing de | Crear una serie de videos educativos - Planificacién y $1000.00 Departamento de
equipos, herramientas posicionamiento en el Contenidos que cubran temas clave relacionados creacidn de Marketing,
tecnologicas e mercade de servicios con los servicios educativos ofrecidos contenido. Comunicacion v
infraestructura. profesionales de educacion por las MYPIMES. - Grabacion v Produccion

en Cotopaxi. produccion de
videos.
- Interaccion en
tiempo real.
- Anilisis y ajustes.
Baja frecuencia en la Incrementar &l alcance y Inbound Desarrollar e-bocks v guias educativas | - Disefio v S1500.00 Departamento de
publicacion de contenidos | engagement con el piblico | Marketing para la audiencia objetivo, ofreciendo maquetacion de e- Marketing,
en canales de objetrvo. estos recursos & cambio de mformacion | books. Comunicacion v
comunicacion. de contacto como parte de una - Creacién de landing Produccién
estrategia de generacion de leads. pages.
- Segmmiento y
nutricicn de leads.
- Investizacion de
temzs de interés.
Poca generacidn de Aumentar la credibilidad y | Marketing Producir videos testimoniales que - Identificacidn de $1000.00 Departamento de
estrategias y campafias de | confianza en los servicios Testimonial cuenten historias de éxito de casos de éxito. Marketing,
promocion en medios oftecidos. estudiantes o clientes que han utilizado | - Enfrevistas guiadas. Comunicacion v
masivos. los servicios educativos de las - Produccion de Produccion
MYPIMES. videos.
- Promocién cruzada
de tastimonios en
diversas plataformas.
No diferenciacién de las Incrementar la visibilidad v | Targeting Crear anuncios de radio de alta calidad, | - Definicion de $3500 Departamento de
redes sociales propias reconocimiento de marca Loeal emitidos en horarios de alta audiencia mensajes clave. Hora : $70.00 Marketing,
adecuadas para la difusién | en el mercado local. en estaciones de radio locales con - Seleccion de Comunicacion v
de contenido publicitario. fuerte presencia en la comunidad. emizsoras locales. Produccién
- Produccidn de
AMMCios.
- Compray
planificacion de
espacios.
oz
Iustracion 269
. .. . .7
Tabla estratégica 2 Servicio Profesional Educacion.
Creciente competencia con | Posicionar visualmente la Wisual Colocar vallzs publicitanias en - Disefio de vallas $3000.00 Departamento de
mejores precios v marca en puntos Marketing ubicaciones estratégicas, como publicitarias. Marketing,
campafias publicitarias estratégicos de la cindad. cameteras principales ¥ zonas - Seleccion de Comunicacion v
atractivas. comerciales de alto trafico. ubicaciones Produccion
estratégicas.
- Negociacion de
EEPACios.
- Instalacion y
mar i
Incursién en plataformas | Aumentar el Wiral Crear desafios virales en TikTok - Creacion v No es necesario Departamento de
digitales emergentes. reconocimiento de marcay | Marketing utihizando un hashtag especifico lanzamiento del nvertir, se Marketing,
la participacidn de la relacionado con los servicios desafio. recomienda el Comunicacion v
comunidad en plataformas educativos de las MYPIMES. - Interaccién con crecimiento Produccidn
digitales. usuarios. orgénico.
- Monitoreo y
ajustes.
- Recoleccion de
datos de
participacidn y
alcance.
Necesidad de mantener la | Asegurar la continmidad de | Betargeting Implementar camparias de retargeting - Identificacion de $500.00 Departamento de
presencia constante ante el | larelacion con clientes en Facebook dinigidas a usuarios que audiencias objetive. Marketing,
piiblico objetive. potenciales v actuales. han interactuado con las publicaciones | - Creacion de Comunicacion v
o visitado el sitio web de las amuncies adaptados. Produccién
MYPIMES. - A/B Testing.
- Monitoreo y ajustes
de la campafia.
Necesidad de nuna mayor Aumentar la presencia en Ammeios Dizefiar campafias de zmmeios en - Investigacion de $1000.00 Departamento de
visibilidad en medios redes sociales v Segmentados | Facebook utilizando segmentacion audiencia. Marketing,
digitales emergentes. plataformas emergentes. avanzada para alcanzar audiencias - Segmentacion Comunicacion v
egpecificas basadas en demografia, avanzada. Produccidn
intereses v comportamientos. - Creacion de
anuncios
personalizados.
- A/B Testing v
smatas
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Tustracion 270
Cronograma Servicio Profesional Educacion.

Cronogramea
Visual

Ilustracion 271
Cronograma Visual Servicio Profesional Educacion.

PERIODO ACCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE DICIEMBRE
Andlisis de Situacién de Mercado x

Revisién de Objetivos X

ENERO -FEBRERO
2025

Segmentacion de Mercado X

Optimizacion de Presupuesto X

Seleccion Estrategica de Medios X

Contratacién de Medios
Tradicionales y Digitales

MARZO - ABRIL 2025

Desarrollo de Estrategias de
Medios

may-25

Disefio de Estrategias Multicanal X

Calendarizacién x

2025

Produccién de Contenidos X

Ajustes Pre-lanzamiento X

Lanzamiento de Campafia X

2025

Monitoreo de Campafia X

Ajustes y cambios en la Campafia X

AGOSTO - SEPTIEMBRE - OCTUBRE | JUNIO - JULIO

Evaluacion de Métricas y ajustes X

Anaélisis Roi y Ajustes de
Presupuestos

NOVIEMBRE

Ejecucion de Estrategias
Promocionales

Informe Final *

DICIEMBRE



182

11 Conclusiones y Recomendaciones

11.1 Conclusiones

Para concluir podemos mencionar que las revisiones bibliograficas de los fundamentos
tedricos nos permitieron crear un lineamiento solido para la investigacion, ya que el marco
conceptual nos oriento a identificar y desarrollar estrategias efectivas para la propuesta de plan
de medios.

De esta manera al diagnosticar los servicios profesionales asociados a la Camara de
Comercio de Latacunga mediante la encuesta realizada y la investigacion bibliografica logramos
identificar las principales oportunidades y dificultades a las que se enfrentan las MiPymes. Esto
nos permitid entender las areas en las que mas necesitan apoyo para mejorar su presencia en el
mercado.

Por ultimo, con la propuesta del plan de medios para cada uno de los servicios
profesionales asociados a la Camara de Comercio de Latacunga que son: Organizacion de
Eventos, Publicidad, Veterinaria, Peluqueria, Sistemas Financieros, Asesoria Contable, Salud y
Educacion. Se bus dar unas respuestas a las principales deficiencias de las MiPymes. Ya que se
han establecidos estrategias especificas para cada uno de los servicios de acuerdo a las

preferencias, necesidades y comportamientos de los consumidores.

11.2 Recomendaciones

Es esencial que las MiPymes contintien optimizando sus estrategias tanto tradicionales
como digitales, implementando un sistema de monitoreo continiio permitiendo asi ajustar sus
campaias en tiempo real.

Se recomienda lograr una correcta unioén de los medios de comunicacion tradicionales y
modernos, para que asi las campanas funcionen de manera amigable y tenga coherencia entre si.
Ya sean digitales o tradicionales.

Se recomienda hacer uso de la organizacion, el poder y las instalaciones de la Camara de
Comercio de Latacunga para que asi se puedan desarrollar capacitaciones virtuales o presenciales

en temas de gestion empresarial, enfocandose en este caso en el area del Marketing.
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13 Anexos
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Tabla 14

Medios de Comunicacion para Informarse.

.Con qué frecuencia utiliza los siguientes medios de comunicacion para informarse?

[Television]
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 62 13,3 13,3 13,3
Rara Vez 173 37,1 37,1 50,4
Ocasionalmente 104 22,3 22,3 72,7
Frecuentemente 81 17,4 17,4 90,1
Muy 46 9,9 9,9 100,0
Frecuentemente
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la frecuencia con la que los participantes usan la television para
informarse.

La tabla de frecuencias sobre el uso de la television como medio de comunicacion para
informarse revela que un porcentaje significativo de la muestra, el 37.1%, utiliza la television
raramente para obtener informacion. Ademas, el 22.3% de los encuestados la utiliza
ocasionalmente, y solo un 9.9% lo hace muy frecuentemente. Este comportamiento indica una
tendencia decreciente en el uso de la television como fuente principal de informacion, lo que
sugiere que los servicios profesionales asociados a la Cdmara de Comercio de Latacunga podrian
beneficiarse de explorar otros canales de comunicacion més efectivos y alineados con las
preferencias actuales del publico objetivo. La baja frecuencia de uso regular de la television,
combinada con la creciente fragmentacion de la audiencia, destaca la importancia de diversificar
las estrategias de medios hacia plataformas digitales u otros canales que puedan ofrecer un

mayor alcance y resonancia con la audiencia moderna.

Tabla 15

Frecuencia de Uso de Medios.
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.Con qué frecuencia utiliza los siguientes medios de comunicacion para informarse?

[Radio]

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 94 20,2 20,2 20,2
Rara Vez 206 442 442 64,4
Ocasionalmente 86 18,5 18,5 82,8
Frecuentemente 80 17,2 17,2 100,0

Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la frecuencia con la que los participantes usan la radio para
informarse.

La tabla de frecuencias respecto al uso de la radio para informarse revela que una parte
considerable de la muestra, un 44.2%, escucha la radio rara vez para obtener informacion.
Ademés, un 18.5% de los encuestados la utiliza ocasionalmente, y solo un 17.2% lo hace
frecuentemente. Estos datos sugieren que la radio, aunque sigue siendo un medio utilizado, no es
la principal fuente de informacion para una gran parte de la poblacion encuestada. Esto refuerza
la tendencia observada en otros medios tradicionales, como la television, donde se percibe una
disminucion en su uso regular para la obtencion de informacion, estos hallazgos indican la
necesidad de considerar otros medios de comunicacion que puedan ser mas efectivos en llegar al

publico objetivo.

Tabla 16

Frecuencia para Informarse Periodicos.
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.Con qué frecuencia utiliza los siguientes medios de comunicacion para informarse?

[Periddicos]
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 195 41,8 41,8 41,8
Rara Vez 166 35,6 35,6 77,5
Ocasionalmente 74 15,9 15,9 93,3
Frecuentemente 23 49 4.9 98,3
Muy 8 1,7 1,7 100,0
Frecuentemente
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la frecuencia con la que los participantes usan los peridédicos para
informarse.

La tabla de frecuencias sobre el uso de periddicos para informarse muestra que un 41.8%
de los encuestados nunca utiliza este medio para obtener informacion, y un 35.6% lo hace rara
vez. Esto indica que mas del 77% de la poblacion encuestada recurre a los periddicos de manera
infrecuente o nula. Solo un pequeio porcentaje, el 1.7%, utiliza este medio muy frecuentemente,
y un 4.9% lo hace frecuentemente. Estos datos sugieren que los periodicos estan perdiendo
relevancia como fuente de informacion principal, en comparacion con otros medios, este analisis

subraya la importancia de revaluar la inversion en medios impresos como los periddicos.
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Tabla 17

Frecuencia para informarse Redes Sociales.

.Con qué frecuencia utiliza los siguientes medios de comunicacion para informarse?

[Redes Sociales]

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 21 4,5 4,5 4,5
Rara Vez 44 9.4 9.4 13,9
Ocasionalmente 107 23,0 23,0 36,9
Frecuentemente 140 30,0 30,0 67,0
Muy 154 33,0 33,0 100,0
Frecuentemente
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la frecuencia con la que los participantes usan las redes sociales

para informarse.

La tabla de frecuencias respecto al uso de redes sociales para informarse refleja un
cambio significativo en los patrones de consumo de medios. Un 33% de los encuestados utiliza
muy frecuentemente las redes sociales para obtener informacion, y un 30% lo hace
frecuentemente, lo que en conjunto representa un 63% de la muestra. Estos datos destacan la alta
penetracion y preferencia de las redes sociales como fuente de informacion principal, en
comparacion con otros medios tradicionales. Solo un 4.5% de los encuestados nunca utiliza este
medio para informarse, lo que subraya ain mas la importancia de las redes sociales en la

comunicacion actual.
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Tabla 18

Frecuencia para informarse Sitios Web.

.Con qué frecuencia utiliza los siguientes medios de comunicacion para informarse?

[Sitios Web]
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 72 15,5 15,5 15,5
Rara Vez 61 13,1 13,1 28,5
Ocasionalmente 128 27,5 27.5 56,0
Frecuentemente 122 26,2 26,2 82,2
Muy 83 17,8 17,8 100,0
Frecuentemente
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la frecuencia con la que los participantes usan los sitios web para
informarse.

La tabla de frecuencias sobre el uso de sitios web para informarse muestra una
distribucién bastante equitativa entre los diferentes niveles de frecuencia de uso. Un 27.5% de
los encuestados utiliza sitios web ocasionalmente, mientras que un 26.2% lo hace
frecuentemente, y un 17.8% lo hace muy frecuentemente. Estos datos sugieren que los sitios web
son una fuente relevante de informacion, la combinacion de los que utilizan sitios web
frecuentemente o muy frecuentemente suma un 44%, lo que subraya la importancia de estos
medios en el ecosistema de informacion digital, estos resultados indican que los sitios web deben
ser considerados como un canal estratégico para la difusion de informacion, especialmente en

combinacion con redes sociales y otras plataformas digitales, para maximizar el alcance.
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Tabla 19

Frecuencia para informarse Publicidad Exterior.

.Con qué frecuencia utiliza los siguientes medios de comunicacion para informarse?

[Publicidad Exterior]
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 96 20,6 20,6 20,6
Rara Vez 124 26,6 26,6 47,2
Ocasionalmente 133 28.5 28,5 75,8
Frecuentemente 90 19,3 19,3 95,1
Muy 23 4,9 4.9 100,0
Frecuentemente
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la frecuencia con la que los participantes usan la publicidad

exterior para informarse.

La tabla de frecuencias relativa al uso de la publicidad exterior para informarse muestra
que un 28.5% de los encuestados la utiliza ocasionalmente, seguido de un 26.6% que la utiliza
rara vez, y un 19.3% que lo hace frecuentemente. Solo un 4.9% de los encuestados indica que
utiliza la publicidad exterior muy frecuentemente para informarse, mientras que un 20.6% nunca
recurre a este medio. Estos datos sugieren que, aunque la publicidad exterior tiene una presencia
notable en la vida cotidiana, su impacto como fuente de informacion principal es limitado, por
ende, si bien la publicidad exterior puede ser util para aumentar la visibilidad general de las

campafas, probablemente sea mas efectiva como complemento a otros canales de comunicacion.
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Tabla 20

Medio de Comunicacion Preferido.

.Cual es su medio de comunicacion preferido para recibir publicidad sobre servicios
profesionales? (Capacitacion, Salud, Veterinaria, Peluqueria, Publicidad, Contabilidad,

Coordinacion de eventos, Cooperativas de ahorro y crédito)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Television 70 15,0 15,0 15,0
Radio 26 5,6 5,6 20,6
Periodicos 6 1,3 1,3 21,9
Revistas 7 1,5 1,5 23,4
Internet 338 72,5 72,5 95,9
Publicidad 14 3,0 3,0 98,9
exterior
Otro 5 1,1 1,1 100,0
(especificar)
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la preferencia de los medios de comunicacion para recibir
publicidad sobre los servicios profesionales asociados a la Camara de Comercio de Latacunga.

La tabla muestra las preferencias de los encuestados en cuanto al medio de comunicacion
para recibir publicidad sobre servicios profesionales. Los datos revelan que una mayoria
significativa, el 72.5% de los encuestados, prefiere recibir esta publicidad a través de Internet.
Este resultado destaca la primacia de los medios digitales en la estrategia de comunicacion y
publicidad, especialmente en relacion con servicios como capacitacion, salud, veterinaria,
peluqueria, publicidad, contabilidad, coordinacion de eventos, y cooperativas de ahorro y crédito.
En contraste, la television, aunque sigue siendo relevante, es preferida solo por el 15% de los
encuestados, seguida por la radio con un 5.6%. Medios tradicionales como periodicos, revistas y
publicidad exterior muestran una preferencia minima, con porcentajes de 1.3%, 1.5% y 3.0%,

respectivamente. Este patron de preferencia refuerza la necesidad de enfocar las estrategias de
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medios hacia plataformas digitales, donde el alcance y la interaccion con el publico objetivo son

significativamente mayores.

Tabla 21

Contenidos Publicitarios Atractivos.

. Cual de los siguientes contenidos publicitarios le resulta mas atractivo?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Anuncios 127 273 273 273
informativos
Promociones y 166 35,6 35,6 62,9
descuentos
Testimonios de 40 8,6 8,6 71,5
clientes
Contenido 80 17,2 17,2 88,6
educativo
Contenido 46 9.9 9.9 98,5
humoristico
Otro 7 1,5 1,5 100,0
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la preferencia de los participantes sobre los tipos de contenidos.

La tabla muestra las preferencias de los encuestados respecto a los tipos de contenido
publicitario que encuentran mas atractivos. Los resultados indican que las promociones y
descuentos son el tipo de contenido mas atractivo, con un 35.6% de preferencia entre los
encuestados. Esto sugiere que los consumidores estan altamente motivados por ofertas que les
permiten ahorrar o percibir un valor adicional en sus compras. Los anuncios informativos
también son valorados, con un 27.3% de los encuestados considerandolos atractivos, lo que
refleja la importancia de la informacion clara y precisa en la toma de decisiones de compra.

Estos hallazgos sugieren que las campafias publicitarias deben priorizar ofertas especiales

y mensajes informativos para captar la atencion del publico objetivo. Ademas, incorporar
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elementos educativos podria aumentar el valor percibido de los servicios ofrecidos, mientras que

el humor podria ser un elemento diferenciador.

Tabla 22

Frecuencia de uso Capacitacion.

.Con que frecuencia utilizo los siguientes servicios en el altimo afio? [Capacitacion]

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 115 24,7 24,7 24,7
Rara Vez 151 32,4 32,5 57,2
Ocasionalmente 83 17,8 17,8 75,1
Frecuentemente 92 19,7 19,8 94,8
Muy 24 5.2 5.2 100,0
Frecuentemente
Total 465 99,8 100,0
Perdidos Sistema 1 ,2
Total 466 100,0

Nota: La tabla muestra con la frecuencia que los participantes hacen uso del servicio
profesional de capacitacion.

La tabla muestra la frecuencia con la que los encuestados han utilizado servicios de
capacitacion en el altimo afio. Los resultados indican que un 32.5% de los encuestados ha
utilizado estos servicios rara vez, mientras que un 24.7% nunca ha accedido a ellos. Esto sugiere
que mas de la mitad de la poblacion encuestada tiene un contacto limitado o nulo con servicios
de capacitacion, lo que podria reflejar una baja demanda o un acceso restringido a estos
servicios. Por otro lado, un 19.7% de los encuestados utiliza servicios de capacitacion
frecuentemente, y un 5.2% lo hace muy frecuentemente, lo que indica que existe un segmento de
la poblacion que si valora y utiliza regularmente estos servicios. Estos datos sugieren que hay
una oportunidad para aumentar la conciencia y el acceso a los servicios de capacitacion. Las
campafias de marketing podrian enfocarse en educar al publico sobre los beneficios de la
capacitacion continua y en destacar la disponibilidad de estos servicios, para asi captar la

atencion de aquellos que rara vez o nunca los han utilizado.
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Tabla 23

Frecuencia de uso Salud.

.Con que frecuencia utilizo los siguientes servicios en el altimo afio? [Salud]

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 28 6,0 6,0 6,0
Rara Vez 98 21,0 21,1 27,1
Ocasionalmente 154 33,0 33,1 60,2
Frecuentemente 131 28,1 28.2 88,4
Muy 54 11,6 11,6 100,0
Frecuentemente
Total 465 99,8 100,0
Perdidos Sistema 1 ,2
Total 466 100,0

Nota: La tabla muestra la frecuencia con la que los participantes hacen uso del servicio
profesional de salud.

La tabla refleja la frecuencia con la que los encuestados han utilizado servicios de salud
en el ultimo afio. Los datos muestran que un 33.1% de los encuestados ha utilizado estos
servicios ocasionalmente, mientras que un 28.2% lo ha hecho frecuentemente. Ademas, un
11.6% de la muestra utiliza los servicios de salud muy frecuentemente. Estos porcentajes indican
que una gran parte de la poblacion encuestada tiene un contacto regular con los servicios de
salud, lo que subraya la importancia de este sector en su vida cotidiana. Por otro lado, un 21.1%
utiliza los servicios de salud rara vez y solo un 6% nunca ha accedido a ellos en el ultimo afio.
Estos resultados sugieren que existe una demanda sostenida de servicios de salud, lo que hace
que este sector sea una prioridad en la estrategia de comunicacion. Las campanas publicitarias
pueden enfocarse en resaltar los beneficios de un acceso regular a los servicios de salud, y en
mantener informados a los usuarios frecuentes sobre nuevas ofertas, servicios o mejoras en la

atencion.



199

Tabla 24
Frecuencia de Uso Veterinaria.

.Con que frecuencia utilizo los siguientes servicios en el ultimo afio? [Veterinaria]

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 151 32,4 32,4 32,4
Rara Vez 160 34,3 34,3 66,7
Ocasionalmente 83 17,8 17,8 84,5
Frecuentemente 57 12,2 12,2 96,8
Muy 15 3,2 3,2 100,0
Frecuentemente
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la frecuencia con la que los participantes hacen uso del servicio

profesional de veterinaria.

La tabla muestra la frecuencia con la que los encuestados han utilizado servicios
veterinarios en el ultimo afno. Los resultados indican que un 34.3% de los encuestados ha
utilizado estos servicios rara vez, y un 32.4% nunca ha accedido a ellos. Sin embargo, un 17.8%
de los encuestados utiliza estos servicios ocasionalmente, y un 12.2% lo hace frecuentemente, lo
que indica que existe un segmento de la poblacion que si valora y utiliza regularmente los
servicios veterinarios. Estos datos sugieren que hay una oportunidad para aumentar la visibilidad
y el acceso a los servicios veterinarios. Las campanas de marketing podrian enfocarse en educar
a los propietarios de mascotas sobre la importancia del cuidado regular de los animales y en

destacar la disponibilidad y beneficios de estos servicios.

Tabla 25
Frecuencia de Uso Peluqueria.

.Con que frecuencia utilizo los siguientes servicios en el altimo afio? [Peluqueria]

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Nunca 77 16,5 16,5 16,5
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.Con que frecuencia utilizo los siguientes servicios en el altimo afio? [Peluqueria]

Rara Vez 98 21,0 21,0 37,6
Ocasionalmente 127 27,3 27,3 64,8
Frecuentemente 131 28,1 28,1 92,9

Muy 33 7,1 7,1 100,0
Frecuentemente
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la frecuencia con la que los participantes hacen uso del servicio

profesional de peluqueria.

La tabla refleja la frecuencia con la que los encuestados han utilizado servicios de
peluqueria en el Gltimo afio. Los datos muestran que un 28.1% de los encuestados utiliza estos
servicios frecuentemente, y un 27.3% lo hace ocasionalmente. Ademas, un 7.1% utiliza estos
servicios muy frecuentemente, lo que sugiere la existencia de un segmento fiel y recurrente en la
clientela. Sin embargo, un 16.5% de los encuestados nunca ha accedido a estos servicios en el
ultimo afio, y un 21% lo ha hecho rara vez. Estos resultados sugieren que existe una demanda
estable y significativa para los servicios de peluqueria, lo que hace que este sector sea una
prioridad en la estrategia de comunicacion. Las campafias publicitarias podrian enfocarse en
fidelizar a los usuarios frecuentes, asi como en atraer a aquellos que rara vez o nunca han

utilizado estos servicios.

Tabla 26
Frecuencia de uso Publicidad.

.Con que frecuencia utilizo los siguientes servicios en el ultimo afio? [Publicidad]

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 134 28,8 28,8 28,8

Rara Vez 150 32,2 32,2 60,9
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Ocasionalmente 93 20,0 20,0 80,9
Frecuentemente 67 14,4 14,4 953
Muy 22 4,7 4,7 100,0
Frecuentemente
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la frecuencia con la que los participantes hacen uso del servicio

profesional de publicidad.

La tabla muestra la frecuencia con la que los encuestados han utilizado servicios de
publicidad en el ultimo afio. Los datos revelan que un 32.2% de los encuestados ha utilizado
estos servicios rara vez, mientras que un 28.8% nunca ha accedido a ellos. Sin embargo, un 20%
de los encuestados utiliza estos servicios ocasionalmente, y un 14.4% lo hace frecuentemente.
Solo un 4.7% de los encuestados ha utilizado servicios de publicidad muy frecuentemente en el
ultimo afo. Estos resultados sugieren que, aunque existe un segmento de la poblacion que utiliza
los servicios de publicidad, la mayoria lo hace de manera esporadica. Esto podria indicar una
oportunidad para aumentar la demanda de estos servicios mediante campafias que destaquen la

efectividad y los beneficios de la publicidad.

Tabla 27
Frecuencia de uso Contabilidad.

.Con que frecuencia utilizo los siguientes servicios en el Gltimo afio? [Contabilidad]

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vilido Nunca 165 35,4 35,4 35,4
Rara Vez 136 29,2 29,2 64,6
Ocasionalmente 89 19,1 19,1 83,7

Frecuentemente 59 12,7 12,7 96,4
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Muy 17 3,6 3,6 100,0
Frecuentemente
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la preferencia con la que los participantes hacen uso del servicio

profesional de contabilidad.

La tabla muestra la frecuencia con la que los encuestados han utilizado servicios de
contabilidad en el ultimo afio. Los datos indican que un 35.4% de los encuestados nunca ha
utilizado estos servicios, mientras que un 29.2% lo ha hecho rara vez. Por otro lado, un 19.1%
utiliza los servicios de contabilidad ocasionalmente, y un 12.7% lo hace frecuentemente, lo que
indica la existencia de un segmento que si valora y utiliza estos servicios de manera regular.
Estos resultados sugieren que hay una oportunidad significativa para aumentar la conciencia y la
demanda de servicios de contabilidad. Las campafias de marketing podrian centrarse en educar a
las pequefias y medianas empresas, asi como a los emprendedores, sobre los beneficios de contar

con un servicio contable profesional para el manejo financiero eficiente de sus negocios.

Tabla 28
Frecuencia de uso Coordinacion de Eventos.

.Con que frecuencia utilizo los siguientes servicios en el Gltimo afio? [Coordinacion de

Eventos]

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 195 41,8 41,8 41,8
Rara Vez 123 26,4 26,4 68,2
Ocasionalmente 81 17,4 17,4 85,6
Frecuentemente 50 10,7 10,7 96,4
Muy 17 3,6 3,6 100,0

Frecuentemente
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Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la frecuencia con la que los participantes hacen uso del servicio

profesional de organizacion de eventos.

La tabla muestra la frecuencia con la que los encuestados han utilizado servicios de
coordinacién de eventos en el tltimo afio. Los datos indican que un 41.8% de los encuestados
nunca ha utilizado estos servicios, mientras que un 26.4% lo ha hecho rara vez. Por otro lado, un
17.4% de los encuestados ha utilizado estos servicios ocasionalmente, y un 10.7% lo ha hecho
frecuentemente, lo que refleja un segmento que si valora y utiliza estos servicios de manera
regular. Estos resultados sugieren que existe una oportunidad para aumentar la visibilidad y la
demanda de servicios de coordinacion de eventos. Las campafias de marketing podrian enfocarse
en destacar los beneficios de utilizar servicios profesionales para la planificacion y ejecucion de

eventos.

Tabla 29
Frecuencia de uso Cooperativa de Ahorro y Crédito.

.Con que frecuencia utilizo los siguientes servicios en el altimo afio? [Cooperativa de

Ahorro y Crédito]
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 110 23,6 23,6 23,6
Rara Vez 110 23,6 23,6 47,2
Ocasionalmente 102 21,9 21,9 69,1
Frecuentemente 83 17,8 17,8 86,9
Muy 61 13,1 13,1 100,0
Frecuentemente
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la frecuencia con la que los participantes hacen uso del servicio

profesional de sistemas financieros.
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La tabla muestra la frecuencia con la que los encuestados han utilizado servicios de
cooperativas de ahorro y crédito en el Gltimo afio. Los datos revelan que un 23.6% de los
encuestados nunca ha utilizado estos servicios, y un porcentaje igual, 23.6%, los ha utilizado rara
vez. Sin embargo, un 21.9% de los encuestados ha utilizado estos servicios ocasionalmente, y un
17.8% lo ha hecho frecuentemente. Ademas, un 13.1% de los encuestados ha utilizado estos
servicios muy frecuentemente, lo que sugiere que hay un segmento considerable de usuarios
regulares. Estos resultados sugieren que existe un potencial para incrementar la utilizacion de
servicios de cooperativas de ahorro y crédito. Las campafias de marketing podrian enfocarse en
destacar los beneficios y la accesibilidad de estos servicios, especialmente en comparacién con
otras instituciones financieras.

Tabla 30
Grado de Importancia para Capacitacion.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al
momento de recurrir a servicios de Capacitacion [Informacion sobre promociones y

descuentos.|

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 68 14,6 14,6 14,6
importante
Poco 87 18,7 18,7 33,3
importante
Regular 97 20,8 20,8 54,1
Importante 150 32,2 32,2 86,3
Muy 64 13,7 13,7 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las

promociones y descuentos al momento de hacer uso del servicio profesional de capacitacion.

La tabla muestra la valoracion de la importancia de la informacion sobre promociones y

descuentos por parte de los encuestados al recurrir a servicios de capacitacion. Los datos indican
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que un 32.2% de los encuestados considera esta informacion como importante, y un 13.7% la

valora como muy importante, sumando un total de 45.9% que le da una alta importancia a este

tipo de contenido. Por otro lado, un 20.8% lo considera de importancia regular, mientras que un

18.7% lo ve como poco importante y un 14.6% como nada importante. Estos hallazgos subrayan

la importancia de incluir ofertas especiales y descuentos en las campafias de marketing para

atraer y retener a los clientes. Destacar promociones en la comunicacion publicitaria puede ser

una estrategia efectiva para captar la atencion del publico.

Tabla 31

Grado de Importancia a Testimonios de clientes.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Capacitacion [Testimonios de Clientes]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 68 14,6 14,6 14,6
importante
Poco 86 18,5 18,5 33,1
importante
Regular 114 24,5 24,5 57,6
Importante 139 29,8 29,9 87,5
Muy 58 12,4 12,5 100,0
Importante
Total 465 99,8 100,0
Perdidos Sistema 1 ,2
Total 466 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a los

testimonios de clientes al momento de hacer uso del servicio profesional de capacitacion.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los testimonios de

clientes al considerar servicios de capacitacion. Los datos revelan que un 29.9% de los

encuestados considera que los testimonios de clientes son importantes, y un 12.5% los valora

como muy importantes, sumando un total de 42.4% que le da una alta relevancia a este tipo de
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contenido. Por otro lado, un 24.5% lo considera de importancia regular, mientras que un 18.5%
lo ve como poco importante y un 14.6% como nada importante. Estos hallazgos sugieren que, si
bien los testimonios de clientes pueden ser una herramienta valiosa para fortalecer la credibilidad
y confianza en los servicios de capacitacion, es posible que no sea el factor decisivo para todos
los usuarios.

Tabla 32
Grado de Importancia a Demostracion del servicio.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Capacitacion [Demostraciones de Servicios]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 59 12,7 12,7 12,7
importante
Poco 87 18,7 18,7 31,3
importante
Regular 105 22,5 22.5 53,9
Importante 143 30,7 30,7 84,5
Muy 72 15,5 15,5 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las

demostraciones del servicio al momento de hacer uso del servicio profesional de capacitacion.

La tabla muestra la valoracion de la importancia de las demostraciones de servicios por
parte de los encuestados al considerar servicios de capacitacion. Los datos indican que un 30.7%
de los encuestados considera las demostraciones de servicios como importantes, y un 15.5% las
valora como muy importantes, sumando un total de 46.2% que les da una alta importancia. Un
22.5% de los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un
18.7% la ve como poco importante y un 12.7% como nada importante. Las demostraciones
pueden proporcionar una experiencia tangible y convincente de los beneficios y la calidad de los

servicios ofrecidos, lo que podria aumentar la confianza y la decision de contratar estos servicios.
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Tabla 33
Grado de Importancia de Articulos informativos y educativos.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Capacitacion [Articulos informativos y educativos]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 56 12,0 12,0 12,0
importante
Poco 83 17,8 17,8 29,8
importante
Regular 113 242 24,2 54,1
Importante 156 33,5 33,5 87,6
Muy 58 12,4 12,4 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a los articulos
informativos y educativos al momento de hacer uso del servicio profesional de capacitacion.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los articulos
informativos y educativos al considerar servicios de capacitacion. Los datos revelan que un
33.5% de los encuestados considera que estos articulos son importantes, y un 12.4% los valora
como muy importantes, lo que suma un total de 45.9% que le da una alta relevancia a este tipo de
contenido. Un 24.2% de los encuestados lo considera de importancia regular, mientras que un
17.8% lo ve como poco importante y un 12.0% como nada importante. Estos hallazgos sugieren
que integrar contenido educativo en las estrategias de marketing podria ser efectivo para captar la

atencion y construir confianza entre los potenciales clientes.
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Tabla 34
Grado de Importancia a Publicaciones en Redes Sociales.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Capacitacion [Publicaciones en Redes Sociales]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 49 10,5 10,5 10,5
importante
Poco 68 14,6 14,6 25,1
importante
Regular 88 18,9 18,9 44,0
Importante 162 34,8 34,8 78,8
Muy 99 21,2 21,2 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
publicaciones en redes sociales al momento de hacer uso del servicio profesional de
capacitacion.

La tabla refleja como los encuestados valoran la importancia de las publicaciones en
redes sociales al considerar servicios de capacitacion. Los resultados muestran que un 34.8% de
los encuestados considera las publicaciones en redes sociales como importantes, y un 21.2% las
valora como muy importantes, lo que suma un total de 56% que le da una alta relevancia a este
tipo de contenido. Un 18.9% de los encuestados le otorga una importancia regular, mientras que
un 14.6% lo considera poco importante y un 10.5% lo ve como nada importante. Estos hallazgos
sugieren que es crucial integrar una estrategia sélida de redes sociales en las campaiias de
marketing. Las publicaciones en redes sociales pueden ser una herramienta poderosa para atraer
a nuevos clientes, mantener el interés de los actuales y comunicar de manera efectiva las ofertas

y beneficios de los servicios de capacitacion.
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Tabla 35
Grado de Importancia a Publicidad Exterior.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Capacitacion [Anuncios Visuales (Flyers, banners,

etc)]
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 83 17,8 17,8 17,8
importante
Poco 92 19,7 19,7 37,6
importante
Regular 111 23,8 23,8 61,4
Importante 123 264 264 87,8
Muy 57 12,2 12,2 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a la
publicidad exterior al momento de hacer uso del servicio profesional de capacitacion.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los anuncios visuales,
como flyers y banners, al considerar servicios de capacitacion. Los datos revelan que un 26.4%
de los encuestados considera que estos anuncios son importantes, mientras que un 12. 2% los
valora como muy importantes, lo que suma un total de 38.6% que les da una alta relevancia. Un
23.8% de los encuestados les otorga una importancia regular, mientras que un 19.7% los
considera poco importantes y un 17.8% como nada importantes. Estos hallazgos indican que,
aunque los anuncios visuales pueden ser una herramienta util dentro de la estrategia de
comunicacion, es probable que su efectividad sea maximizada cuando se utilicen en combinacion

con otros tipos de contenido que resuenen mas con el publico objetivo.



Tabla 36

Salud - Grado de importancia Promociones y Descuentos.
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De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Salud. [Informacion sobre promociones y

descuentos]
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 46 9,9 9,9 9,9
importante
Poco 56 12,0 12,0 21,9
importante
Regular 92 19,7 19,7 41,6
Importante 167 35.8 35.8 77,5
Muy 105 22,5 22,5 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las

promociones y descuentos al momento de hacer uso del servicio profesional de salud.

La tabla refleja como los encuestados valoran la importancia de la informacion sobre

promociones y descuentos al considerar servicios de salud. Los datos muestran que un 35.8% de

los encuestados considera esta informacion como importante, v un 22.5% la valora como mu
b

importante, lo que suma un total de 58.3% que le da una alta relevancia. Un 19.7% de los

encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 12% la ve como

poco importante y un 9.9% como nada importante. Estos hallazgos sugieren que las campaias de

marketing para servicios de salud deberian hacer un fuerte énfasis en destacar ofertas y

descuentos para atraer a los clientes. Dado que mas de la mitad de los encuestados otorgan alta

importancia a esta informacion.
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Tabla 37
Salud - Grado de Importancia Testimonios de clientes.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Salud. [Testimonios de clientes]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 38 8,2 8,2 8,2
importante
Poco 62 13,3 13,3 21,5
importante
Regular 93 20,0 20,0 41,4
Importante 169 36,3 36,3 77,7
Muy 104 22,3 223 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a los
testimonios de clientes al momento de hacer uso del servicio profesional de salud.

La tabla muestra coémo los encuestados valoran la importancia de los testimonios de
clientes al considerar servicios de salud. Los datos revelan que un 36.3% de los encuestados
considera los testimonios de clientes como importantes, y un 22.3% los valora como muy
importantes, lo que suma un total de 58.6% que le otorga una alta relevancia a este tipo de
contenido. Un 20% de los encuestados considera esta informacion de importancia regular,
mientras que un 13.3% la ve como poco importante y un 8.2% como nada importante. Estos
hallazgos sugieren que integrar testimonios de clientes en las campafias de marketing podria ser
una estrategia eficaz para generar confianza y credibilidad en los servicios ofrecidos. Dado que
mas de la mitad de los encuestados considera los testimonios como importantes o muy

importantes.
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Tabla 38
Salud - Grado de importancia Demostracion del Servicio.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Salud. [Demostraciones de servicios]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 34 7,3 7,3 7,3
importante
Poco 58 12,4 12,4 19,7
importante
Regular 97 20,8 20,8 40,6
Importante 178 38,2 38,2 78,8
Muy 99 21,2 21,2 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
demostraciones del servicio al momento de hacer uso del servicio profesional de salud.

La tabla muestra coémo los encuestados valoran la importancia de las demostraciones de
servicios al considerar servicios de salud. Los datos indican que un 38.2% de los encuestados
considera que las demostraciones de servicios son importantes, y un 21.2% las valora como muy
importantes, sumando un total de 59.4% que les otorga una alta relevancia. Un 20.8% de los
encuestados considera esta informacién de importancia regular, mientras que un 12.4% la ve
como poco importante y un 7.3% como nada importante. Estos hallazgos indican que integrar
demostraciones de servicios en las campanas de marketing podria ser una estrategia efectiva para
atraer y convencer a potenciales clientes. Las demostraciones ofrecen una experiencia tangible y

permiten a los consumidores visualizar los beneficios de los servicios.
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Tabla 39
Salud - Grado de Importancia Articulos informativos y educativos

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Salud. [Articulos informativos y educativos]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 31 6,7 6,7 6,7
importante
Poco 60 12,9 12,9 19,5
importante
Regular 109 23,4 23,4 42.9
Importante 183 393 393 82,2
Muy 83 17,8 17,8 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a los articulos
informativos y educativos al momento de hacer uso del servicio profesional de salud.

La tabla refleja como los encuestados valoran la importancia de los articulos informativos
y educativos al considerar servicios de salud. Los datos muestran que un 39.3% de los
encuestados considera estos articulos como importantes, y un 17.8% los valora como muy
importantes, lo que suma un total de 57.1% que les da una alta relevancia. Un 23.4% de los
encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 12.9% la ve
como poco importante y un 6.7% como nada importante. estos hallazgos sugieren que integrar
articulos informativos y educativos en las campafias de marketing puede ser una estrategia
efectiva para atraer a potenciales clientes y educar a la audiencia sobre la importancia de los

servicios de salud.
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Tabla 40
Salud - Grado de importancia a Publicaciones en Redes sociales.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Salud. [Publicaciones en redes sociales]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 24 52 5,2 5,2
importante
Poco 64 13,7 13,7 18,9
importante
Regular 103 22,1 22,1 41,0
Importante 161 34,5 34,5 75,5
Muy 114 24,5 24,5 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
publicaciones en redes sociales al momento de hacer uso del servicio profesional de salud.

La tabla refleja como los encuestados valoran la importancia de las publicaciones en
redes sociales al considerar servicios de salud. Los datos muestran que un 34.5% de los
encuestados considera estas publicaciones como importantes, y un 24.5% las valora como muy
importantes, lo que suma un total de 59% que les otorga una alta relevancia. Un 22.1% de los
encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 13.7% la ve
como poco importante y un 5.2% como nada importante. Estos hallazgos sugieren que integrar
una estrategia solida de publicaciones en redes sociales podria ser una herramienta poderosa para
atraer y mantener a los clientes. Las redes sociales ofrecen un canal efectivo para diseminar
informacion, interactuar con el publico y promover servicios de salud de manera atractiva y

accesible.



Tabla 41

Salud - Grado de importancia a Publicidad Exterior.
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De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Salud. [Anuncios visuales (flyers, banners, etc)]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 45 9,7 9,7 9,7
importante
Poco 86 18,5 18,5 28,1
importante
Regular 115 24,7 24,7 52,8
Importante 137 294 294 82,2
Muy 83 17,8 17,8 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a la

publicidad exterior al momento de hacer uso del servicio profesional de salud.

La tabla refleja como los encuestados valoran la importancia de los anuncios visuales,

como flyers y banners, al considerar servicios de salud. Los datos muestran que un 29.4% de los

encuestados considera estos anuncios como importantes, y un 17.8% los valora como muy

importantes, lo que suma un total de 47.2% que les otorga una alta relevancia. Un 24.7% de los

encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 18.5% la ve

como poco importante y un 9.7% como nada importante. Estos hallazgos indican que los

anuncios visuales pueden ser efectivos como parte de una estrategia de comunicacion mas

amplia, complementando otros elementos como las promociones, testimonios y publicaciones en

redes sociales. Los anuncios visuales pueden captar la atencion de manera rapida y ayudar a

comunicar mensajes clave sobre los servicios de salud



Tabla 42

Veterinaria - Grado de importancia Promociones y descuentos.
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De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Veterinaria. [Informacion sobre promociones y

descuentos]
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 82 17,6 17,6 17,6
importante
Poco 89 19,1 19,1 36,7
importante
Regular 93 20,0 20,0 56,7
Importante 143 30,7 30,7 87,3
Muy 59 12,7 12,7 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las

promociones y descuentos al momento de hacer uso del servicio profesional de veterinaria.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de la informacion sobre

promociones y descuentos al considerar servicios de veterinaria. Los datos revelan que un 30.7%

de los encuestados considera esta informacion como importante, y un 12.7% la valora como muy

importante, sumando un total de 43.4% que le otorga una alta relevancia. Un 20% de los

encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 19.1% la ve

como poco importante y un 17.6% como nada importante. Por lo tanto, las campafias de

marketing para servicios de veterinaria podrian beneficiarse de una estrategia equilibrada que

también destaque otros aspectos importantes, como la calidad del servicio, la atencion

personalizada y la experiencia del personal veterinario.
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Tabla 43
Veterinaria - Grado de importancia a Testimonios de clientes.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Veterinaria. [Testimonios de clientes]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 75 16,1 16,1 16,1
importante
Poco 86 18,5 18,5 34,5
importante
Regular 110 23,6 23,6 58,2
Importante 141 30,3 30,3 88,4
Muy 54 11,6 11,6 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a los
testimonios de clientes al momento de hacer uso del servicio profesional de veterinaria.

La tabla muestra coémo los encuestados valoran la importancia de los testimonios de
clientes al considerar servicios de veterinaria. Los datos revelan que un 30.3% de los encuestados
considera los testimonios como importantes, y un 11.6% los valora como muy importantes,
sumando un total de 41.9% que les otorga una alta relevancia. Un 23.6% de los encuestados
considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 18.5% la ve como poco
importante y un 16.1% como nada importante. Estos hallazgos sugieren que los testimonios de
clientes pueden ser una herramienta 1til para generar confianza y credibilidad en los servicios

veterinarios, pero quizas no sean el factor decisivo para todos los clientes.
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Tabla 44
Veterinaria - Grado de Importancia a Demostracion del Servicio.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Veterinaria. [Demostraciones de servicios]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 75 16,1 16,1 16,1
importante
Poco 79 17,0 17,0 33,1
importante
Regular 102 21,9 21,9 55,1
Importante 154 33,0 331 88,2
Muy 55 11,8 11,8 100,0
Importante
Total 465 99,8 100,0
Perdidos Sistema 1 2
Total 466 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
demostraciones del servicio al momento de hacer uso del servicio profesional de veterinaria.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de las demostraciones de
servicios al considerar servicios de veterinaria. Los datos revelan que un 33.1% de los
encuestados considera las demostraciones de servicios como importantes, y un 11.8% las valora
como muy importantes, sumando un total de 44.9% que les otorga una alta relevancia. Un 21.9%
de los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 17% la ve
como poco importante y un 16.1% como nada importante. Estos hallazgos sugieren que las
demostraciones de servicios pueden ser una herramienta 1til para atraer y educar a los clientes
sobre los beneficios especificos de los servicios veterinarios. Sin embargo, para maximizar su

efectividad, estas demostraciones deberian ser parte de una estrategia de comunicacion
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Tabla 45
Veterinaria - Grado de importancia a Articulos informativos y educativos.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Veterinaria. [Articulos informativos y educativos]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 76 16,3 16,3 16,3
importante
Poco 91 19,5 19,5 35,8
importante
Regular 131 28,1 28,1 63,9
Importante 116 249 24,9 88,8
Muy 52 11,2 11,2 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a los articulos
informativos y educativos al momento de hacer uso del servicio profesional de veterinaria.

La tabla refleja como los encuestados valoran la importancia de los articulos informativos
y educativos al considerar servicios de veterinaria. Los datos muestran que un 24.9% de los
encuestados considera estos articulos como importantes, y un 11.2% los valora como muy
importantes, sumando un total de 36.1% que les otorga una alta relevancia. Un 28.1% de los
encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 19.5% la ve
como poco importante y un 16.3% como nada importante. Aunque es valioso incluir contenido
educativo en las campanas de marketing, este tipo de contenido podria no ser tan influyente

como otros factores, como las promociones o testimonios.

Tabla 46
Veterinaria - Grado de importancia a Redes sociales.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Veterinaria. [Publicaciones en redes sociales]
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 65 13,9 13,9 13,9
importante
Poco 76 16,3 16,3 30,3
importante
Regular 106 22,7 22,7 53,0
Importante 128 27,5 27,5 80,5
Muy 91 19,5 19,5 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
publicaciones en redes sociales al momento de hacer uso del servicio profesional de veterinaria.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de las publicaciones en
redes sociales al considerar servicios de veterinaria. Los datos revelan que un 27.5% de los
encuestados considera estas publicaciones como importantes, y un 19.5% las valora como muy
importantes, sumando un total de 47% que les otorga una alta relevancia. Un 22.7% de los
encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 16.3% la ve
como poco importante y un 13.9% como nada importante. Estos hallazgos indican que las redes
sociales son un canal relevante, pero no necesariamente el unico determinante en la decision de

recurrir a servicios veterinarios.

Tabla 47
Veterinaria - Grado de importancia de Publicidad Exterior.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al
momento de recurrir a servicios de Veterinaria. [Anuncios visuales (flyers, banners,

etc)]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
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Valido Nada 86 18,5 18,5 18,5
importante

Poco 94 20,2 20,2 38,6
importante

Regular 122 26,2 26,2 64,8

Importante 111 23,8 23,8 88,6

Muy 53 11,4 11,4 100,0
Importante

Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a la
publicidad exterior al momento de hacer uso del servicio profesional de veterinaria.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los anuncios visuales,
como flyers y banners, al considerar servicios de veterinaria. Los datos indican que un 23.8% de
los encuestados considera estos anuncios como importantes, y un 11.4% los valora como muy
importantes, sumando un total de 35.2% que les otorga una alta relevancia. Un 26.2% de los
encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 20.2% la ve
como poco importante y un 18.5% como nada importante. Estos hallazgos indican que, si bien
los anuncios visuales pueden ser utiles como parte de una estrategia de comunicacion mas

amplia, no son el factor decisivo para la mayoria de los clientes.

Tabla 48
Peluqueria - Grado de importancia de Promociones y descuentos.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Peluqueria. [Informacion sobre promociones y

descuentos]
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 64 13,7 13,7 13,7

importante
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Poco 87 18,7 18,7 32,4
importante
Regular 98 21,0 21,0 53,4
Importante 137 29,4 29,4 82,8
Muy 80 17,2 17,2 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
promociones y descuentos al momento de hacer uso del servicio profesional de peluqueria

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de la informacion sobre
promociones y descuentos al considerar servicios de peluqueria. Los datos revelan que un 29.4%
de los encuestados considera esta informacion como importante, y un 17.2% la valora como muy
importante, sumando un total de 46.6% que le otorga una alta relevancia. Un 21% de los
encuestados considera esta informacién de importancia regular, mientras que un 18.7% la ve
como poco importante y un 13.7% como nada importante. Estos hallazgos sugieren que destacar
las promociones y descuentos en las campafias de marketing puede ser una estrategia efectiva

para atraer y retener a los clientes en el sector de la peluqueria.

Tabla 49
Peluqueria - Grado de importancia a Testimonios de clientes.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Peluqueria. [Testimonios de clientes]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vialido Nada 57 12,2 12,2 12,2
importante
Poco 91 19,5 19,5 31,8
importante
Regular 102 21,9 21,9 53,6

Importante 143 30,7 30,7 84,3




223

Muy 73 15,7 15,7 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a los
testimonios de clientes al momento de hacer uso del servicio profesional de peluqueria

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los testimonios de
clientes al considerar servicios de peluqueria. Los datos revelan que un 30.7% de los encuestados
considera los testimonios como importantes, y un 15.7% los valora como muy importantes,
sumando un total de 46.4% que les otorga una alta relevancia. Un 21.9% de los encuestados
considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 19.5% la ve como poco
importante y un 12.2% como nada importante. Estos hallazgos sugieren que incluir testimonios
de clientes en las campafas de marketing puede ser una estrategia efectiva para generar

confianza y credibilidad en los servicios de peluqueria.
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Tabla 50
Peluqueria - Grado de importancia Demostracion del servicio.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Peluqueria. [Demostraciones de servicios]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 59 12,7 12,7 12,7
importante
Poco 77 16,5 16,5 29,2
importante
Regular 106 22,7 22,7 51,9
Importante 153 32,8 32,8 84,8
Muy 71 15,2 15,2 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
demostraciones del servicio al momento de hacer uso del servicio profesional de peluqueria

La tabla muestra coémo los encuestados valoran la importancia de las demostraciones de
servicios al considerar servicios de peluqueria. Los datos revelan que un 32.8% de los
encuestados considera las demostraciones de servicios como importantes, y un 15.2% las valora
como muy importantes, sumando un total de 48% que les otorga una alta relevancia. Un 22.7%
de los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 16.5% la
ve como poco importante y un 12.7% como nada importante. Estos hallazgos sugieren que
incluir demostraciones de servicios en las campafias de marketing podria ser una estrategia
efectiva para atraer a nuevos clientes y mostrar la calidad y beneficios de los servicios ofrecidos.

Las demostraciones pueden ayudar a los clientes potenciales a visualizar el resultado final.
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Tabla 51
Peluqueria - Grado de importancia de Articulos informativos y educativos.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Peluqueria. [Articulos informativos y educativos]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 63 13,5 13,5 13,5
importante
Poco 99 21,2 21,2 34,8
importante
Regular 147 31,5 31,5 66,3
Importante 109 234 234 89,7
Muy 48 10,3 10,3 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a los articulos
informativos y educativos al momento de hacer uso del servicio profesional de peluqueria

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los articulos
informativos y educativos al considerar servicios de peluqueria. Los datos revelan que un 23.4%
de los encuestados considera estos articulos como importantes, y un 10.3% los valora como muy
importantes, sumando un total de 33.7% que les otorga una relevancia considerable. Sin
embargo, un 31.5% de los encuestados considera esta informacion de importancia regular,
mientras que un 21.2% la ve como poco importante y un 13.5% como nada importante. Si bien
es valioso incluir contenido educativo en las campafas de marketing, este tipo de contenido

puede no ser tan influyente como otros factores, como las promociones o testimonios.

Tabla 52
Peluqueria - Grado de importancia de Publicaciones en Redes sociales.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Peluqueria. [Publicaciones en redes sociales]
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 52 11,2 11,2 11,2
importante
Poco 83 17,8 17,8 29,0
importante
Regular 108 23,2 23,2 52,1
Importante 127 27,3 27,3 79,4
Muy 96 20,6 20,6 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
publicaciones en redes sociales al momento de hacer uso del servicio profesional de peluqueria

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de las publicaciones en
redes sociales al considerar servicios de peluqueria. Los datos revelan que un 27.3% de los
encuestados considera estas publicaciones como importantes, y un 20.6% las valora como muy
importantes, sumando un total de 47.9% que les otorga una alta relevancia. Un 23.2% de los
encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 17.8% la ve
como poco importante y un 11.2% como nada importante. Incluir una estrategia sélida de
publicaciones en redes sociales en las campafias de marketing puede ser una herramienta efectiva
para atraer y mantener a los clientes en el sector de la peluqueria. Las redes sociales son una

plataforma clave para llegar a un publico amplio y diverso.

Tabla 53
Peluqueria - Grado de importancia de Publicidad Exterior.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Peluqueria. [Anuncios visuales (flyers, banners, etc)]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado




227

Vilido Nada 72 15,5 15,5 15,5
importante

Poco 98 21,0 21,0 36,5
importante

Regular 132 28,3 28,3 64,8

Importante 99 21,2 21,2 86,1

Muy 65 13,9 13,9 100,0
Importante

Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a la
publicidad exterior al momento de hacer uso del servicio profesional de peluqueria

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los anuncios visuales,
como flyers y banners, al considerar servicios de peluqueria. Los datos revelan que un 21.2% de
los encuestados considera estos anuncios como importantes, y un 13.9% los valora como muy
importantes, sumando un total de 35.1% que les otorga una relevancia considerable. Un 28.3%
de los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 21% la ve
como poco importante y un 15.5% como nada importante. Si bien los anuncios visuales pueden
ser utiles como parte de una estrategia de comunicacion mas amplia, no son el factor decisivo

para la mayoria de los clientes.

Tabla 54
Publicidad - Grado de importancia de Promociones y descuentos.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Publicidad. [Informacion sobre promociones y

descuentos]
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 87 18,7 18,7 18,7

importante
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Poco 80 17,2 17,2 35,8
importante
Regular 98 21,0 21,0 56,9
Importante 131 28,1 28,1 85,0
Muy 70 15,0 15,0 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
promociones y descuentos al momento de hacer uso del servicio profesional de publicidad.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de la informacion sobre
promociones y descuentos al considerar servicios de publicidad. Los datos revelan que un 28.1%
de los encuestados considera esta informacion como importante, y un 15% la valora como muy
importante, sumando un total de 43.1% que le otorga una alta relevancia. Un 21% de los
encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 17.2% la ve
como poco importante y un 18.7% como nada importante. Las promociones y descuentos pueden
ser un factor atractivo para un grupo de clientes, no son necesariamente el principal determinante
para todos. Como tal, es recomendable que las campanas de marketing también destaquen otros

aspectos valiosos de los servicios de publicidad.

Tabla 55
Publicidad - Grado de importancia de Testimonios de clientes.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Publicidad. [Testimonios de clientes]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vialido Nada 89 19,1 19,1 19,1
importante
Poco 81 17,4 17,4 36,5
importante

Regular 116 249 249 61,4




229

Importante 129 27,7 27,7 89,1
Muy 51 10,9 10,9 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a los
testimonios del cliente al momento de hacer uso del servicio profesional de publicidad.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los testimonios de
clientes al considerar servicios de publicidad. Los datos revelan que un 27.7% de los encuestados
considera los testimonios como importantes, y un 10.9% los valora como muy importantes,
sumando un total de 38.6% que les otorga una relevancia significativa. Un 24.9% de los
encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 17.4% la ve
como poco importante y un 19.1% como nada importante. Los testimonios de clientes pueden ser
utiles para generar confianza y credibilidad, no son el factor principal para todos los clientes.
Como tal, es recomendable combinarlos con otros elementos de marketing, como casos de

estudio, demostraciones de resultados y referencias concretas, para maximizar su efectividad.

Tabla 56
Publicidad - Grado de importancia de Demostracion del servicio.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Publicidad. [Demostraciones de servicios]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 86 18,5 18,5 18,5
importante
Poco 86 18,5 18,5 36,9
importante
Regular 98 21,0 21,0 57,9
Importante 137 294 294 87,3
Muy 59 12,7 12,7 100,0

Importante
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Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
demostraciones del servicio al momento de hacer uso del servicio profesional de publicidad.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de las demostraciones de
servicios al considerar servicios de publicidad. Los datos revelan que un 29.4% de los
encuestados considera las demostraciones de servicios como importantes, y un 12.7% las valora
como muy importantes, sumando un total de 42.1% que les otorga una relevancia significativa.
Un 21% de los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un
18.5% la ve como poco importante y un 18.5% como nada importante. Por ende las
demostraciones de servicios pueden ser Utiles para mostrar las capacidades y efectividad de las

soluciones publicitarias, no son el factor decisivo para todos los clientes.

Tabla 57
Publicidad - Grado de importancia de articulos informativos y educativos.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Publicidad. [Articulos informativos y educativos]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 93 20,0 20,0 20,0
importante
Poco 82 17,6 17,6 37,6
importante
Regular 121 26,0 26,0 63.5
Importante 111 23,8 23,8 87,3
Muy 59 12,7 12,7 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a los
articulos informativos y educativos al momento de hacer uso del servicio profesional de

publicidad.
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La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los articulos
informativos y educativos al considerar servicios de publicidad. Los datos revelan que un 23.8%
de los encuestados considera estos articulos como importantes, y un 12.7% los valora como muy
importantes, sumando un total de 36.5% que les otorga una relevancia significativa. Un 26% de
los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 17.6% la ve
como poco importante y un 20% como nada importante. Si bien es valioso incluir contenido
educativo en las campanas de marketing, este tipo de contenido puede no ser tan influyente como

otros factores, como las promociones o testimonios.

Tabla 58
Publicidad - Grado de importancia de Publicaciones en redes sociales.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Publicidad. [Publicaciones en redes sociales]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 78 16,7 16,7 16,7
importante
Poco 77 16,5 16,5 333
importante
Regular 94 20,2 20,2 53,4
Importante 125 26,8 26,8 80,3
Muy 92 19,7 19,7 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
publicaciones en redes sociales al momento de hacer uso del servicio profesional de publicidad.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de las publicaciones en
redes sociales al considerar servicios de publicidad. Los datos revelan que un 26.8% de los
encuestados considera estas publicaciones como importantes, y un 19.7% las valora como muy
importantes, sumando un total de 46.5% que les otorga una relevancia significativa. Un 20.2% de

los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 16.5% la ve
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como poco importante y un 16.7% como nada importante. Incluir una estrategia solida de
publicaciones en redes sociales en las campafias de marketing puede ser una herramienta efectiva

para atraer y mantener a los clientes en el sector de la publicidad.

Tabla 59
Publicidad - Grado de importancia de Publicidad Exterior.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Publicidad. [Anuncios visuales (flyers, banners, etc)]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 103 22,1 22,1 22,1
importante
Poco 76 16,3 16,3 38,4
importante
Regular 125 26,8 26,8 65,2
Importante 103 22,1 22,1 87,3
Muy 59 12,7 12,7 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a la
publicidad exterior al momento de hacer uso del servicio profesional de publicidad.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los anuncios visuales,
como flyers y banners, al considerar servicios de publicidad. Los datos revelan que un 22.1% de
los encuestados considera estos anuncios como importantes, y un 12.7% los valora como muy
importantes, sumando un total de 34.8% que les otorga una relevancia considerable. Un 26.8%
de los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 16.3% la
ve como poco importante y un 22.1% como nada importante. Estos hallazgos sugieren que, si
bien los anuncios visuales pueden ser utiles como parte de una estrategia de comunicacion mas

amplia, no son el factor decisivo para la mayoria de los clientes.
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Tabla 60
Contabilidad - Grado de Importancia de Promociones y descuentos.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Contabilidad. [Informacién sobre promociones y

descuentos]
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 100 21,5 21,5 21,5
importante
Poco 69 14,8 14,8 36,3
importante
Regular 94 20,2 20,2 56,4
Importante 131 28,1 28,1 84,5
Muy 72 15,5 15,5 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
promociones y descuentos al momento de hacer uso del servicio profesional de asesoria contable.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de la informacion sobre
promociones y descuentos al considerar servicios de contabilidad. Los datos revelan que un
28.1% de los encuestados considera esta informacion como importante, y un 15.5% la valora
como muy importante, sumando un total de 43.6% que le otorga una alta relevancia. Un 20.2%
de los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 14.8% la
ve como poco importante y un 21.5% como nada importante. Las promociones y descuentos
pueden ser un factor atractivo para un grupo de clientes, no son necesariamente el principal

determinante para todos.
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Tabla 61
Contabilidad - Grado de importancia de Testimonios de clientes.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Contabilidad. [Testimonios de clientes]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 92 19,7 19,7 19,7
importante
Poco 73 15,7 15,7 35,4
importante
Regular 103 22,1 22,1 57,5
Importante 138 29,6 29,6 87,1
Muy 60 12,9 12,9 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a los
testimonios de clientes al momento de hacer uso del servicio profesional de asesoria contable.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los testimonios de
clientes al considerar servicios de contabilidad. Los datos revelan que un 29.6% de los
encuestados considera los testimonios como importantes, y un 12.9% los valora como muy
importantes, sumando un total de 42.5% que les otorga una relevancia significativa. Un 22.1% de
los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 15.7% la ve
como poco importante y un 19.7% como nada importante. Los testimonios de clientes pueden ser
una herramienta efectiva para generar confianza y credibilidad en los servicios de contabilidad.
Sin embargo, para maximizar su efectividad, es recomendable que estos testimonios se integren

en una estrategia de marketing mas amplia.
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Tabla 62
Contabilidad - Grado de importancia de Demostraciones de servicios.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Contabilidad. [Demostraciones de servicios]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 91 19,5 19,5 19,5
importante
Poco 65 13,9 13,9 33,5
importante
Regular 113 24,2 24,2 57,7
Importante 133 28,5 28,5 86,3
Muy 64 13,7 13,7 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
demostraciones del servicio al momento de hacer uso del servicio profesional de asesoria
contable.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de las demostraciones de
servicios al considerar servicios de contabilidad. Los datos revelan que un 28.5% de los
encuestados considera las demostraciones de servicios como importantes, y un 13.7% las valora
como muy importantes, sumando un total de 42.2% que les otorga una relevancia significativa.
Un 24.2% de los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un
13.9% la ve como poco importante y un 19.5% como nada importante. Las demostraciones de
servicios pueden ser utiles para mostrar las capacidades y competencias de los servicios de

contabilidad. Sin embargo, para maximizar su efectividad.
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Tabla 63
Contabilidad - Grado de importancia de articulos informativos y educativos.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Contabilidad. [Articulos informativos y educativos]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 91 19,5 19,5 19,5
importante
Poco 77 16,5 16,5 36,1
importante
Regular 97 20,8 20,8 56,9
Importante 141 30,3 30,3 87,1
Muy 60 12,9 12,9 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a los articulos
informativos y educativos al momento de hacer uso del servicio profesional de asesoria contable.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los articulos
informativos y educativos al considerar servicios de contabilidad. Los datos revelan que un
30.3% de los encuestados considera estos articulos como importantes, y un 12.9% los valora
como muy importantes, sumando un total de 43.2% que les otorga una relevancia significativa.
Un 20.8% de los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un
16.5% la ve como poco importante y un 19.5% como nada importante. Por ende, este tipo de
contenido podria no ser el factor més influyente para todos los clientes. Sin embargo, los
articulos informativos y educativos pueden seguir siendo utiles para educar al ptblico y
proporcionar valor anadido.

Tabla 64
Contabilidad - Grado de importancia de Publicaciones de redes sociales.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Contabilidad. [Publicaciones en redes sociales]
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 81 17,4 17,4 17,4
importante
Poco 67 14,4 14,4 31,8
importante
Regular 101 21,7 21,7 53,4
Importante 137 29,4 29,4 82,8
Muy 80 17,2 17,2 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las publicaciones en
redes sociales de hacer uso del servicio profesional de asesoria contable.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de las publicaciones en
redes sociales al considerar servicios de contabilidad. Los datos revelan que un 29.4% de los
encuestados considera estas publicaciones como importantes, y un 17.2% las valora como muy
importantes, sumando un total de 46.6% que les otorga una relevancia significativa. Un 21.7% de
los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 14.4% la ve
como poco importante y un 17.4% como nada importante. Reflejan un importante porcentaje de
la encuesta, por ende, es importante que las campafias en redes sociales se complementen con
otras estrategias de marketing, como contenido educativo, demostraciones de servicios y
testimonios de clientes.

Tabla 65
Contabilidad - Grado de importancia de Publicidad Exterior.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Contabilidad. [Anuncios visuales (flyers, banners,

etc)]
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 101 21,7 21,7 21,7

importante
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Poco 83 17,8 17,8 39,5
importante
Regular 113 24,2 24,2 63,7
Importante 117 25,1 25,1 88,8
Muy 52 11,2 11,2 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a la
publicidad exterior al momento de hacer uso del servicio profesional de asesoria contable.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los anuncios visuales,
como flyers y banners, al considerar servicios de contabilidad. Los datos revelan que un 25.1%
de los encuestados considera estos anuncios como importantes, y un 11.2% los valora como muy
importantes, sumando un total de 36.3% que les otorga una relevancia significativa. Un 24.2% de
los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 17.8% la ve
como poco importante y un 21.7% como nada importante. Estos hallazgos sugieren que, si bien
los anuncios visuales pueden ser ttiles como parte de una estrategia de comunicacion mas
amplia, no son el factor decisivo para la mayoria de los clientes.

Tabla 66
Coordinacion de Eventos - Grado de importancia de Promociones y descuentos.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al
momento de recurrir a servicios de Coordinacion de Eventos. [Informacion sobre

promociones y descuentos]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilido Nada 119 25,5 25,5 25,5
importante
Poco 75 16,1 16,1 41,6
importante
Regular 112 24,0 24,0 65,7

Importante 97 20,8 20,8 86,5
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Muy 63 13,5 13,5 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
promociones y descuentos al momento de hacer uso del servicio profesional de organizacion de

eventos.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de la informacion sobre
promociones y descuentos al considerar servicios de coordinacion de eventos. Los datos revelan
que un 20.8% de los encuestados considera esta informacion como importante, y un 13.5% la
valora como muy importante, sumando un total de 34.3% que le otorga una relevancia
significativa. Estos hallazgos indican que, si bien las promociones y descuentos pueden ser un
incentivo para ciertos clientes, no son necesariamente el factor mas influyente para todos. Por lo

tanto, es recomendable complementar esta estrategia con otros elementos de valor anadido.



240

Tabla 67
Coordinacion de Eventos - Grado de importancia de Testimonios de clientes.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Coordinacion de Eventos. [Testimonios de clientes]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 116 24,9 24,9 24,9
importante
Poco 67 14,4 14,4 393
importante
Regular 132 28.3 28,3 67,6
Importante 94 20,2 20,2 87,8
Muy 57 12,2 12,2 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a los
testimonios de clientes al momento de hacer uso del servicio profesional de organizacion de

eventos.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los testimonios de
clientes al considerar servicios de coordinacion de eventos. Los datos revelan que un 20.2% de
los encuestados considera los testimonios como importantes, y un 12.2% los valora como muy
importantes, sumando un total de 32.4% que les otorga una relevancia significativa. Un 28.3% de
los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un 14.4% la ve
como poco importante y un 24.9% como nada importante. estos hallazgos indican que los
testimonios de clientes pueden ser utiles para generar confianza y credibilidad en los servicios

ofrecidos.
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Coordinacion de Eventos - Grado de importancia de Demostraciones del servicio.
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De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Coordinacion de Eventos. [Demostraciones de

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 106 22,7 22,7 22,7
importante
Poco 77 16,5 16,5 393
importante
Regular 114 24.5 24.5 63,7
Importante 97 20,8 20,8 84,5
Muy 72 15,5 15,5 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las

demostraciones del servicio al momento de hacer uso del servicio profesional de organizacion de

eventos.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de las demostraciones de

servicios al considerar servicios de coordinacion de eventos. Los datos revelan que un 20.8% de

los encuestados considera las demostraciones como importantes, y un 15.5% las valora como

muy importantes, sumando un total de 36.3% que les otorga una relevancia significativa. Un

24.5% de los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un

16.5% la ve como poco importante y un 22.7% como nada importante. Debido a la variabilidad

en su percepcion, es recomendable que estas demostraciones se complementen con otros

elementos persuasivos, como testimonios de clientes y casos de éxito, para maximizar su

efectividad.
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Tabla 69
Coordinacion de Eventos - Grado de importancia de Articulos informativos y educativos.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Coordinacion de Eventos. [Articulos informativos y

educativos]
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 126 27,0 27,0 27,0
importante
Poco 76 16,3 16,3 43,3
importante
Regular 115 24,7 24,7 68,0
Importante 91 19,5 19,5 87,6
Muy 58 12,4 12,4 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a los articulos
informativos y educativos al momento de hacer uso del servicio profesional de organizacion de

eventos.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los articulos
informativos y educativos al considerar servicios de coordinacion de eventos. Los datos revelan
que un 19.5% de los encuestados considera estos articulos como importantes, y un 12.4% los
valora como muy importantes, sumando un total de 31.9% que les otorga una relevancia
significativa. Un 24.7% de los encuestados considera esta informacion de importancia regular,
mientras que un 16.3% la ve como poco importante y un 27.0% como nada importante.

Tabla 70
Coordinacion de Eventos - Grado de Importancia de Redes sociales.

Grado de Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Importancia Vélido Acumulado
Nada importante 101 21,7% 21,7% 21,7%
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Poco importante 62 13,3% 13,3% 35,0%
Regular 126 27,0% 27,0% 62,0%
Importante 106 22, 7% 22, 7% 84,8%
Muy importante 71 15,2% 15,2% 100,0%
Total 466 100,0% 100,0% 100,0%

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
publicaciones en redes sociales al momento de hacer uso del servicio profesional de organizacion

de eventos.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de las publicaciones en
redes sociales al considerar servicios de coordinacion de eventos. Los datos revelan que un
22.7% de los encuestados considera estas publicaciones como importantes, y un 15.2% las valora
como muy importantes, sumando un total de 37.9% que les otorga una relevancia significativa.
Un 27.0% de los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un
13.3% la ve como poco importante y un 21.7% como nada importante. Es recomendable que
estos articulos se utilicen como complemento de otras estrategias de marketing que puedan tener

un impacto mas directo en la decision de los clientes.

Tabla 71
Coordinacion de Eventos - Grado de importancia de Publicidad Exterior.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al
momento de recurrir a servicios de Coordinacion de Eventos. [Anuncios visuales

(flyers, banners, etc)]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilido Nada 122 26,2 26,2 26,2
importante
Poco 76 16,3 16,3 42,5
importante
Regular 132 28,3 28,3 70,8

Importante 91 19,5 19,5 90,3
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Muy 45 9,7 9,7 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a la

publicidad exterior al momento de hacer uso del servicio profesional de organizacion de eventos.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los anuncios visuales,

como flyers y banners, al considerar servicios de coordinacion de eventos. Los datos revelan que

un 19.5% de los encuestados considera estos anuncios como importantes, y un 9.7% los valora

como muy importantes, sumando un total de 29.2% que les otorga una relevancia significativa.

Un 28.3% de los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un

16.3% la ve como poco importante y un 26.2% como nada importante. Por ende, podemos

entender que no todos los clientes consideran su contenido como un factor decisivo. Por lo tanto,

es recomendable utilizar las publicaciones en redes sociales en conjunto con otras estrategias de

marketing mas convencionales.

Tabla 72

Asesoria Contable - Grado de importancia de Promociones y descuentos.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Cooperativas de Ahorro y Crédito. [Informacion

sobre promociones y descuentos]

Valido Nada
importante
Poco
importante
Regular
Importante
Muy

Importante

Frecuencia

71

76

92

124
103

Porcentaje

15,2

16,3

19,7

26,6
22,1

Porcentaje

valido

15,2

16,3

19,7

26,6
22,1

Porcentaje
acumulado

15,2

31,5

51,3

77,9
100,0
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Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
promociones y descuentos al momento de hacer uso del servicio profesional de sistemas
financieros.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de la informacion sobre
promociones y descuentos al considerar servicios de cooperativas de ahorro y crédito. Los datos
revelan que un 26.6% de los encuestados considera esta informacién como importante, y un
22.1% la valora como muy importante, sumando un total de 48.7% que le otorga una relevancia
significativa. Un 19.7% de los encuestados considera esta informacion de importancia regular,
mientras que un 16.3% la ve como poco importante y un 15.2% como nada importante. Por lo
tanto, es recomendable combinarlos con otras formas de comunicaciéon, como contenido
educativo y testimonios de clientes, para maximizar su efectividad y alcanzar a una audiencia

mas amplia.

Tabla 73
Asesoria Contable - Grado de importancia de Testimonios de clientes.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al

momento de recurrir a servicios de Cooperativas de Ahorro y Crédito. [Testimonios de

clientes]
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilido Nada 66 14,2 14,2 14,2
importante
Poco 75 16,1 16,1 30,3
importante
Regular 95 20,4 20,4 50,6
Importante 125 26,8 26,8 77,5
Muy 105 22,5 22,5 100,0
Importante

Total 466 100,0 100,0
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Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a los
testimonios del cliente al momento de hacer uso del servicio profesional de sistemas financieros.

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los testimonios de
clientes al considerar servicios de cooperativas de ahorro y crédito. Los datos revelan que un
26.8% de los encuestados considera los testimonios como importantes, y un 22.5% los valora
como muy importantes, sumando un total de 49.3% que les otorga una relevancia significativa.
Un 20.4% de los encuestados considera esta informacion de importancia regular, mientras que un
16.1% la ve como poco importante y un 14.2% como nada importante. Existe una diversidad de
opiniones sobre la importancia de este contenido, es recomendable complementarlo con otros

tipos de informacion y promociones para cubrir las diferentes expectativas de los usuarios.
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Tabla 74
Asesoria Contable - Grado de importancia de Demostraciones del servicios.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al
momento de recurrir a servicios de Cooperativas de Ahorro y Crédito. [Demostraciones

de servicios]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 76 16,3 16,3 16,3
importante
Poco 69 14,8 14,8 31,1
importante
Regular 100 21,5 21,5 52,6
Importante 117 25,1 25,1 77,7
Muy 104 22,3 223 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
demostraciones del servicio al momento de hacer uso del servicio profesional de sistemas
financieros

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de las demostraciones de
servicios al considerar servicios de cooperativas de ahorro y crédito. Los datos revelan que un
25.1% de los encuestados considera estas demostraciones como importantes, y un 22.3% las
valora como muy importantes, sumando un total de 47.4% que les otorga una relevancia
significativa. Un 21.5% de los encuestados considera esta informacion de importancia regular,
mientras que un 14.8% la ve como poco importante y un 16.3% como nada importante. Existe
una diversidad de opiniones sobre la importancia de este contenido, es recomendable
complementarlo con otros tipos de informacidn y servicios que también sean valorados por los

usuarios.
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Tabla 75
Asesoria Contable - Grado de importancia de articulos informativos y educativos.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al
momento de recurrir a servicios de Cooperativas de Ahorro y Crédito. [Articulos

informativos y educativos]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 65 13,9 13,9 13,9
importante
Poco 74 15,9 15,9 29,8
importante
Regular 102 21,9 21,9 51,7
Importante 136 29,2 29,2 80,9
Muy 89 19,1 19,1 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a los articulos
informativos y educativos al momento de hacer uso del servicio profesional de sistemas
financieros

La tabla muestra como los encuestados valoran la importancia de los articulos
informativos y educativos al considerar servicios de cooperativas de ahorro y crédito. Los datos
revelan que un 29.2% de los encuestados considera estos articulos como importantes, y un 19.1%
los valora como muy importantes, sumando un total de 48.3% que les otorga una relevancia
significativa. Un 21.9% de los encuestados considera esta informacion de importancia regular,
mientras que un 15.9% la ve como poco importante y un 13.9% como nada importante. Existe
una diversidad de opiniones sobre la importancia de este contenido, es recomendable combinarlo

con otros tipos de informacion y estrategias que también sean valorados por los usuarios.
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Tabla 76
Asesoria Contable - Grado de importancia de Publicaciones de redes sociales.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al
momento de recurrir a servicios de Cooperativas de Ahorro y Crédito. [Publicaciones

en redes sociales]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 58 12,4 12,4 12,4
importante
Poco 72 15,5 15,5 27,9
importante
Regular 96 20,6 20,6 48,5
Importante 131 28,1 28,1 76,6
Muy 109 23,4 23,4 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a las
publicaciones en redes sociales al momento de hacer uso del servicio profesional de sistemas
financieros

La tabla presenta la valoracion que los encuestados otorgan a las publicaciones en redes
sociales al considerar servicios de cooperativas de ahorro y crédito. Un 28.1% de los encuestados
considera estas publicaciones como importantes, mientras que un 23.4% las valora como muy
importantes, sumando un total de 51.5% que les otorga una relevancia significativa. Ademas, un
20.6% de los encuestados considera este contenido de importancia regular, mientras que un
15.5% lo ve como poco importante y un 12.4% como nada importante. Este hallazgo resalta la
necesidad de integrar las redes sociales como un canal estratégico en la comunicacion de las
cooperativas, complementando otras formas de contenido que también son valoradas por los

usuarios.
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Tabla 77
Asesoria Contable - Grado de importancia de Publicidad Exterior.

De los siguientes tipos de contenidos, defina el grado de importancia que a usted le da al
momento de recurrir a servicios de Cooperativas de Ahorro y Crédito. [Anuncios

visuales (flyers, banners, etc)]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 72 15,5 15,5 15,5
importante
Poco 71 15,2 15,2 30,7
importante
Regular 136 29,2 29,2 59,9
Importante 119 25,5 25,5 85,4
Muy 68 14,6 14,6 100,0
Importante
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra el grado de importancia que los participantes le dan a la
publicidad exterior al momento de hacer uso del servicio profesional de sistemas financieros.

La tabla refleja la valoracion que los encuestados otorgan a los anuncios visuales, como
flyers y banners, cuando consideran utilizar servicios de cooperativas de ahorro y crédito. Un
25.5% de los encuestados considera estos anuncios como importantes, mientras que un 14.6% los
percibe como muy importantes, lo que suma un 40.1% que les otorga una relevancia destacada.
Adicionalmente, un 29.2% los clasifica como de importancia regular, mientras que un 15.2% los
considera poco importantes y un 15.5% nada importantes. Estos resultados sugieren que los
anuncios visuales deben ser utilizados de manera selectiva y en combinacion con otros canales

de comunicacion para maximizar su impacto.
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Tabla 78
Nivel de Satisfaccion Servicio Profesional de Educacion.

,Qué tan satisfecho esta con la publicidad de los servicios profesionales en Latacunga?

Donde 1 = Muy insatisfecho, y 5 = Muy satisfecho [Capacitacion]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 57 12,2 12,2 12,2
satisfecho
Insatisfecho 83 17,8 17,8 30,0
Regular 166 35,6 35,6 65,7
Satisfecho 125 26,8 26,8 92,5
Muy 35 7.5 7.5 100,0
Satisfecho
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla presenta el nivel de satisfaccion de los participantes con la publicidad de
capacitacion.

La tabla refleja la satisfaccion de los encuestados con la publicidad de los servicios de
capacitacion en Latacunga. Un 26.8% de los participantes se declara satisfecho con la publicidad,
y un 7.5% se muestra muy satisfecho, sumando un 34.3% de satisfaccion global. Sin embargo,
un 35.6% la evalua como regular, indicando una percepcion neutral o mixta. Por otro lado, un
17.8% se declara insatisfecho, y un 12.2% nada satisfecho, lo que sugiere que un 30% de los

encuestados no percibe la publicidad de estos servicios como efectiva o adecuada.

Tabla 79
Nivel de Satisfaccion Servicio Profesional de Salud.

. Qué tan satisfecho esta con la publicidad de los servicios profesionales en Latacunga?

Donde 1 = Muy insatisfecho, y S = Muy satisfecho [Salud]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
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Valido Nada 34 7,3 7,3 7,3
satisfecho

Insatisfecho 69 14,8 14,8 22,1

Regular 168 36,1 36,1 58,2

Satisfecho 138 29,6 29,6 87,8

Muy 57 12,2 12,2 100,0
Satisfecho

Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla presenta el nivel de satisfaccion de los participantes con la publicidad de
salud.

En relacion con la publicidad de los servicios de salud en Latacunga, los resultados
muestran una percepcion mixta entre los encuestados. Un 29.6% de los participantes se siente
satisfecho con la publicidad, y un 12.2% expresa estar muy satisfecho, lo que suma un total de
41.8% de satisfaccion. Sin embargo, un 36.1% de los encuestados la califica como regular, lo que
sugiere que hay margen de mejora en la efectividad de las campafias publicitarias actuales. Por
otro lado, un 14.8% se declara insatisfecho, y un 7.3% indica estar completamente insatisfecho,

sumando un 22.1% de respuestas negativas.

Tabla 80
Nivel de Satisfaccion Servicio Profesional de Veterinaria.

,Qué tan satisfecho esta con la publicidad de los servicios profesionales en Latacunga?

Donde 1 = Muy insatisfecho, y S = Muy satisfecho [Veterinaria]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilido Nada 62 13,3 13,3 13,3
satisfecho
Insatisfecho 106 22,7 22,7 36,1
Regular 170 36,5 36,5 72,5

Satisfecho 105 22,5 22,5 95,1
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Muy 23 4,9 4,9 100,0
Satisfecho
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla presenta el nivel de satisfaccion de los participantes con la publicidad de
veterinaria.

En relacién con la satisfaccion de la publicidad de los servicios veterinarios en
Latacunga, los resultados indican que existe un nivel considerable de insatisfaccion entre los
encuestados. Un 22,7% se declara insatisfecho y un 13,3% indica estar completamente
insatisfecho, sumando un 36% de respuestas negativas. Ademas, el 36,5% de los encuestados
califica la publicidad como regular, lo que sugiere que la mayoria percibe que las estrategias
actuales no estan logrando un impacto significativo. Solo un 22,5% se siente satisfecho y un
minimo 4,9% esta muy satisfecho con la publicidad, lo que refleja una baja efectividad en la

comunicacion de estos servicios.

Tabla 81
Nivel de Satisfaccion Servicio Profesional de Peluqueria.

,Qué tan satisfecho esta con la publicidad de los servicios profesionales en Latacunga?

Donde 1 = Muy insatisfecho, y 5 = Muy satisfecho [Peluqueria]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilido Nada 39 8,4 8,4 8,4
satisfecho
Insatisfecho 88 18.9 18.9 27,3
Regular 161 34,5 34,5 61,8
Satisfecho 146 31,3 31,3 93,1
Muy 32 6,9 6,9 100,0
Satisfecho
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla presenta el nivel de satisfaccion de los participantes con la publicidad de

peluqueria.
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En relacién con la satisfaccion de la publicidad de los servicios de peluqueria en
Latacunga, los resultados muestran que un 34,5% de los encuestados la califican como regular, lo
que indica que una proporcion significativa de personas considera que la publicidad podria
mejorar. Un 18,9% esta insatisfecho y un 8,4% se declara completamente insatisfecho, sumando
un 27,3% de respuestas negativas. Por otro lado, un 31,3% de los encuestados se siente
satisfecho con la publicidad, y un 6,9% estd muy satisfecho, lo que refleja que aunque hay un
grupo que valora positivamente la publicidad, la mayoria percibe que las estrategias actuales no
logran un impacto suficientemente efectivo.

Tabla 82
Nivel de Satisfaccion Servicio Profesional de Publicidad.

. Qué tan satisfecho esta con la publicidad de los servicios profesionales en Latacunga?

Donde 1 = Muy insatisfecho, y 5 = Muy satisfecho [Publicidad]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 59 12,7 12,7 12,7
satisfecho
Insatisfecho 92 19,7 19,7 32,4
Regular 172 36,9 36,9 69,3
Satisfecho 108 23,2 23,2 92,5
Muy 35 75 7,5 100,0
Satisfecho
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla presenta el nivel de satisfaccion de los participantes con la publicidad de
publicidad.

En relacion con la satisfaccion de la publicidad de los servicios de publicidad en
Latacunga, los resultados muestran que un 36,9% de los encuestados considera que la publicidad
es regular, lo que indica una percepcion moderada en cuanto a su efectividad. Ademas, un 19,7%
de los encuestados se declara insatisfecho y un 12,7% se declara nada satisfecho, sumando un
32,4% de respuestas negativas. Por otro lado, un 23,2% de los encuestados se siente satisfecho

con la publicidad, y solo un 7,5% esta muy satisfecho.
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Tabla 83
Nivel de Satisfaccion Servicio Profesional de Asesoria Contable.

,Qué tan satisfecho esta con la publicidad de los servicios profesionales en Latacunga?

Donde 1 = Muy insatisfecho, y 5 = Muy satisfecho [Contabilidad]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 75 16,1 16,1 16,1
satisfecho
Insatisfecho 90 19,3 19,3 35,4
Regular 163 35,0 35,0 70,4
Satisfecho 107 23,0 23,0 933
Muy 31 6,7 6,7 100,0
Satisfecho
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla presenta el nivel de satisfaccion de los participantes con la publicidad de
asesoria contable.

En cuanto a la satisfaccion con la publicidad de los servicios de contabilidad en
Latacunga, los datos reflejan que un 35,0% de los encuestados la considera regular, lo que es
similar a otros servicios profesionales. Un 19,3% se declara insatisfecho y un 16,1% esta nada
satisfecho, lo que indica que mas de un tercio de los encuestados tienen una percepcion negativa
de la publicidad en este sector. Por otro lado, un 23,0% de los encuestados se sienten satisfechos,
mientras que solo un 6,7% estan muy satisfechos, lo que sugiere que hay una minoria que

encuentra la publicidad eficaz.

Tabla 84
Nivel de Satisfaccion Servicio Profesional de Coordinacion de Eventos.

. Qué tan satisfecho esta con la publicidad de los servicios profesionales en Latacunga?

Donde 1 = Muy insatisfecho, y 5 = Muy satisfecho [Coordinacion de Eventos]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
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Valido Nada 83 17,8 17,8 17,8
satisfecho

Insatisfecho 97 20,8 20,8 38,6

Regular 147 31,5 31,5 70,2

Satisfecho 103 22,1 22,1 92,3

Muy 36 7,7 7,7 100,0
Satisfecho

Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla presenta el nivel de satisfaccion de los participantes con la publicidad de
organizacion de eventos.

En cuanto a la satisfaccion con la publicidad de los servicios de coordinacion de eventos
en Latacunga, los resultados indican que un 31,5% de los encuestados la califican como regular,
lo que representa una percepcion medianamente positiva. Un 20,8% se declara insatisfecho,
mientras que un 17,8% esta nada satisfecho, lo que sugiere que una parte significativa de los
encuestados no esta conforme con la publicidad en este sector. Por otro lado, un 22,1% de los
encuestados se sienten satisfechos y un 7,7% se declara muy satisfecho, indicando que un sector

de la poblacion percibe positivamente la publicidad relacionada con la coordinacion de eventos.

Tabla 85
Nivel de Satisfaccion Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

,Qué tan satisfecho esta con la publicidad de los servicios profesionales en Latacunga?

Donde 1 = Muy insatisfecho, y 5 = Muy satisfecho [Cooperativa de Ahorro y Crédito]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilido Nada 51 10,9 10,9 10,9
satisfecho
Insatisfecho 84 18,0 18,0 29.0
Regular 152 32,6 32,6 61,6

Satisfecho 124 26,6 26,6 88,2
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Muy 55 11,8 11,8 100,0
Satisfecho
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla presenta el nivel de satisfaccion de los participantes con la publicidad de

sistemas financieros.

Los resultados indican que la satisfaccion con la publicidad de los servicios de

cooperativas de ahorro y crédito en Latacunga estéd dividida. El 32,6% de los encuestados califica

la publicidad como regular, mientras que el 26,6% se siente satisfecho y el 11,8% muy

satisfecho. Sin embargo, una parte significativa, el 18% esta insatisfecha y el 10,9% no esta nada

satisfecha. Esto sugiere que, aunque hay una base considerable de satisfaccion, existe un margen

importante para mejorar la percepcion general de la publicidad en este sector.

Tabla 86

Probabilidad de Adquirir Servicio Profesional de Educacion.

.Qué tan probable es que adquiera un servicio basado en una publicidad que haya

visto? [Capacitacion]

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 58 12,4 12,4 12,4
probable
Poco 89 19,1 19,1 31,5
probable
Neutral 150 32,2 32,2 63,7
Probable 123 264 26,4 90,1
Muy 46 9,9 9,9 100,0
probable
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la probabilidad de que los participantes adquieran el servicio

profesional de educacion basando en una publicidad vista.
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Los resultados muestran que la probabilidad de que los encuestados adquieran un servicio
basado en una publicidad que hayan visto, en el contexto de capacitacion, esta dividida. Un
26,4% de los encuestados considera probable adquirir el servicio, mientras que un 9,9% lo ve
como muy probable. Sin embargo, una mayor proporcioén se mantiene neutral al respecto
(32,2%). Ademas, un 19,1% considera poco probable hacerlo y un 12,4% indica que no es
probable en absoluto. Esto sugiere que, si bien existe un interés considerable en la publicidad,
aun hay un segmento significativo de la poblacioén que no esta convencida de tomar decisiones

de compra basadas unicamente en la publicidad vista.

Tabla 87
Probabilidad de adquirir Servicio Profesional de Salud

. Qué tan probable es que adquiera un servicio basado en una publicidad que haya

visto? [Salud]

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 19 4,1 4,1 4,1
probable
Poco 65 13,9 13,9 18,0
probable
Neutral 145 31,1 31,1 49,1
Probable 156 33,5 33,5 82,6
Muy 81 17,4 17,4 100,0
probable
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la probabilidad de que los participantes adquieran el servicio
profesional de salud basando en una publicidad vista.

En el caso de los servicios de salud, los resultados indican que una parte significativa de
los encuestados esta dispuesta a adquirir un servicio basado en la publicidad que hayan visto. Un
33,5% considera probable hacerlo, mientras que un 17,4% lo ve como muy probable. Por otro
lado, el 31,1% de los encuestados se mantiene neutral, y solo un 13,9% lo ve como poco

probable, mientras que un 4,1% indica que no es probable en absoluto. Esto refleja una mayor
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disposicion a ser influenciado por la publicidad en el contexto de servicios de salud en
comparacion con otros sectores.

Tabla 88
Probabilidad de adquirir Servicio Profesional de Veterinaria.

.Qué tan probable es que adquiera un servicio basado en una publicidad que haya

visto? [Veterinaria]

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 72 15,5 15,5 15,5
probable
Poco 94 20,2 20,2 35,6
probable
Neutral 158 33,9 33,9 69,5
Probable 110 23,6 23,6 93,1
Muy 32 6,9 6,9 100,0
probable
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la probabilidad de que los participantes adquieran el servicio
profesional de veterinaria basando en una publicidad vista.

En cuanto a los servicios veterinarios, los resultados muestran que la mayoria de los
encuestados no esta particularmente inclinada a adquirir un servicio basado en una publicidad
que hayan visto. Un 33,9% de los encuestados se mantiene neutral, mientras que un 23,6%
considera probable tomar la decision de adquirir el servicio. Sin embargo, un 20,2% lo ve como
poco probable, y un 15,5% indica que es nada probable. Solo un 6,9% de los encuestados
consideran muy probable adquirir un servicio veterinario basado en la publicidad. Esto sugiere
una menor influencia de la publicidad en la decision de adquirir servicios veterinarios en

comparacion con otros sectores.
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Tabla 89
Probabilidad de adquirir Servicio Profesional de Peluqueria.

.Qué tan probable es que adquiera un servicio basado en una publicidad que haya

visto? [Peluqueria]

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 53 11,4 11,4 11,4
probable
Poco 79 17,0 17,0 28,3
probable
Neutral 135 29,0 29,0 57,3
Probable 147 31,5 31,5 88,8
Muy 52 11,2 11,2 100,0
probable
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la probabilidad de que los participantes adquieran el servicio
profesional de peluqueria basando en una publicidad vista.

En cuanto a la probabilidad de adquirir un servicio de peluqueria basado en una
publicidad vista, el analisis muestra que un 31,5% de los encuestados considera que es probable
hacerlo, mientras que un 29% se mantiene neutral. Un 17% de los encuestados considera que es
poco probable adquirir el servicio, y un 11,4% opina que es nada probable. Finalmente, un 11,2%
de los encuestados consideran que es muy probable que adquieran un servicio de peluqueria
basado en una publicidad que hayan visto. Esto indica que, aunque hay una inclinacion favorable
hacia la influencia de la publicidad en este sector, existe una porcion significativa de la poblacion
que permanece indecisa o escéptica sobre la efectividad de la publicidad en su decision de
compra.

Tabla 90
Probabilidad de adquirir un Servicio Profesional de Publicidad.

,Qué tan probable es que adquiera un servicio basado en una publicidad que haya

visto? [Publicidad]
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Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 79 17,0 17,0 17,0
probable
Poco 89 19,1 19,1 36,1
probable
Neutral 141 30,3 30,3 66,3
Probable 113 242 242 90,6
Muy 44 9,4 9,4 100,0
probable
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la probabilidad de que los participantes adquieran el servicio

profesional de publicidad basando en una publicidad vista.

En el caso de la publicidad, los datos indican que el 24,2% de los encuestados considera

probable que adquieran un servicio basado en una publicidad que hayan visto, mientras que un

30,3% se mantiene en una posicion neutral. Un 19,1% considera poco probable que lo hagan, y

un 17% de los encuestados creen que es nada probable. Finalmente, solo un 9,4% considera muy

probable que adquieran un servicio basado en publicidad. Esto sugiere que, aunque la publicidad

tiene un impacto potencial, la mayoria de los encuestados se muestra cautelosa o indiferente ante

la influencia directa de la publicidad en su decision de compra.

Tabla 91

Probabilidad de adquirir Servicio Profesional de Asesoria Contable.

.Qué tan probable es que adquiera un servicio basado en una publicidad que haya

visto? [Contabilidad]

Valido Nada
probable

Frecuencia

80

Porcentaje

17,2

Porcentaje
valido

17,2

Porcentaje

acumulado

17,2
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Poco 103 22,1 22,1 39.3
probable
Neutral 139 29,8 29,8 09,1
Probable 110 23,6 23,6 92,7

Muy 34 7,3 7,3 100,0
probable

Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la probabilidad de que los participantes adquieran el servicio
profesional de asesoria contable basando en una publicidad vista.

En relacion con la probabilidad de adquirir un servicio contable basado en la publicidad
vista, se observa que el 29,8% de los encuestados se mantiene en una postura neutral. Un 23,6%
indica que es probable que lo adquieran, mientras que un 7,3% lo considera muy probable. Sin
embargo, un 17,2% expresa que no es nada probable que adquieran el servicio, y un 22,1% lo
considera poco probable. Estos resultados reflejan una distribucion equilibrada entre los que

podrian ser influenciados por la publicidad y aquellos que son menos propensos.

Tabla 92
Probabilidad de adquirir Servicio Profesional de Coordinacion de Eventos.

. Qué tan probable es que adquiera un servicio basado en una publicidad que haya

visto? [Coordinacion de eventos]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 88 18,9 18,9 18,9
probable
Poco 95 20,4 20,4 39,3
probable
Neutral 140 30,0 30,0 69,3
Probable 96 20,6 20,6 89,9
Muy 47 10,1 10,1 100,0

probable
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Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la probabilidad de que los participantes adquieran el servicio
profesional de organizacion de eventos basando en una publicidad vista.

En cuanto a la probabilidad de adquirir un servicio de coordinacion de eventos basado en
una publicidad vista, un 30% de los encuestados se mantiene en una postura neutral, mientras
que un 20,6% considera probable adquirir el servicio y un 10,1% lo considera muy probable. Sin
embargo, un 18,9% indica que no es nada probable que lo adquieran y un 20,4% lo considera
poco probable. Esto sugiere una tendencia moderada hacia la influencia de la publicidad en la
decision de adquirir servicios de coordinacion de eventos, con una division significativa entre
aquellos que estan indecisos y aquellos que son mds propensos 0 menos propensos a actuar en
base a la publicidad.

Tabla 93
Probabilidad de adquirir Servicio Profesional de Sistemas Financieros.

. Qué tan probable es que adquiera un servicio basado en una publicidad que haya

visto? [Cooperativas de ahorro y crédito]

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada 54 11,6 11,6 11,6
probable
Poco 99 21,2 21,2 32,8
probable
Neutral 127 273 273 60,1
Probable 128 27,5 27,5 87,6
Muy 58 12,4 12,4 100,0
probable
Total 466 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la probabilidad de que los participantes adquieran el servicio
profesional de sistemas financieros basando en una publicidad vista.

En el caso de las cooperativas de ahorro y crédito, la probabilidad de adquirir un servicio

basado en una publicidad vista muestra una inclinacion moderada hacia la influencia publicitaria.
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Un 27,5% de los encuestados considera probable adquirir el servicio, mientras que un 12,4% lo
ve como muy probable. Por otro lado, un 27,3% se mantiene neutral, lo que indica una postura
indecisa frente a la influencia de la publicidad. Sin embargo, un 21,2% considera poco probable
realizar una compra basada en la publicidad, y un 11,6% lo ve como nada probable. Este
escenario refleja una influencia publicitaria notable, aunque con una presencia significativa de

indecisos y escépticos.



