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PROLOGO

El presente libro pretende incidir en el enfoque comercial de los emprendimientos locales,
donde las estrategias de marketing de contenido desempefian un papel primordial al aportar
valor a la sociedad actual. Estas estrategias permiten a las empresas locales compartan
informacion relevante, educativa y entretenida con su comunidad, fortaleciendo los lazos y
generando confianza. Al crear contenido de calidad que responda a las necesidades y
preocupaciones locales, los emprendimientos pueden posicionarse como recursos utiles,

contribuyendo al enriquecimiento cultural, social y econémico de su entorno.

Las estrategias de marketing de contenido proporcionaran a los emprendimientos locales una
serie de atributos esenciales para su éxito. En primer lugar, fomentaran la visibilidad y
reconocimiento de la marca dentro de la comunidad, estableciendo una presencia digital
solida. Asimismo, permitiran la construccién de relaciones consistentes con la audiencia al
brindar contenido informativo, educativo o inspirador que responda a sus necesidades y
deseos locales. Ademds, estas estrategias contribuiran a la autoridad y credibilidad de la
empresa al posicionarse como un recurso confiable en su campo. Finalmente, impulsaran el
compromiso y la interaccion a través de la participaciéon en conversaciones relevantes y la
generaciéon de interés en torno a los productos o servicios locales, cultivando asi una base

leal de clientes y colaboradores.

zlLas universidades desempefan un papel crucial en la potencializacién de los
emprendimientos locales a través de estrategias de marketing de contenido al proporcionar
otientacion experta y recursos didacticos. Mediante programas de capacitacion, talleres y
asesorfa, el departamento de vinculacién con la sociedad brinda ayuda a los emprendedores
locales con la finalidad de desarrollar habilidades en marketing de contenido, permitiéndoles
crear estrategias efectivas que resuenen con su audiencia. Ademas, las universidades a través
de la academia pueden servir como fuentes de conocimiento y colaboracion al facilitar la
creaciéon de contenido relevante y de calidad, impulsando asi la visibilidad, confianza y

conexion de los emprendimientos locales con la comunidad.
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INTRODUCCION
En Ecuador los emprendimientos se refugian en politicas vigentes que le aporta a lograr un
posicionamiento sin complicaciones legales que le obstaculice generar un servicio en un
periodo de corto plazo, y aunque esto les genera beneficios econémicos a las familias
ecuatorianas también les ha traido algunos inconvenientes, desde el criterio a la creacion
hasta la concepcion de estos emprendimientos, siendo el problema principal plasmarlo por

escrito como un plan de negocio de acuerdo a las exigencias metodoldgicas cientificas.

Los emprendimientos desde época remotas se emitieron multiples criterios afirmativos bajo
un contexto creativo, pero basandonos en (Schumpeter, 1950) y (Drucker, 1970) generan un
criterio que desde su concepcion tienen similitudes en lo que exponen, considerando
razonamientos de filésofos observamos como a pesar de la época ya concebian como
desarrollar las diferentes vias enfocados en los medios de produccién, es por esto que
(Blancas, 2018) explica como desde la época de Karl Marx se abordan especulaciones que

tributan al emprendimiento.

Existen multiples estudios que enfocan a Karl Marx en diferentes contexto y aristas que
vinculan la comercializacién como la opcion de alcanzar logros, donde exponen al consumo
como la alternativa para el logro de sus acciones, es por estos que estudios realizados por
(Delgado, Coaboy, & Lemoine, 2018) muestran no solamente el nivel de consumo, sino que
también intuye el rol que tienen los emprendimientos en diferentes comunidades

ecuatorianas.

No podemos de dejar de alagar a quien nos ha dado la posibilidad de instruirnos referente al
marketing y sus dimensiones o tipos como es (Kotler P. , 2016) donde en sus obras nos deja
la posibilidad de aprender e interiorizar respecto a la tematica de emprendimiento, donde
autores como ¢él nos muestra el valor del espiritu emprendedor que debe de caracterizar al
creador de dicha idea, que a su vez lo convierte en un innovador en dependencia de la acciéon

del negocio o producto creativo (Rivas, Cruz, & Meléndez, 2017)

Podriamos referenciar a multiples trabajos desarrollados de emprendimientos a nivel
latinoamericano, pero lo que buscamos es puntualizar en emprendimiento que desde su

concepcion creativa como bajo las condiciones actuales podemos desarrollar una estrategia




que lo mantenga en el mercado con un crecimiento representativo generandole una

rentabilidad de acorde a las exigencias del entorno.

Conocemos como muchos de los emprendimientos del pais en el tercer ano de creado
desaparecen o quiebran y solo existe una tnica razén fundamentada en que muchos de estos
negocios no desarrollan un plan de negocio en funcion de su actividad o de su producto
conllevandole a no generar ingresos o un flujo de caja acorde a las exigencias para permanecer
en el mercado aportindole ademas una deficiente proyeccion de sus ventas que no le aporta
a la reflexiéon de recuperacion de lo invertido y de estudios que le faciliten la toma de

decisiones en la gestion de comercializacion.

El departamento de vinculaciéon con la sociedad de la Universidad Laica Eloy Alfaro de
Manabi en la Extensién Bahia ha venido trabajando bajo las directivas de la matriz en
conjunto con el departamento de investigacion y academia para fortalecer las actividades
comerciales existente en el radio de accidén de 1a Universidad con la finalidad de articular los
procesos sustantivo, llevar a cabo la transferencia del conocimiento e integrar a los actores

locales para lograr negocios sostenibles en un periodo de tiempo corto.

Como parte de los logros alcanzado por la extensiéon se ha venido trabajado en obtener
productos cientificos representativos que les sirvan a los moradores de la zona, estudiantes
y docentes con la finalidad de fortalecer sus capacidades formativas. Libros de autores como:
(Lemoine, y otros, 2021) con la tematica de plan de negocios en siete pasos para lograr
triunfar, (Lemoine, Hernandez, Castellano, Delgado, & Monstedeoca, 2022) con la tematica
de una metodologia de disefio en tiempo de crisis entre otros libros del propio autor referente
a plan de negocio denotan un enfoque social a nivel de asociaciones de pescadores de
comunidades rurales con la finalidad de mejorar la comercializacién de crustaceo y camardn

(Lemoine, Carvajal, Chavez, Parraga, & Vargas, 2022)

En funcién de contribuir en el cumplimiento de los procesos sustantivos docentes e
investigadores de la carrera de Licenciatura en Mercadotecnia y Administracion de Empresas
buscan estrategias y alternativas formativas que fortalezcan la capacidad de aprendizaje de
los estudiantes y que estos a su vez sean capaces de determinar oportunidades en nuestro
entorno. Desde estas perspectivas se busca desarrollar emprendimientos que respondan
socialmente a nuestras comunidades desde los proyectos del area de vinculacion con la
sociedad, y este trabajo se asienta en generar una empresa direccionada a potencializar

talentos culturales.



El emprendimiento objeto estudio surge desde el contexto estudiantil en la busqueda de dar
respuesta a una problematica social prevaleciente donde jévenes, adolescentes y nifios de
bajo recursos puedan desde esta pequefia empresa pronunciar su arte, por esto a

continuaciéon describiremos especificaciones y caracteristicas del emprendimiento.

Wilaper Studio (como se le denominé al emprendimiento), es considerada como una
microempresa de produccion musical, cuyos inicios, datan del ano 2015. El capital esta
conformado de manera unipersonal, y su estructura organizativa, solo esta conformado por
el propietario-gerente. Esta ubicado en el Cantén San Vicente de la provincia de Manabif,
cuya actividad es brindar servicios, tales como: mezcla y master, asesoramiento vocal, arreglo
de letras y video sesion estudio. En todo lapso de la vida empresarial, se ha direccionado de
manera estratégica direccionado a un mercado socialmente desfavorecido apoyando a un sin
numero de jévenes que de acuerdo al segmento de mercado objeto estudio se pretende datle
la oportunidad de grabar sus temas inéditos a un costo ajustable a sus necesidades, logrando

abarcar un segmento de mercado bien numeroso en la zona.

Es importante, la presente investigacion, porque a mas de beneficiar a los jévenes talentos
del Cantén y su alrededor, se indagard en una estrategia de marketing de contenido para
gestionar el posicionamiento de la empresa, buscando no solo comercializar los nuevos
talentos sino buscando fortalecer la actividad cultural en bien de las comunidades del sector
urbano y rural del pais. Esta microempresa busca dentro de sus estrategias mas efectivas
diversificarse y por ende solidificarse como una empresa de oportunidades y de opciones de

superacion.

El marketing de contenido aportara de manera objetiva a todos los campos estratégicos de
la marca a partir de uso eficiente de técnicas, herramientas y estrategias funcionales que desde
su concepcidn contribuyan a fortalecimiento de la marca para alcanzar un posicionamiento
a nivel de mercado nacional, para estos analizaremos el contexto tedrico que aporta a la

mejora continua de los emprendimientos establecido en el mercado.



CAPITULO I. FUNDAMENTOS TEORICOS

1.1 Estrategias de Marketing de contenido

Comenzaremos analizando a Armendariz (2017), cuando afirma “cada producto requiera de
una estrategia especifica para lo cual los planificadores deberan medir las estrategias
propuestas dentro del alcance de las herramientas de marketing, haciendo referencia a la
declaraciéon de la misiéon para que las estrategias estan acorde de los propodsitos de la
empresa”’, donde tenemos que reconocer que todo logro se fundamenta en esfuerzos,
acciones y tacticas para alcanzar objetivos y metas. Esto relaciona al rumbo de Wlaper

Studios, con la consigna de posicionamiento dentro del mercado.

Basicamente, dentro de las estas estrategias, encontramos los siguientes objetivos:

¢ Obijetivos Financieros. - Para muchas organizaciones constituye la tltima
meta del plan de marketing y el efecto que provoca después de su ejecucion.
Estos objetivos se pueden medir mediante el calculo de las ventas al cliente
final, ventas al canal de distribucién, margenes de rentabilidad y porcentajes
de ganancia en emprendimientos ya constituido.

e Objetivos de Marketing. - El éxito de los esfuerzos de marketing se puede
evaluar en formas financieras dentro del mercado. Esta mediciéon es
importante puesto a que estos muestran a menudo un enfoque claro en
condiciones subyacentes dentro de las circunstancias que la compafifa hace
frente dentro de las medidas financieras. La secciéon de los objetivos de
marketing indicara los alcances a través de la toma de decisiones en la
comercializacién de un producto. Se debe definir claramente los objetivos del
mercado meta, objetivos de promocién, objetivos del canal de distribucion,
objetivos del estudio de mercado y objetivos de investigacion y desarrollo.

(Philip, México, pag. 22)

El marketing de contenido emerge como una estrategia fundamental en el panorama actual,
donde la saturacién de mensajes publicitarios exige un enfoque mas auténtico y valioso para
conectar con las audiencias. Al crear y compartir contenido relevante, informativo y
entretenido, las marcas pueden establecerse como referentes en sus industrias, cultivar la
confianza del publico y fomentar relaciones duraderas. Esta estrategia no solo aporta valor a
los consumidores al resolver sus problemas y satisfacer sus necesidades, sino que también

posiciona a las empresas en la mente de los consumidores de manera positiva, lo que puede



traducirse en lealtad, recomendaciones y, en tltima instancia, en un crecimiento sostenible a

largo plazo.

1.1.1 Programas de marketing de contenido

Vamos considerar la siguiente exposicion para generar una interpretaciéon que nos ubique a

los programas de marketing de contenido, y es la siguiente:

“El corazén de programas de marketing de contenido, contiene una descripcion de
tacticas detalladas que deben ser realizadas para alcanzar las metas y objetivos en el
paso anterior. Usualmente es la parte mas larga del plan de marketing debido a la
importancia que este tiene. En esta seccion se presentan las siguientes areas
importantes: Mercado objetivo, producto, promocién, precio y distribucion”

(Malhotra Naresh K, 2016, pag. 45)

Como denotamos aborda referente a programas de marketing que desde este contexto
sabemos cuan importante pueden considerarse para estos negocios establecidos en el
mercado y que por multiples razones no lo manejan o no lo han creado, pero dentro de los
planes de negocios también hay que considerar los objetivos antes planteados puestos que
ellos también contribuye a una acertada decision de acuerdo a la posicion que se encuentre

ubicado el negocio en el grafica del ciclo de vida del producto.

A medida que el panorama digital evoluciona, la creacién y distribucién estratégica de
contenido relevante y valioso se ha convertido en un vehiculo crucial para establecer una
presencia en linea sélida y conectarse con la audiencia objetivo. Estos programas no solo
permiten a los emprendimientos compartir su experiencia y conocimiento, sino que también
fomentan la construccién de confianza y credibilidad en el mercado. Al proporcionar
contenido educativo, entretenido o informativo, las empresas pueden no solo atraer a su
publico ideal, sino también cultivar relaciones duraderas, generar leads cualificados y, en

ultima instancia, impulsar las conversiones y el crecimiento del negocio de manera sostenible.

Un programa de marketing de contenido es una estrategia planificada y sistematica en la que
una empresa crea, distribuye y promociona contenido relevante, valioso y atractivo con el
objetivo de atraer, involucrar y retener a su audiencia objetivo. Este tipo de programa no se
centra en la promocién directa de productos o servicios, sino en ofrecer informacion util,
entretenida o educativa que resuelva los problemas o satisfaga las necesidades de los
consumidores. El contenido puede manifestarse en diversas formas, como articulos, blogs,

videos, infografias, ebooks, podcasts y mas, y se distribuye a través de diversos canales
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digitales, como sitios web, redes sociales, correos electronicos y plataformas de contenido.
Al establecer una relacién de confianza y proporcionar valor a la audiencia, un programa de
marketing de contenido puede generar lealtad, aumentar la visibilidad de la marca y, en tltima

instancia, impulsar el crecimiento y el éxito a largo plazo de un emprendimiento comercial.

1.1.2 Tacticas del marketing de contenido

Entre las multiples tacticas que pueden existir para desarrollar contenido, se afirma que:

“Hay que asegurarse de considerar todos los aspectos del producto para tomar una
decision (como la marca, etiqueta, empaque, etc.) y no solo el producto unicamente.
Se debe tener en mente las decisiones que generen un impacto en la distribucion del

producto. Para lograr una exitosa tactica en el producto se deben considerar:

- Presentar un sumario escrito del producto existente o nuevo especificando la

descripcion general del producto, atributos, marca, empaque, etiqueta.

- Identificar los cambios planificados como mejoramiento del producto, proceso de

mejoramiento de productos, justificaciéon de cambios, etc.

- Describir los cambios planificados como modificaciéon de productos existentes,
extender una linea de producto, mejorar el producto en nuevos usos y beneficios

para el usuario, eliminar un producto, etc.” (Goodstein, 2017, pags. 9-10)
Donde posteriormente el mismo autor las clasifican en:

Tacticas de promocioén. - Describe las decisiones del producto que se deberan
tomar en relaciéon con la promocion a realizarse. La promocién consiste en cuatro
areas importantes: publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y venta
personal. No todos los tipos de promocion pueden ser utilizados, sin embargo. Los
horarios para la promocién son importantes para ciertos tipos de promociones
(anuncios del producto, demostraciones comerciales). .a mayoria de la informacion
en esta seccion se puede demostrar en tablas y graficos. Cada una de las cuatro areas
de la promociéon se separa hacia fuera, sin embargo, algunos planificadores
encuentran mas facil combinar las areas. Por ejemplo, las areas promocionales se
podrian combinar dentro de programas especiales de la promocion, tales como

programas en dias festivos, programa de promocién de verano, etc.

Tacticas de Distribucion. - Esta seccion de las tacticas de marketing presenta al

plan de distribucién para el producto o el servicio. La distribucion es un amplio
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concepto que incluye todas las actividades y entidades (socios de la cadena de valor)
responsables de conseguir el producto o el servicio para el cliente. Los costos de
distribucion pueden representar una alta porcion del costo total del producto asi que
un sistema eficiente de la distribucién puede ser critico para el éxito de la

comercializacién del producto o servicio.

Tacticas de Precio. - Las decisiones a ser tomadas del precio pueden ser
complicadas ya que requiere del conocimiento del mercado, de los competidores, de
las condiciones econémicas y por supuesto, de los clientes. En esta seccion no es
necesario proporcionar la evaluacioén financiera extensa de la decision de precio,
puesto que la mayor parte de éste ocurrira en la parte de presupuestacion y ejecucion
practica, sin embargo, el uso de tablas y de graficos pueden ser provechosos en

demostrar tendencias de precio dentro de varias categorfas”. (Tellis, 2017, pag. 88)

Esclarecemos que puede existir otras tacticas donde los autores las abordan de acuerdo a su
entorno, para este caso en especificos nos basamos en las antecedentemente expuesta por

que son las que tienen una conexioén mas directa a este tipo de emprendimiento.

El marketing de contenido despliega un abanico de tacticas poderosas para cautivar a las
audiencias y consolidar la presencia de una marca. Mediante la creaciéon de blogs
informativos, articulos especializados y contenido multimedia atractivo, las empresas pueden
educar a su publico sobre temas relevantes y establecerse como expertos en su campo.
Ademas, las estrategias de SEO integradas en el contenido aumentan la visibilidad en los

motores de busqueda, atrayendo a nuevos visitantes y potenciales clientes.

Las redes sociales sirven como plataformas ideales para compartir contenido, fomentar la
interaccion y construir una comunidad comprometida. Asimismo, la produccién de videos,
infografias y otros medios visuales permite transmitir informaciéon de manera mas efectiva y
memorable. En dltima instancia, estas tacticas no solo generan compromiso y confianza, sino
que también contribuyen a la conversion de leads en clientes leales, impulsando el éxito a

largo plazo de la estrategia de marketing de contenido.

1.1.3 La investigacion de mercados en el marketing de contenido

En la investigacién de mercados se debera describir los proyectos de investigacion a
realizarse, ya sea de caracter exploratorio, descriptivo o causal; se debe designar la
responsabilidad al personal a cargo de la investigacién (manejo interno, contratacion de

servicios, decision de investigacion de parte de los socios, etc.), donde la investigacion de
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mercados determinara ciertos analisis como el comportamiento del consumidor,
preferencias, analisis de mercado, analisis de la competencia, etc que aporte

significativamente al estudio (Alba, 2017, pag. 22)

Existen multiples estudios que demuestran como desarrollar una investigacion de mercado
bajo un contexto actual donde la tecnologia juega un papel protagénico. Se hace importante
reconocer también la influencia del entorno y a su vez de factores socioculturales,
econémicos y politicos que no solo favorezcan al desarrollo de la investigacion sino también

a verificar los indicadores econémicos y sociales de un pafs.

La investigacién de mercados ocupa un lugar central en la efectividad del marketing de
contenido al proporcionar informacién valiosa sobre las preferencias, necesidades y
comportamientos de la audiencia objetivo. Al comprender a fondo quiénes son los
consumidores y qué estan buscando, las empresas pueden crear contenido altamente
relevante y personalizado que resuene con su publico. Esta investigacion permite identificar
tendencias emergentes, lagunas en la informacion disponible y oportunidades no explotadas,

lo que a su vez guia la creaciéon de contenido unico y diferenciado.

Se reconoce, que el analisis de la competencia y la evaluacion de las métricas de rendimiento
ayudan a refinar y ajustar las estrategias de contenido para maximizar el impacto. En tltima
instancia, la investigacién de mercados potencia la conexioén con los consumidores, optimiza
la distribucién del contenido y contribuye a alcanzar los objetivos de marketing de manera

mas efectiva.

1.1.4 Importancia del marketing de contenido

Marketing de Contenidos es, “una manera de involucrar a tu publico objetivo y hacer crecer
tu red deleadsy clientes a través de la creaciéon de contenidos relevantes y valiosos,
atrayendo, involucrando y generando valor para las personas y, de esa forma, crear una
percepciéon positiva de tu marca, generando mas negocios”. (Giraldo, Marketing de

contenidos, 2019).

En efecto el marketing de contenido consiste en utilizar y administrar todos aquellos medios
port el cual se va a efectuar a través de la publicidad convirtiéndose en el proceso de atraer y
retener a los consumidores de manera que se crea contenidos constantemente con el dnico
fin de cambiar o mejorar el comportamiento del consumidor desde un comportamiento real

llevarlo a uno deseado en funcién de la creacion del contenido.
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Ante esto, Pulizzi (2020), afirma: “El enfoque estratégico que se centra en el marketing, es
en efecto para la creacion y distribucion implicita de un contenido util, refiere a la pertenencia

y coherencia para poder atraer y a su vez retener a un publico objetivo”. (p.34).

Es por esto que debemos reconocer la importancia del marketing de contenido en los
emprendimientos para lograr mejores resultados de posicionamiento y poder abarcar un
publico objetivo en dependencia de lo que sea capaz en términos estratégicos de contenidos
desarrollar para generar a nivel neurosensorial de los clientes y consumidores acciones

positivas de la marca.

El marketing de contenido es crucial en la actualidad debido a su capacidad para generar
conexiones genuinas con la audiencia. Al brindar informacién valiosa y relevante, las marcas
establecen autoridad en sus sectores, cultivan la confianza de los consumidores y fomentan
relaciones duraderas. Esta estrategia no solo mejora la visibilidad en linea y el compromiso,
sino que también impulsa la conversion de prospectos en clientes leales. Ademas, el
marketing de contenido es altamente adaptable, siendo capaz de abordar diferentes etapas
del ciclo de compra y adaptarse a diversos canales y formatos, lo que lo convierte en una

herramienta esencial para el éxito comercial en un entorno cada vez mas digital y competitivo.

1.1.5 Caracteristicas, tipos y especificaciones del Marketing de Contenido
Consideremos algunos aportes que nos ayuden a generar criterios que nos ayuden desde lo
teorico al esclarecimiento del marketing de contenido es por esto que nos apoyamos en los

siguientes criterios que a continuacién se exponen.

La siguiente definiciéon nos atestigua similitudes con otros autores cuando exponen que: “El
marketing de contenidos es una técnica de marketing que busca crear contenidos que sean
interesantes y relevantes para los usuarios, con el objetivo de atraerlos y conectar con ellos”.

(Espinoza, New Marketing, 2019, pag. 50)

Por otra parte argumento de Rodriguez(2018) explica que: “es evidente que la era digital es
cambiante as{ mismo todo lo referente al marketing digital que enmarca la publicidad
llevando consigo diferentes herramientas para el control de la comunicacion en relacién con
el marketing de contenido que busca constantemente la creacién de contenido para dar valor
para atraer y retener a consumidores que en efecto se considera los diferentes tipos de
contenido especificamente para cada accién con el unico objetivo de construir un

posicionamiento”.(p.50)
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De igual manera para la creacién de contenidos debemos reconocer los métodos para generar
engagement, es por esto que basado en (Russo, 2021)se enfoca en las redes sociales donde
alega referente al efecto y la importancia de innovar, en la creatividad como la caracteristica

principal del marketing de contenido a continuacién dicha investigacion resalta estos tipos:

Infografias: son creadas por las marcas y organizaciones que ayuda efectivamente
a la compresion de la informacion en el cual se visualiza como un formato efectivo

y sencillo para el publico o usuario (Santos, 2022)

Videos: en el marketing de contenidos los videos muestran un formato mas
practico y atractivo por el cual no surge la necesidad de leer alguna informacién o
texto e igual con las imagenes, es aquel contenido mas explicito y directo por el cual
la composicién de videos e imagenes efectivamente muestra una gran aceptacion

por el usuario (Maram, 2018)

Tutoriales: es un tipo de contenido muy eficiente lo cual lo hace importante que
en efecto ya sea para realizar una demostracion de algun producto o servicio e
interpretar y explicar su funcién, para estos existen plataformas web que colaboran

e incentivan al aprendizaje (ARIADNE, 2019)

Ebooks o guias: la referencia que tienen ambos es muy similares el cual se visualiza

como un formato amplio de informacién que a su vez busca profundizar temas de

importancia enfocado para el usuario”. (Espinoza, Marketing de contenidos, 2019,

pag. 56)
Por tanto, se suelen agrupar, también en:

Presentaciones: este formato nos permite visualizar de manera objetiva la
informacién siendo muy util la presentacion de algin tema el cual se condensa la

informacién en unico formato.

Apps y juegos: la creatividad y la actividad de este formato es habitualmente
funcional por lo que esta relacionada con la empresa, en efecto una forma

innovadora de relaciéon con el usuario a través de otros canales.

Webinars: este método consiste en facilitar informacién a través de plataformas

para la obtencién de contactos con usuarios interesados en adquirir formacién con
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gratuidad sobre cualquier informacién o hecho en efecto este formato es un

método para conseguir leads.” (Campos, 2018, pag. 78).

El Marketing de Contenido se distingue por sus caracteristicas fundamentales: la creacién
y distribucién de material valioso y relevante para atraer, involucrar y retener a una
audiencia especifica. Sus tipos varfan desde blogs educativos y videos entretenidos hasta
infografias y eBooks informativos, adaptados a las preferencias del publico y los objetivos
de la marca. Estos contenidos se disefian para abordar distintas etapas del viaje del cliente,
desde la concienciacion hasta la decision de compra, y se ajustan a diversos canales como
redes sociales, sitios web y boletines. La personalizacion y la coherencia son esenciales, ya
que el contenido debe reflejar la identidad de la marca y mantenerse alineado con su

propuesta de valor.

En resumen, el Marketing de Contenido se adapta estratégicamente para ofrecer
informacion util, conectar emocionalmente y generar lealtad, optimizando asi la experiencia

del cliente y el crecimiento comercial.

1.1.6 Metas del marketing de contenido

Logremos interpretar argumentos de algunos autores que nos garanticen generar un criterio
que nos facilite reconocer la efectividad de un contenido es por esto que segin,
Genwords(2018), “uno de los objetivos del marketing contenido, es atraer la atencién del

usuario con un material de calidad. Es decir, ofrecerle contenido que le interese y que le

brinde valor”. (p.77)

Para esto, CEUPE(2021), aporta que: “No existe un enfoque de plantilla para establecer
metas y objetivos para el marketing de contenidos. Lo principal es decidir de forma personal

qué objetivos son actualmente prioritarios y como se correlacionan entre si.” (p.41).

Asi mismo, Giraldo(2019) expone que: “Marketing de Contenidos es una estrategia de
Marketing enfocada en atraer clientes potenciales de una manera natural, a partir de
contenidos relevantes que se distribuyen en los distintos canales y medios digitales en los que

esta la audiencia”. (p.18).

De igual manera; Espinoza, Marketing de contenidos (2019) que “El objetivo de esta
estrategia de marketing es generar un contenido atractivo para el usuario, que sea capaz de

llamar su atencioén para atraerlos hasta que se conviertan en clientes generando la lealtad a la

marca.” (p.32).
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Espinoza,New Marketing(2019), explica referente a que unos de los principales objetivos del
marketing de contenido es generar conceptos de contenidos atractivos para los diferentes
tipos de clientes con el fin de llamar su atencién al maximo, a diferencia de los demas autores
ya mencionados que indican que se debe generar contenido, pero excluyendo que el
contenido debe estar de alguna forma redirigido a las diferentes audiencias o clientes. A

continuacion, se detalla algunos elementos de vital relevancia para generar contenido.
Estas metas, se basan en;

Conseguir visibilidad: en el marketing de contenidos es primario y muy
trascendental apostar en juego toda la creatividad accesible en la realizaciéon de
contenidos. Crear una publicacion mas visual y dinamica atraera a mas clientes que

si se hace tnicamente a través de un texto.

Otorgarle valor a la empresa: los conocimientos de una entidad son una de las
razones mas poderosas de las que dispone, si se demuestra que una entidad es
conocedora de las inquietudes y beneficios del consumidor, desde la vertiente
perceptual sera vista con muy buenos ojos, pudiendo dictaminar el deseado

engagement entre entidad y consumidor.

Fidelizacion de clientes: el método del aforo publicado serd necesario para
encadenar con un perfil de consumidor determinado. Si existen puntos de posibilidad
comunes, los clientes se sentiran agradecidos con la marca, seran fieles a ella y eso
reportara grandes posesiones a la empresa, en efecto no solo en ventas, sino mas bien

en la generacion de la comunidad para la marca.

Establecer una red de contactos estables: el entorno on line puede hacerse de
notar en conjunto gracias al marketing de contenidos, presentando enormes
beneficios, no hay forma o manera para pensar Gnicamente en conseguir clientes,

sino mas bien ser percibidos como una marca importante dentro de un nicho.

Incrementar las ventas comerciales: este dejo de ser para las entidades uno de los
principales objetivos en si para convertirse en una deducciéon de un compromiso
aceptablemente hecho, en efecto se logra producir grandes beneficios, no obstante
anteponerlos a otros aspectos como por arquetipo la fama de marca, que a la larga

traerfa consigo malas consecuencias y resultados.” (Espinoza, New Marketing, 2019,

pag. 32)
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Las metas del marketing de contenido convergen en la creacién de un vinculo sélido y
personalizado con la audiencia. Al ofrecer contenido relevante y valioso, se busca educar,
informar y entretener a los consumidores, lo que no solo fomenta la confianza, sino que
también posiciona a la marca como una fuente confiable de conocimiento. Ademas, se aspira
a establecer una conexién emocional, generando empatia y afinidad con los valores y

objetivos de la empresa.

A través de estrategias de contenido bien disefiadas, se busca influir en las decisiones de
compra al mantener a la marca en la mente de los consumidores, fortaleciendo asf la lealtad
y el compromiso a largo plazo. En ultima instancia, el marketing de contenido persigue el
objetivo de forjar una relaciéon tunica y personalizada con cada individuo, elevando la

experiencia del cliente y contribuyendo al éxito continuo de la marca

1.1.7 El marketing de contenido en la actividad comercial: Efectividad
El marketing de contenidos es la estrategia de marketing que se centra en crear, publicar y
distribuir contenido relevante para tu audiencia objetivo con el propésito de atraer clientes

nuevos de una manera no intrusiva que desde este criterio genera efectividad y alcance

(Sordo, 2010, pag. 12)

Ante esto, Sordo(2010), sefiala que el contenido de valor se ha vuelto casi obligatorio para
aquellas compafifas que desean alcanzar mas metas y brindar mejor servicio a sus clientes. Su
importancia es tal que un 66% de los especialistas de marketing B2B que usan blogs generan
mas clientes potenciales, y las organizaciones que bloguean reciben 55% mas visitantes en

sus sitios web.” (p.50).

La efectividad del marketing de contenido en emprendimientos comerciales radica en su
capacidad para nivelar el campo de juego y amplificar la visibilidad de las nuevas empresas.
Al crear contenido valioso y relevante, los emprendedores pueden establecer su autoridad en
el nicho, captar la atencién de su audiencia objetivo y construir una base de seguidores
comprometidos. Esta estrategia permite a los emprendimientos demostrar su experiencia,
solucionar problemas del publico y generar confianza, esenciales para ganar credibilidad en
un mercado competitivo. Ademds, al enfocarse en la educacion y el entretenimiento, el
marketing de contenido puede atraer a los consumidores de manera no intrusiva,

estableciendo conexiones emocionales y fomentando el boca a boca digital.

Alegamos que, a medida que las startups desarrollan relaciones genuinas a través del

contenido, pueden convertir a los seguidores en clientes leales y convertir el interés en ventas
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sostenibles, contribuyendo asi al crecimiento y éxito duradero del emprendimiento

comercial.

1.1.8 El marketing de contenido en la empresa de producciéon musical

Consideremos exposiciones de experto en la tematica de marketing cuando consideran que
es el desarrollo de servicios e ideas que ofrezcan o busquen un mercado musical especifico,
estableciendo objetivos reales de marketing medibles, desarrollando propuestas de valor con
productos musicales adecuados para los que exista una demanda establecida y a su vez

comunicar y distribuir productos musicales, en los canales fisicos y digitales apropiados”.

(Marketinglnteli, 2020, pag. 79)

Segun, MarketinglInteli(2020) el marketing de contenidos es como cualquier industria cultural
en una economia de mercado, el papel de la industria y del marketing musical es
fundamentalmente transformar los productos en rendimientos financieros. Este proceso ha
sido influenciado principalmente por los avances tecnolégicos que han determinado la

produccioén, difusion y recepcion de musica (p.11)

En la industria de producciéon musical, el marketing de contenido se erige como una
herramienta esencial para crear una conexién emocional y auténtica con los aficionados y
artistas. Al generar contenido relevante como detras de escena de grabaciones, tutoriales de
produccion, entrevistas con artistas y analisis de tendencias musicales, la empresa puede
establecer su experiencia y compromiso con la comunidad musical. A través de blogs, videos
y redes sociales, el marketing de contenido permite compartir conocimientos y consejos
valiosos sobre la creacion musical, fortaleciendo asf la confianza y lealtad de los seguidores.
Ademas, esta estrategia puede servir como plataforma para lanzar nuevos talentos y
promocionar lanzamientos musicales, aprovechando la audiencia construida a través del

contenido.

En dltima instancia, el marketing de contenido en la produccién musical no solo amplifica la
visibilidad de la empresa, sino que también nutre relaciones duraderas con artistas y amantes

de la musica, contribuyendo al éxito y crecimiento sostenible en la industria.

1.2 Gestion de posicionamiento
Podemos considerar algunas exposiciones de autores cuando coinciden en expresar que la
gestion de llevar en silas diligencias que como resultado hacen posible la operacion comercial

del objetivo de la entidad. Administrar por otra parte se relacion con las ideas de gobernar,
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dirigir, ordenar y organizar en esencia la determinada acciéon o situacion. (Merino., 2008, pag.

8)

Conocer que es gestionar es basarnos en acciones, criterios o fundamentos direccionado al
logro de los objetivos propuestos a partir del uso de técnica, métodos y herramientas
eficientes que aporten al logro o alcance de las metas propuestas a nivel empresarial que

involucre los factores internos y externos en busqueda de resultados que tributen a la calidad.

La gestiéon de posicionamiento en emprendimientos comerciales es esencial para establecer
una presencia sélida y relevante en el mercado. Al definir una propuesta de valor unica y
comunicarla de manera coherente a través de estrategias de marketing y contenido, un
emprendimiento puede diferenciarse de la competencia y captar la atencién de su audiencia

objetivo.

El uso inteligente de técnicas de SEO y la optimizacién de contenido permiten aumentar la
visibilidad en linea, lo que facilita que los clientes potenciales encuentren la empresa. Ademas,
la participacion activa en redes sociales y la colaboracién con influencers relevantes refuerzan
el posicionamiento y la autoridad de la marca en su industria. En tltima instancia, una gestion
efectiva del posicionamiento impulsa el reconocimiento de la marca, la confianza del

consumidor y, en consecuencia, el éxito y la expansion del emprendimiento comercial.

1.2.1 Pasos de la gestion de posicionamiento

Los pasos, que contiene la gestion de posicionamiento, definen:

Un conjunto de procedimientos y acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado objetivo. Por tanto, la gestién es una serie de tareas que se realizan para

acometer un fin planteado con antelacién. Estos pasos de la gestion son:

*Planificacién: Se fijan los objetivos a corto y largo plazo. Esto, partiendo de un

analisis de la situacion actual.

*Organizacion: Se determinan los procedimientos y estrategias a seguir para

conseguir los objetivos planteados.

*Direccion: Es la puesta en marcha de lo planificado, teniendo en ocasiones que
existir un gestor que lidere a un grupo de personas para que todos trabajen en la

consecucion de los mismos objetivos.

*Control: Es la etapa final, cuando se contrastan los resultados obtenidos con lo

planificado con antelacién. (Merino., 2008, pag. 32)
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La gestion de posicionamiento de una marca confiere una serie de atributos fundamentales
que contribuyen a su éxito y reconocimiento en el mercado. Esta estrategia estratégica y
coherente permite establecer una identidad sélida y tnica para la marca, diferenciandola de
la competencia y definiendo claramente su propuesta de valor. A través de técnicas de
marketing y comunicacion efectivas, el posicionamiento adecuado garantiza que la marca
ocupe un lugar relevante en la mente del consumidor, generando confianza y lealtad a lo
largo del tiempo. Ademas, al alinear el posicionamiento con los valores y aspiraciones de la
audiencia objetivo, se fomenta una conexién emocional mas profunda, lo que puede
traducirse en un aumento de la preferencia y la influencia de la marca en la toma de decisiones

de compra.

En resumen, la gestiéon de posicionamiento no solo impulsa la visibilidad y el reconocimiento,
sino que también forja una relaciéon significativa y duradera entre la marca y sus

consumidores.

1.2.2 Tipos de gestion
Ante, esto; se definen los siguientes tipos de gestiéon que aportan al presente estudio como

una estrategia que facilitara a los pequefios emprendimientos ser sostenibles en el tiempo:

Gestion empresarial: Es un conjunto de acciones que se enmarcan en un plan

estratégico de negocios y que aportan valor al crecimiento de la empresa.
tratégico de negocios y t lor al imiento de 1

Gestion de carteras: Es una actividad que consiste en tomar decisiones de inversion
y aplicarlas sobre un conjunto de activos seleccionado de forma discrecional y

personalizada.

Gestion de proyectos: Es la administracion de una serie de recursos con el objetivo
de desarrollar un proyecto (que puede ser de cualquier tipo) en un tiempo

determinado.

Gestion ambiental: Es una serie de tareas destinadas al desarrollo sostenible de un

proyecto o empresa, de manera que impacte lo menos posible en el medioambiente.

Gestion social: Es el desarrollo de una serie de herramientas y proyectos para
fomentar la inclusion social. Es decir, el mayor acceso a educacion, servicios de salud,
oportunidades de trabajo, vivienda, seguridad, etc. Asimismo, se busca una mayor

conexion entre los miembros de una comunidad.
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Gestion del conocimiento: Es un concepto aplicado a las empresas. Hace
referencia a la transferencia de experiencias y conocimientos entre los miembros de

una organizacion. Esto, a fin de conseguir mayor beneficio para la firma.

Gestion publica: Es la administraciéon de los recursos del Estado (erario), que
deberfa buscar el mayor beneficio de la ciudadanfa. Especificamente, es tarea del

Poder Ejecutivo.” (Johnson, 2018, pag. 12).

La gestion, desde mi perspectiva, se refiere al proceso de planificar, coordinar, supervisar y
tomar decisiones efectivas para lograr objetivos especificos en cualquier ambito o disciplina.
Implica la habilidad de organizar recursos, asignar tareas, establecer prioridades y liderar
equipos con el fin de alcanzar resultados deseados de manera eficiente y eficaz. La gestion
abarca una amplia gama de actividades, desde la gestion de proyectos y la gestion de recursos
humanos hasta la gestién financiera y la gestion estratégica. En ultima instancia, se trata de
optimizar los recursos disponibles para lograr el éxito, ya sea en un negocio, una
organizacion, un proyecto o cualquier otra actividad que requiera coordinaciéon y toma de

decisiones.
1.2.3 Posicionamiento

Especificamente, Kotler(2018), afiade: “En marketing se llama posicionamiento de marca al
lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto el resto de sus
competidores. Este posicionamiento otorga a la empresa, una imagen propia en la mente del
consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se
construye mediante la comunicacién activa de 4 unos atributos, beneficios o valores
distintivos, a nuestro publico, o segmento objetivo, previamente seleccionados en base a la

estrategia empresarial. (p.22).

De igual manera, para, Martinez(2017), enfatiza: “es el término relacionado al ambito de la
mercadotecnia, puede ejecutarse en la imagen que tiene la marca, empresa, producto o

servicio que se posiciona en la mente de los consumidores.” (p.11)

Desde nuestro contexto posicionar es ubicar un lugar o posicién que desde un contexto
genere resultados distinguidos al negocios o emprendimiento reflejado en volumenes de

ventas representativos comparados con la competencia tanto directa como indirecta.

El posicionamiento de una actividad comercial se refiere a la estrategia y proceso de ubicar y

presentar dicha actividad de manera distintiva y relevante en la mente de su publico objetivo.
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A través de la comunicacion estratégica, la diferenciacion clara y la creacién de una propuesta
de valor unica, se busca establecer una imagen distintiva que resuene con las necesidades,

deseos y percepciones de los consumidores.

El objetivo principal del posicionamiento es destacar la actividad comercial de manera
favorable y significativa, garantizando que se perciba como una opcion preferida y destacada

dentro de su industria o mercado especifico.

1.2.4 Factores a considerar para el posicionamiento
En este epigrafe nos apoyamos en estudios realizados por Campos(2018) donde ostenta que
para desarrollar una estrategia de posicionamiento es necesario que tener en cuenta las

siguientes particularidades:

e Identificar un elemento diferenciador como el centro de tus esfuerzos de
promocion.

e Buscar que sea original y dnico para que tus competidores no puedan
imitarte.

e Enfocarse en que los beneficios que aportas al consumidor sean relevantes
para él.

e Integrar estrategia en la comunicacion general de la empresa para que haya
congruencia entre los mensajes que transmites a tu audiencia y las acciones
de tus colaboradores.

e Apuntar a la rentabilidad buscando un buen ROI de tu campafa.

e Convierte en un proceso constante mediante el cual refuerces tu identidad de

marca y la perfecciones.” (p.67).

El posicionamiento efectivo de una marca o actividad comercial implica considerar una
variedad de factores clave que contribuyen a establecer una identidad sélida y diferenciada
en la mente de los consumidores. Algunos de estos factores incluyen desde criterios

siguientes:

Propuesta de Valor Unica: Definir claramente qué hace que la actividad comercial sea
especial y como satisface las necesidades o resuelve los problemas de los clientes de manera

unica.

Segmentacion de Mercado: Identificar y comprender a fondo el publico objetivo, sus

caracteristicas demograficas, psicograficas y comportamientos de compra.
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Competencia: Analizar a los competidores directos e indirectos para determinar cémo la
actividad comercial se diferencia y se destaca en comparacion con otras opciones en el

mercado.

Mensaje y Comunicacion: Desarrollar mensajes de marketing claros y coherentes que

transmitan la propuesta de valor y resonen con las emociones y deseos de la audiencia.

Canal de Distribucion: Elegir los canales adecuados para llegar al publico objetivo de

manera efectiva y conveniente.

Calidad y Experiencia del Cliente: Garantizar que la actividad comercial ofrezca
productos o servicios de alta calidad y una experiencia positiva que respalde la percepcion

deseada.

Innovacion y Adaptabilidad: Mantenerse al tanto de las tendencias cambiantes y

evolucionar continuamente para seguir siendo relevante y competitivo.

Credibilidad y Autoridad: Establecer la experiencia y conocimiento en el drea

correspondiente, a través de testimonios, certificaciones, reseflas positivas, entre otros.

Consistencia: Mantener una imagen y mensaje coherentes en todas las interacciones y

puntos de contacto con los consumidores.

Investigacion de Mercado: Recopilar datos y opiniones de los clientes para evaluar como

perciben la actividad comercial y realizar ajustes en consecuencia.

La combinacién y el enfoque de estos factores pueden ayudar a posicionar de manera efectiva
una actividad comercial en el mercado, generando una percepcion favorable y duradera en la

mente de los consumidores.

A partir de estos criterios los emprendimientos tienen que enfocarse en los factores
socioculturales, tecnologicos, econémico financieros y los politicos principalmente, aunque
el factor demografico en estos tiempos esta repercutiendo en mdltiples localidades del pais y
el factor psicologico por la forma de incidir a nivel emocional de los clientes, usurarios o

consumidores.

1.2.5 Tipos de posicionamiento de marca
Ante esto, para alegar respecto a la mejorar o reforzar la percepcion que el consumidor tiene

de la marca se puede optar por diferentes tipos de estrategias, segun el enfoque de la campafia
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se supone que el posicionamiento de una marca se tiene que considerar los siguientes

elementos:

1. Atributo. Concentrarte en una sola caracteristica de tu marca te permitira
transmitir un mensaje mas poderoso.

2. Beneficios. Diferencia a tu marca segun las ventajas que los consumidores
pueden obtener de ella.

3. Aplicacion o uso. Lo destacable es la manera en que el producto o servicio
puede ser usado por el consumidor.

4. Usuario. Pretende una identificacion de los consumidores con la marca y parte
de un conocimiento profundo del mercado objetivo.

5. Competencia. Detalla las ventajas que te diferencian de tus competidores.

6. Precio y calidad. Se enfoca en estos dos atributos de tu marca que pueden
transmitir un mensaje de ahorro o de exclusividad.

7. Estilo de vida. Busca explotar lo que sabes de los intereses, necesidades y

comportamientos de tus consumidores. (MarketingInteli, 2020, pag. 44)

Por tanto, apoyado en Kotler y Armstrong (2007), aelgan que el posicionamiento en el
mercado hace referencia a que un producto ocupe un puesto visible, diferente y deseado en
la mente de los clientes objetivos, en relacién con los productos que compiten en el mercado,
en efecto los gerentes de marketing buscan el posicionamiento para sus productos de las

marcas competidoras dandole mas valor y aumentando la ventaja estratégica de su mercado

meta. (p. 53).

Expresiones de Espinosa(2017) nos esclarecen sobre las principales estrategias de
posicionamiento para una marca dependiendo de multiples factores que influyen de forma
permanente, reconociendo que la estrategia se centra en un atributo como el tamafio o la
antigliedad de la marca, reconsiderando la innovacién como una estrategia de mantenimiento

de la marca en algunos casos o en dependencia de la marca.

Cuantos mas atributos se intente posicionar mas dificil resultard posicionarse en la mente de
los consumidores. Por otro lado, puede ser por beneficio, el producto o servicio se posiciona
en base al beneficio que proporciona. Por la calidad o el precio, es cuando se basa la estrategia

en la relacion calidad-precio. (Espinosa, 2017, pag. 31).

El posicionamiento de marca y el estilo de vida estan intrinsecamente vinculados, ya que el

posicionamiento busca conectar con los valores, aspiraciones y deseos de un publico
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especifico, creando asi una relaciéon profunda y emocional. Al alinear estratégicamente el
posicionamiento de una marca con el estilo de vida de su audiencia objetivo, se establece una
conexioén auténtica y duradera. Al comprender cémo la marca se integra en la vida cotidiana
de los consumidores y como contribuye a su identidad y narrativa personal, se crea una
asociacion mas poderosa y significativa. Esta sincronizacion entre posicionamiento y estilo
de vida no solo impulsa la preferencia del consumidor, sino que también establece una lealtad
arraigada, ya que la marca se convierte en una extension coherente y natural del modo de

vida de sus seguidores.

Esclarecemos, que el posicionamiento de marca es un proceso estratégico que busca
cuidadosamente atributos y cualidades especificas para establecer una conexion perdurable
en la mente de los consumidores. Al identificar y enfatizar atributos tnicos y relevantes,
como la calidad superior, la innovacion, la confiabilidad o la responsabilidad social, la marca
se posiciona de manera distintiva en relacion con la competencia. Al vincular estos atributos
con las necesidades, aspiraciones y valores de la audiencia, la marca se convierte en una

opcioén natural y preferida, estableciendo una identidad clara y reconocible.

Estos atributos no solo forjan una percepciéon memorable, sino que también generan una
relacién emocional sélida, lo que a su vez fomenta la lealtad del consumidor y asegura que la
marca permanezca arraigada en la mente y el corazén de su publico objetivo a lo largo del

tiempo.

1.2.6 La importancia de la gestion para el posicionamiento

Es importante considerar la gestion como un parametro fundamenta para lograr mejor
posicionamiento donde Rodriguez(2019), asegura que la forma en que el producto o servicio
es percibido o posicionado dentro de la mente de los consumidores es un factor de suma

importancia para su éxito, que el mismo producto o servicio en si (p.25).

En cambio, otros criterios refieren que lo que establece; no solo vende productos o marcas,
vende sonrisas; Xerox no vende equipos de copiado, mejora la productividad de las oficinas;
Dominés Pizza no vende pizzas, vende tiempo de entrega; Banamex no vende tarjetas de
crédito, vende poder de compra; Telmex no vende lineas telefonicas, vende lazos de
afectividad donde cada uno de estas marcas tienen un reconocimiento en el mercado

(Rodriguez, 2019, pag. 27)

Es por esto que el mismo autor identifica el posicionamiento de marca como unas estrategias

orientadas a crear y mantener en la mente de los clientes un determinado concepto del
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producto o servicio de la empresa en relaciéon con la competencia, siendo parte de una

progresion natural cuando se utiliza la segmentaciéon de mercado (Rodriguez, 2019, pag. 19)

Reconocemos que, la gestion efectiva implica no solo la eleccion de los atributos adecuados,
sino también la ejecucién consistente de tacticas y mensajes que refuercen ese
posicionamiento en todas las interacciones con el pablico. La adaptabilidad y el monitoreo
constante de las tendencias y percepciones permiten ajustar la estrategia segin sea necesario
para mantener una posicion relevante y deseable en la percepcion del consumidor. En dltima
instancia, la gestion para el posicionamiento impulsa la conexién emocional, la lealtad y el
reconocimiento a largo plazo, asegurando que la marca permanezca en la mente y el corazén

de su publico objetivo de manera impactante y sostenible.

1.2.7 Caracteristicas para posicionar una marca
Enunciar caracteristicas para posicionar una marca es particularizar respecto al producto,
pero basado en un emprendimiento con enfoque cultural musica tiene sus distintivos o sus

propias caracteristicas, donde estas dependen de acuerdo a nuestros criterios:

Imagen de Marca: Es saber como esta el conocimiento actual de la marca, en la

mente de los consumidores.

Posicionamiento de las marcas competidoras: Conocer el nivel de penetracion

conseguido por las principales marcas competidoras.

Seleccionar el argumento mas adecuado y creible: Escoger el razonamiento

mas adecuado y crefble para justificar el posicionamiento adoptado.

Evaluar la rentabilidad del posicionamiento seleccionado: Evaluar el beneficio

potencial del posicionamiento, para mantenerlo en la mente de los consumidores.

Medir la vulnerabilidad del posicionamiento: Tener presente cuales y cuantos

son los recursos necesarios para ocupar y defender éste.

Asegurar la coherencia del posicionamiento: Garantizar que existe coherencia
entre el posicionamiento y las otras variables del marketing: precio, plaza,

promocioén y publicidad.” (Philip, México, pag. 18).

Posicionar una marca con éxito requiere una cuidadosa consideraciéon de una serie de
caracteristicas esenciales. En primer lugar, la claridad en la propuesta de valor es fundamental,
ya que define lo que la marca representa y como responde a las necesidades del publico.

Ademas, la autenticidad se erige como un atributo critico, permitiendo que la marca se
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conecte emocionalmente con los consumidores al demostrar coherencia entre lo que

promete y lo que ofrece.

Entre otras caracteristicas consideramos la consistencia, tanto en el mensaje como en la
identidad visual, refuerza la imagen de la marca a lo largo del tiempo y de diferentes canales.
Asimismo, la diferenciacion inteligente permite destacar en un mercado competitivo,
mientras que la relevancia asegura que la marca se relacione directamente con los intereses y
aspiraciones del publico objetivo. La conexién emocional, por dltimo, crea un vinculo
profundo y duradero, y la adaptabilidad permite ajustar el posicionamiento a medida que
evolucionan las tendencias y las necesidades del consumidor. En conjunto, estas
caracteristicas trabajan en sinergia para posicionar una marca de manera efectiva, generando

una percepcion solida, significativa y auténtica en la mente de los consumidores.

1.2.8 El Posicionamiento en el Mercado
La historia demuestra que la primera marca que entra en el cerebro logra generalmente el
doble de participacién en el mercado a largo plazo que el nimero dos y el doble nuevamente

que el numero tres. (Rodriguez, 2019, pag. 19)

Rodriguez(2019) manifiesta que, “si no es el primero en llegar al mercado, lo que menos se
debe de hacer es imitar al lider, esto no contrarresta el posicionamiento del primero, sélo
confunde, pero tampoco basta con ser mejor que el competidor, hay que lanzar una estrategia

en cuanto la situacion lo permita y trabajar en ella”. (p.35).

1.2.9 Tipos de estrategias en el posicionamiento

Concebir estrategias de posicionamiento es fundamental para destacar en un mercado
competitivo y captar la atenciéon del publico objetivo de manera efectiva. Estas estrategias
permiten definir como se quiere ser percibido en la mente del consumidor, resaltando
atributos unicos y diferenciadores. Al planificar cuidadosamente el posicionamiento, una
empresa puede establecer una identidad clara, generar conexiones emocionales y comunicar
de manera coherente los valores y beneficios que ofrece. Esto no solo impulsa el
reconocimiento y preferencia de la marca, sino que también contribuye a construir relaciones
duraderas con los consumidores, generando un impacto positivo en la competitividad y el

éxito a largo plazo.
Los tipos de estrategias se pueden contextualizar:

Estrategia de tamafo: Si el tamafo del producto o servicio lo amerita.
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Estrategia de altos precios: Puede utilizarse para muchas categorias de productos
y servicios. El precio es una ventaja de manera especial si se es el primero en agarrarse
del alto precio y tratarse de una categoria en la que los consumidores estén dispuestos

a pagar ese precio.

Estrategia de precio bajo: A menudo ésta es una buena estrategia para productos

nuevos.

Estrategia de género y /o edad: dirigiendo el producto o setvicio para un género

y edad en especifico. (Rodriguez, 2018, pag. 88)

Estas estrategias son fundamentales debido que al posicionar una marca en un mercado
objetivo es crucial para destacar entre la competencia y establecer una conexién sélida con
los consumidores. Al lograr un posicionamiento estratégico, la marca se vuelve relevante y
memorable en la mente del publico, lo que facilita la toma de decisiones de compra y fomenta
la lealtad a largo plazo. Ademas, un posicionamiento efectivo permite comunicar de manera
clara y coherente los valores y beneficios que la marca ofrece, generando confianza y
estableciendo una identidad distintiva en el mercado. En dltima instancia, el posicionamiento
eficaz maximiza las oportunidades de crecimiento y éxito al alinear la marca con las

necesidades y deseos especificos de su publico objetivo.

1.2.10 Gestion para posicionar la actividad comercial
La gestion comercial es “el proceso dinamico que en definitiva interactian diversos
elementos que contribuyen efectivamente a la comercializaciéon que se procese, teniendo

como indicio la satisfaccion de las necesidades del consumidor” (Aldama, 2017, pag. 19)

En el posicionamiento la gestion de comercial es la funcion principal con el proposito de
hacer conocer y abrir la entidad empresarial hacia los consumidores, actividades, satisfaccion
del cliente y participacion o aumento del mercado, concluido esto es importante desarrollar
un sistema eficiente para los departamentos de atencion al cliente para la efectividad de la

organizacion. (Aldama, 2017, pag. 17)

Para las organizaciones la gestion comercial es sin duda la herramientas mas efectiva para el
desarrollo de la administracion, esta debe ser fundamentada con estudios a traves del analisis
DAFO, en efecto nos permitira diseflar objetivos y estrategias multiples de actividades que
permita marcar el posicionamiento en su mercado objetivo, lo que lleva a que la gestion
comercial se convierta en una de las mas relevantes para potencializar cualquier organizacion

que plantee alcanzar sus objetivos en funcion al mercado meta. (Aldama, 2017, pag. 75)
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Gestionar la posicion de una actividad comercial implica considerar una serie de
especificaciones clave. En primer lugar, es esencial definir una propuesta de valor unica que
destaque los atributos distintivos de la actividad. Luego, se debe realizar un analisis
exhaustivo del mercado y la competencia para identificar oportunidades y diferenciarse de

manera efectiva.

Se tiene que tener presente también que, la segmentacion precisa del publico objetivo
permitira adaptar estrategias y mensajes especificos. L.a coherencia en la comunicacion, tanto
en linea como fuera de ella, refuerza la imagen deseada. Ademas, es importante medir y
analizar constantemente los resultados para ajustar la estrategia en funciéon de la
retroalimentacion y los cambios en el mercado. Al integrar estas especificaciones, se crea una
gestion de posicion sélida y efectiva que potencia el reconocimiento y el éxito de la actividad

comercial.

1.2.11 Plan de Gestién Comercial

El Plan de Gestion Comercial, “es la herramienta de motivacién, medicién y
reconocimientos que permite una vez definidos los Objetivos Corporativos, los presupuestos
comerciales y el plan de mercadeo de la compafifa, establecer metas individuales y grupales
de los integrantes del equipo comercial para tener los resultados deseables por la compafifa”.

(Mercado, 2020, pag. 22)

Un plan de gestiéon comercial es una hoja de ruta estratégica y detallada que establece los
objetivos, estrategias y acciones necesarias para guiar y optimizar las actividades comerciales

de una empresa.

Este plan abarca aspectos como la identificaciéon del publico objetivo, la definicién de la
propuesta de valor, la segmentacién de mercados, la planificacion de productos o servicios,
las estrategias de precios, promocién y distribucion, asi como la asignacion de recursos y la
fijaciéon de metas cuantitativas y cualitativas. A través de un enfoque holistico y orientado al
logro de resultados, el plan de gestion comercial proporciona una estructura solida para
maximizar el rendimiento, fortalecer la posiciéon en el mercado y alcanzar el crecimiento

sostenible de la empresa.

1.2.12 CRM Gestion Comercial: Los aspectos mas relacionados con la venta

Segun, Suma CRM(2018);

“Un CRM es una herramienta basica para la gestion comercial de una empresa que tiene,

principalmente, dos fines:
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1- Mejorar la comunicacion interna de tu equipo

2- Mejorar la gestion comercial
Propésito 1: Aprender de tu rendimiento pasado

Una de las mejores maneras de aumentar tus ventas es observando qué ocurri6 en el pasado
y reflexionando sobre qué puedes hacer en el futuro para conseguir ese incremento de

ventas que tanto deseamos.
Propésito 2: Crear una estructura, impartir disciplina y mantener la concentracién

Las ventas crecen cuando tus comerciales disponen de responsabilidad y libertad para
vender dentro de un marco de trabajo claro. Esta claro que necesitas un buen rendimiento
individual, pero también es importante que mantengas a tus equipos de venta equilibrados
para que puedan alcanzar sus objetivos, y que eso se traduzca en un aumento de los

beneficios para tu empresa
Propésito 3: Medir el progreso a tiempo real
1. Objetivos

Aqui se establecen los objetivos que se buscan alcanzar durante la esperanza de vida del plan

de ventas. Ya sabes que los objetivos deben ser especificos, medibles, alcanzables, relevantes
y con una fecha limite. Es decir, deben ser objetivos SMART para asegurarte de que el

personal es capaz de llegar a ellos.
2. Clientes

Perfil del cliente: Aqui se resume el tipo -o tipos- de cliente ideal al que se esta dirigiendo,

basicamente, de una descripciéon general de tu consumidor ideal.

Perfil de la organizacién: Si trabaja para un negocio B2B, se puede utilizar este apartado
para describir el tipo de organizacion a la que se planea dirigir (ganancias anuales, nimero

de trabajadores, sectores relacionados...).

Territorio de actuacion: Describe concisamente la regiéon geografica donde operara tu

empresa. También puede incluir los territorios asignados a cada comercial. (p.17).

La gestion de la relacion con los clientes (CRM) es de vital importancia para las empresas,
ya que proporciona una estructura estratégica para comprender, interactuar y satisfacer las
necesidades de los clientes de manera eficiente y efectiva. Mediante la recopilacion y analisis

de datos, el CRM permite una personalizacion y segmentacion precisa de las
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comunicaciones y ofertas, mejorando la retencién de clientes y fomentando la lealtad a largo
plazo. Ademas, esta gestion optimiza la toma de decisiones al brindar informacién valiosa
sobre el comportamiento y preferencias del cliente, lo que se traduce en la adaptacion
continua de estrategias y en la identificacion de nuevas oportunidades de negocio. En
resumen, el CRM es una herramienta esencial para cultivar relaciones solidas, incrementar
la satisfaccion del cliente y elevar el rendimiento comercial en un entorno competitivo y en

constante evolucion.

1.2.13. Tacticas y estrategias de ventas

Las tacticas y estrategias de ventas son enfoques deliberados y planificados que una empresa
emplea para guiar el proceso de persuasion y conversion de prospectos en clientes. Las
tacticas se refieren a las acciones especificas que se ejecutan a corto plazo, como llamadas de
seguimiento, demostraciones de productos y negociaciones personalizadas, con el proposito

de cerrar ventas individuales.

Por otro lado, las estrategias son enfoques a mas largo plazo que involucran la planificacion
de métodos coherentes y orientados a objetivos, como segmentacion de mercado, desarrollo
de embudos de ventas y establecimiento de relaciones a largo plazo, para maximizar la
eficacia y el rendimiento general del equipo de ventas. En conjunto, estas tacticas y estrategias
optimizan la capacidad de una empresa para abordar las necesidades del cliente y alcanzar

sus objetivos comerciales de manera efectiva.

Las tacticas y estrategias son:
“Estrategias de ventas: Planes requeridos para completar tus objetivos
Tacticas de ventas: Pasos necesarios para ejecutar tu plan.

Estrategias de ventas: para la adquisicion de nuevos negocios y para el crecimiento

del negocio actual.” (Kotler P. &., 2018, pag. 77)

La estrategia de ventas puede ser conceptualizada como un enfoque estratégico integral
disenado para guiar y optimizar todas las actividades relacionadas con la venta de productos
o servicios de una empresa. Esta estrategia se basa en la comprensiéon profunda de las
necesidades y deseos de los clientes, asi como en el andlisis del mercado y la competencia.
Implica la definicién de objetivos claros, la identificacion de segmentos de mercado clave, la

elaboracién de mensajes persuasivos y la seleccion de canales de distribucion apropiados.
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Desde mi punto de vista, la estrategia de ventas va mas alld de simplemente aumentar las
transacciones; también se trata de construir relaciones duraderas con los clientes. Esto se
logra al brindar soluciones personalizadas, agregar valor y mantener una comunicacion
constante. La estrategia de ventas debe ser flexible y adaptable, permitiendo ajustes segun las
tendencias del mercado y los cambios en las preferencias del cliente. En dltima instancia, se
trata de crear un marco solido que oriente a los equipos de ventas hacia el logro de metas
comerciales, al tiempo que se enfoca en la satisfaccion del cliente y el crecimiento a largo

plazo de la empresa.

1.2.14 Estrategias de venta y distribucion

Las estrategias de venta y distribucion son enfoques estratégicos diseflados para optimizar la
comercializacién y disponibilidad de productos o servicios. Estas estrategias abarcan la
planificacién y ejecucién de tacticas que van desde la segmentacion de mercado y la
identificacion de canales de distribucion eficientes hasta la fijacién de precios adecuados y la
promocion efectiva. El objetivo principal es asegurar que los productos o servicios lleguen
al publico objetivo de manera oportuna y conveniente, al tiempo que se maximizan las
oportunidades de conversion y se fortalece la relacién con los clientes. Estas estrategias son
fundamentales para garantizar una presencia solida en el mercado y para lograr el éxito

sostenible en un entorno empresarial competitivo y en constante cambio.
Estas estrategias, estaran basadas, en:
“¢Como estan llegando tus CD y merchandising al consumidor final?

Si ya has cubierto el comercio electrénico en el sitio web y ventas de giras, entonces

menciénalo brevemente.

Si planeas que tu album sea distribuido y vendido en tiendas, entonces necesitas

mostrar que has hecho los contactos y la investigacion.

No es suficiente decir que vas a intentarlo y obtener un acuerdo de distribucién. Es un trabajo
muy dificil lograr ser distribuido y eso significa que hay un duro trabajo que hacer ahi.
Deberfas ser capaz de identificar las compafifas de distribucién que podrian hacer bien el
trabajo, y demostrar que has establecido una relacién con ellas. Debes ser capaz de mostrar

que has generado algo de interés en tu proyecto.

En cuanto a las ventas al por menor, deberfas ser capaz de identificar tiendas independientes

que venderan tus productos, en caso de no tener un distribuidor o un acuerdo de
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distribucion. Es importante identificar aquellos puntos de venta minoristas que te apoyaran
en tu proyecto, ¢ incluso es mucho mejor si has empezado a negociar con ellos. Si estas
usando tiendas de venta minoristas poco conocidas, deberfas describir la tienda si tu lector
no esta familiarizado con ellas. La pregunta que necesitas responder suficientemente es
¢como la gente va a comprar tu CD? ¢Qué pasa si no hay un acuerdo de distribucion? (Si es
que aun piensas en vender CD. no obstante, esto se aplica a cualquier producto licenciado

de tu banda o festival)

¢Qué opciones de venta al por menor estis ofreciendo? Tiendas fisicas, comercio
electrénico, descarga digital. .. y entonces estan los formatos — CD, dispositivos USB,

DVD, Vinil, sencillos, MP3s, etc.

Identifica cualquier actividad promocional que tengas planeada para las tiendas de
distribuciéon minorista con las que estas trabajando, y si éstas no son una tienda de musica

estandar, asegurate de identificar como encajas con esa compaiiia.

Esto tiende a jugar fuertemente dentro del marketing de estilo de vida, si estas usando tiendas
que encajen mas con el estilo de vida de los clientes (una tienda de ropa local, por ejemplo),
a diferencia de las tiendas al por menor estandar. Ademas, las estrategias de promocion
deberfan ser discutidas para todas las opciones de ventas al por menor. Mas importante es la
estrategia de marketing que estas usando para que la gente lleve a casa tu musica de una forma

u otra. En realidad, lo importante es que la escuchen.

Asimismo, mientras el CD se convierte cada vez menos en una fuente de ingresos (y mas
una herramienta de marketing), el cross-selling y el up-selling se convierten en
consideraciones importantes. Los artistas han hecho esto a través de una variedad de

estrategias — tour pack, packs de ropa, combos de CD/entradas, etc. (Merino., 2008, pag. 18)

Po tanto, Promocion Musical.es,(2018), indica “la importancia de la identidad de marca radica
en que permite construir mensajes desde un sujeto unificado y coherente que empieza a ser
la marca. Las personas que son sujetos de procesos de marketing, comunicacion estratégica

o relaciones publicas pueden ser categorizadas como marcas humanas” (p.17).

Expongo que, el uso de promociones eficientes puede generar un impacto positivo en las
ventas de una empresa. Las promociones bien planificadas y ejecutadas pueden estimular la
demanda, atraer la atenciéon de los consumidores y crear un sentido de urgencia que impulse
la compra. Al ofrecer descuentos, ofertas especiales, regalos o incentivos adicionales, se

puede influir en la toma de decisiones del cliente y alentar la accién inmediata. Las
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promociones también pueden ayudar a introducir nuevos productos en el mercado, liquidar
inventarios, recompensar a clientes leales o incluso atraer a nuevos segmentos de mercado.
Sin embargo, es importante que las promociones se adapten al publico objetivo y se alineen
con la estrategia general de la empresa para garantizar que sean efectivas y sostenibles a largo

plazo.

La estrategia de distribuciéon puede ser conceptualizada como el plan estratégico que una
empresa desarrolla para llevar sus productos o servicios desde el punto de produccion hasta
el consumidor final de la manera mas eficiente y efectiva posible. Esta estrategia se enfoca
en la selecciéon de canales de distribucion adecuados, la optimizacién de la logistica y la
entrega, asi como en la creacion de una red de distribucion que asegure la disponibilidad del

producto en los lugares y momentos en que los clientes lo necesiten.

Desde mi perspectiva, la estrategia de distribucién implica una comprension profunda de las
preferencias y comportamientos del cliente, asi como del entorno competitivo y los factores
geograficos y culturales que pueden influir en la distribucién. Esta estrategia no solo trata de
llevar el producto fisicamente al cliente, sino también de garantizar una experiencia de
compra conveniente y consistente. Ademas, la estrategia de distribuciéon puede estar
influenciada por factores como el tipo de producto, el mercado objetivo, los recursos

disponibles y la tecnologia disponible.

En dltima instancia, la estrategia de distribucién busca optimizar el flujo de productos o
servicios a través de la cadena de suministro, maximizando la accesibilidad para el cliente y

minimizando los costos operativos. Es una parte esencial de la estrategia general de la

empresa y puede marcar la diferencia en la competitividad y el éxito en el mercado.




CAPITULO 2. ESTUDIO DE MERCADO ATIiPICO

2.1.1 Como lograr mejor contenido

En el caso de aplicaciéon de una: estrategia de marketing de contenido para gestionar
posicionamiento de “Wlaper Studio”, se le dara un enfoque cuantitativo, segin
Sampieri(2016), afiade: “El enfoque cuantitativo representa, un conjunto de procesos es
secuencial y probatorio. Cada etapa procede a la siguiente y no podemos “brincar o eludir”

pasos, el orden es riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna fase”. (p.12).

Por tal motivo, se analizaran: tendencias y porcentajes de aceptacion de todos los

productos originados por Wlaper Studios, los cuales, son:

o Mezcla e Arreglo de letras

e Master e Video: Sesién Studio
e Jingles e Instrumentales

e Cufias e Pre- Produccion

e Asesoramiento Vocal e Producciéon Completa

Los mismos, que serviran, para compactar una estrategia y poder lograr un posicionamiento

mayor, y crecimiento tendencial de forma positiva de manera. Local, regional y mundial.

2.1.2 Propésito para generar mejor contenido

El propésito de esta investigacion para “Wlaper Studios”, es descriptiva dado que su objetivo
es “describir la realidad objeto de estudio, un aspecto de ella, sus partes, sus clases, sus
categorfas o las relaciones que se pueden establecer entre varios objetos, con el fin de
esclarecer una verdad, corroborar un enunciado o comprobar una hipétesis. Se entiende
como el acto de representar por medio de palabras las caracteristicas de fenémenos, hechos,
situaciones, cosas, personas y demas, de tal manera que quien lea o interprete, los evoque en

la mente”. (Sampieri, 20106, pag. 6).

En razén a aquello, se analizaran, los datos actuales y reales de las plataformas: Instagram,
YouTube, Facebook, actualizado a abril del 2021, los mismos que, durante, todo el
nacimiento y producciéon de “Wlaper Studios”, ha logrado acaparar posicionamiento en

clientes reales y a conseguir: “potenciales”

2.1.3 Fuentes de informacion
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2.1.3.1. Fuentes primarias

Las fuentes primarias contienen informacién nueva y original resultado de un trabajo
intelectual, es decir, es toda la informacion que ha sido recogida y elaborada especificamente
por el investigador, con el unico objetivo de usarse en el estudio que se esta realizando.

(Sampieri, 2016, pag. 11).

Por tanto, las fuentes primarias de la investigacion; seran la recopilacion de las redes sociales,

donde “Wlaper Studios”, realiza su promocién y propaganda.

2.1.3.2 Fuentes secundatrias

Las fuentes secundarias contienen informacién producto de un analisis de una fuente
primaria como libros, enciclopedias, revistas, articulos, bases de datos, estadisticas, informes,
que estan relacionados con el tema, es una informaciéon basada en hechos reales cuya
precision metodologica. (Tellis, 2017, pag. 14). Por tanto, los datos extraidos, de las paginas
sociales, seran los idoneos, para poder, contrastar, analizar y seleccionar la estrategia ideal,

para lo lograr el posicionamiento deseado.

2.1.4 Recoleccion de Informacion
Para la recoleccion de informacion se realizara una investigacion descriptiva porque el
objetivo primordial de estudio de mercado es buscar de mejor manera los problemas o las

situaciones actuales (Sampieri, 2016, pag. 5)

En esta parte, es util destacar, que se describira, por aspectos demograficos y porcentajes, los
niveles de aceptacion y reproduccion de cada producto, realizado en “Wlaper Studios”, por
tanto, sera de gran utilidad, para poder concretar las directrices necesarias, en la elaboracion

de la acertada estrategia de marketing de contenido.

2.2 Analisis e interpretacion de resultados
A continuacién, se mostraran las estadisticas, de las principales redes sociales: Facebook,
Instagram y YouTube, donde Wlaper Studios”, tiene sus cuentas oficiales y reproduce todos

sus productos digitales.

2.2.1 Facebook

Facebook es la red social mas exitosa, conocida y popular de internet. Es una herramienta
social para conectar personas, descubrir y crear nuevas amistades, subir fotos y compartir
vinculos se paginas externas y videos. La facilidad de compartir contenido ya sea este links,

fotos o videos. (Marketingsurfero, 2018, pag. 15).
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Desde 19 de mayo del 2019, lo cual, se obtiene los siguientes datos, referente a seguidores y

ciudades:

Cuadro N°1: Seguidores en Red Facebook-Nivel Local y regional

CIUDADES Seguidores
San Vicente, Ecuador 108
Bahia de Caraquez, Ecuador 60
Portoviejo, Ecuador 22
Charapoto, Ecuador 19
Quito, Ecuador 14
Guayaquil, Ecuador 12
Manta, Ecuador 11

Chone, Ecuador
Jama, Ecuador
Canoa, Ecuador

Fuente: Facebook
Elaborado por: Marcos Bladimir Pérez Benavidez

Mediante estos datos, se puede analizar que la mayor parte de los seguidores se encuentra en
la ciudad, de San Vicente, el mismo, que logra deducir, que la estrategia solo existe en nivel
local. Por tanto, se debe de solidificar, a otros segmentos., lo que permitirfa, niveles mas

enfaticos en relacion con la diversificacion.

Por tanto, una fortaleza, es la de poder aprovechar los nichos de mercado, a mas 40 kms,
porque existe una predisposicion y fuente de futuro posicionamiento, a nivel de capacion de

clientes potenciales.

De acuerdo, a nivel internacional, se presentan, los siguientes datos:

Cuadro N°2: Seguidores en Red Facebook-Nivel Mundial
PAISES Seguidores
Ecuador 306
Espana
Estados Unidos de América

Argentina

Chile

Republica Dominicana
Colombia

Brasil

Peru

Bl BN NS NI \CREN \CREN \C R S @)}

Honduras

Fuente: Facebook
Elaborado por: Marcos Bladimir Pérez Benavidez
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Mediante, la visualizacién, de los datos, se puede observar, que la mayor tendencia en
posicionamiento, hacia “Wlaper Studios”, se encuentra a nivel nacional. Esto a la vez, es
seguido por Espafia, Estados Unidos y paises de Latinoamérica, como: Argentina, Chile,
Republica Dominicana y Colombia. Esta variable es importante, porque existe un mercado
latente, en otros paises e inicios a nivel mundial., esto a la vez, se estructurarfa una estrategia,

para consolidar el posicionamiento.

De acuerdo, al nivel de género:

Cuadro N°3: Seguidores en Red Facebook-Por género

Edad y Sexo
Hombres 140 43%
Mujeres 187 57%

Fuente: Facebook
Elaborado por: Marcos Bladimir Pérez Benavidez

Mediante, estos datos, de los seguidores en Facebook, por género, se puede analizar que la
mayor parte de los seguidores, son mujeres., motivo por el cual, el estilo debe de ser acorde
y plasmado en la versatilidad femenina. De igual, manera, por existir una tendencia casi
igualitaria, se debe de contemplar, estilos que distingan a ambos géneros, para lograr una
equidad complementaria y asi, los dos géneros, puedan ser equiparados por los gustos de

“Wlaper Studios”.

2.2.2 Instagram

Instagram es una red social orientada a ser usada con dispositivos méviles, pero se puede
utilizar desde las tabletas y también tiene una version Web, siendo una versién practicamente
solo de lectura. Su secreto es ser una red social divertida y visual, y su gran poder de
conectividad con otras personas. Su principal funcién es ofrecer un servicio gratuito para

compartir imagenes o videos cortos (Marketingsurfero, 2018, pag. 12)

Wilaper “Studios”, tiene su creacion, en esta cuenta desde el 27 de agosto del 2018, por

tanto, presenta los siguientes niveles de posicionamiento.

Cuadro N°4: Seguidores en Instagram-Por Pafses

PAISES SEGUIDORES
Ecuador 72,60%
Argentina 7,90%
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Estados Unidos de América 7,90%
Colombia 3,70%
Pert 2%

Fuente: Instagram
Elaborado por: Marcos Bladimir Pérez Benavidez

LLa mayor parte de los seguidores, estan concentrados en el segmento de Ecuador, con
tendencia a paises de latino América y Estados Unidos. Esta fortaleza es importante, por
poder brindar y consolidar, en la red de Instagram, debido a una aparicién de la juventud y
evolucion, de escuchar y posicionar a un mercado, joven, dindmico y muy exigente, en

sentido de calidad, gusto y preferencia.

Cuadro N°5: Seguidores en Instagram-Por Paises

CIUDADES SEGUIDORES
Bahia de Caraquez, Ecuador 19,50%
San Vicente 17,10%
Guayaquil, Ecuador 6,10%
Portoviejo, Ecuador 4,30%
Quito, Ecuador 3%

Fuente: Instagram
Elaborado por: Marcos Bladimir Pérez Benavidez

De acuerdo con estos datos, se puede establecer, que la mayor parte de los seguidores y
posicionamiento se encuentra en la parte local, es decir San Vicente y Bahia de Caraquez.
Esta variable, es indispensable, porque se debe de consolidar una estrategia con ambito local,
que contenga vision, en la diversificacion de ambito regional. Esto a la vez, dara a “Wlaper
Studios”, la certeza, de un punto de partido, en sentido, de ofrecer servicios y productos de

grabacion a nivel local con calidad foranea.

Cuadro N°6: Seguidores en Instagram-Por Género

SEXO
Hombres 57,30%
Mujeres 42,70%

Fuente: Instagram
Elaborado por: Marcos Bladimir Pérez Benavidez
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LLa mayor parte de los seguidores, se encuentran concentrados en el género masculino. Esta
tendencia, tiene como ventaja, el de poder incursionar, en caracteristicas acordes a
versatilidades con caracteristicas, que puedan también mantener la preferencia por el sector
masculino, con aspiraciéon de seguir captando el segmento masculino. De esta manera, se

puede manejar una estrategia de sostenibilidad y posicionamiento de marketing de contenido.

Cuadro N°7: Seguidores en Instagram-Por Edad

RANGO DE EDAD HOMBRES MUJERES

13-17 2,20% 5,70%
18-24 35,50% 45,70%
25-34 46,20% 34,30%
35-44 14% 10%
45-54 1,10% 2,90%
55-54 1,10% 0

65 0 1,40%

Fuente: Instagram
Elaborado por: Marcos Bladimir Pérez Benavidez

La mayor parte, de los seguidores, se encuentran en el segmento entre 18 y 24 afos.
yor parte, gut > 8 y
Posteriormente, en tendencia de 25 hasta 34 afios. A la vez, se puede interpretar, que el
> > p p > q
posicionamiento y nicho de mercado, donde llega “Wlaper Studios”, esta captado por
personas entre 18 a 45 afios, por lo que, se puede estructurar o definir, que el publico
objetivo, esta identificado en dos generaciones: evolucion y clasico. Esto es muy importante,
porque se estan satisfaciendo a dos etapas, las cuales tienen gustos y exigencias, diferenciadas,

en relacién con contenidos digitales y visualizaciones.

2.2.3 YouTube

YouTube es una plataforma para subir y compartir videos. Los usuarios crean videos que
comparten consiguiendo un gran ndmero de visitas. Es la plataforma escogida
mayoritariamente a la hora de buscar videos, compartirlos o subitlos ya que crear un canal es

gratuito. (Marketingsurfero, 2018)

Desde la creacion el 12 de marzo del 2018, se pueden analizar los siguientes datos:

Cuadro N°8: Seguidores en YouTube-Por Paises

PAISES REPRODUCCIONES
Ecuador 29,3
Colombia 11,3
México 7
Espafia 42
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Argentina 2,6

Republica Dominicana 2,4
Estados Unidos de América 1,5
Peru 0,7
Venezuela 4

Ucrania 0,3
Costa Rica 0,2
Otros 40,1

Fuente: YouTube
Elaborado por: Marcos Bladimir Pérez Benavidez

De acuerdo con los siguientes datos, se puede afirmar, que la mayor proporciéon de los
seguidores, de YouTube, se encuentran concentrados, en: Ecuador, con tendencia en paises
de Latino América. En referencia, a este analisis, se puede concretar, que la mayor parte de
usuarios, referentes a reproducciones de video, estan a nivel local, con un posicionamiento
de oportunidades en otros paises., lo cual, presenta multiples opciones, para diversificar

“Wlaper Studios”.

Estos resultados parecen representar la distribucion de reproducciones en un contexto que
podria ser plataformas digitales de contenido, como videos en linea o musica. Basandonos

en los nimeros proporcionados, algunos patrones y conclusiones pueden destacarse:

Concentraciéon geografica: Ecuador y Colombia muestran una notable cantidad de
reproducciones en comparaciéon con otros paises. Esto podria sugerir que el contenido en
cuestion es especialmente popular en estas regiones o que existe una fuerte presencia de

usuarios de estas nacionalidades en la plataforma.

Influencia regional: Los paises latinoamericanos, incluidos México, Espana, Argentina y la
Republica Dominicana, presentan cifras considerables de reproducciones en conjunto. Esto
podria indicar que el contenido tiene un atractivo especifico para los hablantes de espafiol en

América Latina y Espana.

Internacionalizacion: La presencia de Estados Unidos en la lista muestra que el contenido
también ha captado la atencién de usuarios estadounidenses, aunque en menor medida. Esto

podria ser una senal de que el contenido es diverso o universal en su atractivo.

Diferencias de escala: Mientras que Ecuador lidera en términos de reproducciones, hay
una brecha significativa entre Ecuador y el segundo pais en la lista, Colombia. Esto podria
deberse a una serie de factores, como la poblaciéon de usuarios en cada pafs, la popularidad

del contenido en cuestidén o las tendencias locales.
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Potencial de crecimiento: Los paises con reproducciones mas bajas, como Ucrania y Costa
Rica, sugieren que el contenido aun no ha alcanzado una amplia audiencia en esas regiones.
Sin embargo, existe la posibilidad de un crecimiento futuro si se dedican esfuerzos a la

promocion y el atractivo local.

Distribucion variada: La categoria "Otros" representa una porcion considerable de las
reproducciones totales, lo que podria indicar que el contenido es relevante para una gama

diversa de paises o comunidades mas pequenas.

En general, estos resultados subrayan la importancia de analizar y adaptar las estrategias de
contenido y marketing a diferentes regiones geograficas, teniendo en cuenta las preferencias

culturales y los comportamientos de los usuarios en cada pais.

Cuadro N°9: Seguidores en YouTube-Por edades

EDADES %
Entre 13y 17 0,4
Entre 18 y 24 77,9
Entre 25y 34 8,9
Entre 35y 44 11,1
Entre 45 y 54 0,8
Entre 55y 64 0,3
A partir de los 65 0,5

Fuente: YouTube
Elaborado por: Marcos Bladimir Pérez Benavidez

En el mercado de reproducciones de videos, “Wlaper Studios”, tiene su publico objetivo; de
18 a 45 afios. El mismo, que genera tacticas para poder incursionar, en el segmento de
variedad musical y contenidos digitales homogéneos. Estas variables, permiten, manejar

diferentes, en opciones de productos y asi, poder crecer en sentidos porcentuales.

A continuacion, se presentan de manera individual, las reproducciones mas sobresalientes y
con renombre nacional e internacional. Entre aquello, se puede mencionar, como
indispensable, el tema inédito, y compuesto en “Wlaper Studios”, con autorfa y renombre
internacional, dando a mas del reconocimiento al estudio, nombradia a la localidad y a

Ecuador.

La matriz de posicionamiento de videos del Canal Wladimir Perez muestra una recopilacién
de videos musicales y covers creados en los afios 2018 y 2020. Estos videos han acumulado

un total de 42,343 visualizaciones con una duracion total de 21 minutos y 9 segundos. Las
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reacciones positivas predominan en términos de "Me gusta", mientras que los "No me gusta"
son minimos. Los comentarios se encuentran principalmente en el rango positivo, lo que
sugiere un compromiso positivo del publico. En cuanto a las redes sociales, el canal tiene un
seguimiento soélido en Facebook, donde los videos obtienen numerosas reacciones,
compartidos y comentarios. La calificacion general de la pagina en redes sociales es positiva,
con una puntuacion promedio de 4.5. La evaluacion general de la presencia en redes sociales

sugiere una recepcion favorable por parte de la audiencia.
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Matriz de Posicionamiento de videos

Canal Wladimir Perez

Dos Hombres y un destino cover

Me Gusta Todo de Ti Cover en Vivo - Wladimir
Perez

No te vayas - Grupo Rafaga Cover en Vivo
Wladimir Perez

Corazon de Acero - Yiyo Sarante Cover Ensayo
Wladimir Perez

Noches de Verano en Bahia de Caraquez 2018 -
Wladimir Perez En Vivo Cover Mala Gente -
Juanes

Regresame mi Corazon - Carlos Rivera Cover
en Vivo Wladimir Perez

Si Tu La Quieres - David Bisbal Cover Wladimir
Perez ( Version Latin Pop Vallenato )

Wiladimir Perez - Tu En Mi Vida

Wladimir Perez - La Razon (Lyric Video)

Juan Magan - Si No Te Quisiera ft. Belinda,
Lapiz Conciente (Version Cover)

Total

Afio de
creado

2018

2018

2018

2018

2018

2018

2020

2020

2020

2020

2020

No.Vizualizacion Duracion Numero

2587

2493

2360

2677

2283

2602

3767

14817

7279

1478

42343

o tiempo
2:51

1:38

0:48

1:16

1:05

2:13

3:31
3:23

3:06

21:09

Me
gusta
73

58

45

61

51

56

92

374

309

60

1179

No me
gusta

0

0

Numero de Positivos

Comentarios
23 5
18 5
16 5
16 5
23 5
32 5
44 5
412 5
401 4
23 5
1008 49

Negativos

Ponderacion

2.5

2.5

2.5

2.5

2.5

2.5

2.5

2.5
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Redes Sociales

Facebook Emoijis o reacciones ~ Compartido
Videos 11215 1865
Productos 28 651
Ofertas 0 0
Promociones 0 0
Totales 11243 2516

Seguidores
172
165

0
0
337

SEXO

H M
57,30%  42,70%
5730%  42,70%

0 0

0 0
57,30%  42,70%

Ponderacion

N/A

N/A

N/A

Calificacién

N/A

N/A

Evaluacion
4.5
4
1
1
2.62

Fuente: Redes Sociales

Elaborado por: Marcos Bladimir Pérez Benavidez

Los datos, presentados, son el resultado, de un suefio, construido y plasmado en deseos de emprender y de ejemplarizar, que, con conocimiento,

predisposicion y voluntad, absolutamente todo es alcanzable. Los datos estan, cuantificados y las razones, para poder estructurar una estrategia de

marketing de contenido, ayudara a un mas a la gestién de posicionamiento, que tiene “Wlaper Studios” en el mercado.

La tabla presenta un analisis de la actividad en la pagina de Facebook, desglosado por género. Se observa que los videos han recibido 11,215 reacciones
o emojis y han sido compartidos 1,865 veces, lo que refleja un nivel significativo de interaccion y difusion. Ademas, la pagina cuenta con un total de 172
seguidores, divididos en un 57.30% de hombres y un 42.70% de mujeres. Esta distribucién de género muestra un equilibrio relativo. Las calificaciones
asignadas a los elementos (4.5 para videos y productos) sugieren una percepcion positiva en relacion con la calidad y el interés del contenido. Sin embargo,

en cuanto a ofertas y promociones, no se registran datos. La evaluacion global ponderada es de 2.62, indicando un nivel intermedio de éxito en la

estrategia de redes sociales, con margen para mejorar.
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CAPITULO III. PROPUESTA A PARTIR DEL MARKETING DIGITAL

Desarrollo de estrategias de marketing de contenido para gestionar posicionamiento

3.1 Introduccién

Para un estudio de grabaciéon es mas complicado hacerse notar debido a diversos factores
como la competencia e incluso no profesional que existe en el mercado, el elevado costo de
los equipos y su constante innovacion, porque cada vez se tiene que actualizar nuevos
equipos debido a las nuevas mejoras que facilitan y optimizan el trabajo. (Rodriguez, 2018,
pag. 5). El productor al estar empezando esta dandose a conocer a través de redes sociales,
radios, television y por medio de artistas embajadores de la marca; no obstante, la empresa
necesita de estrategias de promocién y publicidad con el fin de obtener un mayor
reconocimiento del publico, y ampliar su nicho de mercado. (Tellis, 2017, pag. 8) Por tal,
motivo, se necesita de una creacién de estrategias de marketing de contenido para gestionar
posicionamiento de “Wlaper Studios”, el mismo que buscara , como parte indispensable la

permanencia y crecimiento sustentable dentro del mercado: local, nacional e internacional.

3.2 Objetivos
e Disefiar estrategias para incrementar el nivel de ingresos de la produccion
e Expandir el mercado de “Wlaper Studios”, determinando las oportunidades de
crecimiento futuro, promoviendo un servicio innovador y de excelente calidad.
e Fortalecer la imagen de la microempresa entre los clientes reales y los potenciales.
e DPosicionar el estudio de grabacion con una empresa lider, reconocida a nivel local,

nacional e internacional, con la mayor participacioén en el mercado.

3.3 Desarrollo de la propuesta

Con el fin de alcanzar los objetivos de la propuesta, se desarrollan los mismos;

Objetivo 1: “Disenar estrategias para incrementar el nivel de ingresos de la produccion”

Ante esto, se aplicaran las siguientes estrategias:

3.3.1 Estrategia empresarial

Estrategia empresarial, es el “Conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una
ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante
la adecuacién entre los recursos, las capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera,
y a fin de satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes en ella”. (Armstrong,

2007, pag. 6).
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Dentro de una empresa lo mas importante es “atraer, retener y encontrar a los clientes meta
mediante la creacion, entrega y comunicaciéon de un valor superior para el cliente respecto al
de la competencia, es decir el mercado meta hacia al que se dirige la empresa, ya sea referente
a variables geograficas o socioeconémicas, debido a que 77 generalmente los artistas estan
interesados en realizar sus producciones musicales en estudios que estin en su territorio
debido a que las grabaciones no solamente requieren que el artista visite el estudio una sola

vez, sino que requiere de varias sesiones”. (Pulizzi, 2020, pag. 11)

Ante estos antecedentes, “Wlaper Studios” establecera, estrategias de acuerdo con cada

segmento, tanto local, nacional e internacional.
A nivel local:

Cuadro N°10: Estrategias a nivel local

CIUDADES Estrategia Meta

San Vicente, Ecuador Content* marketing = Seguir posicionando
al mercado local

Bahia de Caraquez, Ecuador Content marketing = Seguir posicionando
al mercado local

Portoviejo, Ecuador Keywords** Afianzar, la

relacién: biasqueda
musical: Wlaper
Studios
Charapoto, Ecuador Call To Action*** Establecer
postventa con
clientes o
seguidores
estratificados
Quito, Ecuador Keywords Afianzar, la
relacion: bisqueda
musical: Wlaper
Studios
Guayaquil, Ecuador Call To Action Establecer
postventa con
clientes o
seguidores
estratificados
Manta, Ecuador keywords Afianzar, la
relacién: bisqueda
musical: Wlaper
Studios
Chone, Ecuador keywords Afianzar, la
relacion: biasqueda
musical: Wlaper
Studios
Jama, Ecuador keywords Afianzar, la
relacion: bisqueda
musical: Wlaper
Studios
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Canoa, Ecuador keywords Afianzar, la
relacion: bisqueda
musical: Wlaper
Studios

Fuente y elaborado por: Pérez Benavidez Marcos Bladimir

e Content marketing. - Por tanto, “las estrategias de content marketing se han
demostrado como unas de las mas eficaces si el objetivo es conseguir clientes
potenciales y fidelizar a los que ya se tiene”. (Luis S, 2019) . Por ende, se aplicara al
mercado, local, el cual, se enfocara, en focalizar la fidelidad, con constantes mensajes
personalizados a las redes sociales, participacion: visita-guiada por el Studio y union
a grupo VIP conmemorativo.

e Keywords. - Para esto, “Keywords, es captar el interés del usuario, es decir aparecer
en los primeros puestos de las paginas de resultados de los buscadores”. (Luis S,
2019). Es por esta razén, que se utilizara una cuenta web, con configuraciéon a
palabras claves, que cuando el consumidor, navegue por internet, asocie, todos los
contenidos digitales-musicales, intervenga la marca de “Wlaper Studios”.

e Call To Action. - Esto es, “el uso de llamadas de accion recurrentes, de una manera
discreta y no intrusiva. “ (Luis S, 2019). Se utilizara, de manera esporadica y
estratificada, uso de llamadas telefénicas, para solidificar la permanencia y

posicionamiento de “Wlaper Studios”.

Con todas estas estrategias, se lograrfa:

e Mejorar el posicionamiento en buscadores ya que Google reconoce la creacion de

contenido util y relevante como una cuestiéon de mucho valor.

e Aumentar el trafico haciala web. Creando contenido y compartiendo en las

plataformas, la posibilidad de que los usuarios lleguen a tu sitio web.

e Permite crear imagen de marca. Se mostrarfa la identidad y filosoffa de empresa en la

red.

e Tidelizaras clientes y crearas comunidad. Gracias a estos contenidos los usuarios

podran compartir y opinar sobre tus clientes.

e Aumentards tus ventas. Si tus contenidos son buenos y de calidad, esto influira en la

decision de compra de tus leads. Cuida, por tanto, lo que publicas.

e No es una estrategia complicada. Se le debe dedicar tiempo, pero no es dificil y,

ademas, se puede realizar en equipo.
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e No es excesivamente cara. No requiere de un gran desembolso econémico para

hacerlo sino de tiempo y, sobre todo, conocimientos. (Pulizzi, 2020, pag. 17).
A nivel internacional:

Cuadro N°11: Estrategias a nivel internacional
PAISES Estrategia

Colombia

México

Espafia

Argentina

Republica Dominicana

Estados Unidos de América keywords
Peru

Venezuela

Ucrania

Costa Rica

Otros

Fuente y elaborado por: Pérez Benavidez Marcos Bladimir

La estrategia primordial de Google serda la herramienta mas ideal, con constantes

actualizaciones de contenidos, tanto en palabras claves como es posicionamiento musical.

Para alcanzar el objetivo, dos: “Expandir el mercado de “Wlaper Studios”., determinando las
oportunidades de crecimiento futuro, promoviendo un servicio innovador y de excelente

calidad. “, se estructurara:

3.3.2 Segmentacion del mercado

El segmento del mercado es dividir un mercado en grupos de compradores que tienen
diferentes necesidades, caracteristicas, y comportamientos, y quienes podrian requerir
productos o programas de marketing separados; en otras palabras, responde a la pregunta:

¢A cuiles clientes atenderemos? (Armstrong, 2007, pag. 12)

Los compradores difieren en sus deseos, recursos, ubicaciones, actitudes y practicas de
compra, es por esa razon que, a través de la segmentacion del mercado, las empresas dividen
los mercados grandes y heterogéneos en segmentos a los que pueden llegar de manera mas
eficiente y eficaz con productos y servicios que coinciden con sus necesidades unicas.

(Espinosa, 2017, pag. 8)

Para esto, “Wlaper Studios”, dirigira su mercado a dos segmentos:
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e Artistas profesionales con trayectoria y

e  Artistas solistas que estan empezando

Este segmento, se lo hace, porque cada segmento, de acuerdo con las estadisticas manejadas,
estan diferenciadas por edad y género, y eso contempla, debido a que cada uno tiene
diferentes necesidades y deseos, y es por esa razon que acuden a la empresa con el fin de

buscar un respaldo profesional.

3.3.3 Segmentacion geografica

Requiere, “dividir al mercado en diferentes unidades geograficas, como naciones, regiones,
estados, municipios, ciudades o incluso vecindarios. Una empresa puede decidir operar en
una o varias zonas geograficas, u operar en todas las areas, pero prestar atenciéon a las

diferencias geograficas de necesidades y deseos”. (Armstrong, 2007, pag. 17)

Por esta razén, “Wlaper Studios”, busca expandirse de manera geografica, tanto nacional e
internacionalmente, con productos que se acoplen a las necesidades de los clientes. Por tanto,
trata de consolidarse como un referente en el Cantén San Vicente, con aporte unipersonal y

estructurado posicionalmente, con los conocimientos académicos adquiridos.

3.3.4 Segmentacién demografica

Divide al mercado en segmentos con base en variables como la edad, etapa del ciclo de vida,
género, ingresos, ocupacion, educacion, religion, origen étnico y generacion. Los factores
demograficos son las bases mas populares para la segmentacion de grupos de clientes. Una
razon es que las necesidades del consumidor, sus deseos y tasas de utilizacion a menudo

varfan estrechamente con las variables demograficas. (Armstrong, 2007).

En base a los datos, analizados, se puede determinar, que la mayor parte de los hombres,
tienen mayor posicionamiento por el Studio, es por la razén de que, se inclinan mas a cumplir
el reto de ser artistas. Sin embargo, existe una tendencia de que las mujeres, son seguidoras y
reproducen musica. Ante esto, se establecera descuentos en los productos musicales, para

que ambos géneros, sigan fidelizandose con la musica y Wlaper Studios.
La tabla de descuentos estarfa de la siguiente manera:

Cuadro N°12: Estrategias a nivel local

Concepto Costo ($) Descuento Total ($)
Grabacién de voces 50 10% 45
Mezcla y Master 100 10% 90
Produccién Simple 100 10% 90
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Produccion Completa 150 10% 135

Produccion Premium 250 10% 225
Video Sesién Studio 150 10% 135
Jingles 125 10% 115
Cufias 80 10% 70
Instrumentales 100 10% 90
Asesoramiento Vocal 50 10% 45
Arreglo de letras 50 10% 45

Fuente y elaborado por: Pérez Benavidez Marcos Bladimir

3.3.5 Diversificacion de productos

La diversificacion de productos y de mercados es; “una estrategia en la que se debe de tomar
una decisién importante, ya que encamina a crear nuevos modelos de negocios para que las
empresas ingresen a nuevos mercados. Existen posibilidades de que se presenten riesgos y la

organizaciéon los tenga que asumir.” (Martinez, (25 de Julio de 2017).).

La diversificacion de productos, que “Wlaper Studios”, como estrategia de posicionamiento,

en relacién con la diversificacion de productos, ofrecera:

e Grabacién de voces e Jingles

e Mezcla y Master e (Cufas

e Produccién Simple e Instrumentales

e Producciéon Completa e Asesoramiento Vocal
e Produccion Premium e Arreglo de letras

e Video Sesion Studio

Es importante indicar que antes, de la presente propuesta, solo se contaba con:

e Grabacién de voces
e Mezcla y Master

e Produccion Simple

Y para poder complementar, los nuevos productos, se invertiria en:

Cuadro N°13: Presupuesto de nuevos Equipos

PRESUPUESTO
N°  Cant Articulo Marca P. Unitario P. Total
%) (%)
1 1 Micréfono Condensador Neumann 3200,00 3200,00
us7
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2 1 Consola Digital Yamaha Tt5 3975,00 3975,00

3 2 Monitores de Audio Yamaha 500,00 1000,00
4 1 Interfaz de Audio Apoyo 1600,00 1600,00
TOTAL 9775,00

Fuente: Casa Musical “Parra”
Elaborado por: Pérez Benavidez Marcos Bladimir

El presupuesto detalla los elementos esenciales para un equipamiento de audio. Incluye un
micréfono condensador Neumann U87 a $3200, una consola digital Yamaha Tf5 a $§3975,
dos monitores de audio Yamaha a $500 cada uno, totalizando $1000, y una interfaz de audio
Apoyo a $1600. En conjunto, el presupuesto alcanza un total de $9775. Estos componentes
forman un conjunto integral para la creacién y produccion de audio de alta calidad en diversas
aplicaciones, desde grabaciones hasta presentaciones en vivo.

Esta inversion, sera contemplada en el andlisis financiero.

Con el fin de alcanzar el objetivo tres: “Fortalecer la imagen de la microempresa entre los

clientes reales y los potenciales.”, se estructura, lo siguiente:

3.3.6 Estrategia de posicionamiento de una marca

La estrategia de posicionamiento de una marca es “ofrecer un vinculo de confianza que
diferencie a la competencia brindando un valor agregado con el fin de obtener ventajas
competitivas no solamente en la calidad de sus servicios, sino que también en la relacién con
el cliente, donde los consumidores cuentan su experiencia con el servicio y lo recomiendan”.

(Espinoza, New Marketing, 2019, pag. 7).
Ante, esto, se presentara: logo, publicidad y presentacion en tarjetas.

Logo. - El logo, estara representado, y disefiado de la siguiente forma:

STUDIO DE GRABACION

Studio

Elaborado y disefiado por: Marcos Bladimir Pérez Benavidez
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Lustracion 1Publicidad

Presentacion de tarjetas. - De manera participativa y personalizada:

MARCOS BLADIMIR
PEREZ BENAVIDEZ

AETANIG DE COARALION
6’& Wik St
. Whape st b mal com
DA aperDantar
99084 201

Sen Vicemis - Ecamter

@D E R -

Lk»}. X ‘}p:

-
e

3.4 Marketing Mix Las 5 P’s del Marketing
Segun, Marketing(6 de mayo de 2016) “Internet ha transformado la sociedad, los
consumidores no solo escogen los productos y servicios especificos que buscan, sino que

también pueden personalizar y moldear estos productos, y esto es solo el principio”. (p.12).

Las 5 P’s, Marketing(6 de mayo de 2016), son: “la definicién del producto, del precio, de
plaza, de la comunicacién (publicidad), y, en fin, de todo lo relacionado con el mercado. Y
mas la nueva teorfa de la 5ta P (Partners), originada por la revolucién de la web, sobre todo

con el advenimiento de la web social.” (p.13).
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Con el fin de alcanzar el objetivo cuatro; “Posicionar el estudio de grabacion con una empresa
lider, reconocida a nivel local, nacional e internacional, con la mayor participaciéon en el

mercado.”, se estructura:

3.4.1 Producto (o setvicio) y plaza

Con respecto a las estrategias del servicio, “estas, estan basadas en la innovacién y el
mejoramiento de la calidad de los servicios” (Aldama, 2017, pag. 7). Por tanto, con la
adquisicion de nuevos, equipos, se estarfa consolidando a mas de que la empresa,
actualmente, se caracteriza, por tener realizaciones y colaboraciones, con los siguientes

cantantes internacionales:

e FEcuador Dennys the Black
e FEcuador Tofio Navarrete

e FEcuador Anthonio Guerrero
e FEcuador Pechocho Williams
e FEcuador Adonis

e FEcuador David Ramos

e Republica Dominicana El Sefior Musical

e Republica Dominicana Wailin Swagger

e New York Yohan Avalo

e México Edgar Espinoza

e Colombia L Dream

e Venezuela Andreew

e Venezuela Enyel

e Venezuela Karlys B

A mas, de seguir con las colaboraciones y realizaciones, se afiadira:
e Video clip, con grabaciéon de 1 o 2 locaciones

e Video en calidad 4K

e Reuniones previas con cada artista (via zoom)

e 4 dfas de publicidad en las redes oficiales del Studio (alcance de 4000 personas)
e Totografias profesionales (para posterior, poder hacer: posters, portadas, ect)

e FElvideo se subira a todas las plataformas oficiales

e Grabacién con: Sintetizadores, Timbales en vivo, arreglos musicales, 2 Saxofones en

Vivo y 2 Trompetas en Vivo. (Colaboracién de orquesta “Son de la playa”).
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3.4.2 Precio y promocion

El precio, estara fijado con el 10%, y a mas de aquello, se dara la oportunidad de poder,
adquirir miembros VIP, para poder tener sesiones, con artistas de diferentes paises, tales
como: Espafia, Republica Dominicana, El salvador, Puerto Rico, Cuba, Guatemala y
Venezuela. Esto daria, mas soporte y valor agregado, porque se tendra un vinculo

internacional y profesional, con artistas profesionales de otros paises.

3.4.3 Partners
La traducciéon de partner, segin Marketing (6 de mayo de 2016), “es compafiero, aliado,
socio. Contar con un partner puede serte de mucha ayuda en tu estrategia de distribucion, ya

que sera él quien te ayude a expandir la marca. Al fin y al cabo, la unién hace la fuerza.”
(p-14).

Por tal razén, Wlaper Studios, estara representado y sera auspiciante, en todas las paginas
oficiales, de los artistas internacionales, las cuales, realiza trabajo y con colaboraciones. Estas
colaboraciones, actualmente, estan realizadas en algunos paises de Latino América y Europa,
logrando que, en cada realizacién de su producto, este el enfoque de aportacion del estudio.
Esto hara, que los principales aliados, sean artistas profesionales foraneos, y el mercado, sea

posicionado internacionalmente. Los artistas en colaboracion, y reproduccion de multimedia,

son:
Cuadro N°13: Descripcion a nivel de segmento
Pais Nombre del Link Video YouTube
Artista
Ecuador Dennys the Black | https://www.youtube.com/watch?v=0Op6f9nI6MNU
Ecuador Tofio Navarrete https://www.youtube.com/watch?v=zjb2aPwxGvI
Ecuador Anthonio https://www.voutube.com/watch?v=0H|TDwyglG8
Guerrero
Ecuador Pechocho https://www.youtube.com/watch?v=A0174VTS410
Williams
Ecuador Adonis https://www.youtube.com/watch?v=RcOu3Byv5dg
Ecuador David Ramos https:/ /www.voutube.com/watch?v=1aGVO5MEzfc
Republica El Sefior Musical | https://www.youtube.com/watch?v=9e ASByxPHo6g
Dominicana
Republica Wailin Swagger https://www.youtube.com/watch?v=¢q]YDAO7fGOY
Dominicana
New York Yohan Avalo https://www.youtube.com/watch?v=_VSf2jrrOmI
México Edgar Espinoza https://www.youtube.com/watch?v=]H1FBLw5R2k
Colombia L Dream https://www.youtube.com/watch?v=gimXnKNkWbc
Venezuela Andreew https://www.youtube.com/watch?v=L.Xb7FWAbZ70
Venezuela Enyel https://www.youtube.com/watch?v=E3AJOtGZokQ
Venezuela Karlys B https://www.voutube.com/watch?v=e6kPsmuFhLY

Fuente: Base de datos de Wlaper Studios
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Elaborado por: Marcos Bladimir Pérez Benavidez

La lista proporcionada presenta artistas de varios paises y sus respectivos enlaces a videos de
YouTube. Estos talentosos musicos representan la diversidad y creatividad musical de
Ecuador, Republica Dominicana, Nueva York, México, Colombia y Venezuela. Cada enlace
conduce a una muestra unica de su trabajo y estilo artistico, permitiendo a los oyentes
explorar una variedad de géneros y expresiones musicales. Desde Dennys the Black en
Ecuador hasta Karlys B en Venezuela, estos artistas contribuyen a enriquecer la escena

musical global con su talento y pasion.

3.5 Estrategia de fidelizacion

Segun, Armendariz (2017); “La fidelizacion de los clientes es una aspecto de suma
importancia en una empresa y para obtenerla se deben realizar un conjunto de estrategias
que buscar lograr que un cliente que utiliza los servicios ocasionalmente se convierta en un
cliente habitual, porque si un cliente actual se siente satisfecho con el servicio recibido, se
convertira en nuestro mejor referente ya que el consumidor fidelizado de seguro nos

recomendara, y ademas seguira utilizando nuestros servicios.(p.12)

Es por, ende que la estrategia de fidelizacion estara dada, por el sondeo y observacion
continua, con el servicio postventa, para fortalecer cada vez mas los atributos, y asi, poder

fidelizar a los clientes.

Definitivamente, a partir de los resultados de artistas y segmentos que has expuesto, puedes
desarrollar estrategias de fidelizacion para cultivar y mantener una audiencia comprometida

con tu contenido. Aqui hay algunas sugerencias sobre como lograrlo:

Conoce a tu audiencia: Investiga mas a fondo sobre los gustos, preferencias y habitos de
consumo de tu audiencia en cada segmento geografico. Comprender lo que les gusta y cémo

interactian con tu contenido te ayudara a adaptar tus estrategias de fidelizacion.

Contenido personalizado: Crea contenido que resuene con cada segmento especifico.
Considera la posibilidad de ofrecer contenido exclusivo, como entrevistas, detras de escena

o versiones especiales de canciones, que puedan atraer y conectar ain mas con tus seguidores.

Interaccién constante: Mantén una comunicacion activa y constante con tus seguidores a
través de las redes sociales y otras plataformas. Responde a los comentarios, preguntas y

mensajes directos para mostrar que valoras su participacion.
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Eventos en linea: Organiza eventos en linea, como transmisiones en vivo, conciertos
virtuales o sesiones de preguntas y respuestas. Estos eventos brindan la oportunidad de

interactuar directamente con tu audiencia y hacer que se sientan parte de una comunidad.

Programas de lealtad: Disefia programas de lealtad en los que puedas recompensar a tus
seguidores mas fieles. Esto podria incluir acceso anticipado a contenido, descuentos en

productos relacionados o incluso meet-and-greets virtuales con los artistas.

Contenido detras de escena: Comparte el proceso creativo y las historias detras de tus
canciones o videos. Mostrar la cara humana y auténtica de los artistas puede generar una

conexion mas profunda con los seguidores.

Encuestas y opiniones: Pregunta a tu audiencia qué les gustaria ver o escuchar en el futuro.

Esto demuestra que valoras sus opiniones y estas dispuesto a adaptarte a sus necesidades.

Colaboraciones y concursos: Organiza colaboraciones con otros artistas o concursos que
involucren a tus seguidores. Estos eventos pueden aumentar la participacion y el

compromiso de la audiencia.

Historias emocionales: Comparte historias personales que puedan conectar
emocionalmente con tus seguidores. La autenticidad y la emocién pueden construir lazos

duraderos.

3.6 Analisis financiero
Después, de establecer: nuevos productos e inversion, es util, para que, el posicionamiento y
las estrategias, se ejecuten, mostrar los estados contables y proyectados, de como se sostendra

en tiempo y espacio “Wlaper Studios”, para esto, se establece:

Estado de Situacion Inicial

Cuadro N°14: Presupuesto de nuevos Equipos

ACTIVOS FIJOS (3)
TERRENO 20.000,00
EDIFICIO 25.000,00
VEHICULO 0,00
EQUIPOS 10.400,00
TOTAL 55.400,00

Elaborado por: Pérez Benavidez Marcos Bladimir
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El balance de activos fijos refleja los recursos tangibles de la empresa. Incluye un terreno
valuado en $20,000, un edificio con un valor de $25,000 y equipos con un total de $10,400.
No se registran activos en la categoria de vehiculos. El valor total de los activos fijos es de
$55,400, lo que representa la base patrimonial de la empresa y su inversiéon en bienes
duraderos. Estos activos proporcionan una plataforma solida para las operaciones y el

crecimiento continuo del negocio.

“Wlaper Studios”, contempla los siguientes rubros, los mismos que tienen una sumatoria de

$55400,00., lo cual, forma parte de los activos de la microempresa.

Tabla de amortizacion

Segun, Armendariz(2017), establece que la tabla de armotizacion, es “un documento
informativo en el que se observa de manera detallada las fechas y la cantidad de dinero por

pagar en un crédito hipotecario. Una tabla de amortizacion se compone de varias columnas”

(p-4).
Cuadro N°15: Tabla de amortizacién
TABLA DE AMORTIZACION
Marcos

NOMBRE | Bladimir

DEL Peréz NUMERO DE

DEUDOR: |Benavidez OPERACION: 163825

CAPITAL

POR CAPITAL

VENCER: $0.00 OTORGADO: 11000

Prestamo para "Wlaper

TASA: 16.06 OPERACION: Studios"

FECHA

DE

CONCESI | 14/06/202 FECHA DE

ON: 1 VENCIMIENTO: 30/12/2027

Numero de | Dividend |Saldo
# | dividendo |o capital Fecha de concesion Fecha de vencimiento
1 5 250.53 | $10,787.84 14/01/2021 31/05/2021
2 6 249.58 | $10,708.74 14/01/2021 30/06/2021
3 7 249.41 ]$10,628.58 14/01/2021 30/07/2021
4 8 250.01 ]$10,552.09 14/01/2021 30/08/2021
5 9 249.83 | $10,474.54 14/01/2021 30/09/2021
0 10 250.42 | $10,400.59 14/01/2021 1/11/2021
7 11 24799 ]$10,311.66 14/01/2021 30/11/2021
8 12 248.55 ]$10,226.18 14/01/2021 30/12/2021
9 13 249.84 |9$10,148.68 14/01/2021 31/01/2022
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(1) 14 246.73 | $10,051.97 14/01/2021 28/02/2022
1 15 247.99 $9,963.02 14/01/2021 30/03/2022
; 16 249.96 $9,886.21 14/01/2021 2/05/2022
; 17 246.2 $9,786.22 14/01/2021 30/05/2022
}1 18 248.12 $9,698.08 14/01/2021 30/06/2022
é 19 248.62 $9,613.05 14/01/2021 1/08/2022
é 20 246.34 $9,513.94 14/01/2021 30/08/2022
é 21 247.51 $9,422.03 14/01/2021 30/09/2022
513 22 247.3 $9,328.85 14/01/2021 31/10/2022
é 23 246.42 $9,230.22 14/01/2021 30/11/2022
é 24 246.21 $9,130.27 14/01/2021 30/12/2022
f 25 246.65 $9,033.06 14/01/2021 30/01/2023
3 26 245.13 $8,926.44 14/01/2021 28/02/2023
g 27 245.55 $8,822.43 14/01/2021 30/03/2023
42¥ 28 246.6 $8,724.90 14/01/2021 1/05/2023
? 29 244.48 $8,614.30 14/01/2021 30/05/2023
2 30 245.5 $8,509.95 14/01/2021 30/06/2023
3 31 245.26 $8,404.16 14/01/2021 31/07/2023
g 32 24442 $8,293.16 14/01/2021 30/08/2023
; 33 245.98 $8,191.77 14/01/2021 2/10/2023
(3) 34 242.78 $8,070.61 14/01/2021 30/10/2023
:f 35 244.28 $7,958.74 14/01/2021 30/11/2023
g 36 244.6 $7,848.88 14/01/2021 1/01/2024
g 37 242.65 $7,726.94 14/01/2021 30/01/2024
431 38 242.95 $7,606.87 14/01/2021 29/02/2024
g 39 243.79 $7,491.98 14/01/2021 1/04/2024
2 40 241.9 $7,365.43 14/01/2021 30/04/2024
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? 41 24217 $7,240.52 14/01/2021 30/05/2024
g 42 242.94 $7,120.40 14/01/2021 1/07/2024
g 43 241.12 $6,989.04 14/01/2021 30/07/2024
g 44 241.86 $6,862.21 14/01/2021 30/08/2024
T 45 241.57 $6,733.63 14/01/2021 30/09/2024
3 46 240.8 $6,600.27 14/01/2021 30/10/2024
g 47 241.94 $6,473.96 14/01/2021 2/12/2024
i 48 239.3 $6,331.35 14/01/2021 30/12/2024
g 49 240.39 $6,195.43 14/01/2021 30/01/2025
2 50 239.19 $6,052.10 14/01/2021 28/02/2025
L7¥ 51 239.76 $5,912.32 14/01/2021 31/03/2025
g 52 239.02 $5,767.97 14/01/2021 30/04/2025
g 53 238.71 $5,621.68 14/01/2021 30/05/2025
?) 54 238.8 $5,475.94 14/01/2021 30/06/2025
? 55 238.07 $5,325.75 14/01/2021 30/07/2025
; 56 238.9 $5,180.67 14/01/2021 1/09/2025
5 30/09/2025
3 57 237.06 $5,024.21 14/01/2021

i 58 237.1 $4,867.97 14/01/2021 30/10/2025
g 59 237.46 $4,713.98 14/01/2021 1/12/2025
2 60 236.08 $4,551.49 14/01/2021 30/12/2025
g 61 236.4 $4,390.95 14/01/2021 30/01/2026
g 62 236.04 $4,228.19 14/01/2021 2/03/2026
g 63 234.76 $4,057.52 14/01/2021 30/03/2026
(6) 64 235.29 $3,890.15 14/01/2021 30/04/2026
? 65 235.2 $3,722.20 14/01/2021 1/06/2026
g 66 234.01 $3,546.87 14/01/2021 30/06/2026
g 67 233.89 $3,370.86 14/01/2021 30/07/2026

61




46¥ 68 234 $3,195.50 14/01/2021 31/08/2026
g 69 233.13 $3,014.79 14/01/2021 30/09/2026
2 70 232.74 $2,831.66 14/01/2021 30/10/2026
3 71 232.55 $2,647.34 14/01/2021 30/11/2026
g 72 231.95 $2,459.29 14/01/2021 30/12/2026
8 73 232.07 $2,272.01 14/01/2021 1/02/2027
(7) 74 230.8 $2,076.91 14/01/2021 1/03/2027
Z 75 230.56 $1,880.30 14/01/2021 30/03/2027
Z 76 230.42 $1,682.82 14/01/2021 30/04/2027
; 77 229.98 $1,482.61 14/01/2021 31/05/2027
471 78 229.42 $1,278.97 14/01/2021 30/06/2027
g 79 228.98 $1,072.61 14/01/2021 30/07/2027
Z 80 228.61 $863.96 14/01/2021 30/08/2027
Z 81 228.14 $652.43 14/01/2021 30/09/2027
; 82 227.72 $438.26 14/01/2021 1/11/2027
; 83 227.13 $220.45 14/01/2021 30/11/2027
?) 84 227.12 $0.00 14/01/2021 30/12/2027

Elaborado por: Pérez Benavidez Marcos Bladimir

Esta tabla de amortizacion estara para 7 afios, en un banco de la localidad, el mismo, que sera
por $11000,00 y su destino sera para la adquisicion de los nuevos equipos. El cual, hard que
el estudio, puede brindar todos los nuevos y mejorados productos, logrando asi posicionar y

acaparar mas el mercado nacional e internacional.

La tabla de amortizacién proporcionada detalla el proceso de amortizaciéon de un préstamo
otorgado a Marcos Bladimir Peréz Benavidez para "Wlaper Studios". El préstamo fue
concedido el 14 de enero de 2021 por un total de $11,000 con una tasa de interés del 16.06%.

El periodo de vencimiento se extiende hasta el 30 de diciembre de 2027.

Cada fila de la tabla representa un nimero de dividendo, con su respectivo monto, saldo de

capital, fecha de concesién y fecha de vencimiento. Se observa que se realizaran pagos
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mensuales, y a medida que los pagos se realizan, el saldo de capital se reduce gradualmente

hasta alcanzar $0.00 al final del periodo de amortizacion.

Esta tabla de amortizacién proporciona una vista detallada de cémo se disminuye el saldo
del préstamo a medida que se efectian los pagos mensuales, mostrando el proceso de

reembolso a lo largo del tiempo.
Estructura del estado de situacion Inicial

El resultado presentado en el Estado de Situacién Inicial refleja una vision detallada y
estructurada de los activos, pasivos y patrimonio de la empresa en un momento especifico.
Esta informacion es esencial para comprender la posicion financiera inicial de la empresa, ya
que muestra la distribucién de sus recursos, obligaciones y el capital aportado. La existencia
de activos en efectivo y activos fijos como terreno y edificio sugiere una base sélida para
operaciones y crecimiento. Asimismo, la presencia de un crédito bancario a largo plazo indica
una estrategia de financiamiento para respaldar la inversiéon en activos. El patrimonio,
representado por el capital, demuestra la inversion inicial de los propietarios en el negocio.
Este estado financiero inicial proporciona informacion clave para la toma de decisiones y la
evaluacion del rendimiento futuro de la empresa en funcién de su estructura financiera y su

capacidad para generar valor y rentabilidad.

Cuadro N°16: Estado de Situacion Inicial

ACTIVOS PASIVOS
ACTIVOS CORRIENTE PASIVO CORRIENTE
Caja 500,00
TOTAL ACT. CTE. 500,00 TOTAL PASIVO CTE -
ACTIVOS FIJOS PASIVO A LARGO PLAZO
Terreno 100,00 Crédito bancario 12.000,00
Edificio 25.000,00 TOTAL PASIVO LARGO PLAZO 12.000,00
Magquinarias, equipos y herramientas 10.400,00 TOTAL PASIVO 12.000,00
Vehiculos - PATRIMONIO
Equipos y muebles de oficina. - CAPITAL 24145,00
TOTAL ACT. FIJOS 35.500,00 TOTAL PATRIMONIO 24145,00
ACTIVOS DIFERIDOS
Gastos de puesta en marcha. 145,00
TOTAL ACT. DIFERIDOS 145,00
TOTAL ACTIVOS 36.145,00 TOTAL PAS.Y PATR. 36145,00

TOTAL ACTIVOS = TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

Elaborado por: Pérez Benavidez Marcos Bladimir



La suma total de Pasivo y Patrimonio es de $36,145.00, lo que refleja que los activos totales

son iguales al pasivo y patrimonio totales, cumpliendo con el principio contable de equilibrio.

En este estado, se refleja el estado situacion financiera inicial, por lo que, Wlaper Studios,

tiene un patrimonio de $36036,78 y un capital de trabajo de $34500,00.

Presupuesto de inversion

A continuacién, se muestra el presupuesto de inversion, para lo que “Wlaper Studios”

invertira el préstamo bancario y asi, lograr producir nuevas tendencias musicales y

diversificarse -posicionarse en gustos y mercado.

Cuadro N°17: Presupuesto Consolidado

PRESUPUESTO
N° | Cant Articulo Marca P. Unitario = P. Total
(C)) (C))
1 1 Micréfono Condensador Neumann U87 3200,00 3200,00
2 1 Consola Digital Yamaha Tf5 3975,00 3975,00
3 2 Monitores de Audio Yamaha 500,00 1000,00
4 1 Interfaz de Audio Apoyo 1600,00 1600,00
TOTAL (1) 9775,00
1 1 Logo Unidad 100,00 100,00
1000 | 1000 | Tarjetas de presentacion Tarjetas 25 25,00
"macro"
1 1 Letrero (incluye pago de publicidad) Publicidad 500 500,00
Bayas
Total (2) 625,00
Total 10400,00

Fuente: Casa Musical “Parra”
Elaborado por: Pérez Benavidez Marcos Bladimir

El presupuesto presentado se divide en dos partes, cada una representando diferentes

aspectos de los recursos asignados para el proyecto. La primera seccién, "TOTAL (1)", refleja

los costos asociados con la adquisicion de equipos y tecnologia para el proyecto. Incluye la

compra de un Micréfono Condensador Neumann U87 a $3,200, una Consola Digital

Yamaha T15 a $3,975, dos Monitores de Audio Yamaha a un total de $1,000 y una Interfaz

de Audio Apoyo a $1,600. La suma total de estos equipos es de $9,775.

La segunda seccién, "Total (2)", se enfoca en los gastos relacionados con la identidad y

promocién del proyecto. Esto incluye el disefio y produccion de un Logo a un costo de $100,

la creacion de 1000 Tarjetas de Presentacion a $25 y la inversion en un Letrero que también
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incorpora el pago de publicidad de la marca "Bayas" por $500. La suma total de estos

elementos es de $625.

La combinacién de los dos totales (1) y (2) resulta en un presupuesto global de $10,400. Este
presupuesto abarca tanto la adquisicion de equipos esenciales para la realizacion del proyecto

como los esfuerzos de promocion y establecimiento de la identidad de la marca.

Ante esto, Rodriguez(2018), sefiala: “el presupuesto de inversiones considera aquellos
movimientos contables y financieros de corto y largo plazo, que se produciran en la empresa

como resultado de un programa de inversiones. Se enfocan principalmente en la compra de

activos fijos.” (p.14).
Estos activos, primordialmente, estaran enfocados para:

Cuadro N°18: Propiedades del Nuevo equipo

Microfono Condensador Neumann  Consola Digital Monitores de Interfaz de

U87 Audio Audio

Permite mejorar la recepcion de audio | Permitird la Se podra trabajar Permitira mejorar

por su eficiencia en frecuencias bien combinacién de con mucha mas la acustica y sefial

equilibradas, quiere decir que permitira = canales para a su vez precision el cual se | emitida por las

reducir las interferencias directo al inducir instrumentos lograra captar la frecuencias de la

software para los procesos de la en vivos para las mas minima recepcion

mezcla. sesiones de frecuencia para anal6gica que
preproduccién. mejorar la mezcla | produce una voz

de la produccién. o instrumento.

Fuente: Casa Musical “Parra”
Elaborado por: Pérez Benavidez Marcos Bladimir

Es util, enfatiza, lo que sefiala MarketingInteli (2020), sobre la oportunidad de tener activos
musicales acordes; “el proceso de masterizaciéon es fundamental para que el resultado final
sea verdaderamente profesional, algo que persiguen todos los cantantes y musicos que estan
empezando en el mundo de la cancién. El Control de calidad, es lograr que la mezcla previa
que se haya trabajado esté controlada en todos los niveles de sonido (graves, medios y
agudos) es esencial para que la mezcla tenga un balance adecuado y asi lograr sacatle el mayor
potencial posible. Al mismo tiempo, se podra lograr que el tema tenga mas cuerpo, mas
volumen y una personalidad mas marcada es fundamental el proceso de mastering en un

estudio de grabacion profesional.” (p.22).

A continuacion, se muestra, el estado de ingresos, inicial y proyectado hasta el 2027:
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Cuadro N°19: Estado de ingresos (proyectado)

(Expresado en dolares) 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027
INGRESOS OPERACIONALES *3600 4000,00 4400,00 5000,00 6000,00 8000,00 9000,00
(H)Ingresos Operacionales 3600,00
(-)Costos Operacionales 240,00 250,00 300,00 320,00 500,00 600,00 700,00
(=)Utilidad Bruta 3360,00 3750,00 4100,00 4680,00 5500,00 7400,00 8300,00
(-)Gastos operacionales 1800,00 1800,00 1800,00 1800,00 1800,00 1800,00 1800,00
(=)Utilidad Operacional Global 2640,00 2950,00 3260,00 3820,00 3700,00 5600,00 6500,00
(H)Ingresos No Operacionales 250,00 300,00 350,00 400,00 400,00 400,00 400,00
(-)Gastos No Operacionales 120,00 140,00 160,00 180,00 150,00 150,00 150,00
Utilidad Operativa 2770,00 3110,00 3450,00 4040,00 3950,00 5850,00 6750,00
Elaborado por: Pérez Benavidez Marcos Bladimir
Datos de ingresos (anual, expresados en $)
DATOS de Ingresos (%)
INGRESOS 300 CADA MES 3600
COSTOS 20 CADA MES 240
GASTOS 60 CADA MES 720
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El cuadro presenta una proyeccion de ingresos y utilidades expresados en dodlares para los
afios 2021 a 2027. Durante este periodo, se esperan ingresos operacionales ascendentes desde
$3,600 en 2021 hasta $9,000 en 2027. Estos ingresos son el resultado de las actividades

centrales del negocio.

Luego, se consideran costos operacionales que incrementan con el tiempo, desde $240 en
2021 hasta $700 en 2027. Estos costos restan de los ingresos para obtener la utilidad bruta,

que oscila entre $3,360 y $8,300 en el mismo periodo.

A continuacion, se restan los gastos operacionales, que se mantienen constantes en $1,800 a

lo largo de los afios. Esto conduce a la obtencion de la utilidad operacional global, que varfa

desde $2,640 hasta $6,500 en los siete afios.

Ademas de los ingresos operacionales, se consideran ingresos no operacionales que
aumentan gradualmente hasta $400 en 2024 y se mantienen constantes en los afos
subsiguientes. Por otro lado, los gastos no operacionales crecen hasta 2024 y luego se

mantienen constantes en $150.

La utilidad operativa, resultado final después de deducir los gastos no operacionales,
experimenta un aumento constante desde $2,770 en 2021 hasta $6,750 en 2027. Esta
proyeccion refleja una tendencia positiva en la generacioén de ingresos y la gestion de costos,
lo que sugiere un crecimiento sostenible y una salud financiera en el negocio a lo largo del

periodo analizado.

Aqui, se puede demostrar que los ingresos son muy alentadores, lo cual, se esta brindando
un servicio profesional de calidad y con una inversiéon acorde a las exigencias musicales

internacionales y a mas de eso, con una microempresa ubicada en el Cantén San Vicente

Cuadro N°20: Periodo de recuperacion

Afnos Inversion FFN VP FEN
0 _
11.000,00

1 lafio 4.464,29
5.000,00

2 2 afio 4.783,16
6.000,00

3 3afio 2.135,34
3.000,00

4 4 afio 3.177,59
5.000,00

5 5 afio 2.837,13
5.000,00

Elaborado por: Pérez Benavidez Marcos Bladimir
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vp=vf/(1+i)"n

Inversion 11.000,00

VP ffn ler
aflo 4.464,29
Diferencia 6.535,71

ANO VALOR PRESENTE

1 4.783,16
1,37 6.535,71
. ~ 6.535,71
Porcentaje por afio —— ————
4.783,16
PRI= 2,37 ANOS

El cuadro presenta una proyeccion de inversion y flujo de fondos netos (FFN) a lo largo de

cinco afios, junto con los valores presentes (VP) de los FFN en cada ano.
En el afio 0, se realiza una inversién inicial de $11,000.

En el afio 1, se obtiene un flujo de fondos netos de $5,000, que representa el ingreso neto

generado durante el primer afo.

En el afio 2, el flujo de fondos netos aumenta a $6,000.
En el ano 3, el FEN disminuye a $3,000.

En el afio 4, se registra un FFN de $5,000.

En el afio 5, el FEN es nuevamente de $5,000.

Los valores presentes de los FFN para cada afio se calculan utilizando una tasa de descuento.
El VP de los FEN en el primer afo es de $4,464.29, en el segundo afio es de $4,783.16, en el
tercer afio es de $2,135.34, en el cuarto afio es de $3,177.59 y en el quinto afio es de $2,837.13.

Este cuadro muestra como cambian los flujos de fondos netos a lo largo de los afios y como
se presentan en términos de valor presente, lo que ayuda a evaluar la rentabilidad de la

inversién en diferentes momentos en funcidn de la tasa de descuento utilizada.
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Por consiguiente, todos los parametros, dan como resultado, que la inversiéon tendria un
periodo de recuperacion en 2 afios. Es decir que, a partir del tercer ano, “Wlaper Studios”,
no tendra obligaciones con terceros y contarfa con utilidades en valores crecientes. Es, por
ende, que las estrategias de posicionamiento estan fusionadas con el plan de inversion y

consiguientemente, con resultados integros y de gran sustento cientifico.
Podemos de esta forma generar un criterio definiendo las siguientes conclusiones:

Wilaper Studios, es una microempresa de aporte unipersonal, con caracteristicas y atributos
de estudios de grandes ciudades y otras provincias. Es una microempresa, dedicada ayudar,
motivar e incentivar, el arte por la musica, con sentido de pertenencia hacia San Vicente y
hacia el emprendimiento, por lo nuestro. Sus inicios, son el resultado de encadenamientos y
fusionamientos académicos, humanos, voluntariedad, pero sobre todo de potencialidad en

marketing y repotencionamiento econémico y productivo.

La variedad de productos digitales y musicales, que ofrece “Wlaper Studios”, ha hecho que
exista un buen posicionamiento, tanto local, regional como internacional. Al mismo tiempo,
el tipo de genero de seguidores; es masculino, con una tendencia al género femenino, esto
hace, que se sigan manteniendo contenidos versatiles y con variedad de géneros. De igual
manera el analisis tendencial de los indices de posicionamiento de “Wlaper Studios”, tanto
nacional e internacional, esta inmerso entre dos etapas generacionales, tanto en juventud,
como en personas de gustos clasicos y formales, logrando que se puedan satisfacer a

diferentes estratos sociales.

Las estrategias elaboradas en el plan de comunicacion integral que dosifique las estrategias
del marketing de contenido para gestionar posicionamiento de la marca “Wlaper Studio”,
esta complementada, con la seguridad y permanencia, que se pueden conseguir los obtenidos
de posicionamiento. Los ingresos, proyectados, hacen que, los gastos de inversion, sea

recuperables y, por ende, sustentable en tiempo y permanencia.
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4. Instalaciones de “Wlaper Studios”

Liustracion 2.-Sala de Audio

Llustracion 2.- Control Mdster

Liustracion 5.- Equipos de sonido

Llustracion 4.- Sistema volumen
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