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Resumen

Este articulo tiene como objetivo evaluar la eficiencia econdmica de la publicidad con creadores de
contenido aplicado mediante canje de productos en una microempresa del sector gastronémico. El
analisis se contrasta con la visién de la teoria econdmica tradicional, que sefala posibles ineficiencias
en el gasto publicitario cuando las empresas destinan recursos sin medir su retorno. El estudio se
desarroll6 bajo un enfoque documental, el cual toma como base informacion contable, métricas de
redes sociales y registros internos proporcionados por la empresa. A diferencia de otros trabajos
similares, este caso permitié revisar datos reales de ventas, costos y comportamiento digital, lo que
ofrecid un panorama mas concreto sobre el efecto de la estrategia de marketing utilizada. La
investigacion comparé dos empresas: una con publicidad tradicional y otro en el que se realizaron
colaboraciones mediante canje con creadores de contenido en TikTok. Aunque el estudio no mide
impactos causales, si identifica variaciones relevantes entre ambos periodos que permiten describir el
comportamiento econdmico asociado a la estrategia. Los resultados muestran que la publicidad con
el creador de contenido permitié mejorar las ventas y la utilidad con un gasto monetario minimo. La
Eficiencia Marginal del Gasto (EMG) alcanzé un valor alto, lo que indica que la estrategia representa
una alternativa viable para microempresas con recursos limitados. El aporte principal del estudio es
evidenciar que el marketing de influencers puede analizarse desde una perspectiva econémica
utilizando datos reales, donde se ofrece una base documental para que negocios pequefios tomen
decisiones informadas sobre su inversion publicitaria.

Palabras clave: Microeconomia, Publicidad, Evaluacion econdmica, Analisis input-output,
Marketing

Abstract

This article aims to evaluate the economic efficiency of advertising with content creators implemented
through product exchange in a microenterprise within the gastronomic sector. The analysis is
contrasted with traditional economic theory, which points to potential inefficiencies in advertising
expenditure when firms allocate resources without measuring their return. The study was conducted
under a documentary approach, based on accounting information, social media metrics, and internal
records provided by the company. Unlike other similar studies, this case allowed for the examination
of real data on sales, costs, and digital behavior, offering a more concrete view of the effects of the
marketing strategy used. The research compared two companies: one using traditional advertising and
another that implemented collaborations through product exchange with content creators on TikTok.
Although the study does not measure causal impacts, it does identify relevant variations between the
two periods that help describe the economic behavior associated with the strategy. The results show
that advertising with content creators helped improve sales and profit with minimal monetary
expenditure. The Marginal Efficiency of Expenditure (EMG) reached a high value, indicating that this
strategy represents a viable alternative for microenterprises with limited resources. The main
contribution of the study is to demonstrate that influencer marketing can be analyzed from an economic
perspective using real data, providing a documentary basis for small businesses to make informed
decisions about their advertising investment.



Introduccion

La economia digital ha transformado los modos de producciéon y comercializacion, en el cual se cambia la
estructura competitiva de los mercados y las estrategias de permanencia de las empresas de menor tamafio,
como lo son los locales o empresas pequefias. En la microeconomia, partimos de la idea de que cada agente
(sea un consumidor o una empresa) busca siempre maximizar su bienestar o beneficio. El problema es que
esta busqueda esta limitada por los recursos que tienen disponibles. A esto se refiere Mankiw (2015) cuando
define la economia como: “el estudio de la manera en que la sociedad administra sus recursos escasos” (p.4).
Las pequenas y medianas empresas (PYMES) requieren distribuir su capital entre multiples opciones de
inversion, donde la publicidad o difusién constituye una eleccién critica, por su efecto inmediato en los gastos
y la demanda. Desde el enfoque de la firma, se explica que “Los costos de venta, como el costo de la publicidad,
son costos fijos. Cuando se suman al costo total promedio de produccion, los costos de venta aumentan mas
el costo total promedio a producciones pequefas que a producciones grandes.”(Parkin & Diaz, 2010, p.331).
Esto conlleva que, para las firmas pequenas, una eleccién ineficiente en publicidad puede incrementar
considerablemente sus costos y poner en riesgo su capacidad para competir. En este marco, la seleccién del
canal de difusién —convencional o digital— constituye un desafio de asignacién de recursos limitados. Las
PYMES han identificado en el marketing digital una posibilidad “mas econdémica, rapida y flexible, que les
permite competir con las corporaciones de gran tamano sin necesidad de realizar fuertes inversiones” (Becerril
Fernandez, 2018,p.26). De este modo, la eleccion del medio de difusién no es solo una acciéon comunicativa,
sino planificada dirigida a optimizar el efecto con el menor costo posible.

El problema econémico se centra en la limitacion de capital que afrontan las pequefias y medianas empresas
ante los altos precios de los medios publicitarios tradicionales, como es el caso de: television, radio y prensa.
Estos medios, establecen precios poco accesibles para los negocios locales. En el contexto ecuatoriano, “pautar
una pagina de publicidad en un diario supera los $8,763 USD mas IVA, mientras que una cuia radial de 30
segundos hasta 60 segundos puede alcanzar un valor superior a $650 USD, a esto se le suma el costo de
difusion” (EXTRA, 2024,p. 3;Tarifario Corape, s. f.). Para establecer un punto de comparacion con los costos
de los medios tradicionales, se tom6 como referencia la investigacion de campo realizada en Guayaquil por
Saa Jordan (2019), titulada “Efectividad del Marketing de influencers para posicionar Pymes”. En dicho estudio,
el autor recopild tarifas del mercado local, sefalando que la publicidad en prensa (especificamente en El
Telégrafo) tenia un costo base de $44.47 en blanco y negro, el cual subié a $64.80 a color. En cuanto a la radio,
los datos del mismo autor indican que una cuia de 60 segundos en Radio Huancavilca tenia un costo de $80,
lo que podia representar hasta $2,250 al mes en horario estelar. En emisoras como Radio Gitana (94.9 FM), el
precio resultaba mas bajo, entre $16 y $17 segun el horario. Esta estructura de tarifas limita el acceso de las
pequenas empresas a la publicidad, reduce su presencia frente al publico y dificulta el aumento de sus ventas.
Dentro de este escenario aparecen los creadores de contenido, entendidos como “agentes digitales que
generan y comparten materiales informativos, recreativos o publicitarios a través de plataformas sociales con
el objetivo de influir en la percepcion o decision de compra de los usuarios” (Kemp, 2024,p.19). Estos actores
producen materiales audiovisuales adaptados al lenguaje de plataformas como TikTok o Instagram, y se
vinculan con las marcas mediante colaboraciones, entendidas como: “la inversién econdmica que realizan las
marcas en influenciadores para que estos se encarguen de la promocion y venta de sus productos o servicios
a su base de seguidores, dirigiéndolos hacia el publico objetivo de la compania contratante" (Roldan & Sanchez,
2021,p.172). Esta modalidad de promocién “permite que las PYMES puedan competir con las corporaciones
de gran tamafo sin necesidad de realizar fuertes inversiones.”(Becerril Fernandez, 2018,p.22). De esta manera,
las colaboraciones representan una relacién econémica de beneficio mutuo: el creador obtiene ingresos y la
empresa gana visibilidad a menor costo.



Diversos estudios han analizado como distintas areas del mercado incorporan estrategias publicitarias y el uso
de influenciadores. En esta linea, Saa Jordan (2019) revisa el caso del sector textil de Guayaquil y muestra
cémo las colaboraciones en Instagram pueden modificar los patrones de consumo, los cuales se apoyan en
conceptos como la “teoria conductista, la teoria de la accion razonada y la difusion de innovaciones” (p. 3). Su
objetivo fue “determinar la efectividad del marketing de influencers” (p. 4) en PYMES que venden prendas
mediante un enfoque mixto. Los datos evidencian que “el 90,89 % de la PEA de Guayaquil tiene una cuenta de
Instagram” (p. 10), lo que respalda el uso de la plataforma. Ademas, los gerentes reportaron “ahorros de hasta
400 ddlares en publicidad al utilizar influencers locales” (p. 16) frente a medios tradicionales, junto con un mayor
alcance organico. El estudio confirma que estas colaboraciones son viables para el sector y se suman a la
tendencia observada en otros mercados que buscan reducir costos, aumentar visibilidad y ajustar sus
estrategias a los habitos digitales de los consumidores.

Los estudios ademas han estado volcados a estrategias de influencia digital dedicada a los sectores que es el
centro de este estudio. En esta linea se encuentra el trabajo de Rivera Izquierdo (2023), que abordo la influencia
digital en un mercado en desarrollo en Guayaquil: el de los muebles multifuncionales. Su investigacion se centré
en "medir el nivel de influencia que tiene la publicidad realizada por los influencers en redes sociales en los
cibernautas al momento de adquirir un mueble multifuncional" (p. 1), y a diferencia de otros sectores, los
resultados mostraron que el nivel de influencia de los creadores fue bajo. La autora fue categdrica al concluir
que "utilizar influencers no es, por el momento, el medio mas efectivo para alcanzar los objetivos de
posicionamiento y reconocimiento de marca" (p. 1), pues solo el 24 % de los encuestados considero clave la
recomendacion del creador, y se inclind mas por los atributos del producto y por las promociones directas en el
lugar de venta.

De igual forma, Rivera Izquierdo (2023) sefala que, ante la reduccion de capital disponible, “la mayoria de las
PYMES del sector textil y de muebles han optado por migrar a estrategias de marketing digital con apoyo de
influencers, debido a los bajos costos de inversion y la posibilidad de alcanzar a publicos mas amplios” (p. 30).
En la misma linea, concluye que “las colaboraciones con influencers han contribuido al incremento de ventas y
al fortalecimiento de la imagen de marca, al generar una conexién directa con los consumidores a través de
redes sociales” (p. 29). Estos resultados muestran una tendencia nacional hacia la adopcion del marketing
digital como alternativa a los altos costos de la publicidad tradicional, coincidencia también observada en la
investigacion de Saa Jordan (2019). Sin embargo, ambos trabajos comparten una limitacién importante: se
concentran en el analisis comunicacional y de marketing, sin incorporar un enfoque econémico que permita
evaluar la eficiencia o el rendimiento marginal de estas estrategias.

Uno de los campos mas estudiados dentro del entorno digital es el gastrondmico, ya que se considera un
mercado dinamico y con retornos rapidos, lo que ha llevado a varios trabajos a resaltar que el marketing es
clave para que los nuevos productos logren posicionarse y obtengan un retorno mas rapido. En esta linea, el
trabajo de Bastidas Moreno y Quilindo Largacha (2024), titulado “Actividades de marketing digital usadas por
las pymes del sector gastronémico de Cali”, establece que el sector gastrondmico evoluciona todo el tiempo, lo
gue impulsa a las pequefias empresas a adoptar herramientas digitales para mantenerse activas. El estudio,
con enfoque cualitativo y alcance descriptivo segun la definicion de Hernandez Sampieri et al. (2014) de "
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,
objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis " (p. 92), tuvo como propdsito analizar las
actividades de marketing digital para comprender su influencia en el posicionamiento. A partir de entrevistas a
24 administradores, los autores encontraron que la colaboracion con creadores es valorada por su capacidad
de transmitir "mensajes persuasivos sobre la autenticidad y calidad de la oferta de un restaurante" (p. 37). Los
resultados mostraron que un 89 % reporté "aumento de seguidores”, y que Instagram fue la herramienta con
"mejores resultados" para el 91.7 % de los encuestados. Ademas, el estudio identificé una falta de conocimiento
técnico en la interpretacion de métricas, por lo que concluyé recomendando el uso de herramientas
especializadas como "SocialBlade y Meta Business" para profesionalizar la medicion. Estos hallazgos refuerzan



la idea de que el marketing digital permite que los nuevos productos se posicionen con mayor rapidez dentro
del sector gastronémico.

Ademas, se han realizado estudios que muestran cdmo la colaboracion especifica puede generar resultados
positivos en distintos contextos. En el marco de la transformacion digital que ha redefinido la relacion entre
marcas y consumidores, resulta pertinente observar cémo este cambio también ha modificado la l6gica de la
publicidad. Martin-Guart (2014) explica que su estudio se desarrollé precisamente en este escenario de cambio
acelerado, con el propésito de “analizar el impacto del trasvase digital sobre la publicidad y, en particular, sobre
la planificacion de medios” (p. 339). Este nuevo modelo comunicacional deja atras el esquema lineal de la
comunicacion de masas y evoluciona hacia “una estructura reticular” en la que convergen marcas, medios y
usuarios (Martin-Guart, 2014, p. 332). En esa misma linea, Campos-Freire (2008), citado en Martin-Guart
(2014), sostiene que la Convergencia Digital ha impulsado no solo nuevas plataformas, sino también “una
economia y cultura que prioriza nuevos valores y formas de intercambio directas, segmentadas, personalizadas,
colaborativas, comunitarias e interactivas” (p. 338). Uno de los fenbmenos mas representativos de este entorno
es el efecto multipantalla, a través del cual “los individuos acceden a contenidos multimedia a través de los
dispositivos moéviles”, en el cual se generan espacios de interaccidon en tiempo real entre marcas y usuarios
(Martin-Guart, 2014, pp. 328-330). Todo esto obliga a reconsiderar el papel de la planificacion de medios,
entendida como “el proceso de seleccion y de distribucién del presupuesto entre los medios y soportes
publicitarios adecuados para alcanzar los objetivos de campafa” (Carrero y Gonzalez, 2008, citado en Martin-
Guart, 2014, p. 334), especialmente en un ecosistema donde la tecnologia y la creatividad adquieren un rol
central.

En este escenario donde la transformacion digital redefine la relacién entre marcas y audiencias y obliga a
replantear la forma de planificar la comunicacién, también surgen investigaciones que buscan entender cémo
decidir entre tantos medios posibles. La investigacion desarrollada por Uribe & Gutiérrez (2023) se inserta en
este mismo contexto, ya que tuvo como propdsito contrastar la tendencia de invertir en redes sociales por moda
y examinar si realmente existe rentabilidad en un mercado “cada vez mas pulverizado”. Para ello, proponen la
Metodologia Mier Uribe (MeMU), un enfoque mixto orientado a garantizar a las marcas el “mayor impacto a
menor costo” (p. 133), partiendo de la idea de que “el marketing requiere un enfoque omnicanal, tanto online
como offline” (p. 134). La metodologia se aplicé al caso de una pizzeria en Veracruz y comenzd con un estudio
de gabinete que definié un mercado de 122,404 consumidores; luego se realizaron 400 encuestas presenciales
con un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%, utilizando un cuestionario tipo “switch on/off”
para medir el consumo de minutos por medio. Las siguientes fases incorporaron datos financieros como el
Costo Por Millar, obtenidos de directores de medios, y una evaluacién cualitativa basada en 20 entrevistas a
expertos que calificaron 51 variables agrupadas en 12 atributos. El cruce final entre costo e impacto permitié
justificar cada decision antes de invertir. Finalmente, los autores concluyen que cuando se prioriza la eficiencia,
“si se quiere bajar costos, los primeros en eliminarse serian el radio, la tv cerrada y la tv abierta, en ese orden”
(p. 146)

En conjunto, este estudio permite comprender que las PyMES gastrondmicas se han adaptado progresivamente
al entorno digital, utilizando herramientas accesibles y estrategias de bajo costo como el marketing de
influencers. Sus resultados muestran que esta modalidad potencia la visibilidad, mejora la interaccién con los
consumidores y amplifica el alcance de marca. Sin embargo, también evidencian que la literatura se centra en
el comportamiento del consumidor y en métricas de marketing, dejando de lado el analisis econdmico del gasto
publicitario y su eficiencia. Esta ausencia refuerza la pertinencia de investigaciones como la presente, que
buscan examinar el fendmeno desde la teoria microeconémica, que se enfocan en la asignaciéon de recursos,
la eficiencia del gasto y la relacion entre inversion digital y variaciones observables en la demanda. En este
sentido, el presente estudio amplia la perspectiva al observar las variaciones en ventas, alcance e interacciones
desde un enfoque microecondémico y exploratorio-documental, incorporando conceptos de la teoria de la firma
y la racionalidad marginal (Mankiw, 2015). Esto contrasta con los estudios anteriores, que se han limitado



principalmente a explicar como las colaboraciones mejoran la visibilidad sin profundizar en su eficiencia
econdmica.

Esta preocupacion por la eficiencia del gasto publicitario se relaciona directamente con los planteamientos de
(Idarraga Téllez et al., 2021) quienes sefalan que la apertura econédmica ha cambiado la forma de competir,
pues la relacién entre inversion y publicidad se ha “profundizado en los ultimos afios” (p. 81). En este escenario,
las empresas buscan entender “las nuevas tendencias del consumo” y la manera de llegar a los “potenciales
consumidores” (p. 82). Los autores plantean que la publicidad opera mas como “una estrategia de supervivencia
Yy un mecanismo poco viable para el incremento de los beneficios empresariales” (p. 81), convirtiéndose en una
‘nueva arma para la competencia” (p. 83). Con apoyo en la Teoria de Juegos, muestran que la inversién solo
favorece a quien actua de forma mas agresiva, lo que empuja a las empresas a gastar por temor a quedar atras,
aun cuando “el beneficio de no gastar en publicidad es mayor al beneficio de gastar en la misma” (p. 100). A
pesar de ello, predomina la desconfianza y se sostiene una dinamica que, segun los autores, resulta “éticamente
incorrecta” porque reduce el bienestar social y termina afectando también a los consumidores, quienes son
“‘presa de los espiritus que desean mantenerse en el mercado” (p. 101).

Castell6 Martinez estudia cémo las empresas adoptan una filosofia 2.0, donde el cliente “forma parte de la
comunidad de la marca y conversa con la empresa anunciante” (p. 59). Con la idea de que la “digitalizacién de
la sociedad ha traido consigo grandes cambios” en la comunicacion comercial (Madinabeitia, 2010, citado en
Castellé Martinez, s.f., p. 63), su objetivo fue analizar “los indicadores de eficacia” en redes sociales (Martinez,
2012, p. 60). A través de una revision documental, sostiene que aun no se definen de forma clara los parametros
del retorno en estos medios debido a su “imparable crecimiento” (pp. 60, 65). Concluye que el ROl no capta
elementos como reputacion o fidelizacion, que “escapan a la cuantificacién objetiva de la formula del ROI” (p.
80), y propone el IOR, donde la participacion “normalmente sera la variable que mas IOR genere” (p. 85).
Confirmo que “no existe un modelo claro y consensuado” para evaluar la actividad en plataformas 2.0 (p. 93) y
que el éxito llega cuando la marca logra “una buena relacién y reputacion e interactividad con sus publicos” (p.
91), destacando ademas que en Facebook la interaccion ocurre sobre todo en el feed, lo que lleva a priorizar
la “optimizacion de sus mensajes” (p. 89).

La inversion publicitaria modifica la estructura de costos de la empresa, dado que constituye un gasto fijo sujeto
a evaluacion respecto a su efecto sobre la demanda. Para las pequenas y medianas empresas (PYMES), este
rubro influye en el costo total promedio y determina el margen de rentabilidad. Desde la teoria microecondmica,
la publicidad desempefia una funcion de sefalizacion; segun Parkin y Loria (2010), esta herramienta "actua
como un medio para comunicar calidad y credibilidad frente a los consumidores, incluso sin detallar las
caracteristicas del producto” (p. 309). Por eso, manejar el presupuesto implica encontrar un equilibrio entre el
aumento de los gastos fijos y los cambios que puedan darse en la demanda. En este marco, la incorporacién
de medios digitales "evidencia su peso dentro de la economia contemporanea" al integrarse con canales
tradicionales (Parkin y Loria, 2010, p. 310).

Este enfoque resulta especialmente relevante al analizar la realidad de las microempresas gastronémicas, que
representan una parte significativa del tejido empresarial local. Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica
y Censos (INEC, 2023), el 99 % de las unidades productivas del pais corresponden a micro, pequefias y
medianas empresas, con una alta concentracién en los sectores de comercio y servicios. En este escenario,
las plataformas digitales funcionan como instrumentos clave de visibilidad para negocios con recursos limitados.
De acuerdo con el informe Impacto del Marketing Digital en las Empresas Ecuatorianas (2022), el 81 % de las
PYMES del sector comercio en Ecuador utiliza redes sociales como su principal canal de promocion,
destacando Instagram y TikTok como medios relevantes para la captacion de consumidores.

Pese a la adopcién de estas herramientas, la literatura académica muestra un sesgo hacia el enfoque de
marketing, donde existe una carencia de estudios desde la perspectiva econdmica. La evidencia actual prioriza
métricas de interaccion, sin profundizar en la eficiencia de la asignacion de recursos. Al respecto, Espinoza
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Garcia (2024) advierte que "las PYMES deben evaluar cuidadosamente sus objetivos comerciales, publico
objetivo y recursos disponibles para decidir qué estrategia resulta mas adecuada" (p. 2446).

Ante la falta de analisis cuantitativos sobre la rentabilidad de estas acciones, el presente estudio busca subsanar
el vacio mediante la aplicacién de indicadores microeconomicos. El objetivo consiste en documentar cambios
en el posicionamiento y el volumen de ventas derivados de la colaboracion con creadores de contenido. En
consonancia con este propésito, se plantea la pregunta: ; Como han contribuido los creadores de contenido en
redes sociales al posicionamiento y al aumento de ventas de una marca local en Quito?

Marco referencial (teérico y empirico)

Dentro del enfoque de la microeconomia se estudia el comportamiento de las empresas e individuos al tomar
decisiones, segun Mankiw, 2015 la microeconomia es “el estudio de cdmo los hogares y las empresas toman
decisiones e interaccionan en el mercado” (p. 27). Desde esta perspectiva la microeconomia prioriza la
conducta de los agentes econdmicos, es decir: consumidores y productores, y el modo en el que sus relaciones
establecen precios y cantidades en los mercados. Asimismo, Varian, 2005 explica que el analisis
microecondmico ofrece instrumentos que ayudan a comprender la forma en que los consumidores y las
empresas reaccionan ante variaciones en los precios. En la esfera de los negocios y pequenos negocios resulta
relevante para maximizar la eficiencia productiva, desarrollar estrategias y evaluar decisiones de inversién. En
consecuencia, la microeconomia se transforma en una herramienta de escrutinio, la cual permite a las empresas
prever reacciones en el entorno econdmico, evaluar costos de oportunidad y ejecutar decisiones estratégicas
en escenarios de informacion imperfecta o competencia limitada.

La teoria de la firma descansa sobre la premisa de que los productores aspiran a optimizar sus ganancias o
maximizar su beneficio. Mankiw, 2015 menciona que “el objetivo de las empresas es maximizar sus beneficios,
que son el resultado de ingresos totales menos costos totales” (p. 247). Varian, 2005 elabora este concepto en
el estudio de la funcion de produccion, enfatizando que la firma elige la combinacién de insumos que reduce
los costos o los minimiza para un nivel dado de produccién” (p. 363).

El analisis costo—beneficio es una herramienta clave para la toma de decisiones en la firma, porque permite
evaluar la viabilidad econémica de un proyecto al comparar los beneficios esperados con los costos que implica.
Mankiw (2015) sefala que “las personas racionales piensan en términos marginales” (p. 6), lo que significa que
evallan los beneficios adicionales frente a los costos adicionales de cada decisién. Desde una légica similar,
Varian (2005) explica que la empresa racional “analiza los efectos marginales de cada decision para determinar
si los beneficios superan los costos en el margen” (p. 468). Esta vision marginalista respalda la eficiencia
econdmica y la asignacién éptima de recursos dentro de la firma. El analisis costo—beneficio se aplica no solo
en decisiones de inversion, sino también en politicas de publicidad, estrategias de precios y desarrollo de
productos, por lo cual se convierten en un instrumento relevante para la gestién financiera y estratégica.

La microeconomia sostiene que las elecciones de consumo y produccién estan definidas por incentivos y
costos, lo que contempla la forma en que las firmas aplican la publicidad para influir en la demanda y maximizar
sus beneficios. Se sefiala que "las empresas en competencia monopolistica incurren en enormes costos para
asegurarse de que los compradores aprecien y valoren las diferencias entre sus productos y los de sus
competidores" (Parkin & Diaz, 2010, p. 274). En este contexto, la publicidad opera como un instrumento
econdmico que transforma las preferencias de los consumidores, desplazando la curva de demanda hacia la
derecha y afecta directamente los niveles de produccion y los precios de equilibrio, al generar una percepcion
diferenciada del producto que incrementa su atractivo incluso sin cambios en sus caracteristicas reales.

La publicidad tiene un efecto inmediato directo sobre el costo total promedio de una firma. Se sostiene que "los
costos de venta, como la publicidad, son costos fijos que aumentan mas el costo total promedio a producciones
pequefias que a producciones grandes” (Parkin & Diaz, 2010, p. 334). Sin embargo, si el aumento de la
demanda es considerable, el costo total promedio puede descender, ya que el gasto fijo se distribuye entre una
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cantidad superior de produccion. Este razonamiento econdmico es fundamental para las pequefas y medianas
empresas (PYMES), que necesitan evaluar cuidadosamente la relacidén entre inversion publicitaria y aumento
de ventas.

En la era digital, el interés de los consumidores es un recurso limitado que define el valor econémico de las
estrategias de difusion. “La atencion es un recurso limitado que se convierte en la nueva moneda en la era de
la sobrecarga informativa” (Davenport & Beck, s. f.,p. 1). Las PYMES tratan de obtener esta atencién por medio
de la colaboracion con creadores de contenido. En Ecuador, “las redes sociales permiten una comunicaciéon
veloz y eficaz con el publico objetivo y son precisamente estas plataformas las que los influencers utilizan para
estar en contacto con sus seguidores” (Saa Jordan, 2019,p.1). Concretamente, Instagram se ha establecido
como una plataforma visual fundamental para las PYMES enfocadas en la comercializacion de prendas de
vestir, permitiéndoles llegar a audiencias focalizadas sin fuertes gastos.

En este punto, el estudio realizado por Saa Jordan (2019) se enfocé en cdmo las pequenas y medianas
empresas textiles de Guayaquil usan a las colaboraciones con creadores de contenido en Instagram, analizando
de qué manera esta exposicidén en redes "puede modificar los patrones de consumo". La investigacion, de
caracter mixto y descriptivo, buscd determinar la efectividad de esta estrategia en la venta de prendas. Los
resultados revelaron que la plataforma es viable, dado que el 90,89 % de la Poblacion Econédmicamente Activa
(PEA) de Guayaquil tiene una cuenta activa y la usa a diario. El autor confirmé que el uso de canjes generd
ahorros de "hasta 400 dolares frente a medios tradicionales" (p. 16), lo que, sumado al alcance organico y la
dependencia de un perfil espontaneo, respalda la viabilidad econémica de estas colaboraciones para el sector
textil.

El trabajo realizado por Saa Jordan (2019) analiza la incorporacion de influenciadores en las estrategias de las
PYMES de Guayaquil a través de Instagram. Esta investigacion aborda el fendmeno de la promocion de
productos y servicios mediante figuras publicas en el sector textil (Saa Jordan, 2019, p. 2). El autor plantea que
dicha exposicién modifica los patrones de consumo, con base en conceptos teéricos como la "teoria
conductista, la teoria de la accién razonada y la difusion de innovaciones" (Saa Jordan, 2019, p. 3). El objetivo
general fue "determinar la efectividad del marketing de influencers a través de Instagram por las pequefas y
medianas empresas que venden prendas de vestir en Guayaquil" (Saa Jordan, 2019, p. 4). Entre los objetivos
especificos, se buscé comparar los costos de campafias tradicionales frente al uso de creadores de contenido
y analizar el impacto en las preferencias (Saa Jordan, 2019, p. 4).

En cuanto a la metodologia, el estudio utilizd un enfoque mixto y un disefo descriptivo (Saa Jordan, 2019, p.
9). Se aplicaron encuestas a consumidores y entrevistas a propietarios de tres empresas textiles. Los datos
obtenidos indicaron que "el 90,89 % de la PEA de Guayaquil tiene una cuenta de Instagram y el 79,37 % la
utiliza al menos una vez al dia" (Saa Jordan, 2019, p. 10), lo que valida el uso de la plataforma. Sin embargo,
los resultados senalaron que la persuasion depende de la seleccion del perfil y la constancia (Saa Jordan, 2019,
p. 20). Respecto al analisis financiero, los gerentes entrevistados afirmaron que los canjes generaron "ahorros
de hasta 400 dolares en publicidad al utilizar influencers locales" en comparacion con medios tradicionales (Saa
Jordan, 2019, p. 16). Asimismo, se definio el perfil del influenciador para este sector: mujeres entre 18 y 25 afios
con un estilo espontaneo (Saa Jordan, 2019, p. 17).

Los hallazgos de Saa Jordan (2019) exponen la reduccion de costos publicitarios y el aumento del alcance
organico para las empresas (p. 20). Estos resultados demuestran la viabilidad econémica de las colaboraciones
digitales frente a los costos de la publicidad tradicional (Saa Jordan, 2019, p. 16). Dicho antecedente sustenta
el contexto del presente estudio.

Otro estudio realizado con enfoque en el sector gastronémico fue el de Bastidas Moreno y Quilindo Largacha
(2024) en el contexto colombiano, titulado Actividades de marketing digital usadas por las pymes del sector
gastronémico de Cali. Los autores parten de la premisa de que el sector gastrondmico es uno de los mas
dinamicos de la economia y se encuentra en "constante evolucién”, lo que obliga a las pequefias empresas a
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adoptar herramientas digitales para garantizar su supervivencia y competitividad (Bastidas Moreno & Quilindo
Largacha, 2024, p. 13). En este escenario, el marketing de influencers emerge como una tactica, donde estos
actores son valorados por su capacidad de transmitir "mensajes persuasivos sobre la autenticidad y calidad de
la oferta gastronomica”, actuando como validadores de confianza ante el consumidor (Romero Cantero et al.,
2022, como se citd en Bastidas Moreno & Quilindo Largacha, 2024, p. 20).

El objetivo general de su investigacion fue "analizar las actividades de marketing digital usadas por las pymes
del sector gastronémico" para comprender cémo estas herramientas influyen en su posicionamiento (Bastidas
Moreno & Quilindo Largacha, 2024, p. 14). Metodolégicamente, el estudio se enmarcé en un enfoque cualitativo
con un alcance descriptivo. Segun Hernandez Sampieri et al. (2014), este tipo de estudios busca "especificar
las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o
cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis" (p. 92). Para la recoleccion de datos primarios, los autores
aplicaron entrevistas a 24 administradores o propietarios de restaurantes, seleccionados mediante un muestreo
no probabilistico por conveniencia (Bastidas Moreno & Quilindo Largacha, 2024, p. 24). Ademas,
complementaron su analisis con una revision de literatura que incluyé estudios cuantitativos previos, como el
de Putra y Suwandi (2020), quienes evidenciaron mediante regresion lineal que el marketing de influencers
tiene un impacto significativo en la decisién de compra (como se citdé en Bastidas Moreno & Quilindo Largacha,
2024, p. 22).

Los resultados obtenidos por Bastidas Moreno y Quilindo Largacha (2024) revelan una adopcion generalizada
de plataformas sociales. Instagram se posiciond como la herramienta con "mejores resultados" para el 91.7 %
de los encuestados, seguida por Google My Business con un 54.2 %, valorada por su aporte a la visibilidad
local (p. 33). En cuanto a los formatos de contenido, se identificé que "los reels, post, historias y videos
interactivos" son los que generan mayor interaccién con la audiencia (Bastidas Moreno & Quilindo Largacha,
2024, p. 34).

Respecto a la efectividad especifica de la colaboracion con creadores de contenido, el estudio ofrece métricas
de impacto contundentes basadas en la percepcién de los empresarios. Aquellos que implementaron
estrategias con influencers reportaron un "aumento de seguidores" en un 89 % de los casos (Bastidas Moreno
& Quilindo Largacha, 2024, p. 36), un incremento en las interacciones (likes y comentarios) del 58 % y una
mejora en las visualizaciones del 47 % (p. 37).

Finalmente, en cuanto al control de gestion, los autores detectaron una brecha importante en el conocimiento
técnico. Aunque el Retorno de la Inversiéon (ROI) es la métrica mas conocida, existe una falta de seguimiento
de indicadores mas precisos. Por ello, concluyen recomendando la implementaciéon de herramientas de
monitoreo especializadas como "SocialBlade y Meta Business" para profesionalizar la medicion del alcance y
la interaccion (Bastidas Moreno & Quilindo Largacha, 2024, p. 50). Este antecedente es crucial para el presente
articulo, pues valida el potencial de los influencers en el sector, aunque, al igual que otros estudios revisados,
se limita a un analisis descriptivo de métricas digitales sin profundizar en la eficiencia marginal del gasto
publicitario desde una 6ptica microecondémica.

En el marco de la transformacion digital que ha redefinido la manera en que las marcas y los consumidores se
relacionan, resulta pertinente considerar como este cambio ha modificado también la légica de la publicidad.
Martin-Guart (2014) explica que su estudio se desarrollé precisamente en este contexto de cambio acelerado,
con el propésito de “analizar el impacto del trasvase digital sobre la publicidad y, en particular, sobre la
planificacion de medios” (p. 339). Este nuevo modelo comunicacional deja atras el esquema lineal de la
comunicacion de masas y evoluciona hacia “una estructura reticular” en la que convergen marcas, medios y
usuarios (Martin-Guart, 2014, p. 332). En esta linea, Campos-Freire (2008), citado en Martin-Guart (2014),
sefiala que la Convergencia Digital ha impulsado no solo nuevas plataformas, sino también “una economia y
cultura que prioriza nuevos valores y formas de intercambio directas, segmentadas, personalizadas,
colaborativas, comunitarias e interactivas” (p. 338). Uno de los fendmenos mas representativos de este entorno
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es el efecto multipantalla, mediante el cual “los individuos acceden a contenidos multimedia a través de los
dispositivos méviles”, creando espacios de interaccion en tiempo real entre marcas y usuarios (Martin-Guart,
2014, pp. 328-330). Este escenario obliga a reconsiderar el rol de la planificacion de medios entendida como
“el proceso de seleccién y de distribucién del presupuesto entre los medios y soportes publicitarios adecuados
para alcanzar los objetivos de campafia” (Carrero y Gonzalez, 2008, citado en Martin-Guart, 2014, p. 334),
especialmente en un ecosistema publicitario donde la tecnologia y la creatividad ocupan un lugar central.

Desde esta perspectiva, Martin-Guart (2014) desarrollé una investigacion de caracter exploratorio y cualitativo
apoyada en la Economia Politica de la Comunicacion y en la Teoria Fundamentada, metodologia que permite
avanzar “desde la informacion empirica recogida en la investigacion hasta el descubrimiento de tendencias y la
reconsideracion de conceptos o teorias ya existentes” (Glaser, 2002, citado en Martin-Guart, 2014, pp. 336—
337). La aproximacion empirica se realiz6 mediante una encuesta semiestructurada y autoadministrada en
linea, aplicada a 33 profesionales e investigadores vinculados al ambito publicitario, principalmente de Espafia
y Latinoamérica. A través de preguntas abiertas se buscé indagar en como perciben los profesionales las
transformaciones del entorno mediatico y de qué manera estas afectan la actividad publicitaria, la relacién entre
anunciantes y agencias y las competencias que debera reunir el perfil profesional futuro (Martin-Guart, 2014,
pp. 340-341).

Los resultados evidenciaron cambios profundos en las dinamicas entre anunciantes y agencias. Mientras
algunos anunciantes privilegian la “capacidad de negociacion” de las agencias (Gutiérrez, 2014, citado en
Martin-Guart, 2014, p. 346), otros anticipan que ciertas funciones comenzaran a ser trabajadas directamente
por las empresas para reducir costos (E11, citado en Martin-Guart, 2014, p. 347). También se destacé que la
Investigacion es el area que mas valor genera, dado que exige comprender cédmo consumen los medios los
usuarios multipantalla (E13, citado en Martin-Guart, 2014, p. 353). Uno de los principales retos identificados fue
la Medicioén, en la cual, resulta indispensable “unir, de una vez por todas, ambos mundos —off y on— bajo un
enfoque metodolégico comun” (Papi, 2014, citado en Martin-Guart, 2014, p. 354). Finalmente, se sefialé que
los profesionales actuales de las agencias no reunen aun el perfil ideal para este entorno digital, por lo que
deberan desarrollar competencias mas transversales y estratégicas (Martin-Guart, 2014, p. 358). En sintesis,
la convergencia digital esta vuelve a la planificacion de medios “mucho mas compleja” y demanda “un talento y
unas habilidades hasta ahora inéditas en publicidad” (Corredor y Farfan, 2010, citado en Martin-Guart, 2014, p.
363), aspectos que permiten comprender por qué las estrategias digitales —incluyendo el trabajo con creadores
de contenido— se han vuelto tan relevantes para las empresas que buscan optimizar su inversion publicitaria.

La investigacion titulada Del ROl al IOR: El retorno de la inversion de la comunicacién empresarial y publicitaria
en medios sociales, realizada por Araceli Castellé6 Martinez, se plantea en un momento en que las empresas
se ven obligadas a adoptar una filosofia 2.0 dentro de los entornos digitales. Este cambio responde a las
ventajas comunicativas que ofrecen plataformas como Facebook y Twitter, donde la dinamica ya no es
unilateral, pues ahora el cliente "forma parte de la comunidad de la marca y conversa con la empresa
anunciante" (Martinez, 2012 ,p. 59). La autora explica que la "digitalizacion de la sociedad ha traido consigo
grandes cambios en todos los ambitos, siendo el mundo de la comunicacién y en concreto el de la comunicacion
comercial uno de los mas afectados" (Madinabeitia, 2010, citado en Castellé6 Martinez, s.f., p. 63). Con este
contexto, el objetivo general del estudio fue analizar "los indicadores de eficacia de las acciones de
comunicacion empresarial y publicitaria llevadas a cabo por companias e instituciones en los medios sociales"
(Martinez, 2012, p. 60). La investigacion partié de la hipétesis de que, debido a la novedad del fenémeno y su
"imparable crecimiento”, "todavia no se encuentran claramente definidos los parametros mas adecuados para
la medicién del retorno de inversion en medios sociales" (pp. 60, 65). Para comprobar esta hipétesis y analizar
el paso conceptual del ROI (Return On Investment) al IOR (Impact On Relationship), la autora trabajé con una
metodologia de disefio documental. La recolecciéon de informacién se basé en una revision del estado del arte,
sustentada en la "investigacion documental de publicaciones de los ambitos profesional y académico
relacionadas con la tematica de la comunicacion" (Martinez, 2012, p. 3). Dado que los cambios en el entorno
digital son rapidos, el analisis se limité a publicaciones de los ultimos cinco afios. Para las fuentes académicas
se emplearon plataformas como Dialnet y Google Academics, mientras que para fuentes profesionales se
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acudié a Google Books y a los ocho diarios digitales de marketing y publicidad en espafol con mayor alcance.

Ademas, se utilizé una seleccidon de palabras clave —como "social media", "redes sociales", "monitorizacion”,
"reputacioén online" y "eficacia publicitaria"— para filtrar la informacién pertinente (p. 68).

Los resultados mostraron que, si bien "el anunciante realiza una inversion que busca rentabilizar de acuerdo
con unos objetivos previamente fijados"(Martinez, 2012, p. 77), la aplicaciéon estricta del ROI financiero no
alcanza para medir adecuadamente la eficacia en medios sociales. La autora concluye que la naturaleza de
estas plataformas, donde entran en juego elementos intangibles como la reputaciéon de marca o la fidelizacién,
"escapa a la cuantificacién objetiva de la férmula del ROI" (p. 80). Frente a esta limitacion, el estudio resalta la
utilidad del IOR (Impact of Relationship), una métrica que mide el impacto de las relaciones en redes sociales
mediante cuatro variables: autoridad del contenido, influencia, participacion y trafico. Entre estas, se encontro
que la participacion "normalmente sera la variable que mas IOR genere" (p. 85), mientras que las variables
basadas en trafico —usuarios Unicos o tiempo de permanencia— son las de "menos valor" en este calculo. Con
esto, el IOR permite estimar "el valor de las relaciones y fortaleza de la marca en medios sociales" (p. 86).

Finalmente, la revisidon documental permitid "corroborar la hipdtesis de partida"(Martinez, 2012, p. 92), se
confirma que todavia "no existe un modelo claro y consensuado para el analisis de la actividad de empresa y
marca en plataformas 2.0" (p. 93). Ademas, el estudio sefiala que el éxito en redes sociales no depende de una
conversién inmediata, sino que se alcanza cuando la marca "consigue una buena relacién y reputacion e
interactividad con sus publicos" (p. 91). Un hallazgo interesante es que en Facebook la mayor parte de la
interaccion ocurre en el feed de noticias y no en las paginas corporativas, lo cual sugiere que las empresas
deberian priorizar la “optimizacién de sus mensajes antes que al desarrollo de aplicaciones para sus paginas”

(p- 89).

Ante el crecimiento acelerado de las plataformas digitales y la tendencia de muchas empresas a invertir en
redes sociales porque “estan de moda”, Uribe & Gutiérrez, (2023) desarrollaron la investigacion Los medios
digitales de moda, ¢son los mas efectivos?. Su intencion fue contrastar esa percepcion con datos reales sobre
la rentabilidad de los medios. Los autores sefalan que, aunque la digitalizacién abre nuevas opciones para
llegar a un mercado “cada vez mas pulverizado” (p. 132), las decisiones de planificacion de medios suelen
hacerse sin suficiente sustento técnico, apoyandose mas en la intuicion que en analisis rigurosos. Para
responder a ese problema, proponen la Metodologia Mier Uribe (MeMU), un enfoque mixto que busca asegurar
que las marcas contraten los medios que ofrecen “mayor impacto a menor costo” (p. 135). Esta metodologia
parte de la idea de que la estrategia no puede basarse solo en tendencias digitales, porque “el marketing
requiere un enfoque omnicanal, tanto online como offline” (Kotler et al., 2019, citado en Mier Uribe & Rojo
Gutiérrez, 2023, p. 133), sobre todo en contextos donde existen brechas tecnolégicas entre ciudades.

El estudio se desarrollé en cuatro fases que combinaron analisis de informacion secundaria y levantamiento de
datos propios. La primera fase consistié en un estudio de gabinete para definir el mercado meta, utilizando
estadisticas del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) y la clasificaciéon socioecondmica de la
AMALI. Con esta informacion, los autores filtraron la poblacion total del area de estudio segun edad, sexo y nivel
socioecondmico. En el caso aplicado a una pizzeria en la zona conurbada de Boca del Rio y Veracruz, este
proceso permitié reducir un universo de 751,759 habitantes hasta identificar un mercado potencial de 122,404
consumidores que cumplian con el perfil definido (p. 140).

En la segunda fase, los autores se enfocaron en conocer qué medios consumia ese mercado objetivo. Para
esto realizaron 400 encuestas presenciales mediante un cuestionario tipo “switch on/off”, que registraba los
medios con los que el usuario tiene contacto a lo largo del dia, desde la mafiana hasta la noche. La muestra se
calculd con la férmula estadistica para poblaciones mayores a 100,000 habitantes, con un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 5% (p. 141). Los datos obtenidos se transformaron en valores numéricos, lo
que permiti6 medir no solo qué porcentaje del mercado usa cada medio, sino también cuantos minutos al dia
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se dedican a cada uno. A partir de esto, se observaron diferencias claras entre el consumo de medios digitales
y tradicionales segun la edad de los entrevistados.

Las fases tercera y cuarta integraron componentes financieros y cualitativos. Por un lado, los investigadores
contactaron directamente a los directores de cada medio para solicitar informacion sobre tarifas y alcance
poblacional, lo que permitié calcular el Costo Por Millar (CPM) y el costo por impacto. Por otro lado, realizaron
20 entrevistas en profundidad a expertos y directivos de medios para evaluar la calidad del impacto. En estas
entrevistas se calificaron 51 variables agrupadas en 12 atributos, relacionados con temas como segmentacion,
inmediatez, desperdicio de audiencia, capacidad tecnoldgica y métricas. Los atributos se basaron en una
revision histérica de 112 fuentes sobre efectividad en medios (p. 144).

Los resultados finales de la aplicacion de la MeMU al caso de la pizzeria en 2022 mostraron que es posible
cruzar el costo de los medios con la calificacién de impacto para optimizar el presupuesto de una campana. Los
autores concluyen que, al priorizar eficiencia financiera, varios medios tradicionales pierden competitividad. De
hecho, sefialan que “si se quiere bajar costos, los primeros en eliminarse serian el radio, la tv cerrada y la tv
abierta, en ese orden” (p. 145). Ademas, el estudio confirma que la metodologia ayuda a reducir la incertidumbre
provocada por las “modas mediaticas”, ya que ofrece una forma de justificar las decisiones antes de invertir y
se ajusta a la realidad tecnoldgica de cada ciudad. En resumen, la MeMU permite identificar de forma anticipada
qué medios son realmente los mas efectivos para el mercado meta especifico.

El estudio de Aguilar & Hernandez, 2012 revisa de manera como la globalizacién ha cambiado la forma en que
compiten las empresas. Los autores explican que la apertura econdmica ha "profundizado la relacion entre
inversion y gasto en publicidad en los ultimos afios" (p. 81), y que este contexto ha llevado a mercados donde
la competencia crece constantemente, volviéndose mas competitiva y reduciendo los margenes de ganancia
(p. 81). En este escenario, las preguntas econémicas tradicionales sobre produccion han quedado relegadas
frente a preocupaciones mas urgentes relacionadas con la supervivencia empresarial. Entre ellas estan la
necesidad de entender "cuales son las nuevas tendencias del consumo" y cédmo llegar a los "potenciales
consumidores" (p. 82). Desde esta perspectiva, la publicidad ya no es solo un mecanismo de comunicacion,
sino una herramienta clave para sostener los ingresos de las empresas dentro de un entorno global altamente
competitivo.

El objetivo principal del estudio fue "determinar los vinculos existentes entre economia y publicidad" (p. 83), con
la intencién de mostrar que, a diferencia de lo que comunmente se cree, la inversion en publicidad funciona
muchas veces como una "estrategia de supervivencia y un mecanismo poco viable para el incremento de los
beneficios empresariales" (p. 81). Los autores explican que la publicidad se convierte en una "nueva arma para
la competencia” (p. 83), lo que genera un desgaste entre las empresas que buscan destacarse. Este desgaste
se traduce en una dinamica de costos crecientes sin seguridad de retorno, ya que el estudio confirma que la
inversion solo produce resultados positivos si se aplica "una estrategia mucho mas agresiva que los rivales" (p.
98). Este comportamiento forzoso puede llevarlas a disminuir sus propias ganancias y a caer en una situacion
similar al "dilema del prisionero" (p. 83), donde cada empresa actia buscando protegerse gastando en
publicidad, aunque esa decisién conjunta las perjudique en el resultado final.

En cuanto a la metodologia, el estudio se apoyd en la Teoria de Juegos y en modelos de economia matematica
para describir la competencia entre empresas, ajustando el enfoque neoclasico que no lograba explicar de
manera adecuada el fenémeno. El modelo plantea un mercado con dos empresas simétricas que producen
bienes diferenciados (bien Ay bien B), elaborados con la misma tecnologia y con acceso similar a la publicidad.
Estos productos se consideran “sustitutos casi perfectos” (p. 92). En este contexto, la publicidad busca
convencer a los consumidores de dos ideas: que los productos no son sustitutos perfectos y que “el bien que
ellos producen es mejor que el de la empresa rival” (p. 92). Para analizar esto, se propone una funciéon de
beneficios donde el mercado se distribuye entre las empresas segun la cantidad de publicidad que realice cada
una, bajo el supuesto de ausencia de incertidumbre (p. 92). En este marco, el nivel 6ptimo de inversion se
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determina siguiendo la regla clasica, que iguala el ingreso marginal generado por cada unidad de publicidad
con su costo marginal (p. 92). Este criterio se relaciona con el 6ptimo técnico, entendido como el nivel maximo
de produccién posible con una combinacion dada de factores bajo condiciones de eficiencia. Desde la teoria
econdmica, esta eficiencia implica obtener el mayor provecho de recursos escasos, lo cual coincide con la
I6gica de la frontera de posibilidades de produccién, donde no es posible aumentar la produccion de un bien
sin reducir la del otro.

Los resultados del modelo muestran que la publicidad, mas que una estrategia eficiente, puede llevar a
decisiones poco racionales en un sentido econdémico. El estudio concluye que la inversion solo produce "efectos
positivos en su nivel de ventas Unicamente en el caso de que se tenga una estrategia mucho mas agresiva que
los rivales" (p. 98). Esta condicion arrastra a las empresas a una competencia de gasto creciente, cuyo limite
esta dado por el "ingreso marginal de operaciéon” (p. 99). Sin embargo, el hallazgo mas importante es que, al
comparar los posibles equilibrios, el modelo demuestra que “el beneficio de no gastar en publicidad es mayor
al beneficio de gastar en la misma” (p. 100). Aun asi, las empresas terminan invirtiendo, impulsadas por la
desconfianza hacia sus competidores. Aunque les convendria no gastar para maximizar utilidades, “los
incentivos a traicionar son mayores”, por lo que contindan gastando con la expectativa de obtener ventaja, aun
cuando finalmente “no las obtienen” (p. 100).

El estudio cierra con una reflexion sobre las implicaciones éticas de esta dinamica publicitaria. Gracia
Hernandez y Monroy Aguilar (2012) afirman que es “éticamente incorrecto” permitir que las empresas compitan
utilizando estrategias cada vez mas agresivas, ya que esto reduce el bienestar social (p. 101). Esta disminucién
no solo afecta a los productores, sino también a los consumidores, quienes terminan siendo "presa de los
espiritus que desean mantenerse en el mercado" (p. 101). En otras palabras, los consumidores financian
indirectamente una guerra publicitaria que no necesariamente mejora el producto, pero que si contribuye a una
competencia cada vez mas desgastante e ineficiente para el bienestar social y la economia en su conjunto.

Pérez Orozco et al., 2020 sostienen que “los influencers al ser utilizados como estrategia de posicionamiento
en el sector textil generan un impacto positivo en los clientes, provocando un aumento en las ventas y
generando valor de marca e imagen” (p.25). Este resultado se justifica debido a que los creadores de contenido
tienen credibilidad en el medio digital, lo que (Manuel Castells, 2010) denomina “capital social en red”, un activo
intangible que su uso puede ser rentado temporalmente por la marca o compafia para validar su comunicacion
ante una audiencia meta. Del mismo modo, en un entorno saturado de datos, “la atencidon se convierte en un
bien econémico que las marcas deben capturar y mantener”’(Dessart, 2017,p.28). En este escenario, las
alianzas con creadores de contenido permiten a las PYMES llegar a publicos fidelizados o leales y generar
engagement, es decir crear interacciéon donde " los gastos de realizar canjes son menores que los de
implementar publicidades tradicionales" (Saa Jordan, 2019).

Una de las principales variables observables en estrategias de marketing con creadores de contenido es el
alcance (reach), entendido como “el numero de usuarios unicos que vieron el contenido publicado” (Pérez
Orozco et al., 2020 ,p. 30). En el estudio desarrollado con PYMES textiles de Tungurahua, se evidencié que
“‘las campanas con microinfluencers o pequenos creadores de contenido permitieron aumentar la visibilidad de
las publicaciones y atraer nuevos seguidores interesados en los productos ofertados” (Pérez Orozco et al.,
2020,p. 31). Otra variable relevante son las impresiones, que hacen referencia “al niumero total de veces que
se muestra un contenido, independientemente de si un mismo usuario lo visualiza varias veces”(Pérez Orozco
etal., 2020,p . 31). Esta métrica permitira dimensionar la intensidad de exposicién de la marca y se utiliza
comunmente en analisis de camparfas digitales con creadores de contenido. Asimismo, el engagement o
interaccion constituira un indicador clave para evaluar la relacion entre la marca y su comunidad digital. Saa
Jordan, 2019 senala que “la interaccion que se produce entre influencer y usuarios puede generar confianza en
la marca y mejorar su posicionamiento en redes sociales” (p.23). Estas interacciones incluyen “me gusta”,
comentarios, compartidos, guardados y respuestas directas a historias (Pérez Orozco et al., 2020). Finalmente,
el crecimiento de seguidores es una variable descriptiva que refleja el incremento neto de la audiencia digital
de la empresa. En el caso analizado por (Pérez Orozco et al., 2020), “las PYMES que desarrollaron campanas
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con influencers evidenciaron un crecimiento sostenido en su numero de seguidores durante el periodo de
colaboracion” (p. 36). Este crecimiento si se concretd en ventas, ya que el estudio concluyé que los influencers
tienen un impacto positivo en los clientes, "provocando un aumento en las ventas y generando valor de marca
e imagen” (Pérez Orozco et al., 2020, p. 25).

Un caso ilustrativo es el de las PYMES textiles en Ambato, donde “las estrategias de posicionamiento con
influencers locales permitieron ampliar significativamente el alcance de marca, logrando aumentar el
reconocimiento de sus productos y fortalecer su presencia digital” (Pérez Orozco et al., 2020, p. 30). Este
posicionamiento digital si se concretd en ventas, ya que el estudio concluyé que los influencers tienen un
impacto positivo en los clientes, “provocando un aumento en las ventas y generando valor de marca e imagen”
(Pérez Orozco et al., 2020, p. 25).

Estos resultados no solo muestran que las colaboraciones digitales pueden traducirse en ventas, sino que
también permiten observar como distintos estudios han profundizado en los mecanismos que explican esa
efectividad. En esa linea, resulta pertinente incorporar el andlisis realizado por Becerril Fernandez (2018), quien
examina de manera mas especifica como las PYMES con recursos limitados gestionan la publicidad digital y
qué tipo de practicas han demostrado ser viables en términos de uso eficiente del presupuesto.

El procedimiento metodoldgico del estudio “Marketing de Influencers: Aplicacion en PYMES” se basé en una
investigacion de caracter “descriptivo” con metodologia cualitativa, complementada con una investigacion
documental, orientada a la identificacion de practicas exitosas en PYMES con presupuestos limitados (Becerril
Fernandez, 2018). La recoleccion de datos primarios se realizé mediante entrevistas semiestructuradas a los
responsables de comunicacion de dos empresas agroalimentarias (“Chocolates Trapa” y “Cascajares”). Las
variables descriptivas clave fueron el aumento porcentual de ventas y el ahorro en costos publicitarios,
indicadores que reflejan la optimizacion del uso de recursos financieros en la promocién (Becerril Fernandez,
2018). El analisis comparé las practicas de alta inversion tradicional (antes) frente a estrategias de bajo costo
digital (después), concluyendo que la publicidad con creadores de contenido resulté “mas rapida y econémica
para las PYMES”

Desde el marco de la economia, el estudio de caso comparativo muestra de manera empirica cémo la publicidad
con creadores de contenido permite optimizar el uso de recursos escasos siguiendo el principio de racionalidad
marginal. La economia sefala que las empresas toman decisiones comparando los beneficios y los costos
adicionales (Mankiw, 2015). Para una PYME, la publicidad tradicional implica un Costo Marginal (CMg) alto y
dificil de asumir. En cambio, este estudio confirma que las pequefias empresas recurren a “colaboraciones,
principalmente gratuitas o retribuidas en especie”, lo que reduce el costo marginal a un nivel muy bajo, mientras
que el Ingreso Marginal (IMg) generado por la mencion del creador de contenido resulta significativo (Becerril
Fernandez, 2018). Cuando el beneficio marginal es mayor que el costo marginal (IMg > CMg), la decisién se
ajusta a la légica de maximizacion del beneficio econdmico. En este sentido, el caso analizado evidencia que
las microempresas pueden adoptar estrategias publicitarias que cumplan con este criterio sin comprometer su
liquidez.

A partir de este punto, el analisis econdmico se amplia para observar como esta practica también influye en la
eficiencia de la inversion y en la dindamica de competencia monopolistica. La posibilidad de obtener resultados
publicitarios a bajo costo facilita mejorar el rendimiento de la inversion, dado que el ROl es una “métrica
financiera clave que evalula la eficacia y la rentabilidad de la inversion”. Ademas, el uso de micro-influencers y
nano-influencers —con comunidades pequefias pero con mayor interaccion— permite alcanzar una
“segmentacion precisa” de la audiencia. Esta segmentacion funciona como un mecanismo de diferenciacion
dentro de mercados de competencia monopolistica, donde la credibilidad del creador de contenido actua como
un atributo que hace al producto menos sustituible. Segun Parkin y Diaz (2010), esta diferenciacion reduce la
elasticidad de la demanda y permite a la PYME “obtener un margen de ganancia” por encima de su costo
marginal. Esto fortalece su posicion competitiva y mejora su rendimiento econdmico en el tiempo(Parkin & Diaz,
2010, p. 329).
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Otro estudio, “Incidencia del Marketing de Influencers en Restaurantes de Cali”, combiné un analisis de
contenido con trabajo de campo, aspecto clave para vincular los planteamientos teéricos con la practica
cotidiana de las empresas locales. Para ello, se aplicaron 24 entrevistas a propietarios y gerentes de
restaurantes con el fin de evaluar el uso del marketing digital (Bastidas Moreno & Quilindo Largacha, 2024).
Para medir la incidencia de las colaboraciones con creadores de contenido, se seleccionaron cuatro creadores
y se monitorearon las cuentas de 19 restaurantes en Instagram, analizando variables como seguidores,
interacciones y visualizaciones antes y después de la campana. El estudio evidencié un incremento del 89 %
en la base de seguidores y un aumento notable en interacciones, mientras que las visualizaciones crecieron
menos del 50 %. Estos resultados indican que la estrategia mejord la calidad del engagement mas que la
cantidad de exposicion (Bastidas Moreno & Quilindo Largacha, 2024).

En cuanto al impacto econdmico, el estudio no cuantificé directamente el incremento de ingresos ni la
conversion de las interacciones en ventas. Su conclusion se centro en el efecto del marketing digital sobre el
posicionamiento y la interaccion, sefalando que la estrategia “tiene un impacto significativo” en el sector
(Bastidas Moreno & Quilindo Largacha, 2024, p. 22). En este sentido, el estudio infirié el éxito econémico a
partir de las mejoras en métricas digitales —seguidores e interacciones— sin aportar datos contables que
permitieran establecer una relacion directa entre la campafa y el comportamiento financiero de los restaurantes.

Los resultados del estudio mostraron una incidencia positiva y medible de las campanas realizadas con
creadores de contenido en las métricas de los negocios locales. En la variable Seguidores, se observo un
aumento del 89 % después de la implementacion de la publicidad con influencers (Bastidas Moreno & Quilindo
Largacha, 2024). Desde el punto de vista econdmico, este crecimiento puede entenderse como una ampliacién
del publico al que la empresa puede llegar y una mayor visibilidad de la marca. Esto coincide con la idea de
que la publicidad ayuda a reducir los costos de busqueda para los consumidores y abre mas oportunidades de
venta. En cuanto a las Interacciones, el estudio también registré un aumento, lo que sugiere que la colaboracion
con creadores de contenido fortalece la participacion y la confianza del consumidor (Bastidas Moreno & Quilindo
Largacha, 2024). Sin embargo, en la variable Visualizaciones, el incremento fue inferior al 50 %. Esto muestra
que la estrategia mejor6 mas la calidad del vinculo con la audiencia que la cantidad de exposicion. Con un
crecimiento limitado en visualizaciones, las posibilidades de llegar a nuevos consumidores se reducen, lo que
restringe el movimiento esperado de la demanda hacia un nivel mas alto (Parkin y Loria, 2010). La empresa
logra un mejor rendimiento del publico ya existente, aunque con menor alcance masivo y un costo por millar
mas elevado de lo deseado (Bastidas Moreno & Quilindo Largacha, 2024). Sobre las ventas, el estudio no
presentd cifras contables directas, por lo que el efecto comercial se interpreta a partir del crecimiento en
seguidores e interacciones (Bastidas Moreno & Quilindo Largacha, 2024). Este tipo de comportamiento puede
entenderse como un beneficio adicional que se obtiene con un costo casi nulo, sobre todo cuando las
colaboraciones se realizan mediante canje. Tal como recuerda Mankiw (2020), las pequefas empresas actuan
de manera racional cuando comparan el beneficio adicional con el costo adicional de una decision.

En contraste con los altos costos de la publicidad tradicional, las colaboraciones con creadores de contenido
se apoyan en formas flexibles de compensaciéon. Los pagos no siempre son monetarios; con frecuencia se
realizan mediante canjes o préstamos de productos. Saa Jordan (2019) documenta que las PYMES
“‘manejamos los canjes, el préstamo o los pagos” (p. 16), lo que reduce significativamente el gasto directo en
publicidad. Su estudio también sefiala que “si es mas econdmico utilizar marketing de influencers”, ya que el
costo es minimo frente a los medios convencionales (p. 16). Incluso una de las empresas entrevistadas reportd
un ahorro de hasta $400 al usar influencers locales. Ademas, se registraron incrementos de ventas entre el 30
y 50 % después de las colaboraciones, mostrando que una estrategia de bajo costo puede generar resultados
concretos (Saa Jordan, 2019).

Para este analisis, se van a interpretar los indicadores generados por las campafas con creadores de contenido
desde la perspectiva de la microeconomia. Bajo este enfoque, el alcance puede entenderse como un indicador
de la demanda potencial que enfrenta una empresa en un mercado determinado. Cuando la publicidad digital
aumenta el numero de usuarios Unicos que ven un contenido, también crece la cantidad de consumidores
informados sobre el producto, lo que implica un desplazamiento de la demanda hacia la derecha. Parkin y Diaz
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(2010) sefialan que “las empresas en competencia monopolistica incurren en enormes costos para asegurarse
de que los compradores aprecien y valoren las diferencias entre sus productos y los de sus competidores” (p.
422). En este sentido, al incrementar el alcance, la empresa consigue que mas personas identifiquen estas
diferencias y reconozcan el valor de su oferta frente a la de otros negocios. Esto aumenta la disposicion de
compra y amplia el grupo de consumidores que podrian convertirse en clientes. Por ello, el alcance no debe
verse solo como un dato de visibilidad en redes sociales, sino como un elemento econémico que ayuda a
ampliar el mercado potencial de la empresa.

Las impresiones, es decir, el niumero total de visualizaciones del contenido, representan la intensidad de
exposicion publicitaria. Desde la teoria microeconémica, esta variable se relaciona con el modo en que los
costos fijos —como la inversién en publicidad— se distribuyen en la produccion total. Parkin y Diaz (2010)
sefalan que “los costos de venta, como la publicidad, son costos fijos que aumentan mas el costo total promedio
a producciones pequefas que a producciones grandes” (p. 331). Si una campafia logra muchas impresiones
sin necesidad de incrementar el costo fijo, la empresa obtiene rendimientos de escala en su inversion
publicitaria. Para las PYMES, esto significa que una estrategia digital bien disefiada permite reducir el costo
unitario de llegar a cada consumidor.

Las interacciones —“me gusta”, comentarios, compartidos y guardados— constituyen una medida econdémica
de respuesta activa de la demanda, esto se refiere a que cada interaccion es una sefial de preferencia, por lo
cual, estd mostrando que valora el bien o la marca mas que las otras, esto también se pude interpretar como
una mayor disposicion marginal a consumir. Mientras que el alcance e impresiones miden exposicion pasiva,
las interacciones indican que el consumidor ha procesado la senal publicitaria. Parkin y Diaz (2010) afirman
que “la publicidad es una senal para el consumidor de que un producto es de alta calidad. La publicidad no
necesita enviar ninguna informacién especifica del producto, sino sélo ser costosa y dificil de pasar inadvertida”
(p. 332). Cuando los usuarios interactuan, estan validando esa sefial de calidad, lo que fortalece la reputacion
de la empresa, reduce la incertidumbre en mercados con informacion imperfecta y puede aumentar la
elasticidad de la demanda.

El crecimiento de seguidores refleja la ampliacién del mercado cautivo de la empresa, esto se refiere a un grupo
de clientes fidelizados. Segun la teoria de competencia monopolistica, las firmas destinan recursos a la
diferenciacion para fidelizar consumidores. Parkin y Diaz (2010) sostienen que “las empresas en competencia
monopolistica incurren en enormes costos para asegurarse de que los compradores aprecien y valoren las
diferencias entre sus productos y los de sus competidores” (p. 330). Un mayor nimero de seguidores implica
que la empresa logra fidelizar a parte de ese mercado, reduciendo la necesidad de incurrir en costos elevados
para alcanzar nuevos consumidores en campanas futuras. Asi, el crecimiento de seguidores se traduce en
eficiencia econdmica, al disminuir costos marginales de difusidon a mediano plazo.

Finalmente, el volumen de ventas y la atribucién directa permiten evaluar la eficiencia econdémica de la inversion
publicitaria. Parkin y Diaz (2010) explican que “los costos de venta, como el costo de la publicidad, son costos
fijos. Cuando se suman al costo total promedio de produccion, los costos de venta aumentan mas el costo total
promedio a producciones pequenas que a producciones grandes.” (p. 425). Si el aumento en ventas es
suficiente, la empresa logra distribuir su costo fijo entre mas unidades, reduciendo el costo total promedio y
aumentando la rentabilidad. Ademas, al medir las ventas atribuibles directamente a la colaboracidon con un
creador de contenido, es posible aproximarse al rendimiento marginal de la inversion publicitaria, un principio
clave en la toma de decisiones de la firma.

Los estudios revisados ofrecen una comprension centrada en el marketing, donde los indicadores mas utilizados
son la visibilidad, las interacciones y la percepcion del consumidor. Esta perspectiva ha permitido describir como
aumentan el alcance y el posicionamiento, pero no profundiza en los efectos econémicos que estas estrategias
generan dentro de las decisiones empresariales. El presente trabajo incorpora una mirada distinta al abordar el
fendmeno desde la microeconomia de la empresa, con el propdsito de analizar como la publicidad con
creadores de contenido influye en la asignacion de recursos y en los rendimientos obtenidos por una PYME.
En lugar de basarse en indicadores financieros complejos o métricas tradicionales de rentabilidad, el estudio se
enfoca en describir variaciones observables en variables econdmicas concretas, como los cambios en el
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volumen de ventas, el crecimiento del alcance, la ampliacion de la demanda potencial y la eficiencia en el uso
del gasto publicitario. Esta aproximacién permite identificar efectos reales sobre el desempefio del negocio y
comprender la publicidad digital como un insumo econémico que modifica la estructura operativa de la empresa
y su capacidad para generar ingresos.

Metodologia de la investigacion

Los antecedentes empiricos revisados evidencian que los estudios sobre marketing digital e influencers o
creadores de contenido en pequefias empresas han utilizado disefios de tipo descriptivo, centrados en medir
cambios observables antes y después de la aplicacion de estrategias de comunicacién digital. Por ejemplo, Saa
Jordan (2019) analiz6 el uso de creadores de contenido en PYMES de Guayaquil mediante la observacion de
variables como alcance, interacciones y crecimiento de seguidores, mientras que Pérez Orozco et al. (2020)
evaluaron el impacto de los microinfluencers en el sector textil de Tungurahua a partir de métricas como
impresiones, engagement y variacién en ventas. De igual manera, Valencia Garzén (2024) documenté los
efectos del marketing de creadores de contenido en el sector gastrondmico de Cali, mostrando incrementos
descriptivos en la visibilidad y participacién digital. Estos enfoques empiricos evidencian la utilidad de los
indicadores descriptivos para analizar el comportamiento econdmico y comunicacional de las microempresas
en entornos digitales.

A partir de esto, el presente estudio adoptara un enfoque exploratorio, ya que pretende examinar un fenémeno
poco documentado en el contexto ecuatoriano: el efecto econdmico y digital de las colaboraciones con
creadores de contenido en una marca local del sector gastrondmico en Quito. Segun Hernandez Sampieri, et
al (2022), “los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado o del cual se tienen muchas dudas” (p. 91). De manera complementaria, Yuni
(2014) sostiene que este tipo de estudios “intenta determinar las categorias y variables vinculadas a un
concepto” y busca “nombrar, clasificar, describir una poblacién o conceptualizar una situacion” (p. 15). En este
sentido, este trabajo se orienta a identificar las variables descriptivas mas relevantes que permitan reconocer
desde la perspectiva econdmica los aspectos de posicionamiento digital asociados al uso de creadores de
contenido por parte de pequefias empresas locales.

Seleccidn y justificaciéon de los casos de estudio

Con el fin de analizar el comportamiento econémico de la publicidad desde una perspectiva microeconémica,
este estudio incorpora indicadores que permiten observar cémo una microempresa reasigna recursos, evalua
la eficiencia de su inversion y valora los efectos marginales de una decision publicitaria. Estos indicadores no
buscan establecer causalidad, sino describir cambios observables que aporten evidencia sobre la eficiencia y
efectividad del gasto en publicidad digital. Para alcanzar este objetivo, se trabajé con dos casos comparativos
dentro del mismo sector gastronémico.

Descripcion del caso Ay caso B

El primero, “caso A” (La Luciérnaga), corresponde a un negocio que opera sin estrategias digitales, lo que
permite construir una linea base tradicional en la cual no es posible aplicar todos los indicadores
microecondmicos debido a la ausencia de métricas digitales y a la naturaleza presencial de su captacién de
clientes. La informacién utilizada provino directamente del propietario del establecimiento, quien facilitd los
registros mensuales de ventas, costos y utilidades del periodo enero—septiembre. Esta linea base refleja las
fluctuaciones propias de la estacionalidad, la dependencia del transito local, reparto de panfletos y las
limitaciones caracteristicas de un negocio que no emplea medios digitales para atraer clientes. La unidad de
analisis permite observar cémo se comporta un modelo tradicional en términos de ventas, estructura de costos
y asignacion de recursos sin la intervencion de campafas digitales o colaboraciones con creadores de
contenido.

El segundo, “caso B” (Takoyaki de la Foch), corresponde a un local que si utiliza redes sociales y mantiene una
colaboracion activa con un creador de contenido. Esta ubicado en el sector de La Foch, Quito, y comercializa
productos alimenticios con presencia activa principalmente en Instagram y TikTok. Este contexto se seleccioné
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considerando que el sector gastronémico tiene alta competencia, publico joven y una dependencia notable de
la exposicion digital para atraer clientes. Como sefialan Bastidas Moreno y Quilindo Largacha (2024), “las
PYMES del sector gastrondmico que implementan estrategias digitales e integran creadores de contenido
logran un incremento notable en seguidores, interacciones y ventas”. Ademas, segun Saa Jordan (2019), el uso
de creadores de contenido “permite llegar al publico objetivo con menor costo y mayor efectividad que los
medios tradicionales”. La seleccion de este caso en Quito replica metodolégicamente modelos aplicados
previamente en Guayaquil y Cali, adaptandolos a un contexto urbano y gastronémico, y permite analizar los
efectos econdmicos desde la perspectiva de la publicidad mediante influencers. Los datos utilizados fueron
proporcionados por el propietario, incluyendo registros de ventas y gastos mensuales, asi como el valor
asociado a la colaboracién con el creador de contenido.

En el caso A, aunque no se aplican los indicadores digitales, es posible observar variables econdmicas
comparables, como ventas, gastos y utilidades, lo que permite establecer un punto de referencia sobre el
desempenio financiero de un negocio que no realiza publicidad digital, pero si tradicional. La comparacion entre
ambos casos facilita identificar como la incorporacién de estrategias digitales y la colaboracién con creadores
de contenido modifica la asignacion de recursos, la estructura de costos y la capacidad de atraer clientes,
evidenciando diferencias claras en la manera en que cada modelo impacta el funcionamiento econémico del
negocio.

Unidad de analisis y recoleccién de datos del caso B

La unidad de analisis correspondiente al caso B es el establecimiento gastronédmico Takoyaki de la Foch,
ubicado en la zona de La Mariscal, Quito. Este negocio se especializa en la oferta de street food japonés, con
un menu centrado en los "takoyakis" (bolas de masa de harina de trigo rellenas de pulpo o camarén) y el
"okonomiyaki" (tortilla japonesa), servidos con salsas tradicionales como la Osaka o tartara. Dentro de esta
oferta, el seguimiento de la investigacion se focaliza en el plato denominado "DUO MIX", seleccionado como
producto representativo para la medicion. La recoleccién de datos abarcé el periodo de difusion publicitaria,
junto con los meses previos y posteriores a la campana. Las métricas provienen de Instagram Insights y TikTok
Analytics, mientras que los registros de facturacion y costos fueron suministrados por la administracion del local.
Debido a la disponibilidad de datos y la ausencia de antecedentes especificos en el sector gastronémico de
Quito, el estudio adopta un enfoque exploratorio-descriptivo. Herndndez-Sampieri et al. (2014 ) sefialan que esta
aproximacioén permite "examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado” (p. 91) y especificar "las
caracteristicas y perfiles de personas, grupos, procesos o cualquier otro fendmeno sometido a analisis" (p. 92).

En contraste, el caso A corresponde al local La Luciémaga, situado en el sector de El Colibri, Quito. Este
establecimiento ofrece comida rapida, almuerzos y platos a la carta, operando sin estrategias de publicidad
digital. Su captacién de clientes depende exclusivamente de la visibilidad presencial, el flujo peatonal o vehicular
y el boca a boca. Para este caso, la informacién se elaboré mediante una simulacion basada en el
comportamiento promedio de negocios similares de la zona, complementada con los registros proporcionados
por el propietario, que incluyen ventas, costos y utilidades del periodo enero—septiembre. Esta combinacion de
datos permite construir una linea base que refleja de manera fiel las fluctuaciones propias de la estacionalidad,
la dependencia del transito local y las limitaciones caracteristicas de un negocio sin presencia digital.

La inclusién de ambos casos permite comparar dos modelos de negocio paralelos en la misma zona geografica,
evaluando como la implementacion de estrategias digitales y la colaboracion con creadores de contenido
inciden en la captacion de clientes, la estructura de costos y el desempefio econdmico. Mientras el caso B
ofrece informacion verificable sobre alcance, impresiones, engagement y crecimiento de comunidad, ademas
de ventas y atribucidn vinculadas a la campana digital, el caso A permite establecer un punto de referencia
tradicional, mostrando el desempefio de un negocio que opera unicamente de manera presencial. Esta
comparacion proporciona evidencia sobre la incidencia de la publicidad digital en microempresas gastronémicas
y permite observar cambios concretos en la eficiencia de la asignacién de recursos y en la respuesta del
mercado a diferentes estrategias de marketing. El contraste entre ambos casos —uno sin presencia digital y
otro con estrategias de contenido en redes— permite analizar de manera econémica como la publicidad digital
modifica el alcance del negocio, amplia la captacion de clientes y ofrece mayor capacidad para medir retornos.
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Este enfoque metodolégico contribuye a examinar la publicidad no solo como una herramienta comunicativa,
sino como un componente que influye directamente en la asignacion de recursos, la eficiencia del gasto y la
maximizacion de beneficios en microempresas. En consecuencia, el objetivo no radica en establecer causalidad
estadistica, sino en documentar empiricamente el comportamiento de los indicadores.

Tabla 1 Variables e Indicadores

Variable / Indicador

Interpretacion
microeconémica

Forma del calculo

Unidad del
resultado

Alcance
unicos)

(usuarios

Representa la demanda
potencial de la firma. Un
incremento en el alcance implica
un desplazamiento de la curva de
demanda hacia la derecha, ya
que mas consumidores conocen
el producto (Parkin & Diaz, 2010,
p. 422).

(Alcance posterior - Alcance
previo) / Alcance previo * 100

Porcentaje

(%) de
aumento o
disminucion

Impresiones
(visualizaciones
totales)

Reflejan la intensidad de
exposicion publicitaria. Desde la
microeconomia, se relaciona con
la distribucion de los costos fijos
en la produccién total. A mayor
nimero de impresiones sin
incremento del gasto, se generan
rendimientos de escala (Parkin &
Diaz, 2010, p. 425).

(Impresiones posteriores
Impresiones previas)
Impresiones previas * 100

~

Porcentaje
(%)

Interacciones (me
gusta, comentarios,
compartidos,
guardados)

Constituyen una respuesta activa
de la demanda. Cada interaccion
expresa una preferencia revelada
y una mayor disposicion marginal
a consumir. Actuan como sefales
de calidad que reducen la
incertidumbre vy fortalecen la
reputaciéon de la firma (Parkin &
Diaz, 2010, p. 423).

(Interacciones  posteriores
Interacciones previas) /
Interacciones previas * 100

Porcentaje
(%)

Crecimiento de

seguidores

Mide la fidelizacion y expansion
del mercado cautivo. En la
competencia monopolistica, la
diferenciacién genera lealtad del
consumidor y reduce costos
marginales de difusion a futuro
(Parkin & Diaz, 2010, p. 422).

(Seguidores posteriores
Seguidores previos) / Seguidores
previos * 100

Porcentaje
(%)

Variacion de ventas
(en unidades o
dolares)

Indica el efecto econémico
directo de la colaboracion
publicitaria. Si las ventas
aumentan, el costo fijo de la
publicidad se distribuye entre
mas unidades, reduciendo el

(Ventas posteriores - Ventas
previas) / Ventas previas * 100

Porcentaje
(%)
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costo total promedio y mejorando
la rentabilidad (Parkin & Diaz,
2010, p. 425).

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2 El procedimiento para recoleccion de la informacion.

Etapa

Descripcién de la etapa

Resultado esperado aplicable
paracasoAyB

1. Revisiéon y selecciéon
de fuentes empiricas

Identificacién de estudios
previos que utilizaron
variables descriptivas sobre
marketing con influencers
(Saa Jordan, Pérez Orozco,
Valencia Garzén).

Determinacién de indicadores

aplicables al caso local.

2. Recoleccion de datos
del caso

Obtencién de métricas de
Instagram y TikTok del
negocio y registros de
ventas diarias durante los
meses previos y posteriores
a la campafa.

Base de datos estructurada con
variables digitales y econdmicas.

3. Limpieza y
organizacion de los
datos

Verificacion de duplicados,
estandarizacion de fechas y
unificacion de criterios (por
ejemplo, conteo de
interacciones totales).

Datos listos para el analisis
descriptivo.

4. Construccion de
indicadores descriptivos

Célculo de variaciones
absolutas y porcentuales en
las variables (cambio en una

variable entre dos
momentos del tiempo
,ventas, alcance,

interacciones y seguidores).

Indicadores  comparativos  de
desempefio econdémico y digital.

5. Analisis descriptivo

Elaboracion de tablas vy
graficos comparativos del
antes y después, resaltando
los cambios mas relevantes.

Descripcion visual y cuantitativa de
las variaciones observadas.
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6.Interpretacion Analisis del comportamiento | Discusién de resultados con base
economica de los | de las variables desde la | en la teoria econdmica.
resultados teoria microeconémica.

Fuente: Elaboracion propia

Dado que la investigacién compara dos casos —el caso A (La Luciérnaga, sin publicidad digital) y el caso B
(Takoyaki de la Foch, con publicidad digital)—, la seleccion de unidades de analisis se realiz6 mediante un
muestreo dirigido (no probabilistico). Este tipo de muestreo resulta adecuado cuando el propdsito no es
generalizar resultados a toda la poblacion, sino examinar a profundidad situaciones concretas que permiten
contrastar comportamientos distintos dentro de un mismo fenédmeno. En este sentido, Hernandez-Sampieri y
Fernandez-Collado (2014) explican que “las muestras no probabilisticas, también llamadas muestras dirigidas,
suponen un procedimiento de seleccién orientado por las caracteristicas de la investigacion, mas que por un
criterio estadistico de generalizacion” (p. 189). Bajo este criterio, la inclusién de los dos casos se justifica porque
cada uno representa una condicién diferente del uso de la publicidad: el caso A permite observar el desempefio
econdmico de una microempresa que no emplea estrategias digitales, mientras que el caso B permite analizar
los efectos de una colaboracion con creador de contenido. De esta manera, el estudio no busca extrapolar los
hallazgos a todas las PYMES, sino documentar comparativamente como varia el comportamiento econémico y
digital entre un negocio que no usa publicidad en redes y otro que si la aplica, para identificar diferencias
relevantes en ventas, alcance y eficiencia del gasto.

En consecuencia, los analisis realizados en este estudio se apoyan en herramientas de estadistica descriptiva,
como promedios, variaciones absolutas y porcentuales, y graficos que permiten visualizar los cambios ocurridos
en cada negocio. En lugar de buscar pruebas inferenciales, el énfasis esta en describir con claridad lo que
ocurre en los dos casos comparados: el caso A (La Luciérnaga, sin publicidad digital) y el caso B (Takoyaki de
la Foch, con publicidad digital). La confianza en los resultados proviene de las fuentes utilizadas: en el caso A,
de los registros contables proporcionados por el propietario del negocio, y en el caso B, tanto de la informacién
contable como de las métricas digitales obtenidas de plataformas como TikTok Analytics e Instagram Insights.
Este enfoque es coherente con la naturaleza exploratoria-descriptiva de la investigacion, cuyo propdsito es
documentar y explicar las diferencias observables entre un negocio que no usa publicidad digital y uno que si
la implementa, sin pretender generalizar los hallazgos a todas las PYMES.

El procedimiento de recoleccion y analisis de la informacién se organizd en etapas sucesivas que permitieron
trabajar de forma comparable los dos casos del estudio. En el caso A (La Luciérnaga), donde no existid
publicidad digital, el proceso se centrd en la obtencion y depuracion de los registros contables mensuales,
asegurando la consistencia de los datos para identificar patrones de venta y variaciones naturales del negocio.
Para el caso B (Takoyaki de la Foch), ademas de los registros contables, se incorporaron las métricas digitales
de TikTok e Instagram, lo que permitié construir una base mas amplia que integrara variables de alcance,
interacciones y seguidores. Una vez organizados, los datos de ambos casos se transformaron en indicadores
descriptivos que permitieron comparar su comportamiento econémico, asi como observar las diferencias entre
un negocio que opera sin publicidad digital y otro que implementa colaboraciones con un creador de contenido.
Con esta estructura, el analisis se orienté a interpretar los resultados desde la perspectiva microecondémica,
tomando en cuenta las particularidades de cada caso.

Tabla 3 Indicadores

Variable Férmula Significado Fuente
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Variacion
porcentual
de ventas

Ventas posteriores — Ventas previas

Ventas previas

x 100

Permite observar el
cambio relativo en el
nivel de ventas entre
dos periodos. Es
aplicable a ambos
casos porque en los
dos existe
informacion de
ventas antes vy
después del periodo
de analisis.

Mankiw (2015).

Eficiencia
marginal
del gasto
publicitario
(EMG)

Ventas posteriores — Ventas previas

Gasto en publicidad posterior — Gasto en publicidad previa

Mide cuanto
aumentan las ventas
por cada unidad
monetaria adicional
invertida en
publicidad. Es
aplicable a ambos
casos porque en el
Caso A existe gasto
en publicidad
tradicional y en el
Caso B existe gasto
en publicidad
mediante canje.

Parkin & Diaz
Pérez

(2010);
Orozco et
(2020).

al.

Elasticidad
publicitaria
de la
demanda

%A Ventas
%A Gasto en publicidad

Indica la sensibilidad
de las ventas frente
a cambios en el nivel
de gasto publicitario.
Es aplicable a
ambos casos
porque en los dos
existe una variacion
cuantificable en el
gasto de publicidad.

Bagwell (2007).

Costo por
venta
adicional

Gasto publicitario (USD)

Numero de ventas nuevas generadas

Identifica el costo
asociado a cada
venta nueva
generada durante el
periodo publicitario.
Es aplicable a

ambos casos
porque ambos
registran ventas
adicionales

vinculadas a un
cambio en su nivel
de publicidad.

(Kotler
Armstrong,
2008)

&

Fuente: Elaboracion propia
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Desde una perspectiva financiera aplicada, el Retorno sobre la Inversion (ROI) constituye el indicador mas
adecuado para evaluar la rentabilidad de una accién publicitaria, puesto que integra tanto la eficiencia como la
racionalidad de la decision de inversion del propietario. Sin embargo, en este caso el calculo completo del ROI
representa una limitacion metodoldgica, debido a que el estudio se desarrolla bajo las siguientes condiciones:
la colaboracion se realizd6 mediante canje y no mediante desembolso monetario directo; la empresa no dispone
de un sistema contable que segregue de manera precisa las ventas atribuibles exclusivamente a la campafia
digital; y el acceso a informacion financiera historica detallada es restringido al tratarse de un negocio pequefio
con registro operativo manual.

No obstante, y siguiendo la recomendacion académica de complementar el analisis econédmico cuando es
metodolégicamente viable, se incorporara el calculo del costo por venta adicional, dado que este indicador si
puede obtenerse a partir de los datos disponibles y permite estimar cuantos délares en valor de producto (canje)
equivalen a cada venta adicional generada. En este contexto, si bien el ROI seria el indicador mas completo, la
naturaleza del estudio y las caracteristicas del negocio justifican el uso de una métrica alternativa operativa
basada en los limites reales de informacion.

Resultados

En concordancia con el objetivo de evaluar la eficiencia econémica de la publicidad digital, se incorpora un
cuadro comparativo entre los costos de medios tradicionales y el costo asociado a la colaboracién con el creador
de contenido. Este contraste permite contextualizar el gasto publicitario observado en el estudio y justificar su
tratamiento como inversién de bajo costo para una PYME gastrondmica, por lo que esta comparacion contribuye
a interpretar la eleccién del negocio en términos microeconémicos de optimizacion y restriccion presupuestaria.

Tabla 4 Comparacion hipotética costos de publicidad tradicionales y costos con un colaborador de contenido

Tipo de Medio / Formato Costo Referencia

publicidad usD

Tradicional Prensa — Pagina completa (Extra 8763.75  Tarifario Diario Extra
lunes)

Tradicional Prensa — Pagina completa (Extra 7695 Tarifario Diario Extra
mar-dom)

Tradicional Prensa — 1/4 pagina 2583 Tarifario Diario Extra

Tradicional Radio — Cufia 60s Huancavilca 80 Tarifario Radio

Huancavilca

Tradicional Radio — Paquete mensual 2250 Tarifario Radio
Huancavilca Huancavilca

Digital Colaboracion con creador de 17 Datos de la empresa
contenido (2025)

Nota. La colaboracion con el creador de contenido se realizé mediante canje, entendido como la entrega del producto a cambio de
promocion digital, sin intercambio monetario directo. En este caso, el acuerdo considera hasta cinco canjes mensuales, con un costo
unitario del plato entre USD 9 y USD 17. No obstante, dado que no siempre se cumplen los cinco canjes, este valor se registra como
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costo variable estimado y no como gasto fijo publicitario. La valoracién de este canje se incorpora Ginicamente con fines analiticos dentro
del presente estudio y no representa un desembolso financiero directo para la empresa.

Variacion porcentual de ventas

llustracién 1 Evoluciéon Mensual de Ventas (USD)

Ventas Promedio (USD) caso A y B

$3,150.00
$3,100.00
$3,050.00
$3,000.00
$2,950.00
$2,900.00
$2,850.00
$2,800.00
$2,750.00

$2,700.00
B antes de B después de A antes de A después de
campana campana camparna camparna

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados comparativos muestran diferencias importantes entre ambos casos. En el caso B (Takoyaki de
la Foch), que implementé publicidad digital mediante un creador de contenido, el promedio de ventas paso de
USD 2.960,00 antes de la campana a USD 3.100,00 después de ella, lo cual refleja un incremento asociado
directamente a la intervencién publicitaria y a un efecto marginal positivo sobre los ingresos. En contraste, el
caso A (La Luciérnaga), que no aplicé publicidad digital, también registré un aumento en su promedio de ventas,
pasando de USD 2.835,00 a USD 3.075,71; sin embargo, este crecimiento responde a la dindamica organica del
negocio —estacionalidad, clientela recurrente y demanda local y panfletos. Aunque el incremento absoluto del
caso A es mayor, el caso B presenta un crecimiento mas relevante desde el punto de vista econémico, ya que
esta vinculado a la implementacién de publicidad digital y coincide con los indicadores de variacion porcentual,
elasticidad publicitaria y eficiencia marginal del gasto, lo que permite afirmar que la exposicion generada en
redes sociales produjo efectos medibles sobre las ventas.
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llustracion 2 Comparacion de Ventas Promedio Antes y Después

Variacidén porcentual de venta
caso A y B

14.00
12.00
0.00
8.00
6.00
4.00
2.00
0.00

Fuente: Elaboracion propia
La férmula utilizada fue:
Caso B

Ventas promedio posteriores — Ventas promedio previas 100
X

Ventas promedio previas

3.769,72 — 3.368,74
3.368,74

X 100 = 11,91%

Caso A

3.075,71 — 2.835,00
2.835,00

X 100 = 8,49%

La variacion porcentual de ventas evidencia diferencias claras entre los dos casos analizados. En el caso A (La
Luciérnaga), sin publicidad digital, las ventas aumentaron un 8,49 %, un crecimiento que puede atribuirse a
factores propios del funcionamiento del negocio, como la estacionalidad, la afluencia local y la dinamica
cotidiana de la demanda. En cambio, el caso B (Takoyaki de la Foch), que implementé una campafa con creador
de contenido, registré6 una variacion porcentual mayor, alcanzando un 11,91 %. Este incremento superior
sugiere que la publicidad digital tuvo un efecto adicional sobre el comportamiento de las ventas, reforzando la
idea de que la exposicion en redes sociales contribuye a generar un aumento mas pronunciado en la actividad
comercial. Aunque ambos casos presentan crecimiento, la diferencia porcentual permite identificar que el uso
de estrategias digitales estuvo asociado a un impacto mas significativo en el desempefio econdmico.

Eficiencia Marginal del Gasto Publicitario (EMG)

Para medir la eficiencia del gasto publicitario asociado a la colaboracién con el creador de contenido, se calculd
la Eficiencia Marginal del Gasto Publicitario (EMG). Este indicador muestra cuantos dolares adicionales en
ventas se generaron por cada doélar invertido en la estrategia digital.

La formula aplicada fue:
Caso B

Ventas promedio posteriores — Ventas promedio previas

Gasto promedio en publicidad posterior — Gasto promedio en publicidad previa

)

6—40 5—2360
17T

Caso A
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)

45

llustracion 3 Eficiencia marginal del gasto publicitario (EMG) caso Ay B

Eficiencia marginal del
gasto publicitario (EMG)
caso A y B
$25.00
$20.00
$15.00
$10.00
$5.00 IIIIII
$0.00

A B

Fuente: Elaboracion propia

En el analisis comparativo entre los dos escenarios evaluados, se observo que la eficiencia marginal del gasto
publicitario (EMG) vario significativamente segun la modalidad de inversion. En el Caso A, correspondiente a la
campaiia tradicional con gasto en panfletos, la EMG alcanzé un valor de $8,02, lo que indica que cada dolar
invertido generaba aproximadamente ocho ddlares adicionales en utilidad, mostrando un retorno positivo pero
relativamente limitado. En contraste, el Caso B, basado en la colaboracién con un creador de contenido
mediante canje digital, presenté una EMG de $23,60, evidenciando que cada doélar “invertido” produjo mas del
triple de retorno respecto al escenario inicial. Esta diferencia refleja claramente que la estrategia digital no solo
incrementé los ingresos promedio del negocio, sino que también optimizé de manera mas eficiente la asignacion
del gasto publicitario, permitiendo a la empresa generar un mayor flujo de ingresos con un impacto minimo
sobre su estructura de costos fijos. Desde la perspectiva microecondmica, estos resultados muestran que la
publicidad actia como un insumo dentro de la funciéon de produccion, y que la modalidad de canje permite
maximizar la productividad marginal del gasto, mientras que la inversién tradicional ofrece un efecto positivo
pero con menor intensidad. Asimismo, es importante sefialar que los datos evidencian una correlacién positiva
entre la estrategia aplicada y el incremento en utilidad, sin pretender establecer una relacion de causalidad
estadistica directa.

Elasticidad Publicitaria de la Demanda

La elasticidad publicitaria de la demanda (AED) se calculé con el fin de medir la sensibilidad de las ventas ante
la variacion en el gasto publicitario realizado a través de la colaboracién con el creador de contenido. Este
indicador se obtiene mediante la formula:

Caso B
AED = %A Ventas
" %AGasto en publicidad
B 11.91 — 0.90
1328
Caso A

AED = 0.06 _ 0.90
042
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llustracion 4 Elasticidad publicitaria de la demanda

Elasticidad publicitaria de la
demanda caso A y B

.00
.90
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.70
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.50
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A B

O O O O O O O O O O =

Fuente: Elaboracion propia

En el andlisis de la elasticidad publicitaria de la demanda se identificé una diferencia notable entre los dos
escenarios evaluados. En el Caso A, correspondiente a la campafia tradicional con inversion en medios
convencionales, la elasticidad obtenida fue de 0,14, lo que indica que la demanda responde de manera
relativamente inelastica a las variaciones en el gasto publicitario; es decir, un aumento en la inversidon genera
un incremento marginal limitado en las ventas, reflejando que el publico objetivo no percibe un cambio sustancial
en la exposicion o en el valor percibido del producto. Por el contrario, en el Caso B, basado en la colaboracién
con un creador de contenido mediante canje digital, la elasticidad se elevé a 0,90, lo que evidencia que la
demanda es mucho mas sensible a la inversién publicitaria en este escenario; cada unidad adicional de gasto
produce un incremento significativo en las ventas, mostrando que la estrategia digital logra captar de manera
mas efectiva la atenciéon del consumidor y transmitir valor percibido. Esta comparacion resalta la superior
eficiencia de los medios digitales y de las colaboraciones con influencers para microempresas, permitiendo que
recursos limitados generen un impacto notable en la demanda. Desde la perspectiva microeconémica, estos
resultados confirman que la publicidad actia como un insumo dentro de la funcién de produccion de la empresa,
donde la sensibilidad de la demanda frente a variaciones en el gasto representa el retorno marginal que la firma
puede esperar de su inversion. Asi, mientras la publicidad tradicional muestra un efecto moderado y limitado,
la estrategia basada en contenidos digitales evidencia un efecto multiplicador, validando la hipotesis de que la
seleccion del canal de difusién adecuado optimiza la asignacion de recursos y potencia la capacidad de generar
ingresos, incluso con inversiones minimas, alineandose con la légica de maximizacion de beneficios y eficiencia
marginal descrita por Mankiw (2015) y Parkin y Loria (2010).

Resultados Digitales: Métricas de Posicionamiento en TikTok solo caso B

En esta seccidn se presentan los resultados sobre el desempefio digital del negocio antes y después de la
colaboracién con un creador de contenido en TikTok. El analisis se basé en métricas oficiales de TikTok
Analytics, considerando tres publicaciones representativas previas y tres posteriores a la estrategia. Las
variables evaluadas fueron: impresiones, alcance, interacciones y nuevos seguidores, tal como se definié en la
metodologia.

Este analisis descriptivo permite observar variaciones asociadas al uso de publicidad digital mediante
colaboraciones, un mecanismo publicitario que, segun Parkin y Diaz (2010), actia como una sefial de calidad
al consumidor, pues “la publicidad es una senal para el consumidor de que un producto es de alta calidad” (p.
303). Bajo esta premisa, un incremento en la visibilidad puede influir en la percepcion de valor del producto y
en la intencion de compra.

Desempeiio Digital Antes de la Colaboracion
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Previo a la colaboracion, los contenidos organicos publicados en TikTok registraron un promedio de:

Tabla 5 Métricas Digitales Antes

Plataforma Tipo de Impresiones Nuevos Alcance Interacciones

publicidad (visualizaciones seguidores (usuarios (me gusta,

totales) anicos) comentarios,

compartidos,

guardados)

TikTok | Redes 15400 35 14300 834
sociales

TikTok | Redes 4894 14 3609 224
sociales

TikTok | Redes 5665 23 5365 175
sociales

Total 25959 72 23274 1233

Promedio 8.653,00 24,00 7.758,00 411,00

Fuente: Elaboracién propia

Las métricas reflejan una etapa temprana de desarrollo digital, caracterizada por escaso alcance y participacion
del publico. Desde una perspectiva microeconémica, este escenario implica que la empresa se encontraba
operando con un mercado potencial estrecho. Parkin y Diaz (2010) sefalan que “un mayor numero de
compradores potenciales desplaza la curva de demanda hacia la derecha” (p. 422), por lo cual la limitada
exposicion previa constituia una barrera para el crecimiento de la demanda del negocio.

Desempeiio Digital Después de la Colaboracién caso B

Tabla 6 Métricas Digitales Después

Plataforma Tipo de publicidad Impresiones Nuevos Alcance  Interacciones
(visualizaciones seguidores (usuarios  (me gusta,
totales) anicos) comentarios,

compartidos,

guardados)

TikTok Colaboracion con 152704 109 137200 32725
creador de contenido

TikTok Colaboracion con 43707 92 35600 9173
creador de contenido

TikTok Colaboracion con 72630 73 61500 13439
creador de contenido

Total 269041 274 234300 55337
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Promedio 89.680,33 91,33 78.100,00 | 18.445,67

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran un incremento significativo en el desempefio digital del negocio después de la
colaboracion con el creador de contenido. Antes de la estrategia, las publicaciones en TikTok alcanzaban en
promedio 8.653 impresiones y 7.758 usuarios unicos. Tras la colaboracion, estas cifras aumentaron a 89.680
impresiones y 78.100 usuarios unicos por publicacion. Este crecimiento refleja una expansion sustancial de la
visibilidad, que implica un aumento de potenciales consumidores expuestos al producto. En términos
microecondmicos, este comportamiento puede interpretarse como un desplazamiento hacia la derecha de la
curva de demanda, dado que “un mayor niumero de compradores potenciales desplaza la curva de demanda
hacia la derecha” (Parkin & Loria, 2010). Las interacciones también evidenciaron un crecimiento notable,
pasando de 411 a 18.446 por publicacién. Cada interaccion—como comentarios, compartidos, guardados y me
gusta”—representa una forma de preferencia y opera como senal de calidad, contribuyendo a la reduccién de
incertidumbre del consumidor y fortaleciendo la reputacién de la marca (Parkin & Loria, 2010). EI niumero
promedio de nuevos seguidores aumentd de 24 a 91 por publicacion, lo que indica una mayor fidelizacion y
expansion del publico objetivo. Desde la perspectiva de competencia monopolistica, este comportamiento se
vincula con la diferenciacién del producto, que genera lealtad del consumidor y permite disminuir futuros costos
marginales de difusion (Parkin & Loria, 2010).

Tabla 7 Variacion Porcentual de Métricas Digitales

Variable Variacion %
Alcance 906,70
Impresiones | 936,41

Interacciones  4388,00

Crecimiento | 280,56
de
seguidores

Fuente: Elaboracién propia

En términos porcentuales, el alcance crecio 907 %, las impresiones 936 % y las interacciones 4388 %, mientras
que el crecimiento de seguidores registré un aumento del 281 %. Este patrdn sugiere una alta sensibilidad del
publico ante el estimulo publicitario, coherente con una demanda elastica frente a la inversién en promocién
digital. Ademas, el valor de elasticidad publicitaria estimado para el periodo fue de 3,15, lo cual indica que la
respuesta de las ventas ante el gasto publicitario fue mas que proporcional. Segun Mankiw (2015), las empresas
asignan sus recursos considerando los beneficios marginales esperados, pues “las personas racionales
piensan en términos marginales” (p. 6), y en este caso, la inversion probo ser eficiente: por cada délar invertido
se generaron aproximadamente 23,60 ddélares adicionales en ventas. Esta relacién favorable respalda la
racionalidad econdmica de la decision empresarial. De acuerdo con (Bagwell, 2007), la publicidad puede
generar un desplazamiento sustancial en la demanda cuando logra captar atencion y modificar percepciones.
Los resultados obtenidos son consistentes con este enfoque, evidenciando que la estrategia publicitaria digital
contribuyd a ampliar la visibilidad de la marca, incrementar la interaccion con la audiencia y fortalecer la
construccién de comunidad.

llustraciéon 5 Métricas Digitales Promedio Antes y Después
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Métricas Digitales Promedio Antes
y Después
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Fuente: Elaboracion propia

El analisis comparativo evidencia un cambio significativo en la visibilidad y el nivel de interaccion del negocio
luego de la colaboracion con el creador de contenido. Antes de la intervencion, el alcance promedio por
publicacion era de 7.758 usuarios; posteriormente, ascendié a 78.100 usuarios. Este incremento implica una
ampliacion del mercado potencial.

Las impresiones promedio también reflejan un aumento sustancial, pasando de 8.653 a 89.680 visualizaciones
por contenido. Esta expansion tiene implicaciones microecondémicas relevantes, ya que un mayor volumen de
exposicion permite distribuir el costo fijo publicitario entre mas visualizaciones, generando rendimientos de
escala que reducen el costo promedio por impacto (Parkin & Loria, 2010, p. 425). En términos de interaccion,
el crecimiento fue aun mas pronunciado: las interacciones promedio aumentaron de 411 a 18.446. Cada accién
de los usuarios —comentarios, compartidos o guardados y likes— constituye una sefial observable de
preferencia revelada y contribuye al fortalecimiento reputacional del negocio, disminuyendo la incertidumbre
informativa del consumidor (Parkin & Loria, 2010). Finalmente, los nuevos seguidores promedio por publicacion
pasaron de 24 a 91, lo cual indica un incremento en la fidelizacion y expansién del publico objetivo. Desde el
enfoque de competencia monopolistica, este comportamiento esta asociado a la diferenciacion del producto y
a menores costos marginales de difusion futura (Parkin & Loria, 2010).

Discusion

La interpretacion de los resultados del presente estudio requiere analizar mas alla del aumento en las ventas
tras la colaboracién con creadores de contenido. En el Caso B (Takoyaki de la Foch), se observé un incremento
del 11,91 % en las ventas promedio posteriores al uso de publicidad digital, mientras que en el Caso A (La
Luciérnaga), aunque también hubo un aumento en las ventas, este fue mas moderado, consistente con la
elasticidad publicitaria estimada de 0,14. Esto indica que la respuesta de la demanda frente a la publicidad
digital varia entre las empresas, y que no todas experimentan un efecto inmediato o de la misma magnitud. La
microeconomia sefiala que el objetivo de la empresa no es unicamente aumentar ingresos, sino hacerlo de
manera que los costos crezcan en menor proporcion Y la utilidad marginal sea positiva, lo que coincide con las
ideas de Mankiw (2015) y Parkin y Loria (2010).

En términos de eficiencia del gasto, el Caso B mostré una Eficiencia Marginal del Gasto (EMG) de 23,60, es
decir, por cada ddlar equivalente en canje, se generaron 23,60 ddlares adicionales en ventas. En cambio, el
Caso A presenté una EMG mas baja, lo que indica que la inversion en publicidad digital produjo un efecto
positivo en las ventas, pero de menor magnitud. Estos resultados sugieren que, aunque la publicidad digital es
eficiente en ambos casos, la efectividad depende de factores internos como el tipo de producto, la base de

clientes y la relacion entre el contenido publicado y la audiencia objetivo.
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Los hallazgos coinciden con lo planteado por Gracia Hernandez y Monroy Aguilar (2012), quienes advierten que
la publicidad puede convertirse en una “carrera armamentista” donde las empresas gastan sin garantizar
retorno, pero los datos de este estudio muestran que las microempresas no entraron en ese patron. En ambos
casos, la publicidad se realizé mediante un sistema de canje, lo que permitié que el gasto fuera minimo y que
la estrategia se enfocara en generar resultados medibles sin afectar de manera significativa los costos. Al
comparar con estudios previos, como Saa Jordan (2019), se confirma que el uso de influencers permite ahorro
frente a los medios tradicionales y un alcance mas segmentado, aunque este estudio avanza al medir el efecto
economico directo sobre las ventas y la productividad marginal del gasto.

Una diferencia clara entre los casos es la elasticidad publicitaria. En Takoyaki de la Foch la elasticidad fue de
0,90, lo que indica que la demanda respondié de manera sensible al aumento en la publicidad, mientras que en
La Luciérnaga la elasticidad fue de 0,14, sefialando que la publicidad tuvo un efecto limitado en la demanda.
Esto sugiere que la misma estrategia digital no genera resultados uniformes y que la sensibilidad de los
consumidores ante la publicidad depende de las caracteristicas de cada empresa y producto.

Estos resultados también coinciden con Bastidas Moreno y Quilindo Largacha (2024), quienes encontraron que
la efectividad de la publicidad digital depende de la capacidad de la empresa para generar contenido relevante
y de su relacién con la audiencia. Aunque ambos casos lograron aumentar la visibilidad y el posicionamiento
digital, solo Takoyaki de la Foch mostré6 un efecto sustancial en términos de ventas y retorno econdémico,
mientras que La Luciérnaga obtuvo un efecto mas moderado, pero todavia positivo, o que confirma que la
publicidad digital puede ser eficiente incluso con presupuestos limitados.

En conjunto, los resultados demuestran que la colaboracién con creadores de contenido permitié incrementar
la visibilidad y las ventas de ambas microempresas, aunque en distinta medida. La publicidad digital, cuando
se planifica y ejecuta adecuadamente, se convierte en un mecanismo econoémico util, ya que permite a las
empresas medir el impacto de su inversion y tomar decisiones basadas en evidencia. Este estudio aporta, por
tanto, informacion empirica sobre la eficiencia del gasto en publicidad digital, mostrando que incluso empresas
con recursos limitados pueden obtener un retorno positivo, y que la magnitud de ese retorno depende de la
sensibilidad de la demanda y de la relacion entre la empresa, el producto y la audiencia digital.

Conclusiones

La investigacion permite afirmar que el uso de marketing de influencia mediante acuerdos de canje constituye
una alternativa viable y eficiente para microempresas gastronémicas con limitaciones econdémicas y sin
presupuesto publicitario. El estudio demuestra que es posible incorporar estrategias digitales sin necesidad de
desembolsos directos, lo cual convierte a la publicidad en una herramienta de crecimiento accesible y
controlable. En este sentido, la efectividad de estas estrategias no depende unicamente del medio, sino de la
relacion entre el tipo de producto, la forma de comunicarlo y la respuesta inmediata del consumidor. En el sector
gastronémico, donde la decisidon de compra es rapida, el contenido generado por microinfluenciadores facilita
esta conexion, coincidendo con Saa Jordan (2019), quien sostiene que la exposicion digital modifica los
patrones de consumo de manera agil.

Al comparar los casos analizados, se observa que, aunque ambos obtuvieron resultados positivos, la magnitud
del efecto varia. Mientras en algunos casos la publicidad digital generd un incremento significativo en ventas y
visibilidad, en otros el impacto fue mas moderado, reflejando que la respuesta de la demanda depende de
factores internos como la relacion producto-audiencia y la estrategia de comunicacién empleada. Esta diferencia
coincide con estudios previos, como Rivera Izquierdo (2023), donde la conversion hacia el consumo depende
del sector y del tipo de producto, siendo en gastronomia mas inmediata que en industrias con ciclos de compra
mas largos.

Desde la perspectiva econémica, el canje evita las tensiones que Gracia Hernandez y Monroy Aguilar (2012)
describen como competencia de gasto que erosiona las ganancias. La evidencia muestra que, al eliminar la
necesidad de inversién directa en publicidad, las microempresas logran alcanzar nuevos publicos sin
comprometer su liquidez ni entrar en dinamicas de costos crecientes. Esto confirma que un negocio pequefo
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puede invertir en publicidad de manera racional y medir su efectividad sin poner en riesgo su estabilidad
financiera.

El estudio también confirma que la decision de invertir en redes sociales puede basarse en informacién
verificable y no solo en intuicion, tal como plantean Mier Uribe y Rojo Gutiérrez (2023). Aunque no se aplicaron
indicadores como ROI o IOR debido a limitaciones de informacion, se incorpord el analisis de eficiencia
marginal, lo que permite que las microempresas gestionen sus decisiones publicitarias con base en resultados
reales y medibles.

Otro hallazgo importante es que la eficiencia publicitaria no depende del tamafio del presupuesto, sino del
disefio de la colaboracion. El uso de canje, sin desembolsos directos, permiti6 acceder a audiencias que de
otra manera serian inaccesibles, demostrando que la publicidad digital puede ser inclusiva para empresas con
recursos limitados. Esto valida que los negocios pequefos pueden competir en entornos digitales sin replicar
los modelos de inversién de grandes empresas.

No obstante, los hallazgos deben considerarse en funcién de las limitaciones del estudio: se trabajé con un
numero reducido de casos, en un periodo temporal acotado, y con registros contables disponibles Unicamente
para los meses analizados. La participacion de los creadores de contenido introduce ademas una variable
externa que puede afectar la replicabilidad de los resultados.

Finalmente, el estudio sugiere la necesidad de ampliar la investigacion a mas microempresas, diferentes
sectores y periodos mas largos para comprender como evoluciona la eficiencia de la publicidad digital y cémo
responde la demanda a distintas estrategias. A pesar de estas limitaciones, la principal contribucion de este
trabajo es mostrar que las microempresas pueden evaluar econdmicamente sus acciones de marketing digital
y que el uso de creadores mediante canje representa una alternativa eficiente y alcanzable. La publicidad deja
de ser un gasto inaccesible y se convierte en una inversién medible, ofreciendo a los emprendedores un camino
para tomar decisiones informadas y mejorar su posicion en el mercado.
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Anexo 1: Datos Mensuales de Ventas, Costos y Utilidades (en USD)

Anexos

Mes Ventas

(USD)
Enero $3.050,00
Febrero $3.200,00
Marzo $3.400,00
Abril $3.540,22
Mayo $3.652,15
Junio $3.278,87
Julio $3.850,00

Agosto $4.000,00
Septiembre  $3.950,00

Ingredientes
(USD)

$500,00
$500,00
$500,00
$500,00
$500,00
$500,00
$500,00
$500,00
$500,00

Costos
variables
(USD)

$130,00
$135,00
$140,00
$145,00
$150,00
$145,00
$160,00
$165,00
$160,00

Servicios
(USD)

$40,00
$40,00
$40,00
$40,00
$40,00
$40,00
$40,00
$40,00
$40,00

Internet  Arriendo

(USD)

$20,00
$20,00
$20,00
$20,00
$20,00
$20,00
$20,00
$20,00
$20,00

(USD)

$500,00
$500,00
$500,00
$500,00
$500,00
$500,00
$500,00
$500,00
$500,00

Otros
gastos
(USD)

$120,00
$120,00
$130,00
$130,00
$140,00
$130,00
$150,00
$150,00
$150,00

Gastos
totales
(USD)

$1.310,00
$1.315,00
$1.330,00
$1.335,00
$1.350,00
$1.335,00
$1.370,00
$1.375,00
$1.370,00

Utilidad
(USD)

$1.740,00
$1.885,00
$2.070,00
$2.205,22
$2.302,15
$1.943,87
$2.480,00
$2.625,00
$2.580,00
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ANnexo 2: TARIFAS VIGENTES 2024 EXTRA expreso
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Anexo 3: DETALLES DE COSTOS PARA PRODUCCION RADIAL 2025 radio CORAPE

DETALLES DE COSTOS PARA PRODUCCION RADIAL 2025:

PRODUCCION DE CUNAS EN ESPANOL

Produccion en Espaiiol Tiempo Costo Total de la Produccion
' 1

$650.00

Cuiia Informativa hasta 30

Cuiia Informativa hasta 45" 1 % 750,00

Cuiia Informativa hasta 45" 2 % 200,00

Cuifia Informativa hasta 60" 1 % 950,00

Cuiia Informativa hasta 60" 2 % 1.000,00

Cuiia Dramatizada hasta 30" 1 $ 750,00

Cuiia Dramatizada hasta 45" 1 $ 850,00

Cuiia Dramatizada hasta 45" 2 $ 1.000,00

Cuia Dramatizada hasta 60" 1 $1.050,00

Cuna Dramatizada hasta 60" 2 $1.150,00

Jingle hasta 1 min 1 $ 2.400,00

Mota: Estos valores incluyen locutores, libretaje, grabacién, edicidn, limpleza, masterizacidn, licencia de musica inserta en
la cufia y alquiler de cabina
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Anexo 4 : patos Mensuales de Ventas, Costos y Utilidades (en USD) (sin publicidad)

Mes Ven Ingredi _Costos_Va 'Servi Inte Arrie Otros_G Gastos T Utili
tas entes riables cios rnet ndo astos otales dad
Enero 3?635 $1.04500 | 14000 60,$6o 25,$6o ° 50,%0 $1.320,00 $1'43o%
0 rebrer g?dgz $1.11000 | $150.00 60,$6o 25,%0 F 50,%0 $1.395,00 $1520%
Marzo 32688 $1.094,00 | 314500 6o,$6o 25,$6o F 60,%0 $1.384,00 $1'4%66
Abril 32630 $1.064,00 | $140.00 6o,$6o 25,$6o C° 50,%0 $1.339,00 $1'46016
Mayo 3%35 $1.311,00 | $175.00 7o,$6o 25,$6o ® 80,%0 $1.661,00 -
Junio ﬁ%cl)o $1.17800| ©160.00 65,$6o 25,$60 ° 60,%0 $1.488,00 $1'61026
Julio 336(2)5 $1.23500 | 16500 65,$6o 25,$6o ° 70,%0 $1.560,00 $1'6%%
OAQOSt 5,3680 $1.368,00 | 18500 70,$60 25,$6o ; ¥ 90,580 $1.738,00 $1'8%26
msrzptie 320.35 93500 $ 120,00 55,$6o 25,$60 ® 15300 $1.281,00 $1.1%%

37



Anexo 5 : Métricas del contenido con creador de contenido

11:48 ol T E

< Analisis del video

Publicado el 14 jul 2025, 19:57

152K 24K 55 7,019 1,654

Inspiracion Resumen Espectadores Partic

Descarga TikTok Studio X
Aho yuedes hacer publicaciones
programadas. Solo en TikTok Descargar

Studio

Métricas clave ©®
Actualizado el 26/10/2025

Visualizaciones de Tiempo total de
videos visualizacion
152704 328 h:16 min:59 s
Tiempo promedio de Vio el video completo
visvalizacién

76s 25.46%

Nuevos seguidores

109

Anexo 6: Datos Mensuales de Ventas, Costos y Utilidades (en USD)

Mes Ventas Ingredient CQStOS—V Servicios| Internet | Arriendo Otros G | Gastos_T Utilidad
es ariables astos otales

Enero $2.750,00 | $1.045,00] $140,00] $ 60,00 $ 2500 | $ - $ 50,00 | $1.320,00 $1.430,00
Febrero [ $2.920,00 | $1.110,00 | $150,00 | $ 60,00 | $ 2500 | $ - $ 50,00 | $1.395,00 $1.525,00
Marzo $2.880,00 | $1.094,00] $14500] $ 60,00 $ 2500 | $ - $ 60,00 | $1.384,00 $1.496,00
Abril $2.800,00 | $1.064,00] $140,00] $ 60,00 $ 2500 ]| $ - $ 50,00 | $1.339,00 $1.461,00
Mayo $3.450,00 | $1.311,00] $17500] $ 70,00 $ 2500 | $ - $ 80,00 | $1.661,00 $1.789,00
Junio $3.100,00 | $1.178,00] $160,00] $ 6500] $ 2500 | $ - $ 60,00 | $1.488,00 $1.612,00
Julio $3.250,00 | $1.23500] $16500| $ 6500] $ 2500 $ - $ 70,00 | $1.560,00 $1.690,00
Agosto $3.600,00 | $1.368,00] $18500] $ 70,00 $ 2500 | $ - $ 90,00 | $1.738,00 $1.862,00
Ereeptlem $2.450,00 | $ 931,00 $120,00| $ 5500| $ 2500 | $ - $150,00 | $1.281,00 $1.169,00
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