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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto busca promocionar los servicios ofertados por el Comité de
Emprendimiento e Innovacién Provincial Integral de Tungurahua — CEIPIT, enfocado en
el sector productivo de calzado, haciendo uso de diversas estrategias publicitarias

evidenciadas en el documento

Para cumplir con los objetivos planteados se llevo a cabo una serie de estrategias
publicitarias, en base al publico al que va dirigido, con estudio del mismo gracias a
entrevistas a profesionales de disefio, marketing, comunicacion, expertos en calzado y a
representantes del comité, encuestas e investigacion de campo realizadas a los
emprendedores del sector productivo de calzado. se determind sus necesidades, gustos,
preferencias y los medios comunicacionales mas usados por ellos, con el fin de determinar
por qué medios y canales llegar al sector, también en base al benchmarking tanto de
entidades similares, como de referentes en calzado. También gracias al analisis FODA'Y
PEST se logro determinar las mejores estrategias publicitarias planteadas principalmente
en tres etapas, una inicial de expectativa donde se procura dar a conocer la idea de la
campafa, “Emprendiendo Contigo”, generando intriga para que los posibles socios, pidan
informacidn de las distintas actividades a realizar; posterior mente se estable una etapa de
lanzamiento donde ya se promocionan los cursos, talleres y capacitaciones ofertadas por

el comité.

Palabras clave: CEIPIT / Tungurahua / Estrategias publicitarias / Calzado /

Emprendimiento
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ABSTRACT

This project seeks to promote the services offered by the Integral Provincial
Entrepreneurship and Innovation Committee of Tungurahua — CEIPIT, focused on the
footwear production sector. Using various advertising strategies evidenced in the

document

In order to meet the objectives set, a series of advertising strategies was carried
out, based on the intended audience, with the study of the same through interviews with
design, marketing, communication professionals, footwear experts and committee
representatives. surveys and field research carried out to entrepreneurs in the footwear
production sector. their needs, tastes, preferences and the most used media were
determined, in order to, also on the basis of benchmarking of similar entities, as well as
of references in footwear. Also thanks to the SWOT And PEST analysis, the best
advertising strategies were determined mainly in three stages, an initial expectation that
seeks to make known the idea of the campaign, “undertaking with you”. generating
intrigue for potential partners to ask for information on the different activities to be carried
out; later a stage of launching is established where the courses, workshops and trainings

offered by the committee are already promoted.

Keywords: CEIPIT / Tungurahua / Advertising Strategies / Footwear /
Entrepreneurship
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INTRODUCCION
Tungurahua tierra emprendedora, es cuna de un de los sectores productivos mas
fuertes del pais, el sector productivo de calzado, mismo que centra una gran parte de la
produccidn nacional en la provincia, y que debido a circunstancias externas como lo es la
pandemia de COVID-19, la cual no solo afecto la salud, sino también la economia global,

donde muchas empresas se vieron en la obligacion de cerrar.

Tras estos inconvenientes el Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua, en
coordinacion directa de Viceprefectura se vio en la necesidad de crear una entidad alidada
para quienes requieran asistencia en diversas areas durante sus procesos de
emprendimiento, creando el Comité de Emprendimiento e Innovacién Provincial Integral

de Tungurahua CEIPIT, con el fin de apoyar al emprendimiento en la provincia.

El presente proyecto busca promocionar los servicios ofertados por CEIPIT
dirigidas a los emprendedores de calzado, haciendo uso de estrategias publicitarias para
posicionar tanto al comité como como sus servicios en la mente de los emprendedores del

sector.

En el primer capitulo se plantea el problema a solucionar, se construye el arbol de
problemas conjuntamente con la definicién de objetivos bajo los cuales se trabajaré el

resto del proyecto.

En el segundo capitulo se identifica la situacion actual de entidades similares,
nacionales como internacionales, se establece el marco conceptual y se busca

conocimiento basado en referencias preexistentes que ayuden a aclarar conceptos.

En el tercer capitulo se investiga a profundidad el mercado hacia donde se va a

dirigir el proyecto, ademas de un analisis interno de la situacion actual del comité.

En el cuarto capitulo se establece el disefio metodoldgico por el cual se enfocara
la propuesta, se identifica la poblacion y muestra para realizar las encuestas, también.

En el quinto se desarroll6 la propuesta, creando un concepto de campafia, mensaje

un enfoque, y todos los artes, animaciones y materiales a utilizar.

Finalmente en el sexto capitulo se establecieron conclusiones y recomendaciones

para seguir con el proyecto



CAPITULO |
1. ANTECEDENTES

1.1 Tema

Estrategias publicitarias para la difusion de servicios del Comité de
Emprendimiento e Innovacidon Provincial Integral de Tungurahua (CEIPIT) para el

impulso econdémico de los emprendedores de calzado.

1.2 Planteamiento del problema

El Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua (HGPT) en coordinacion
directa de viceprefectura ha creado a CEIPIT, el mismo que se enfocara en capacitar,
asesorar y atender las distintas necesidades legales, comunicacionales y productivas de
los emprendedores de la provincia, que se han visto a buscar nuevas formas de ingreso
después de la pandemia del SARS COV 2 (COVID-19) que afecto al mundo en estos

ultimos afios?.

Siendo una nueva entidad, cuya estructura aun esta en construccion, nace bajo la
necesidad por parte de las autoridades a apoyar de cierta forma, no econémica, a los
emprendimientos de la provincia, es aun desconocida por la poblacion, quienes no estan
conscientes de los beneficios que pueden tener al ser parte de esta iniciativa, donde
pueden obtener ventajas y apoyo con sus labores productivas, ademas de promocién en
canales y mercados nacionales a los que el HGPT tiene acceso, y requiere de estrategias
publicitarias para darse a conocer, atraer a mas auspiciantes sean personas naturales o
instituciones que quieran ayudar a sus beneficiarios ya que actualmente no cuentan con
el apoyo economico requerido para hacer todas sus labores, y las que estan siendo
impulsadas las ejecutan por gestién propia, por ello requieren ayuda con convenios,
auspicios, fortaleciendo tanto a la entidad, como a los emprendedores de la provincia,
especialmente requiere estas estrategias para informar de sus servicios a sectores

estratégicos como es el sector del calzado.

Se refleja la problematica que claramente no es parte solo de este proyecto, al
contrario, es algo comun entre las instituciones, mayormente, como en el caso son nuevas

0 no estan bien posicionadas en el mercado, hoy en dia méas cuando, durante la pandemia

! Se presenta informacion extraida de conversaciones con la presidenta de CEIPIT
Saida Haig (comunicacion personal, 22 de mayo, 2022).
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de COVID-19; nuestra provincia, pais y el mundo entero se vio envuelto en una crisis
economica, con las ventas bajando a niveles criticos para un gran sector de la poblacion,
y los paises de tercer mundo, nos involucramos mas en el comercio electronico, en la
facilidad, comodidad y sobre todo por tener menos probabilidad de contagio, este

mercado se nota cada dia mejor posicionado en nuestro medio.

En si, para anunciar los servicios del comité, obtener un posicionamiento en el
mercado tungurahuense y por consiguiente tener una mayor credibilidad en la sociedad
se requieren estrategias publicitarias junto a al uso de recursos graficos y audiovisuales
que generen difusidn atraccion y confianza para obtener mayor nimero de afluencia a los

servicios que ofrece.

Para comprender mejor las acciones a realizar durante el siguiente proyecto, se
presenta el arbol de problemas en la Grafico 1; mismo que se extrajo de la previa

investigacion al proyecto.

Desconocimiento
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No tiene un buen
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Poca promocion en la
provincia

Poblacién .

No genera ninguna . .. -
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1.3 Justificacion del proyecto

El desarrollo de las estrategias publicitarias para la comunicacion de los servicios
que ofrece cualquier empresa o institucion, y, especialmente para una institucion publica
cuya ideologia principal es ayudar, sin fines de lucro, y su propagacion es suma mente

necesaria para continuar con su existencia y llegar a mas personas.

El desconocimiento comun, tanto del publico en general como de los productores
de calzado, afecta el crecimiento de la industria productora, lo cual da a conocer la gran
importancia de la difusion de los servicios del comité, mismo que pretendera solventar

las debilidades del sector calzado tungurahuense.

Segun el boletin técnico IP1-M del Instituto nacional de Estadistica y Censos
(INEC), la industria del calzado, se estaba proyectando con indices de crecimiento
superiores a afios pasados, sin embargo, en 2018 obtuvo una variacion de -28,75% lo cual
demuestra la necesidad del impulso econémico de los emprendedores (INEC, 2018),
cuyas cifras decayeron mas llegando a tener perdidas criticas de un 97% por parte de los
productores de calzado segun informa Lilia Villavicencio, presidenta de la Camara de
Calzado de Tungurahua (CALTU) (La Hora, 2020).

Segun el censo realizado por la misma institucion, se estima que en la provincia
de Tungurahua las actividades econdmicas del sector de manufactura estan representadas
con un 33,51% de los emprendedores, dentro de los cuales gran parte pertenecen a la
industria del calzado (HGPT, 2021).



1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo general

Desarrollar una campafa de difusion de los servicios que presta el Comité de
Emprendimiento e Innovacion Provincial Integral de Tungurahua (CEIPIT) en la

provincia.

1.4.2 Objetivos especificos

1. Identificar los servicios que ofrece el Comité de Emprendimiento e
Innovacion Provincial Integral de Tungurahua CEIPIT, mediante entrevistas y estudios
de campo.

2. Conocer las caracteristicas del publico objetivo, a quien esta dirigido el
comité de emprendimiento, mediante entrevistas, encuestas y estudio de casos.

3. Proponer un conjunto de estrategias publicitarias para la difusion y
reconocimiento de los servicios del comité de emprendimiento a través de medios

publicitarios y comunicacionales.



CAPITULO 11
2. MARCO REFERENCIAL

2.1 Estado de la cuestiéon

En el mundo existen modelos de ayuda a emprendedores similares, como el caso
espafiol de EMPRENEMJUNTS?, el cual es definido por quienes lo conforman como un
portal de apoyo al emprendedurismo, distribuyendo el trafico a los diferentes medios
permitiendo mejorar la eficiencia de los recursos usados. (Emprenemjunts, QUIENES
SOMOS, 2015)

Entre sus actividades principales de la plataforma estd el fomentar el
emprendedurismo, esto lo hacen posible con el apoyo de entidades aliadas como el
Generalitat VValencia, lvace, Ceei, Ajuntament de Benicario, accidnate, entre otras. Cuya
ayuda, ya sea econdmica, o simplemente colaborativa ha hecho posible el crear recursos
graficos y audiovisuales, utiles, claros y llamativos, para difundir los servicios que
ofrecen como lo son: eventos, talleres, ponencias, eventos presenciales y toda actividad
que promueva al emprendimiento de sus colaboradores como se puede observar en la
figura 2 (Emprenemjunts, QUIENES SOMOS, 2015).

Imagen 1. Dayone Innovation Summit Valencia
Fuente: Emprenemjunts, 2022

Donde visualmente la publicidad de la Figura 2, es muy atractiva y llamativa para
comunicar su objetivo con la sociedad emprendedora espafiola, mismo que viene
acompariado de una leyenda que refuerza el mensaje visual, donde hacen uso de distintos
medios de difusion como en las redes sociales, Facebook, Instagram, Twitter, y todo en

torno a su pagina web, donde informan toda actividad detallada, conectada a Google

2 Informacion de EMPRENEMJUNT disponible en su pagina web: https://www.emprenemjunts.es/
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calendar para sincronizar fechas de eventos directamente al teléfono y que cree una
alarma directa, lo cual genera una mejor experiencia de usuario, y facilita muchas
interacciones y asistencias, ademas también en ruedas de prensa de los ayuntamientos y

entidades de gobierno aliadas, donde mencionan las labores a realizar o ya culminadas.

Ademas de este modelo de gestion, Espafia también ha empezado otro modelo de
gestion post pandemia, "Espafia Nacion Emprendedora”, el mismo que fue promovido por
el gobernante del estado, Pedro Sanchez, el cual consta de 50 medidas impulsadoras de
emprendimientos y empresas que hacen uso de las nuevas tecnologias de la informacion

y comunicacion (TIC’s), conocidos también como startups.

“Espafia Nacion Emprendedora™ es conocido como una incubadora de
emprendimiento que busca hacer una inversion en el sector publico emprendedor
generando una alta rentabilidad para escalar estos procesos, y también basandose en los
mayores casos de éxito como lo son Ya.com, Privalia, eDreams, entre otras, quienes
compartiran tips y secretos para que el proyecto tenga una mayor tasa de éxito (Pérez,
2021).

Gréficamente hablando el Alto Comisionado para Espafia Nacion Emprendedora
cuenta con un visual corporativo, minimalista y su uso comunicacional se centra en dar a
conocer las labores de sus funcionarios, haciendo uso de fotografias en reuniones, eventos

y visitas que realizan a los distintos startups, como se muestra en el Figura 3.

Imagen 2. Feed de Instagram ene_gob
Fuente: ENE, 2022

Ademas, instituciones educativas como la Universidad del Rosario en Colombia,
ha creado un centro de apoyo al emprendimiento llamado UR Emprende, mismo que tiene
7



por objetivo desarrollar el potencial creativo y crear soluciones innovadoras, formando a
la nueva generacion emprendedora como agentes del cambio del pais, Teniendo asi, un
gran impacto dentro de la sociedad colombiana, con el apoyo de sus aliados han ayudado
a formar y fortalecer empresas y emprendimientos. Con un gran aforo llegando hasta un
estimado de 39 688 personas en sus eventos, de las cuales 13 845, estan ya siendo
formadas y formas parte de 1516 proyectos de los cuales 300 son empresas ya

consolidadas, que fueron creadas gracias a este proyecto ( Universidad del Rosario, 2021).

CULTURA MAKER
EN TU SEDE

Imagen 3. Feed de Instagram ur_emprende,
Fuente: Emprende, 2022

Como se puede ver en el Grafico 3, comunicacionalmente pretenden dar a conocer
las labores que realizan, ya sean talleres con una grafica minimalista, haciendo uso de
colores planos, dando prioridad al encabezado y llamando la atencion con este, e
informando de la actividad en un texto resumiendo la agenda. Y también las actividades
ya finalizadas, mostrando una fotografia de los participes, ya sea en la presencialidad o
via zoom, hacen uso de una cromatica muy detallada, al combinar azul con naranja,
reflejando la juventud y el atrevimiento con el modernismo y el desarrollo, generando,
psicolégicamente la idea de ser innovadores, pero con el toque de seriedad que una

institucion requiere.

En cuanto al sector del calzado en Ecuador, econdmicamente hablando dentro de
la industria manufacturera es la mas rentable, sin contar a la refinacion del petrdleo,
anualmente mueve grandes cifras econdémicas, como el caso del 2019, done genero un
aporte de $ 13 962,6 millones de USD, lo cual representa un 13,0% del Producto Interno
Bruto (PIB) del pais, mismos que $ 75 369 275 son aporte de Tungurahua para aquel afio.
Nacionalmente Tungurahua ah representa poco mas de la mitad de la produccion nacional
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de calzado, considerdndose asi una de las industrias mas fuertes en este sector. Y las
proyecciones del Banco Central del Ecuador generan datos superiores, pero no con el
impacto pretendido, debido a que el producto nacional, no es mundialmente competitivo,
quedandose por detras de Brasil, o0 Colombia (Sanchez, Vayas, Mayorga y Freire, 2020).

Segun la Asociacion de Fabricantes de Calzado (ASOFACAL) estima que el
ecuatoriano consume anualmente un promedio de 2,4 pares de zapatos, lo cual representa

una demanda nacional de 30 millones de pares, los cuales conformar:

- 45% calzado de cuero
- 25% calzado inyectado
- 15% calzado deportivo
- 15% calzado pléstico

Teniendo asi una demanda nacional de calzado de cuero de 13 500 000 pares.
Considerando al publico a quien va dirigido podemaos clasificar la demanda por:

- 48% calzado femenino
- 40% calzado masculino
- 12% calzado infantil

Con la gran demanda que existe para el sector, en muchos casos la produccion
nacional de materias primas no llega a abastecer a todos los productores, mismos que se
ven en la necesidad de importar cuero, herrajes, plantas, etc. En si cualquier materia prima
necesaria para la fabricacion de calzado, lo cual también genera pérdidas para este otro
sector producto y ademas causa el contrabando, el cual por el cambio de divisas se ha
visto altamente afectado en la parte norte del pais, al ser frontera con Colombia, ocurren
estos hechos que afectan no solo la econémica de los productores, al contrario, generan

menos ingresos para el pais.

Segun el informe de Mejia (2021), existen varios factores que dificultan los

emprendimientos en el sector del calzado como los son:

El apoyo por parte del estado en muchos de los casos es casi inexistente, la
mayoria refleja un mayor interés y apoyo por parte de las cooperativas con un 54%, ya

que por sus politicas tienen otras formas de calificar préstamos y asi apoyan mas a los



pequefios emprendedores, seguidos de los bancos, los cuales cuentan con un 26% de

apertura a los créditos de los emprendedores.

El apoyo familiar, muchos de los casos, este tipo de micro empresas vienen de
generaciones pasadas, pero otros son los casos donde los emprendedores deciden llevar a
cabo esta labor, en su gran mayoria con el apoyo de sus allegados, pero en ciertos casos
no contaron con ese aliento lo cual desmotiva desde un inicio al emprendedor y causa

problemas durante todo el proceso.

Uno de los grandes problemas al emprender en el sector calzado, es la barrera
econdmica y los niveles actuales de inversion son demasiados altos si se pretende lazar

un producto competitivo y no se cuenta con el equipo adecuado.

Otro punto a tratar son las barreras legales que el mismo estado ha implementado,
por los estandares a cumplir, compitiendo con otros mercados los emprendedores lo ven
como una de las barreras mas altas de pasar, al no contar con los conocimientos de llevar
el papeleo necesario ni los recursos para contratar a alguien que si los maneje, y que se
debe vencer es el nivel de instruccidn, al ser gente humilde muchas de las veces solo
manejan un conocimiento practico, pero con la maquinaria que requieren es donde se

define el ambito artesanal y el industrial, el cual si requiere de mayores conocimientos.

La comercializacion, al tener mas competencia, tanto nacional como
internacional, en un mercado donde consideran que bajar el precio generara mas ingresos,
necesitan de habilidades de marketing, tanto presencial como en redes sociales, lo cual

tras pandemia abrié un mercado extremadamente amplio.

Otro punto también a tratar seria el disefio del calzado, en un mercado que tiene
tanta influencia de todos lados, no se pueden quedar solo con la idea del zapato
tradicional, por el contrario, es necesario adecuarse al mercado al cual va dirigido cada
proyecto, crear disefios nuevos, innovadores, llamativos, que al usuario le dé gusto usar

y que quienes lo ven quieran ese producto también.

Es ahi donde el Comité de Emprendimiento e Innovacion Provincial Integral de
Tungurahua interviene, apoyando a cada emprendedor a formalizar su negocio,
capacitandolo en lo que este requiera, ayudandolo a buscar un mercado, a generar ese

crédito necesario para su negocio, a manejar las cuentas, que sepa cuanto esta generando
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y cuanto deberia generar, a promocionarlo en ferias, no solo en la provincia, sino en el

pais y porque no en el extranjero.

Actualmente los pequefios productores de calzado se estan incorporando en los
medios de difusion de las redes sociales, lo cuales lo hacen de una forma coloquial, donde
hace uso de la cAmara de sus teléfonos, sin ningln lineamiento, y posterior mente lo suben
a redes, en tamafios erroneos, con una edicion inadecuada, lo cual hace que los
consumidores lo perciban como un producto de baja calidad y tradicionalmente
manejaban medios comunes de difusién sean radio, television pero sobre todo el boca a

boca, por donde conseguian una mayor difusion.

Por el contrario, los grandes productores estan inmersos en el mundo de las redes
sociales desde hace tiempo, donde poseen una mejor grafica, fotografia profesional como
es el caso de Vecachi y RubberShoes, como se puede ver en el Grafico 5, y también hacen
uso de otros medios de difusién tradicionales y cada uno esta enfocado en un publico

objetivo diferente.

Imagen 4. Feed de Instagram de rubbershoes.yk
Fuente: Rubbershoes, 2022

En el &mbito internacional las condiciones en el sector de calzado son favorable
con respecto a los afios anteriores, en especial a los de pandemia, donde se ha visto
afectada la produccion y comercializacion, para 2022 se espera un crecimiento moderado
que oscila entre 1.5% y 5%, las condiciones en la industria mundial an estimado
proyecciones muy positivas para los proximos seis meses, estadisticamente se ve a la

industria; con 15% muy fuerte, 53% fuerte, y solo un 6% lo ve débil, reflejando la
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fortaleza del sector, y dando a entender que la época de confinamiento tras la pandemia
ya finalizo, y las nuevas adquisiciones de los clientes esta llegando, sus necesidades se

ven reflejadas mundialmente (Portuguese Shoes, 2022).

Si bien las proyecciones de crecimiento reflejan en mas de un 41% de crecimiento
moderado, un 20% de un crecimiento fuerte hasta un 3% de crecimiento fuerte, también
hay datos de estabilizacion del mercado actual reflejando un 22%, a pesar de que en su
mayoria se refleja crecimiento o estabilizacion, hay que tener en cuenta que el mercado

puede variar, y siempre hay que estar preparados (Portuguese Shoes, 2022).

2.2 Enfoque social del disefio

El proyecto se enfoca en promocionar los servicios del Comité de
Emprendimiento e Innovacién Provincial Integral de Tungurahua CEIPIT al sector
productivo del calzado en la provincia, mismo que por circunstancias como la pandemia
de COVID-19, se ha visto afectado de tal manera que a muchos productores los ha llevado
a cerrar sus actividades, teniendo que buscar otras fuentes de ingresos, teniendo una
economia inestable no solo para ellos sino para todos los involucrados directa e
indirectamente del sector. Por estas causas se propone las distintas estrategias
publicitarias para difundir los servicios de CEIPIT y aportar al impulso econémico de los

emprendedores de calzado en la provincia de Tungurahua.

Siendo la industria productiva, en especial el sector del calzado uno de los
entornos econdémicos mas fuertes de la provincia de Tungurahua, la difusién de los
servicios del comité, ayudaran a aumentar la productividad de los emprendedores, a
mejorar su manejo de sus negocios, a promocionarlos, y si se puede llegar a un mayor
nimero de usuarios, es necesario una guia practica y facil de usar en todos los entornos
que el emprendedor requiera. Entonces se plantea el crear una imagen adecuada tanto al
enfoque de las necesidades a transmitir, la importancia de lo transmitido, como también

del publico a quién va dirigido.
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2.3 Marco

2.3.1 Marco Conceptual
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2.3.1.1 Marketing

Toda forma de comercio empez6 con el llamado trueque, con el intercambio de
productos o servicios por otros, pero esto evoluciono a métodos mucho mas complejos,
por lo cual Gomez (2017) lo define con dos posturas; una filoséfica, con una relacién de
intercambio méas mental que fisica, donde los requerimientos tanto del comprador como
el vendedor son satisfechos, con un trato que tiene por objeto final satisfacer la demanda
del servicio, y como técnica es el como llevar a cabo esa actividad de intercambio, el

mismo que identifica, crea, desarrolla y sirve a la demanda.

Originalmente la palabra marketing se empez6 a usarla en Estados Unidos como
aquella actividad de ir al mercado, to go into the market, hasta usarse con modismos como
uno de los términos mas relevantes en todos los idiomas por su impacto en la economia

mundial. Donde Martinez (2010) afirma:

El objetivo del marketing es actuar en el mercado y hacia el mercado, es decir, en
un contexto dinamico formado por empresas con sus productos, por un lado, y
consumidores con sus deseos y capacidad de compra, por el otro (pag. 18).

Dando a entender que es necesario conocer, y aplicar el marketing de la forma
mas simple en lo minimo, porque considerando que todo ser humano tiene necesidades
que deben ser satisfechas, todos cualquier rato requerimos algln producto o servicio, ya
sea ropa, alimentacion, etc. Y el proposito del marketing es sugestionar a la compra de

estos productos

2.3.1.2 Tipos de marketing
Para Cyberclick (2022) segun el tipo de estrategia, el publico a quien vamos

dirigidos, podemos clasificar los diferentes tipos de marketing por:

o Marketing digital, es la parte del marketing que desarrolla sus estrategias
y planteamientos en el entorno digital, y procura generar contenido de
valor, contenido diferente para cautivar e impresionar mas al consumidor,
en el medio.

o Marketing directo, esta basado en el desarrollo de estrategias directas a una
audiencia especifica, con objetivos Unicos para ese sector.

o E-mail marketing, secuencial mente fue de los pioneros en el marketing

digital, cuando internet estaba en sus inicios, pero con la gran
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segmentacion de mercado que puede tener es una estrategia muy amplia
para ejecutar.

Marketing viral, se ha visto actualmente con las nuevas redes sociales muy
potenciado, al crearse un contenido nuevo que todo mundo replica, viral,
las grandes empresas tratan de adaptarse y adaptan su contenido al trend,
siempre y cuando este acorde a los valores que la empresa quiere transmitir
al pablico.

Mobile marketing, el contenido para los teléfonos méviles no debe dejar
de hacerse, los medios de difusion de un movil a un portatil, cambia
psicolégicamente, como en el disefio.

Performance marketing, se centra principalmente en los resultados
obtenidos.

Inbound marketing, esta acorde a las nuevas tendencias, crea contenido de
valor para generar trafico, acorde al contenido, y capta clientes,

fidelizandolos, para generar una confeccion con la empresa.

2.3.1.3 Plan de marketing

Una buena planificacion siempre trae resultados adecuados, y no es menos en

marketing, donde una buena actividad prevista con antelacién traerd grandes resultados,

misSmo que Se pueden examinar y generar una nueva estrategia para aprender y mejorar

de ser necesario, un buen plan debe tener ciertas premisas imprescindibles tal como

menciona Martinez (2010):

~No ok, wWwN -

. ¢En qué punto se encuentra la empresa?

. ¢A qué puntos se puede ir?

. (A qué punto se quiere ir?

. ¢Por dénde se quiere llegar?

. ¢ Cuales son los medios disponibles? y ¢cuales los necesarios?
. ¢En cuénto tiempo se va a llegar y a qué coste?

. ¢, COomo se controla el desarrollo del plan?

Donde cada punto es tan importante como el anterior, los cuales determinaran el

estado actual de la empresa, y a donde se debe ir y el como se hace, acorde a la

informacion recabada, se ejecutara la planificacion adecuada a usarse.

Simplemente un plan de marketing tiene por objetivo, la remuneracién econémica

para la empresa, el cual consta de diferentes procesos de decisiones para posicionar al

producto y a la empresa en la mente de los consumidores, lo cual genera un valor,
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considerandolo como una variable el cual adquiere atributos del producto los que son

percibidos como de la empresa ante el consumidor Cariola (2007).

2.3.1.4 Publicidad

La publicidad como tal, no se habia presentado desde el inicio como la conocemaos,
por el contrario, sufrié cambios, actualizaciones y estudios debidos para llegar a donde
esta en la actualidad, tal como los afirma Gomez (2017):

Segun el profesor Eguizébal (2007:14), fue, sin duda, la psicologia la primera
disciplina en ocuparse con cierta seriedad de la publicidad. The Psychology of
Advertising (1908) de Walter Dill Scott inaugura el genero. En las décadas de
1910 y 1920 aparecen ya dos caminos en el desarrollo del conocimiento de la
publicidad: uno, consiste en vincular la actividad publicitaria a disciplinas de un
mayor rigor metodologico, fundamentalmente la psicologia, en Estados Unidos
(Advertising and Its Mental Laws, 1912, de Adams; Psychology and Industrial
Efficiency, 1913, de Hugo Munsterberg) y en Francia (La publicité sugestive,
Théorie et technique, 1910, de Gérin y Espinadel); y la economia de Alemania
(Die Reklame, 1910, de Victor Mataja). El otro, fruto de la bisqueda de unas
reglas de funcionamiento general de la publicidad, se basa en el método cientifico
mas elemental, el de prueba-error, y extrapola el conocimiento de la propia
practica publicitaria: Una nueva técnica: la publicidad cientifica (1918) de Pedro
Prat Gaballi y Science Advertising (1923) de Claude C. Hopkins.

Ademas, para Erickson (2010) “la publicidad consiste en informar a una o varias
personas sobre un producto o servicio por medio de un anuncio pagado, con la intencion
de conseguir un objetivo” (p.1). Y menciona ademas que nadie, en el mundo actual estaria
dispuesto a renunciar a la publicidad, ningun producto seria anunciado, nadie sabria que
comprar, y al momento de ir a una tienda, tendriamos estanterias llenas de productos
desconocidos, tanto en marca como en su utilidad, el publico estaria desinformado, y
modelos desde vender un producto a campafias politicas perderian efectividad en la

sociedad.

2.3.1.5 Tipos de publicidad
Para Fisher y Espejo (2011) existen diferentes tipos de publicidad diferenciados

principalmente por:

o Propaganda: Es la publicidad que se realiza en medios masivos de
comunicacion para difundir ideas politicas y religiosas.

o Publicidad de acuerdo con la forma de pago. La podemos definir como aquella
realizada individualmente, y que al mismo tiempo esta auspiciada por un

individuo o una organizacién acorde al caso.
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o Publicidad en cooperativa. Este tipo de publicidad tiene dos vertientes:

- Publicidad en cooperativa horizontal. Donde principalmente los costos
se dividen en base a niveles operativos dentro de la empresa, con
canales de distribucion diferentes para cada integrante de la misma.

- Publicidad en cooperativa vertical. Tiene similitudes con la
anteriormente mencionada salvo que los gastos son distribuidos
igualitariamente para todos quienes forman parte de.

o Publicidad de enfoque del mensaje se divide en:

- Publicidad en el producto. Lleva a cabo la tarea de dar a conocer un
producto, dado que la mayoria de las empresas venden productos es
muy usada por ellas.

- Publicidad institucional. Crea una imagen favorable del anunciante.

- Publicidad de relaciones publicas. Usada para dar a conocer a la
empresa y su imagen al publico.

- Publicidad de servicio publico. Su intencidn es generar conciencia
dentro del publico, sobre temas sociales que afectan a todos.

o Publicidad social. Contraria a la publicidad comercial, informando al pablico
sobre ventajas y desventajas de ciertos productos, donde trata de evitar que
compre de manera acelerada y sin necesidad.

o Publicidad Subliminal. Alude al inconsciente del consumidor, donde de
manera minima, que solo el cerebro percibe mandar mensajes comerciales, en
casos no es considerada moralmente correcta como cuando la usa gobiernos,

militarmente enfocadas.

Sin embargo para Hernandez (2014) existen otros tipos, como el los define son los
“Nuevos tipos de publicidad”, mismos que nacen gracias a la necesidad de adaptarse a las
nuevas tecnologias y por ello la perdida de efectividad de los medios tradicionales, se
dice que es el fin de una era dorada para la profesion, pero la creatividad no esta
decayendo, siempre abran nuevas ideas, que innoven, la competencia por vender mas,
conjuntamente con las nuevas tecnologias han llevado a las campafas a la red, cada vez
se ve menos televisién, se lee menos los periddicos y todos estos poco a poco estan
migrando a la internet, donde actualmente con un teléfono mavil tenemos acceso a todo

eso y mas, solo con un clic, por ello divide a los nuevos tipos de publicidad en:
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o EI Big Data. A pesar de no ser considerado como un formato publicitario, es
fundamentalmente una herramienta para el direccionamiento de los mensajes
y las acciones actuales. Segun El centro destinado a nuevas tecnologias del
BBVA lo define de este modo:

“término que se emplea hoy en dia para describir el conjunto de procesos,
tecnologias y modelos de negocio que estan basados en datos y en capturar
el valor que los propios datos encierran. Esto se puede lograr tanto a través
de una mejora en la eficiencia gracias al andlisis de los datos (una vision
mas tradicional), como mediante la aparicion de nuevos modelos de
negocio que supongan un motor de crecimiento. Se habla mucho del
aspecto tecnoldgico, pero hay que tener presente que es critico encontrar
la forma de dar valor a los datos para crear nuevos modelos de negocio o
de ayudar a los existentes”. (pag. 19)

o Branded Content. Es un término de la nueva década, en publicidad es muy
usado por grandes marcas, donde el publico o el consumidor buscan el
mensaje publicitario, 0 a la misma empresa, un gran cambio, cuando
tradicionalmente era al revés la publicidad, pero bien usado ha visto grandes
resultados.

o Lanueva publicidad exterior. Dado que las personas vivimos en los entornos
urbanos, pequefios o grandes, nos desarrollamos ahi, aprendemos de
alrededor, estamos intimamente conectados con el medio, se requiere el uso
de una publicidad exterior diferente, que no sea la comudn de vallas, mupis y
demas, se necesita una que genere importancia e impacto al consumidor, por
ello tenemos dos categorias principales

- Transformando el entorno. Las ciudades cuentan con grandes obras
arquitectonicas, aunque a un ojo inexperto no lo vea asi, y la
creatividad puede aprovechar esos espacios mesclados entre el
producto a ofertar y la estructura, al hacer algo novedoso en un lugar
donde muchas personas transiten a diario generamos pregnancia de la
marca en los consumidores y antes de comprar un producto pensaran
primero en la marca, como es el ejemplo de Tsunami Sushi Bar, con

su ingeniosa campafia XXL Sumo Roll.
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Imagen 5. Publicidad de sushi en el aeropuerto internacional de Diisseldorf
Fuente: Comer Japones, 2018

- Publicidad exterior y nuevas tecnologias; mappings. Este tipo de
publicidad usa proyecciones enormes sobre edificios, para mostrar un
entorno tecnolégico y futurista, en las noches, donde con la baja
afectacion de los rayos solares, tendran mayor visibilidad, como es el
caso de Samsung quien hizo uso de esta tecnologia para mostrar sus

nuevos televisores.

Imagen 6. Promocion en mapping de Samsung
Fuente: Samsung, 2022

o Advergaming. Esta forma de hacer publicidad se ha dado desde el inicio de
los videojuegos, basicamente consiste en la interactuacion de un personaje de
juego con un producto o servicio, o cualquier cosa a promocionar, siendo el
mundo de los videojuegos uno de los mas grandes del mundo el cual consta
de 95 millones de personas, es un gran mercado al que acorde al producto a

promocionar tendria una efectividad brutal. Como el caso de Fortnite en los
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ualtimos afios, donde tanto, cantantes, peliculas, y mas se han promocionado

por este medio.

Imagen 7. Promocidon de Avengers: Infinity War Fortnite
Fuente: Alcolea, 2018

Ademas, en la linea de la publicidad se tienen presentes una clasificacion acorde

a los medios que se van a distribuir:

o Publicidad ATL. Estos son los canales tradicionales de comunicacion directa,
hace uso de la televisién, radio, revistas, periédicos. Como Salas (2018) afirma
“Se refiere a los canales de comercializacion tradicionales que se esfuerzan
por alcanzar un publico masivo con mensajes que refuerzan una marca,
comunican productos generales informacion o inspirar una respuesta
emocional” (pag. 4).

o Publicidad BTL. Segun Salas (2018) la publicidad BTL es “especifico,
memorable y cierta forma de actividades publicitarias centradas en grupos
especificos de consumidores. A menudo conocido como estrategias de
marketing directo, debajo de las estrategias de linea se centran mas en las
conversiones que en construyendo la marca” (pag. 6).

o Publicidad TTL. Es una mezcla de la publicidad ATL y BTL, segun Salas
(2018) afirma:

TTL implica el uso de ATL y BTL sus estrategias de marketing. La
reciente tendencia del consumidor en el mercado requiere la integracion
de estrategias ATL y BTL para una mejora de resultados.

Cabe sefialar que la integracion de componentes complejos de
comunicacion para ahorrar el presupuesto de publicidad o para obtener el
impacto adicional en la campafia puede tomar de muchas maneras
(Karasiki, 2011):

— El impacto en los segmentos de consumidores;

— La distribucion de las comunicaciones en el momento;
— Areas de integracion, segun el proposito;
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— Areas distinguidas por su adicion funcional.

Los cientificos hacen hincapié en la existencia de una serie de herramientas
MC, formas y formas, por ende, D. Dayton en el 2005 propuso entre las
caracteristicas principales de IMC se distingue y las podemos emplear:

— La pluralidad de herramientas de comunicacion;

— La pluralidad de audiencias;

— La pluralidad de etapas;

— Mecanismo de coordinacion.

2.3.1.6 Mensaje

En el margen comunicacional el mensaje sencillamente es el que vamos a
transmitir, pero comunicacionalmente y publicitariamente este es mucho mas complejo,
puesto que a veces debe sintetizar mucha informacion en poco, para que sea receptado
con mayor facilidad, ademéas debe ser adecuado para el publico al que va dirigido para
Rodriguez (2008) el contenido de la comunicacion, el mensaje, utiliza mucho recursos
para persuadir y convencer, y “el mensaje y como se dice llega a ser tan importante como

lo que se dice”. Se pueden clasificar los mensajes de la siguiente forma:

o Directos, que expresan claramente lo que quieren “Lave con Vernel”.

o Indirectos, explican de una forma implicita “Coca Cola, la chispa de la
vida”

o Racionales, que muestran logicamente la idea a transmitir “Pikolin, Tu
descanso de hoy, tu salud de mafiana”.

o Emocionales que aluden a la parte sensible para llegar al publico
“Voluntarios de la Cruz Roja. Ayudanos”.

o Unilaterales, se van solo por un camino tnico “Maggi te quiere ayudar”

o Opuestos, se manifiestan a favor y en contra del objetivo de la
comunicacion “Colon. Busque, compare y, si encuentra algo mejor,

comparelo”.

2.3.1.7 Estrategias publicitarias

Ortiz (2022) afirma: “las estrategias publicitarias son el plan de accion disenado
para incentivar las ventas de un determinado producto o servicio, captando nuevos
clientes o invitados a los ya existentes a repetir”. Donde cada accidn o el conjunto de
acciones estan destinadas a un sector de la poblacion en especifico, debido a los rasgos
caracteristicos generales de esa muestra, se planteara una determinada accion y esta

generard el impacto deseado.
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Dadas las nuevas caracteristicas de la sociedad en que vivimos, el progreso social,
economico, van de la mano con el progreso publicitario, que dieron origen a las nuevas
estrategias de marketing que se han inventado y se estan inventando en estos tiempos,
pero sin duda cuatro conceptos han cambiado el marketing: la orientacién al consumidor,
la segmentacion, el marketing diferenciado y el posicionamiento, actualmente son
considerados como los cimientos de las estrategias publicitarias actuales (Tellis &
Redondo, 2002).

2.3.1.8 Comunicacion

La comunicacion basicamente por definicion es la transmisién de un mensaje
mediante el uso de un canal por parte de un emisor, hacia uno o varios receptores, pero,
partiendo de esa idea es evidente que en el mundo donde vivimos pueden llegar a existir
vacios en el concepto, y que tan importante es esta para la actualidad y sobre todo para
las instituciones gubernamentales como CEIPIT, requiere este de un método diferente de
comunicacion o algo por el estilo, Para Maria José Canel “La comunicacion no es

importante por si misma, sino por la consecuencias que tiene” (Canel, 2010).

Se debe hacer alusién a la comunicacion institucional también, hay quienes
utilizan la comunicacion corporativa como la institucional, y quienes lo hacen sinénimo
de comunicacién politica, y debemos saber diferenciar las diferentes necesidades
comunicacionales de cada entidad, pareciera que pueden ser lo mismo, para hacer uso de
una comunicacion institucional se debe identificar que es una institucion, la RAE tiene
muchas definiciones, pero para el &ambito de estudio usaremos la definicién de Escalona
(2015) dice que “Las instituciones publicas son instituciones creadas al servicio de las
necesidades que tiene un territorio” donde como también hace alusion a que las
instituciones a pesar de ser hecha de leyes y actuaciones, se compone principalmente de
voluntades individuales, y viven mas alla de quien esta al poder, viven y crecen a base

del trabajo de quienes la conforman.

2.3.1.9 Planeacion estratégica de la comunicacion

Una adecuada planificacion, con procesos y subprocesos ordenados tendra
siempre resultados Optimos al ejecutar la accion y comprobar los resultados, bien
establecidos los objetivos, los procesos, y todos los recursos a utilizar; financieros,
humanos, materiales, econémicos, etc. Se pretendera llegar a una mayor tasa de éxito,

logrando sistematicamente un proceso ordenado, por etapas y que puede ser calificado en
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cualquier momento. Con un plan estratégico de una organizacion se sobre entiende que
va a tener coherencia total con las necesidades de la misma, ya que ha sido disefiado para
un periodo de tiempo especifico; sea un mes como cinco afios, al que debe ajustarse, y

derivara en otros planes: marketing, humano, comunicacion, etc. Aljure (2015).

Especificamente para el plan comunicacional, se infiere que seguira estos mismos

procesos tal como, Aljure (2015) afirma:

El plan estratégico de comunicacion es un documento que se genera como
resultado del proceso de planeacion estratégica de comunicacion y que, en
cualquier tipo de formato, especifica:

— Analisis de la situacion y generacion de diagnéstico de comunicacion.
— Objetivos de comunicacion.

— Publicos asociados a dichos objetivos de comunicacion.

— Mensajes que han de transmitirse a los publicos identificados.
—Canales, medios, acciones, actividades o tacticas que deben
implementarse para transmitir los mensajes establecidos a los publicos
identificados, con el fin de lograr los objetivos de comunicacién
propuestos.

— Cronogramas, presupuesto e indicadores.

Un proceso de gestion organizacional debe cumplir los lineamientos adecuados
para su posterior ejecucion, siguiendo una serie de pasos que inicia en la planificacion,
donde principalmente se planifica los objetivos a cumplir, y los pasos que se deberan
seguir para llegar ello, sigue con la organizacion donde se repartiran los pasos a ejecutar,
seguidamente de la misma ejecucion y para finalizar una gestién donde se evaluara si con

la ejecucion se cumplieron los objetivos planteados.

2.3.1.10 Medios

Para Rodriguez (2008) limita el uso del medio radio para dar publicidad, por la
carencia de imagenes, 0 medios visuales de comunicacion, también menciona que la
prensa, o la television, acompafian a toda publicidad con un link, mimo que dirige a los
usuarios a su sitio web, donde dan a conocer mejor las noticias, promociones y mas, sefiala
sobre todo que Internet como medio publicitario al final seré el vencedor en una lucha,
donde los usuarios estan dejando de comprar periodicos, escuchar radio, y deja de ver
television tradicional, y dichos medios por si solos se estdn mudando al medio digital tal
como el menciona. “Ningin medio de comunicacion ha reemplazado a los medios

preexistentes, pero tampoco ha permanecido inalterado”2.

3 Ries y Trout (2000).
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Cabe destacar que en donde se enfocara el presente proyecto, Tungurahua 2022,
aun sigue vigente el uso de radio, television y prensa como medios publicitarios, sobre
todo para el publico objetivo, que es un poco mas tradicional, y para la otra mitad si se

hard uso de los nuevos medios, con el fin de llegar a una mayor audiencia.

23.1.11 Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua - HGPT

Es un organismo gubernamental que rige en la provincia de Tungurahua, Ecuador,
la cual esta estructurada por niveles administrativos y acorde a la resolucion No. 011-
2015 (2015) resuelve;

De la naturaleza y fines del H. Gobierno Provincial de Tungurahua

Art. 1 El H. Gobierno Provincial de Tungurahua es el organismo de la
Provincia, responsable de impulsar su desarrollo y colaborar con el Estado,
los Gobiernos Autonomos Descentralizados Municipales, Parroquiales
Rurales y demas organizaciones de la sociedad civil de la circunscripcion
para la realizacién armonica de los fines nacionales;

Arlt. 2 Las acciones del H. Gobierno Provincial de Tungurahua se basaran
en los objetivos establecidos en la Constitucion de la Republica del
ecuador, Codigo Organico de la Organizacion territorial, Autonomia y
Descentralizacion y demas leyes aplicables.

2.3.1.12 Politicas

Segun Marin (2007) las politicas publicas se centran en el estudio, analisis e
interpretacion de los problemas sociales que el estado puede gestionar mediante
administracion pablica, cumpliendo una agenda establecida en el proceso, siguiendo con
secuencias légicas en base a planes de accién con decision y finalmente la
implementacion del plan a accionar. “la formulacion de politicas publicas puede verse
como cierta forma de acertijo colectivo por parte de la sociedad; implica tanto tomar

decisiones como tener conocimiento” (Hecho, 1974, p.305).

Para el ambito de estudio del presente problema es necesario hacer uso de
diferentes interpretaciones, dentro del margen podemos incluir también el hecho de las

politicas sociales, mismas que Sabino (1991) las define como:

El conjunto de acciones desarrolladas por el Estado, a cualquiera de sus
niveles, encaminadas a incrementar el bienestar de la poblacion y a
resolver lo que en un momento dado se definan como "problemas
sociales”. (p.63)
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2.3.1.13 Leyes

El concepto de leyes desde su creacion a pendido de un delgado hilo su
significado, pues tal como menciona Olano (2008), si esta fuera facil de definir se tomara
el concepto dispuesto por la RAE, segun el cual “procede del latin lex, legis; regla y
norma constante ¢ invariable de las cosas”, eso sin entrar a ningun minimo detalle de sus
otras doces definiciones presentadas, pero, antiguamente esta proviene de los pensadores
griegos, donde el derecho como tal, al igual que otras ciencias y conocimientos, tuvieron
su origen hasta nuestros dias, que por simplicidad en la unificacion de conceptos se ha
propuesto en base a estatutos, decretos y percepciones de quienes hacen uso de ella como
“una disposicion u ordenacion (obligatoria y estable) de la razon al bien comun,

promulgada por quien tiene el cargo de la comunidad” (Olano, 2008).

2.3.1.14 Comité de Emprendimiento e Innovacion Provincial Integral de
Tungurahua - CEIPIT

Es una nueva entidad creada bajo la direccion del HGPT, en coordinacion directa
de Viceprefectura, a manos de la Lic. Saida Haig, quien conjuntamente con su equipo de
trabajo, coordino la creacion de una entidad capaz de ayudar al emprendedor tras la

pandemia, y se ha venido manejando con la autogestion de auspicios y colaboradores.

Bajo los lineamientos impuestos por la ley, se cred una junta directiva

multisectorial, quien orienta y dirige a la entidad, conformada por:

a) Prefecto/a del Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua o su
delegado/a, quien presidira, tendra voto dirimente;

b) Un representante de los GAD’s Municipales de la Provincia de
Tungurahua;

c) Un representante del Consorcio de Camaras de la Produccion de
Tungurahua;

d) Un representante de los GAD’s parroquiales de la provincia de
Tungurahua;

e) Un representante de la Junta Nacional de Defensa del Artesano de
Tungurahua;

f) Autoridad o delegado de las Universidades con matriz en la Provincia
de Tungurahua; y,

g) Director/a de produccion del H. Gobierno Provincial de Tungurahua o
su delegado/a. (HGPT, 2022, p. 4)

Donde sus principales funciones estan, ayudar a los emprendedores de la provincia
enfocandose en su sustento tedrico y practico de los aspectos legales, econémicos, de
promocion, ademas de buscarles un mercado donde ofrecer sus productos, y ensefiarles
las nuevas tendencias de mercado, para que ellos puedan mejorar su emprendimiento.
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2.3.1.15 Normativa
Segun Trujillo (2021), “La normativa es el conjunto de leyes que regula un tema

o ambito determinado. Es una recopilacion de las normas que se encuentran vigentes”.

De acuerdo a la ordenanza de creacién, implementacion y funcionamiento de

CEIPIT (2022), presenta los siguientes articulos:

el Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS), 8. Trabajo Decente y
crecimiento econémico, dentro de la Agenda 2030; establece:

8.2 “Lograr niveles mas elevados de productividad econdmica
mediante la diversificacion, la modernizacion tecnoldgica y la innovacion,
entre otras cosas centrandose en los sectores con gran valor afiadido y un
uso intensivo de la mano de obra”;

8.3 “Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las
actividades productivas, la creacion de puestos de trabajo decentes, el
emprendimiento, la creatividad y la innovacion, y fomentar la
formalizacién y el crecimiento de las microempresas y las pequefias y
medianas empresas, incluso mediante el acceso a servicios financieros”;

el articulo 283 del COOTAD, “Delegacion a la economia social y solidaria
y a la iniciativa privada. La delegacion a la economia social y solidaria se
realizard para promover la naturaleza social y solidaria del sistema
econdmico nacional. Se requerird que se justifique que la organizacion o
el emprendimiento econémico corresponde a este sector de la economia 'y
que se establezcan con claridad los mecanismos de solidaridad o
redistribucion correspondientes”;

el articulo 1 de la Ley Orgéanica de Emprendimiento e Innovacion (LOEI),
tiene como objeto: “establecer el marco normativo que incentive y fomente
el emprendimiento, la innovacién y el desarrollo tecnoldgico,
promoviendo la cultura emprendedora e implementando nuevas
modalidades societarias y de financiamiento para fortalecer el ecosistema
emprendedor. El ambito de esta ley se circunscribe a todas las actividades
de caracter puablico o privado, vinculadas con el desarrollo del
emprendimiento y la innovacion, en el marco de las diversas formas de
economia publica, privada, mixta, popular y solidaria, cooperativista,
asociativa, comunitaria y artesanal”;

el articulo 2 de la (LOEI), Son objetivos de esta Ley los siguientes:
- Crear un marco interinstitucional que permita definir una politica
de estado que fomente el desarrollo del emprendimiento y la
innovacion.
- Facilitar la creacién, operacion y liquidacion de emprendimientos;
- Fomentar la eficiencia y competitividad de emprendedores;
- Promover politicas publicas para el desarrollo de programas de
soporte técnico, financiero y administrativo para emprendedores;
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- Fortalecer la interaccion y sinergia entre el sistema educativo y
actores publicos, privados, de economia mixta, popular y solidaria,
cooperativista, asociativa, comunitaria y artesanal del sistema
productivo nacional;

- Impulsar la innovacion en el desarrollo productivo;

el articulo 12 de la (LOEI), el Ministerio rector de la Produccion creara el
Registro Nacional de Emprendimiento (RNE), el mismo serd el
responsable de su creacion y actualizacion en linea, conforme a los
pardmetros y caracteristicas en el reglamento de esta Ley;

el articulo 18 de la (LOEI), Objetivos especificos de la formacion para el
emprendimiento; la formacion teorica y practica para el emprendimiento
debera cumplir con los siguientes objetivos:
- Mejorar las capacidades, habilidades y destrezas que permitan
emprender con éxito iniciativas productivas;
- Promover la educacion financiera para los servidores de
instituciones publicas y privadas, asi como en instituciones de
educacion basica, secundaria y superior;
- Promover el acercamiento de las instituciones educativas al sector
productivo;
- Formar en la cooperacion, ahorro e inversion; y,
- Fortalecer actitudes, aptitudes, la capacidad de emprender y
adaptarse a las nuevas tendencias, tecnoldgicas y al avance de la
ciencia; (HGPT, 2022)

2.3.1.16 Emprendimiento
Segun el Congreso de la Republica de Colombia (2006) define al emprendimiento

como.

La capacidad de la persona para crear a partir de significados, aprender a
solucionar problemas, con base en sus emociones, su creatividad, sus
actitudes y valores personales, lo que le permite adecuarse a un contexto y
aprovechar las oportunidades que éste brinda para beneficio propio y el de
la sociedad en la que esta inmerso. Esto le permite fijarse metas y retos
para alcanzarlos estableciendo un estilo de vida caracterizado por
actitudes, habilidades, valores, competencias, conocimientos en donde
estan presentes la innovacion, la creatividad, la autoconfianza, la éticay la
capacidad para analizar el entorno, comprender procesos y desarrollar
proyectos.

El emprendimiento inicia con la persona, con el emprendedor, primero identifica,
busca un problema, aprende y con una base, busca algin tipo de remuneracion, ya sea

econdmica o social.

Se infiere que existen diferentes escuelas de pensamiento respecto al significado
de emprendimiento; uno donde la personalidad de cada emprendedor lo defina al realizar

sus actividades; otro donde atribuye la habilidad del emprendedor, la explota para hacer
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su actividad; y un tercero que se basa en la informacion obtenida en base a una
investigacion previa, analiza y ejecuta el mejor emprendimiento acorde al mercado

investigado Shane (como se citd en Toca, 2010).

Para Uribe (2013) el emprendimiento es la ejecucién de actividades poco usuales,
o fuera de lo normal, en sectores donde pueden llegar a ser altamente competitivas y
buscadas, psicologicamente el ser humano trata de ser diferente siempre y este modelo de
negocio logra satisfacer esa necesidad, y crea riqueza, generando un valor a un producto

0 servicio.

2.3.1.17 Desarrollo econémico

Para Lobaco (1961) el desarrollo economico ha tenido multiples altibajos a lo
largo de la historia, en todas las economias, en todos los paises, pero siempre quien ha
estado a la deriva son los paises del Tercer Mundo. Donde por diversas circunstancias,
factores politicos principalmente, han impedido el correcto desarrollo, dictaduras,
corrupcion que han azotado por generaciones estos paises impiden que se pongan a la
vanguardia. Las repercusiones de las malas politicas y administraciones frente al pueblo
son innegables, la desigualdad de la distribucion de la riqueza es un concepto gue no se

pone en practica.

Factores externos como el ocurrido en los afos pasados, pandemia, son claro
ejemplo de que no solo la politica es causante de la crisis econdmica, y si bien también es
parte no es el principal problema en este caso, y por el contrario se crean politicas y leyes
que favorecen a la economia. Entidades gubernamentales como CEIPIT, ConQuito,
Emprende Guayaquil, estan hechas para apoyar al sector de la poblacion que requieren

estas medidas.

2.3.1.18 Promocion de servicios

Para Camacho (2008) de acuerdo a la calidad de los servicios, con una clara
valoracion de estos, tanto en calidad y una serie de principios morales del equipo de
trabajo. La persona que esta atras de la atencion al consumidor debe atender los
requerimientos sin mostrar ironia, incomprension y sin vulgaridad, aun mas cuando esto
viene de una entidad gubernamental, el trato ante la sociedad dice mucho de los valores
de quienes dirigen dicha organizacion, y la cara que muestra esto reflejara la aceptacion

de los servicios.
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Esto va de la mano para crear un entorno practico, cualificado y de crecimiento,
las estrategias promocionales, de comunicacion y/o marketing que se usen, deben estar
intimamente de la mano con todo los valores y calidad de los servicios prestados, y por

parte de quine los presta también

2.3.1.19 Competencias

Segun Aguirre (2008) el Regimen de competencias en el Ecuador, establece un
modelo de descentralizacion voluntario a los gobiernos seccionales, donde define que los
Consejos Provinciales estan en completo derecho de “promover y ejecutar obras de
alcance provincial en vialidad, medio ambiente, riego y manejo de las cuencas y micro

cuencas hidrograficas de su jurisdiccion. En el sector rural.”.

Ademas, que el proyecto de Cdédigo Organico de Organizacion Territorial,
Autonomia y Descentralizacion (COOTAD)* cumple diferentes funciones en el modelo

de descentralizacion:

- Define tipos de competencias: exclusivas, concurrentes, privativas,
adicionales y residuales.
- Creael Sistema Nacional de Competencias.

- Define conceptos del Sistema Nacional de Competencias.

Segun, el articulo 284 de la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008), entre

sus objetivos de la politica y economia instaura

2. Incentivar la produccion nacional, la productividad y competitividad
sistémicas, la acumulacién del conocimiento cientifico y tecnolégico, la
insercion estratégica en la economia mundial y las actividades productivas
complementarias en la integracién regional.

5. Lograr un desarrollo equilibrado del territorio nacional, la integracion
entre regiones, en el campo, entre el campo y la ciudad, en lo econémico,
social y cultural.

6. Impulsar el pleno empleo y valorar todas las formas de trabajo, con
respeto a los derechos laborales.

Esta dentro de la voluntad de los servidores publicos, apoyar, promocionar y

educar a los emprendedores de la provincia, mismos que retribuiran al pais con el

4 El Proyecto COOTAD superd el segundo debate en el pleno de la Asamblea Nacional en marzo
de 2010. Actualmente, la Comision de Gobiernos Auténomos, Descentralizacién y Organizacion del
Territorio se encuentra recogiendo las observaciones efectuadas al proyecto por la Asamblea y se espera
que en las préximas semanas se someta al Cédigo a una mesa de didlogo para validar consulta pre
legislativa.
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crecimiento tecnoldgico, econdmico y productivo, para hacer de nuestra tierra una nacion

emprendedora, empresaria e igualitaria.

2.3.1.20 Servicios

Segun la RAE un servicio es la accion y efecto de servir, y no estd mal, pero
dependiendo del contexto puede tener mas de una aceptacion. Vistos desde el marketing
un servicio es aquella actividad que satisface la necesidad del cliente, es presentado al
consumidor con el fin que este se haga acreedor a él, por un periodo de tiempo, tiempo

que se demore dicho servicio.

Principalmente para que un servicio sea completado debe estar previamente
pactado con el consumidor, y el vendedor, o prestador de servicios en este caso, los
servicios publicos son costeados por dinero publico, al ser del estado, cualquier persona
puede hacer uso de estos servicios, siempre y cuando presenten la informacion requerida

de uso, para controlar Concepto (2021).

2.3.1.21 Posicionamiento

Segun Kaotler (2000) sefiala que “el posicionamiento es el acto de disefiar una
oferta e imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la
mente del publico objetivo.” (p. 337). Se trata de un proceso donde se ven inmersos el
mercado y los clientes en una sola conexion con el producto o servicios y la empresa u
organizacion que proporciona estos. Trae consigo ademas una cantidad de beneficios
puesto que bien posicionados obtienen mayor credibilidad de la marca, mas
reconocimiento, se posicionan como una autoridad en el mercado, generando una imagen,
donde los clientes asociaran a la marca no como una entidad vacia, sino le daran los

valores que esta se ha ganado con esas acciones.

Segln Lazo (2006) existen cuatro niveles de posicionamiento; base, de sector,
pais, el global, en escalas cada uno refleja donde esta ubicada la marca, como su nombre
lo indica grandes marcas como Coca Cola, estan en la escala global, a la mayoria de paises
que visitemos podremos detectar esta marca, y sabemos a qué se dedica y conocemos sus
producto, igualmente las escalas bajan, si esta posicionada en un pais, todo ahi, o al menos
la mayoria del pais, podrian distinguirla, lo contrario a personas ajenas, hasta llegar a su
base que es reconocida por un pequefio sector de la poblacion, por ejemplo una Lavadora

de autos, su mercado sabe quiénes son, que hacen, pero hay tantas a nivel mundial que a
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menos que sean franquicias, estas no llegar a tener un posicionamiento tan grande como

las nacionales o mundiales.

2.3.2 Marco Historico

Dados los acontecimientos que sucedieron continuamente en Ecuador, empezando
por las manifestaciones que azotaron al pais en 2019, con fuertes movilizaciones a nivel
nacional, tras las sanciones econdémicas anunciadas por el gobierno de ese entonces, hasta
la pandemia que nos afect6 en 2020, sacudieron econémicamente a toda la poblacion, aun
mas a quienes viven con las ventas del dia a dia. Los problemas socio-econémicos no solo
se vieron inmersos directamente en la poblacion, por el contrario, indirectamente la
estabilidad econdmica nacional se ha visto comprometida, con migraciones extremas, con
el aumento de la delincuencia, todo esto da vista a la idea de apoyar no solo a los
empresarios nacionales, debemos dar a la ayuda necesaria a los pequefios productores, a
los emprendedores que nacieron bajo estas terribles circunstancias, y requieren mas

apoyo, asistencia, y sentirse protegidos por alguien, no que estan solos®.

Por todo ello nace la necesidad de crear esa ayuda, y asi la idea de crear una
entidad que apoye con los requerimientos mas importantes a los emprendedores de la
provincia, y tras arduas labores burocraticas, de busqueda de entidades aliadas, personas
que ayuden a conformar esta entidad, se formo este centro de ayuda, que requeria una
identidad, un nombre, y por los servicios que brindara, a quien estd dirigido nace su
nombre de sus fundadores, CEIPIT, Comité de Emprendimiento e Innovacién Provincial

Integral de Tungurahua.

2.3.3 Marco Legal

El uso de un sistema comunicacional, con estrategias publicitarias, enfocado en la
productividad debe ser efectuado acorde a las necesidades tanto de grupo objetivo como
de los usuarios, quienes directa o indirectamente van a ser involucrados en los procesos
que el CEIPIT pretende envolver, y los mismos que deben ser publicitados, llegando a

cumplir con su proposito.

® Texto extraido de entrevistas con la presidenta de CEIPIT, Lic. Saida Haig, y otros representantes del
comité.

31



Tal como refiere el Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua (2021), en
coordinacion directa de viceprefectura, entre los objetivos del Comité de Emprendimiento

e Innovacién Provincial Integral de Tungurahua estan los siguientes articulos;

Articulo 1.- Objeto. Disefiar, Fortalecer, impulsar, asesorar, gestionar,
apoyar y coordinar los emprendimientos e iniciativas socio-productivas a
través del Comité de Emprendimiento e Innovacion Provincial Integral de
Tungurahua (CEIPIT); ademas declarar interés provincial el desarrollo y
fomento de emprendimiento por medio de la consolidacion de un
ecosistema emprendedor; fortalecer la cultura emprendedora, promocion,
difusién, crecimiento e innovacion de los emprendimientos; definir la
participacion de comunidades, organizaciones y sociedad civil dentro de
la jurisdiccion del Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua que le
permita asumir directamente la planificacion, ejecucion de planes,
programas, proyectos y servicios relacionados con emprendimientos
socio-productivo, procesos en los que ademas puedan aportar y participar
las instituciones publicas, privadas y académicas.

Articulo 2.- Objetivos. La presente Ordenanza tiene como Objetivos:

a. Contribuir al desarrollo socio-productivo a través del incentivo de
creacion y mejora de unidades productivas de la economia popular y
solidaria, emprendimientos sostenibles, competitivas, generadoras de
empleo y un valor agregado diferencial;

b. Mejorar el ecosistema de entorno para los emprendimientos mediante la
implementacion de politicas, planes, programas, proyectos, herramientas
y caracteristicas que vayan de acuerdo con el sector productivo de la
Provincia;

c. Gestionar, articular, procurar el progreso y evolucion de los
emprendimientos, su internacionalizacion y acceso al financiamiento;

d. Promover el desarrollo e innovacién del ecosistema de emprendimiento,
en colaboraciéon y coordinacion con instituciones puablicas, privadas y
academiga;

e. Motivar, fomentar e impulsar el espiritu emprendedor y el desarrollo de
la cultura emprendedora y de ahorro con el fin de contribuir a la formacién
de individuos con actitudes y aptitudes que potencien habilidades de
adaptacion fundamentales de los emprendedores;

f. Contribuir y facilitar al disefio participativo de propuestas de proyectos
de emprendimientos e iniciativas socio-productivas en los sectores
agropecuario, manufacturero, artesanal, turistico y de servicios con el
soporte de ciencia, tecnologia e innovacién a través del Comité de
Emprendimiento e Innovacion Provincial Integral de Tungurahua
(CEIPIT);

g. Generar y apoyar los planes, programas y proyectos inclusivos que
incentiven los grupos interés prioritarios, ademas de tener un enfoque
intercultural, la preservacion de los saberes ancestrales y tradicionales
orientados a la produccion de la Provincia de Tungurahua; y,

h. Establecer mecanismos que faciliten el desarrollo de procesos
participativos de seguimiento y evaluacion de los emprendimientos e
iniciativas socio productivas locales, para lo cual se tomara en cuenta las
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instancias del Comité de Emprendimiento e Innovacion Provincial Integral
de Tungurahua (CEIPIT).

Articulo 3.- Los principios que orientan el modelo de gestion para el
fortalecimiento del emprendimiento e iniciativas productivas locales, son
la unidad, solidaridad, coordinacion, corresponsabilidad,
complementariedad y asociatividad con un equipo multidisciplinario
provincial donde la participacion ciudadana afirme la sostenibilidad y
sustentabilidad del desarrollo de la Provincia de Tungurahua.
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CAPITULO 111
3. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 Anadlisis externo

3.1.1 Analisis PEST

Segun Santamaria el anélisis PEST consiste en el uso de varios instrumentos en el
macroentorno de la empresa, constituidos politica, econémica, social y tecnolégicamente,
donde el producto de su uso es aprovechado creando planes estratégicos y de negocios
(Santamaria, 2019).

3.1.2 Factor Politico — legales

Estos factores tienen una gran postura de poder en la sociedad, en varios niveles
como Estado, Comunidades Auténomas y Corporaciones Locales, que tendran una

proyeccion econémicamente en la sociedad (Santamaria, 2019).

El Comité de Emprendimiento e Innovacién Provincial Integral de Tungurahua
CEIPIT tiene desarrollada una normativa legal, conjuntamente con el Gobierno Provincial
de Tungurahua, donde detalladamente relatan las actividades y servicios a realizar durante
sus labores. Para la reactivacion econémica y ayuda a los emprendedores,
ideologicamente bajo esta normativa busca centralizarse a los margenes de la ley,
manteniendo una estabilidad legal y econdmica a la par, como indican los siguientes
articulos (HGPT, 2022):

Que, el articulo 227 de la Constitucién de la Republica del Ecuador
establece que, la administracion publica constituye un servicio a la
colectividad que se rige por los principios de eficacia, eficiencia, calidad,
jerarquia, desconcentracion, descentralizacion, coordinacion,
participacion, planificacion, transparencia y evaluacion;

El articulo 276 ibidem, numeral 2 dispone que uno de los objetivos del
régimen de desarrollo es Construir un sistema econoémico, justo,
democratico, productivo, solidario y sostenible basado en la distribucion
igualitaria de los beneficios del desarrollo, de los medios de produccion y
en la generacion de trabajo digno y estable.

Que, el articulo 284 de la Constitucion de la Republica del Ecuador, entre
los objetivos de la politica econdmica en sus numerales instaura:

2. Incentivar la produccion nacional, la productividad y
competitividad sistemicas, la acumulacion del conocimiento cientifico y
tecnoldgico, la insercion estratégica en la economia mundial y las
actividades productivas complementarias en la integracion regional.
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5. Lograr un desarrollo equilibrado del territorio nacional, la
integracion entre regiones, en el campo, entre el campo y la ciudad, en lo
economico, social y cultural.

6. Impulsar el pleno empleo y valorar todas las formas de trabajo,
con respeto a los derechos laborales.

Que, el suplemento del Registro Oficial niumero 151 con fecha de 28 de
febrero del 2020; se public6 la LEY ORGANICA DE
EMPRENDIMIENTO E INNOVACION que tiene como objeto establecer
el marco normativo que incentive y fomente el emprendimiento, la
innovacion y el desarrollo tecnolégico, promoviendo la cultura
emprendedora e implementando nuevas modalidades societarias y de
financiamiento para fortalecer el ecosistema emprendedor.

Que, el articulo 42 del COOTAD, Competencias exclusivas del gobierno
autonomo descentralizado provincial en sus incisos f, m implementan: f)”
Fomentar las actividades productivas provinciales, especialmente las
agropecuarias”; m)” Gestionar la cooperacion internacional para el
cumplimiento de sus competencias”;

Que, el Articulo 47 ibidem sobre las atribuciones del consejo provincial en
numeral a) establece en el ejercicio de la facultad normativa en las materias
de competencia del gobierno auténomo descentralizado provincial,
mediante la expedicion de ordenanzas provinciales, acuerdos Yy
resoluciones;

Que la ORDENANZA DE CREACION, IMPLEMENTACION Y
FUNCIONAMIENTO DEL “COMITE DE EMPRENDIMIENTO E
INNOVACION PROVINCIAL INTEGRAL DE TUNGURAHUA
(CEIPIT)""; fue discutida y aprobada por el Honorable Consejo Provincial
de Tungurahua en sesiones Ordinarias del 27 de noviembre del 2020 y 26
de febrero del 2021, en primer y segundo debate respectivamente, se conto
con el informe de la Comision de Legislacion del Honorable Consejo
Provincial, del 23 de febrero del 2021.

Conforme a lo dispuesto en el articulo 322 del Cddigo Organico de
Organizacion Territorial Autonomia y Descentralizacion, sanciono
favorablemente la 7 ORDENANZA  DE CREACION,
IMPLEMENTACION Y FUNCIONAMIENTO DEL “COMITE DE
EMPRENDIMIENTO E INNOVACION PROVINCIAL INTEGRAL DE
TUNGURAHUA (CEIPIT)” . De conformidad con lo establecido en el
articulo 324 del Codigo Organico de Organizacion Territorial Autonomia
y Descentralizacion, publiquese la presente Ordenanza Provincial.

En el ejercicio de sus atribuciones que le confiere la ORDENANZA DE
CREACION, IMPLEMENTACION Y FUNCIONAMIENTO DEL
“COMITE DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION PROVINCIAL
INTEGRAL DE TUNGURAHUA (CEIPIT)"; establecida en la
disposicion general tercera (...) debera efectuar el Reglamento Interno
Operativo disefiado y aprobado por la Junta Directiva Multisectorial del
Comité de Emprendimiento e Innovacion Provincial Integral de
Tungurahua (CEIPIT) (...); en ejercicio de sus atribuciones conferida en
la Ordenanza La Junta Directiva Multisectorial.
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3.1.3 Factor Social y demografico

Bajo los estragos de la pandemia (COVID-19) los emprendedores se expandieron,
tomaron la iniciativa del trabajo, iniciar, mejorar o simplemente reinventarse a si mismos.
Es alli donde interviene la iniciativa de ayudarlos creando el comité. Sin embargo, los
servicios prestados por el comité son desconocidos por todo el publico, tanto el objetivo,
quienes consisten de los emprendedores, y, el resto de personas a quienes van dirigidos

los productos de los emprendedores.

Segun los datos extraidos del censo de emprendimiento realizado en la provincia
de Tungurahua CEIPIT (2021), los emprendimientos de calzado son realizados
generacionalmente, cuyos procesos se remontan a generaciones pasadas, aprendidos una
tras otra. Unos han evolucionado a pequefias y grandes empresas, mientras que otros han
mantenido su caracter tradicional en sus procesos. Por mejorar y evolucionar requieren

adaptarse e innovar para mantenerse durante la pandemia, y posterior a ella.

Dadas las terribles circunstancias que afectaron al mundo en la pandemia del
COVID-19, muchos emprendedores y productores de calzado se han visto en la terrible
necesidad de cerrar sus actividades economicas, en ciertos casos desfavoreciendo a

muchas familias aledafias, que subsistian de estos ingresos.

3.1.4 Factor Tecnoldgico

Para la divulgacion de los servicios que ejecuta el comité deben estar inmersos en
la planeacion de su negocio en el mercado actual se debe tomar medidas innovadoras,
emplear un nuevo modelo de publicidad y propaganda, transformandolo y generando un
buen ecosistema dentro del e-commerce del internet actual, creando asi un plan
comunicacional, con el manejo de redes sociales atractivo, que genere impacto y

pregnancia.

Segun datos del Observatorio TIC, los indices de uso de las redes sociales en
Ecuador, y por ende el uso de teléfono movil e internet supera el 90% en todas sus
diferentes secciones, basados en el panorama que el 91% cumple los parametros previos,
tenemos un gran mercado potencial al cual se pretendera llegar, basados en que el 100%
de estos usuarios usan calzado tenemos un mercado muy amplio al cual llegar.
(Observatorio TIC, 2015)
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Segun el informe del Estado Digital Ecuador abril 2022, Ecuador posee 10.17
millones de usuarios en internet lo que representa un 57,3% de la poblacion total, hasta
abril de 2022, un total de 14,00 millones de usuarios que usan redes sociales representado
por un 78,8%, Tungurahua representa el 3% de usuarios ecuatorianos en red, que, con
579 mil usuarios, lo cual representa un gran nimero de personas a alcanzar con la

campafa (Ponce, 2022).

Los indices de uso de redes sociales también han aumentado con el pasar de los
tiempos, y Ecuador no se queda atras, en tendencia, con el confinamiento de pandemia el
uso de las plataformas se ha incrementado drésticamente, como TikTok cuya variacion
de engagement subid un +17%, Twitter +20%, generando visitas y contenido, a pesar que
las grandes y principales redes sociales como Facebook e Instagram se han visto
afectadas, ya que las nuevas generaciones las consideran remotas han tenido un impacto

negativo con -35% y -8% respectivamente (Ponce, 2022).

Segun BrandEC antes de las circunstancias de la pandemia Ecuador contaba con
una penetracion en la red de un 60% siendo en su mayoria los milenials quienes hacian
uso de esta tecnologia, hasta después de pandemia, donde se ha visto un incremento de
un 18,8% de aumento en solo afio y medio de diferencia, dando a notar asi el gran impacto

tecnoldgico que causo esta terrible crisis (BrandEC, 2018).

3.1.5 Factor Econémico

Segun los datos de CALTU, el INEC y el PIB per cépita, se ha incrementado con
el paso de los afios, 2008 con 2,30 se ha extendido poco a poco con el pasar del tiempo
en 2012 fue de 2,70 con una demanda total de 1.362.374,10 pares de calzado (CALTU,
2015).

Segun el INEC, Tungurahua actualmente tiene 6/10 de la produccién nacional de
calzado, llegando a generar 20,4 millones de pares de zapatos en 2015, generando no solo
un gran porcentaje del Producto Interno Bruno del pais, si no muchos empleos directos e

indirectos, ayudando asi a miles de familias en su paso (CALTU, 2015).

Segun Lilia Villavicencio, presidenta de CALTU, la crisis econémica no solo ve
desfavorecida por factores internos, sino también por medios externos como la baja
demanda del producto nacional, por la inclusion del mercados externos como el

colombiano y peruano, que por sus bajos costos, sacrifica calidad, que el consumidor final
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ignora, y se ve atraido solo por el precio, lo cual no solo genera pérdidas a los productores,
también provoca desempleos y por ende inestabilidad econémica a la provincia. Ademas
del ultimo factor mas grande, la pandemia, donde las ventas han caido drasticamente, y
la demanda de calzado se recupera lentamente desde inicios de 2022.

Dadas las ultimas actualizaciones en el medio de comunicativo més grande de la
red, Facebook, la distribucion de presupuestos tiene un mejor manejo, con el uso también
de inteligencia artificial gestiona mejor las pautas publicitarias en el nuevo Meta, dando

a conocer la campana al pablico correcto.

Segun Lilia Villavicencio, Tungurahua ha visto una reduccion de un 80% en la
produccion de calzado, creando grandes pérdidas, llegando incluso a un 97% en la
disminucion de ingresos, en la emergencia sanitaria las fabricas han tenido que reducir su

produccidn al minimo, o cerrar definitivamente (La Hora, 2020).

3.1.6 Tendencias

3.1.6.1 Tendencias del mercado

Dados los acontecimientos ocurridos en los Gltimos afios, pandemia de COVID-
19, que afecto la vida y economia de todo el mundo, las tendencias han cambiado, paises
como el nuestro, que no estaba muy metido en el margen tecnologico, lo han empezado a
hacer ain mas, las personas han dejado muchos el miedo de comprar en linea, las
empresas y emprendimientos al verse en la necesidad de vender, han iniciado mayormente
sus actividades econdémicas en la red, y herramientas como meta, con Facebook Market,
la tienda de Instagram, y WhatsApp Business, han complementado muy bien estas
actividades, dado que estas son las principales redes sociales en Ecuador, toda la
poblacién ha tenido acceso a estas tiendas y se evita para los emprendedores que inician,
el tiempo y el dinero requerido para hacer una pagina web. Continuamente Meta se esta
actualizando, mejorando, y tratando de hacer mucho mas facil el manejo de sus servicios.

Tal como lo refleja el siguiente grafico, es un ejemplo de una tienda virtual ecuatoriana.
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Softbox
OCTOGONAL 80 CM

Ver producto

Mas productos de esta tienda Ver todo

Combo softbox 90x60 § R

boquillas Softbox 70x50 ]

Imagen 8. Tienda de Softbox_ecu
Fuente: Softbox_ecu, 2022

Ademas, a pesar que en Ecuador ya existia el servicio a domicilio, no era tan
grande como el de grandes metrépolis como New York, Barcelona y otros. Y es aln peor
cuando sabemos que, estos medios estaban centrados en las principales ciudades del pais,
Quito, Guayaquil y Cuenca, dejando de lado a otras ciudades pequefias y grandes.
Servicios como UberEats y PedidosYa, se ganaron un lugar poco a poco, en la poblacion,

los precios se ajustaron, y la cultura de pagar una tarifa por entrega de productos, crecid
exponencialmente.

LLEGAMOS A MILAGRO

OBTEN

$3 GRATIS PYMILAGRO

EN TU PRIMER PEDIDO*

™ PedidosYa

Detras de cada pedido

Imagen 9. Publicidad de PedidosYa
Fuente: PedidosYa, 2022
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Imagen 10. Repartidor de UberEats
Fuente: UberEats, 2021

3.1.6.2 Tendencias de disefio

En base al disefio las tendencias para los siguientes afios han cambiado, a las
personas les gusta llamar la atencién con sus productos, y el disefio grafico les ayuda a
hacerlo, no solo con la parte grafica, también con animaciones, 3d, edicion, y mas.
Ademas, las tendencias que generaron gran impacto afios anteriores se han mantenido
vigentes en la actualidad. Tal como sefiala Flores (2022) estas son las principales

tendencias:

o Maximalismo

Es la oposicion al minimalismo, es una mezcla de disefio retro y futuristas,
esencialmente es el uso de colores excéntricos, atrevidos y exagerados, da la alusién de

caos organizado.

Imagen 11. Hattie Stewart
Fuente: Stewart, 2022
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o Technodystopia

Tubo su auge tras la pandemia del COVID-19, muestra lo mistico y ca6tico, refleja

el uso de las mascaras.

Imagen 12. Andrea Yéanez Hulttler
Fuente: Flores, 2022

o Surrealismo

Es una ilusion dptica a base de la manipulacién fotografica, que trata de engafar

al ojo humano.

Imagen 13. “Live Surreal, Not Serious”
Fuente: Flores, 200
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o Minimalismo

El minimalismo alude a la simplicidad, hace uso de la frase més famosa del disefio,

menos es mas.

)
S

Imagen 14. Publicidad de Lego

Fuente: Lego, 2020
o Collage

Fue creado espontaneamente, inspirado en la infancia de todos, nos recuerda los

momentos de estudio en la primaria.

TORRES 10,

EVITA EL EXCESO 083300201A0739

Imagen 15. Publicidad Torres 10,
Fuente: Merca, 2008
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o Animacidn digital

La base de publicidad estatica, ya no es tan atractiva como antes, los consumidores

se cansan rapido, y por ello la animacion trata de generar ese impacto extra.

Imagen 16. Fotografia de un chico animando
Fuente: USFQ, 2022

o Disefio inclusivo

Los formatos visuales, se manejan solo con imagenes de stock, pero no hacen uso
de cierto grupo de la poblacion, y por ello se procura usar, en nuestro caso el pueblo

indigena.

Slack is wh
ackis where o
the future works —

Are we ready for launch?
Transform the way you work with one place for o 8
everyons and everything you need to get stuff done. Here's the run of show

CHANNELS

Discover a new way
of working

Bring the
chas s.

right people and
Shara ideas, mal

Imagen 17. Disefio inclusivo
Fuente: Venngage, 2021
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o Infografias

El uso de infografias es una buena forma de mostrar datos, que se vea atractivo y
facil de entender.

CARBON DIOXIDE
(fossil fuel use)

Imagen 18. Ejemplo de infografia
Fuente: Venngage, 2021

o Doble exposicion

La doble exposicién genera una idea de misticismo, dramatismo, con un aura

especial, por ejemplo, da a conocer un mundo distopico.

G
[ X §
I ’gl

A

()

ENEMY

st GYLLENHAAL

HYERA'RCHY

Imagen 19. Ejemplo de doble exposicién
Fuente: Flores, 2022

44




o Tipografia Chaos

Muestra juventud, dinamismo, parte del art nouveau, de un estilo vintage y retro
nos remonta a esas épocas, con disefios muy geniales.

Imagen 20. Tipografia chaos
Fuente: Silveira, 2021

o Degradados

Los degradados Ilaman la atencion, son muy coloridos, causan gran impacto,
transmiten un toque moderno.

21

Imagen 21. Ejemplo de degradados
Fuente: Flores, 2022
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o Colores apagados

Los colores apagados dan un estilo més elegante, tal vez sombrio a las piezas

graficas, es un clasico en la moda.

Imagen 22. Ejemplo de colores apagados
Fuente: Flores, 2022

o Colores monocromaticos

Mezcla diversas tonalidades de un mismo color, transmite una armonia Unica, en

escalas del color.

Imagen 23. Ejemplo de colores monocromaticos
Fuente: Pinteres, 2022
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o Colores pasteles

Los colores claros provocan sensaciones de paz y calma, se alude a un estilo

vintage.

#B16E4B

Imagen 24. Ejemplo de colores pasteles
Fuente: Pinteres, 2022

o llustracion con modelos 3D

El disefio 3D ha tenido su auge en los Gltimos afios, le da sensaciones de volumen

y movimiento a la composicion.

Imagen 25. Ejemplo de disefio 3D
Fuente: Natsune, 2019
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o llustracion de cuerpos asimétricos

Estos disefios nos recuerdan a las personas, diferentes, unicos, con personalidades

diferentes.

Imagen 26. Ejemplo de ilustracion
Fuente: House, 2021

3.2 Segmentacion del mercado potencial

Para la segmentacion del mercado se hace uso de factores geograficos,
demogréficos, socioecondmicos y psicograficos de la poblacién de la provincia de

Tungurahua, dando como resultado la siguiente tabla:

Tabla 1.

Segmentacion del mercado

Factor Geografico Pais Ecuador
Provincia Tungurahua
Pablico Objetivo 2250 - 590 600
Densidad poblacional km2 205,93 habitantes/km2°
Factor Demografico Genero Masculino y Femenino
Edad 18 — 60 afios
Idioma Espafiol, Quichua
Soltero/a
Estado Civil Casado/a

6 Extraido de la Agenda Tungurahua 2021, de la décimo sexta asamblea provincial disponible en:
https://www.tungurahua.gob.ec/images/archivos/transparencia/2020/Agenda_Tungurahua2019-2021.pdf
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Divorciado/a

Nivel Académico Viudo/a
Primario
Secundario
Superior
Factor Socioeconémico Ocupacion Trabajador
Nivel de Ingresos Emprendedor
Promedio de Ingresos Bajo — Medio
Cargas familiares $ 150 - 1000
2-10
Factor Psicografico Personalidad Emprendedores

Ganas de trabajar
Estilo de vida Decididos

Responsables
Interés

Familiar

Trabajador

Emprendedor

Mejorar su negocio
Vender mas

Tener mejor presencia de marca

3.3 Analisis del sector y del mercado de referencia

El golpe que protagonizo la pandemia COVID-19, extendi6 los limites pensados
en muchas formas, afecto tanto sanitariamente, econdmicamente y psicolégicamente,
dando origen a oleadas de afectaciones, donde nadie se ha salvado ni un poco, grandes
empresas representativas del sector productivo de calzado mundial, como Nike, Adidas,
Zara, y mas, han evidenciado perdidas al igual que todo el mundo. Se reflejaron dos fases

principales en donde la pandemia afecta al medio del calzado,
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La pandemia del coronavirus empezd siendo una crisis sanitaria que se ha
convertido en una crisis econémica que, aun siendo temporal y coyuntural,
esta afectando de lleno al sector del calzado. La paralizacion del consumo
en Europa, que se esté reproduciendo a escala mundial, es una de las graves
consecuencias que ha traido consigo esta crisis. Y, en el caso del calzado,
estas complicaciones se acentlan aun mas, ya que somos un producto de
moda que no puede aplazar sus tiempos de consumo (Cano, 2020).

En Ecuador para todos los productores de calzado, emprendedores y empresas,
igualmente se vieron desfavorecidos por la emergencia sanitaria, y tras el cierre temporal
de todos los establecimientos aquellos que contaban con ventas en linea reflejaron
perdidas de un 10%, como reflejo los Almacenes De Prati, mismos que han sefialado a
las compras online como pieza clave en sus operaciones, al dejar de tener locales fisicos,
su audiencia al conocerlos y confiar en ellos comenzaron a comprar en linea mas que en

afios pasados (Altamirano, 2021).

Para los pequefios productores, en especial en la provincia de Tungurahua, han
visto sus actividades econdmicas desfallecer, “nos ha orillado en la trasformacion de
nuestras empresas de manera acelerada y gracias a la tecnologia estamos en contacto
permanente con los clientes y colaboradores” (Villavicencio, 2021). Por lo que entidades
han trabajado conjuntamente para mejorarla situacion, y han creado la Primera Feria
Internacional Virtual de Calzado y Componentes (FICCE, 2020), donde se hizo uso de
las nuevas tendencias en base a las necesidades de los consumidores, y potenciar al sector,

durante y después de la pandemia.

3.4 indice de saturacion del mercado potencial

Dado que el Comité de Emprendimiento e Innovacion Provincial Integral de
Tungurahua, es una entidad nueva, y no posee ninguna linea grafica ni posee promocion,
su posicionamiento y credibilidad dentro del sector productivo de calzado es débil. Por
ende, se ha visto la necesidad de plantear estrategias publicitarias, para dar a conocer sus

servicios.

Las personas quienes no poseen los recursos suficientes, ni conocimientos
adecuados para mejorar sus labores, adaptarse al mercado actual, deben ser informadas
de las entidades como el CEIPIT que los pueden apoyar, y ser beneficiarios de los

servicios que, como entidad puede apoyar a los emprendedores.
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Acorde a las proyecciones de Journals como Passport tenemos datos reales de
cdémo se esta manejando el sector de calzado a nivel mundial, y como se presenta en la
Figura 11 donde se referencia claramente que a finales de 2020 e inicios de 2021, donde
se dio la pandemia, se evidenci6 un gran descenso en las ventas de calzado femenino en
Brasil, llegando a niveles criticos, donde no solo no se generaban ingresos, perdian dinero,
y esto al eliminarse las medidas restrictivas post pandemia, las personas salir de sus casas,
se ven en necesidad de comprar, de satisfacer su necesidad de este producto, generando
incluso ventas superiores a antes de la pandemia, y, al normalizarse el mercado esta
bajando progresivamente, evidenciando la proyeccién hasta 20267, con una estabilizacién
en la comercializacion en el mercado brasilefio. Se evidencia el mismo caso en la Figura

12, con el caso masculino en Brasil Passport (2022).

El mismo caso aplica a paises cercanos a Ecuador, como Colombia, Argentina 'y
Chile, cuyas proyecciones son similares, con datos diferentes, dependiendo su mercado,
pero evidencias el mismo principio, decaimiento en las ventas a inicios de la pandemia,
una subida exponencial al terminarse las restricciones post pandemia, y un decaimiento
en las ventas provocando una estabilizacién del mercado, como se puede ver en los

siguientes graficos, extraidos de (Passport, 2022).

Sales Performance of Women's Footwear in Brazil
% ¥-O-Y Retail Value RSP Growth 2007-2026

18.1%

-30%
2007

¥p= Passport © Euromonitor International 2022

Grifico 5. Proyeccion de ventas de calzado femenino en Brasil.

" Informacion extraida de Passport en base a las estadisticas de ventas de calzado en diferentes
paises, obtenido de https://www.portal.euromonitor.com/portal/magazine/homemain/

51



Sales Performance of Men's Footwear in Brazil
% Y-O-Y Retail Value RSP Growth 2007-2026

17.9%

20%
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0%

-10%

-20%
2007 2021 2026

* Passport © Euromanitor International 2022

Grifico 6. Proyeccion de ventas de calzado masculino en Brasil.

Sales Performance of Women's Footwear in Mexico
% Y-O-Y Retail Value RSP Growth 2007-2026

22.1%

30% forecost
20%
10%
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-20%

-30%
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* Passport ® Euromonitor International 2022

Grdfico 7. Proyeccion de ventas de calzado femenino en Mexico.

Sales Performance of Women's Footwear in Chile
% Y-O-Y Retail Value RSP Growth 2007-2026

15.9%

20% Forecosr
10%
0%

-10%

-20%

-30%

-40%
2007 2021 2026
*‘ Passport © Euromonitor International 2022

Grifice 8. Proyeccion de ventas de calzado femenino en Chile.
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Sales Performance of Women's Footwear in Colombia
% Y-0-Y Retail Value RSP Growth 2007-2026

50.2%

-40%
2007

5~ Passport © Euromonitor International 2022

Grdfico 9. Proyeccion de ventas de calzado femenino en Colombia.

3.5 Analisis estratégico de la competencia

Es necesario es uso de herramientas como el benchmarking para analizar modelos
de gestion similares, y este se define como “Benchmarking es el proceso continuo de
medir productos, servicios y practicas contra los competidores méas duros o aquellas
companias reconocidas como lideres en la industria” (Kearns, 2009, p. 6). Ademas, segun
(Whster, 2009) afirma:

benchmarking no sélo es un proceso que se hace una vez y se olvida, sino
que es un proceso continuo y constante. Otro aspecto es el de la medicion,
ya que esta esta implicada en el proceso de benchmarking, pues se tienen
que medir los procesos propios y los de otras empresas para poder
compararlos. También se puede ver en esta definicion es que se puede
aplicar benchmarking a todas las facetas del negocio. Y final mente la
definicion implica que el benchmarking se debe dirigir hacia aquellas
empresas y funciones de negocios dentro de las empresas que son
reconocidas como las mejores o como los lideres de la industria.

En base a distintos analisis, de diferentes estrategias publicitarias, y planes
comunicacionales de distintas entidades tanto publicas como privadas, centradas en
ayudar al emprendimiento, se ha llevado a cabo diferentes conclusiones, para la difusion
de estos servicios hacia el emprendedor, es necesario la promocion y difusion en medios
que el publico este familiarizado, y que entienda de forma directa, y con la pandemia,
nuevos medios se han popularizado entre este sector, haciendo que, con la ayuda de la

tecnologia, motores de bdsqueda y segmentaciones de mercado se pueda llegar a estos
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grupos con mayor facilidad, en el caso del medio tecnoldgico. Segun datos del censo de
emprendimiento echo en la provincia de Tungurahua, el 100% de los emprendedores
encuestados, han visto la necesidad de hacer uso de algun servicio que oferta el CEIPIT,
por dificultades que han visto en los Ultimos tiempos y alin mas para quienes recién inician

y ven barreras legales, por ejemplo, para su cometido (CEIPIT, 2021).

Segun las estrategias publicitarias para la promocion y posicionamiento de
diferentes entidades como el proyecto Guayaquil emprende, presentado por Empresa
Publica Desarrollo de Accion Social y Educacion de la Alcaldia de Guayaquil (2018),
ConQuito, La Corporacién de Promocion Econdmica es la entidad en la capital
ecuatoriana encargado de impulsar el desarrollo productivo de Quito y su area de
influencia y prendho, es un proyecto de la Universidad Particular de Loja, siendo un
centro de innovacién, quienes trabajan con emprendedores potenciando la innovacién,
también con aei, Alianza para el emprendimiento e innovacion, donde al igual que las

demas instituciones, contribuye a potenciar el emprendimiento en el pais.

Tabla 2.

Benchmarking del analisis estratégico de la competencia.

Entidad Estrategias publicitarias

Guayaquil emprende® Perfil en redes sociales (Instagram, Facebook).
Campafias publicitarias en redes sociales.
Publicidad de valor, con animaciones.
Estrategias publicitarias.
Presencia de marca en eventos.
Plan de marketing, con activaciones.
Publicidad emotiva.
Uso de marketing de influencers.

Ferias de emprendimiento

ConQuito® Presencia en redes sociales
Pagina web informativa

Videos emotivos

8 Informacion extraida de sus redes sociales, y de la prensa donde se han visto sus actividades finalizadas.
® Datos obtenidos de los canales comunicacionales de la entidad, su pagina web, y de la prensa donde
muestran las ferias realizadas en la ciudad de Quito.
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https://issuu.com/accionsocialyeducacion
https://issuu.com/accionsocialyeducacion

Ferias de emprendimiento
Colaboraciones con otras marcas
Ruedas de prensa

Radio

Televisién

Prensa

prendho?® Redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn, TikTok)
Campanfias publicitarias en redes sociales
Videos testimoniales
Tendencias minimalistas
Disefio 3D
Colaboracidn con entidades aliadas

Concursos

aeit! Redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn)
Ferias emprendedoras

Coordinacion con medios tradicionales, televisién, radio, prensa
escrita

Se ve altamente potenciado el uso de redes sociales, Facebook e Instagram
principalmente, por circunstancias de la actualidad, son considerados como los medios
mas importantes, en ciertos casos, Yy, para cierto sector de la poblacion es mas eficiente y
cdémodo, al estar inmersos en un mundo tecnoldgico donde, tenemos la facilidad de tomar
nuestro dispositivo movil, abrir estas redes sociales, en cualquier lugar, la publicidad y
los medios tienen que adaptarse a esta nueva forma, sin dejar de lado al sector de la
poblacién mas tradicional, si estan en nuestro foco, quienes usan diariamente la radio, ven

television, y aun leen noticias en prensa impresa.

Segun el analisis de referencias para las estrategias comunicacionales de la

competencia tenemos que:

10 Informacidn obtenida de sus redes, pagina web, y anuncios en otras entidades con las que han colaborado.
11 Datos obtenidos de su pagina web, y redes sociales, tanto de la entidad como de sus colaboradores.

55



Tabla 3.

Benchmarking del analisis de estrategias de la competencia.

Entidad

Estrategias

Paso Finol12

Publicar videos, fotos, historias y ofertas en redes sociales que
permitan una mejor comunicacion con los clientes y nos ayude a
romper barreras en este mundo hiperconectado.

Disefiar material publicitario para los puntos de venta, los cuales
pueden ser objetos Utiles que lleven la marca de la empresa.

El disefio de papeleria en donde se impregne toda la informacion
necesaria acerca de la microempresa es fundamental para darse a
conocer y marcar una permanencia en la mente del cliente.

Elaborar un manual de marca en donde se detalla la elaboracién de
la marca y las lineas maestras de la imagen de la microempresa.

El packaging es una manera de hacer notar la presencia de la marca
en todo momento, este esta elaborado en material biodegradable lo
cual ayuda al ambiente.

Las ferias son eventos de tipo social, econdmico y cultural
establecidas de forma temporal, en donde se abarca un tema o
proposito en comdn.

El manual de funciones ayuda a definir las funciones de cada uno
de los empleados de la microempresa.

Las promaciones se realizan con el fin de incentivar a los clientes
a la compra del calzado para incrementar las ventas de la
microempresa.

Valor monetario que el comprador esta dispuesto a pagar el realizar
la actividad de compra de un producto o servicio.

Marcelo y Marcelo Sports13

Creacion de una pagina web en constante actualizacion conforme
a los catalogos de calzado que posee la tienda en cada uno de sus
locales fortaleciendo los recursos destinados a la publicidad para el
fortalecimiento de la imagen corporativa de la empresa.

Creacidn de perfiles en redes sociales como Facebook y Twitter el
fin de difundir el producto y crear un nexo familiar con los clientes
de Marcelo y Marcelo Sports.

Pautar permanentemente en medios de comunicacion (radio y
prensa) de forma especial en las temporadas de ventas altas.

12 Informacién extraida de Moya (2020, p. 61), obtenida en
http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/13996/1/42T00568.pdf

13 Informacion obtenida de Paliz (2013, p79), extraida de
http://www.dspace.uce.edu.ec/bitstream/25000/2426/1/T-UCE-0009-168.pdf
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Relaciones publicas continuar con el auspicio de eventos como
Reina de Quito y Miss Ecuador antes, durante y después de las
elecciones.

Inscripcion de la empresa en las ferias nacionales de calzado
ampliando la oferta de calzado y mejorando las relaciones de la
empresa con socios estratégicos.

Pasarela en centros comerciales para presentar los nuevos modelos
de calzado que se venden en Marcelo y Marcelo Sports.

Calzado Liwil4 Implantacién de presencia (Informacion, de la empresa nombre,
usuario para la red social Instagram.

Generacion de contenidos (presentacion del producto, ventajas,
tips, consejos).

Difusién de contenido en Red Social (Community Manager)
compartir fotos, videos, ubicacidn, hashtag.

Generar potenciales clientes.
Conversion (Visita red social), fidelizacion.

Notoriedad de Marca (Top of mind), primera mencién de marca

3.6 Andlisis interno
3.6.1 Analisis FODA

El siguiente andlisis estd orientado en la obtencion de las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas, que permitan entender mejor al comité.

3.6.2 Fortalezas

- Personal con ganas de ayudar y trabajar en beneficio de los
emprendedores.

- Completa ayuda en servicios financieros, contables, legales, disefio,
mercado, capacitaciones.

- Bajo los lineamientos legales del Gobierno Provincial.

- Propia normativa.

- Junta directiva multisectorial.

- Identificador gréafico.

14 Informacion extraida de Pluias (2018, p. 22) https://repositorio.uta.edu.ec/handle/123456789/28031
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3.6.3 Oportunidades

- Pandemia COVID-19, para impulsar a la economia que decay0 por los

estragos del confinamiento.

- Apoyo de entidades publicas y privadas.

- Mercado emergente.

- Tras la pandemia, crea nuevos emprendimientos.

- Mejorar la economia.

- Publico moldeable.

- Nuevos créditos a bajo interés

3.6.4 Debilidades

3.6.5 Amenazas

Demasiadas entidades similares
Retirada inesperada de aliados.
Poca penetracion en el mercado.

Recursos econdémicos.

- Pandemia COVID-19.
- Sobre control politico.

- Falta de interés por las autoridades.

- Desinterés de los colaboradores

- Elecciones provinciales 2023.

- Cambio en la directiva.

- Guerra Ucrania-Rusia

3.6.6 Cuadro resumen del andlisis FODA

Tabla 4.

Cuadro resumen, matriz FODA

Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Estrategias

Disefiar estrategias publicitarias
para el publico al que va dirigido
los servicios del comité

Generar familiaridad y confianza
con los socios de CEIPIT

Personal con ganas de ayudar y
trabajar en beneficio de los
emprendedores.

Completa ayuda en servicios
financieros, contables, legales,
disefio, mercado, capacitaciones.

Demasiadas entidades similares.
Retirada inesperada de aliados.
Poca penetracién en el mercado.

Recursos econémicos.
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Bajo los lineamientos legales del
Gobierno Provincial.

Apoyo de entidades publicas y
privadas.

Propia normativa.
Junta directiva multisectorial.

Identificador gréfico.

Oportunidades

Estrategias ofensivas (O/F)

Estrategias de reorientacion

(O/D)

Pandemia COVID-19, para
impulsar a la economia que
decayd por los estragos del
confinamiento.

Apoyo de entidades publicas y
privadas.

Mercado emergente.

Tras la pandemia, crea nuevos
emprendimientos.

Mejorar la economia.
Publico moldeable.

Nuevos créditos a bajo interés.

Crear estrategias publicitarias
para dar a conocer los servicios
del comité.

Dar a conocer los servicios, a
través de medios conocidos por
el pablico objetivo.

Crear una imagen, en redes y en
los medios tradicionales.

Amenazas

Estrategias defensivas (A/F)

Estrategias de
(A/D)

supervivencia

Pandemia COVID-19.
Sobre control politico.

Falta de interés

autoridades.

por las

Desinterés de los colaboradores
Elecciones provinciales 2023.
Cambio en la directiva.

Guerra Ucrania-Rusia

Crear una imagen grafica, para
posicionar al comité en el
publico objetivo.

Utilizar medios y recursos
audiovisuales, para generar
atraccion.

Crear piezas graficas, mupis,
rollups, promocionando los
servicios del comité.
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CAPITULO IV
4. DISENO METODOLOGICO

4.1 Método

Para el presente proyecto se hara uso de dos diferentes metodologias, el método
deductivo e inductivo, ademas de una serie de investigaciones; bibliografica y de campo;
los cuales buscaran solucionar el problema planteado al inicio de este proyecto.

4.1.1 Meétodo inductivo

Para Ledn & Garrido (1998) el método inductivo se centra principalmente en el
razonamiento, el cual “permite pasar de hechos particulares a los principios generales”,
principalmente se basa en la observacion de hechos, para consecutivamente llegar a una

o varias conclusiones de lo observado generando asi una teoria.

Se plantea un nuevo conjunto de estrategias en redes sociales basadas en la
realidad actual del medio, y el publico a quien va dirigido, en un ambito diferente,
tomando en cuenta el cambio de mentalidad que sufrié la poblacion con respecto a los
medios digitales post pandemia, que se deberan llevar a cabo para el posicionamiento de
CEIPIT y sus servicios ofrecidos a los emprendedores del sector productivo de calzado

en la provincia.

4.1.2 Método deductivo

Para Ledn & Garrido (1998) el método deductivo proviene de los antiguos griegos,
considerado el antecesor a la ciencia, popularizandose en la edad media cuando haciendo
uso de ¢l se tratd de comprobar la veracidad de las sagradas escrituras, segtin ellos “otorga
validez formal al contenido del pensamiento racional, pero no veracidad a su contenido”
dando a entender que cualquier echo racional, no siempre es correcto, y la Unica forma de

comprobar esto es por la experimentacion de la hipdtesis.

Haciendo uso de estrategias publicitarias presentes en el medio, que han
funcionado y lo seguirdn haciendo, cuyas bases son fomentar, incentivar al comprador a
acceder a lo proporcionado por la empresa, en este caso se utilizd material POP, vallas,

Flyers, produccion audiovisual.
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4.1.3 Investigacién bibliogréafica

La investigacion bibliogréafica es la primera fuente para la obtencién de datos, para
hacer uso de esta se debe usar cierto material especifico, como libros, revistas, sitios web.
Iniciando la busqueda se debe leer tanta documentacién como sea posible, y procurar
ciertos tips para descartar archivos indtiles, los cuales lo Unico que traeran es perder
tiempo, para ello es necesario limitar la basqueda y tratar de tomar lo mas relevante, y
continuamente se descartaran ciertos informes, y otros los elegiremos muy rapido (Gémez
& Navas, 2014).

Usando una revision bibliogréfica para decir conceptos, como de trabajos
realizados previamente, con el fin de buscar la mejor opcion para tener la mejor estrategia,
ademas de ver las nuevas tendencias tanto en disefio como en las distintas formas de
publicidad. Y temas acordes al proyecto como: marketing, tipos de marketing, plan de
marketing, publicidad, tipos de publicidad, mensaje, estrategias publicitarias,
comunicacion, planeacion estratégica de la comunicacion, medios, HGPT, politicas,
leyes, CEIPIT, normativa, emprendimiento, desarrollo econémico, promocion de

servicios, competencias, servicios, posicionamiento.

4.1.4 Investigacién de campo

La investigacion de campo es definida segun Ecnomipedia (2022) como “una
recopilacion de datos directamente de la realidad y permite la obtencién de informacion

directa en relacion a un problema”

Este instrumento es un documento que se obtiene de forma critica, respaldando

los elementos que obtiene. Este documento segin (Martinez L. , 2007) deberia tener:

- Las causas que llevaron a la eleccion de esa técnica entre otras
posibilidades técnicas (justificacion) atendiendo a razones de
concordancia con las dimensiones (tedrica, por ejemplo) de estudio
0 en el concierto de otras posibilidades técnicas.

- La definicién conceptual de la técnica que explica la version
elegida, citadas las referencias disponibles.

- Lapoblacion objeto a la que se pretende aplicar el instrumento y la
descripcion del contexto.

- Un ejercicio heuristico a manera de hipotetizacion acerca de la
informacion que se espera encontrar con la aplicacion de cada uno
de los items del instrumento, con ejemplos concretos justamente
como un Modelo.

- El instrumento de la técnica (que ha “traducido” a lenguaje
ordinario los conceptos provenientes de la teoria), con
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explicaciones acerca de la congruencia tedrica o dimensional de los
items.

- Previsiones acerca de la aplicacion del instrumento, con
instrucciones precisas para ella.

- La prevision acerca de la manera en que se procesara la
informacién obtenida mediante la aplicacion del instrumento
(atendiendo, por ejemplo, a un modelo estadistico o teorético;
congruencia).

- Explicacion del proceso de validacion que llevo a la version
definitiva del instrumento.

Para la obtencion de datos en el tema planteado, se emplearan este tipo de
herramientas por su facilidad y la cantidad de datos que se pueden recabar en el mercado
de calzado de la provincia de Tungurahua, aplicando también entrevistas a distintos
profesionales de disefio, marketing y comunicacion, ademas encuestas a los

emprendedores de la provincia.

Haciendo uso de encuestas, se recopilo informacion de las preferencias de los
productores, comercializadores y emprendedores de calzado de la provincia donde con
sus gustos se ha formado una vision general del publico objetivo a quien debe ir dirigido

estas estrategias publicitarias.

4.2 Enfoque del proyecto

Para Torres (2014) en el &mbito de estudio tiene diferentes posibles elecciones,
para dar solucion a los problemas investigativos, esto enfoques son; el cuantitativo, el

cualitativo, y el mixto donde;

- El enfoque cuantitativo es un proceso deductivo que esta dado
secuencialmente, y ningun paso puede ser saltado, se da por
planteamientos, la medicion de fendmenos, el uso de estadisticas, el
planteamiento y comprobacion de hipdtesis. Este enfoque generaliza y
controla resultados con un alto nivel de precision, ademas que da una
prediccion sobre posibles soluciones al problema.

- El enfoque cualitativo es un proceso inductivo que analiza mdltiples
realidades subjetivas, y no tiene secuencia alguna, se caracteriza por su
amplitud y profundidad en los procesos que realiza, ademas que
contextualiza el fendbmeno a investigar.

- El enfoque mixto, combina los procesos cualitativos y cuantitativos.
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Ambos métodos, cualitativo y cuantitativo, hacen uso de estrategias similares para
generar conocimiento, se los puede considerar procesos cuidadosos, metddicos y

empiricos, los cuales segun (Grinnell, 1997);

Llevan a cabo la observacién y evaluacién de fendmenos

- Establecen suposiciones o ideas como consecuencia de la observacion y
evaluacion realizadas.

- Demuestran el grado en que las suposiciones o ideas tienen fundamento.

- Revisan tales suposiciones o ideas sobre la base de las pruebas o del
analisis.

- Proponen nuevas observaciones y evaluaciones para esclarecer, modificar

y fundamentar las suposiciones e ideas o incluso para generar otras

Enfocandonos en dos partes se desarroll6 una con un enfoque cualitativo
profesionales de disefio, marketing, publicidad y comunicacidn para extraer los puntos
claves para el desarrollo de estas estrategias publicitarias, también una segunda parte con
un enfoque cuantitativo estudiando el publico objetivo al que va dirigido el comité y sus

servicios.

4.3 Poblacion y muestra

Para la poblacion y muestra se tomo a consideracion el nimero de productores de
calzado en la provincia, establecido por el Observatorio Econdémico y Social de
Tungurahua, mismos que establecen el numero nacional de productores en 4500%,
estableciendo que en la provincia de Tungurahua se encuentra el 50% de ellos, dejando

como poblacién y muestra a 2500 productores

Formula de extraccién de la muestra

_— @)*E)(@M)
(e)?(N = 1) + (2)*(») (@)

Donde
n = Tamafo de la muestra

N= Tamafio de la poblacion = 2250

15 Datos de muestra extraidos por el Observatorio econdmico social de Tungurahua en el informe para la
industria manufacturera calzado y afines (2020).
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Z =95% de confianza = 1.96

e = Error admitido = 5%

p = Probabilidad de éxito = 0.5

q = Probabilidad de fracaso = 0.5

~ (1,96)2(0.5)(0.5)(2250)
"= 0.5)2(2250 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 329

Se determind que la muestra a utilizar en el proyecto es de 329 personas, para la
aplicacion de encuestas.

Ademas, se requiere hacer uso de otras fuentes de informacion, entrevistas a
profesionales en distintas areas, tales como; emprendimiento, disefio, marketing,
publicidad, comunicacion y delegados de CEIPIT.

Tabla 5.

Perfiles de profesionales para entrevistas

Fuente Perfil Cantidad

CEIPIT Pleno conocimiento de su estructura, y los servicios 1
a ofrecer a los emprendedores

CALTU Estar al dia en todo lo referente a calzado en la 1
provincia.

Emprendedores Duefios de empresas o emprendimientos de 3
calzado, conocimiento de las necesidades que
tienen.

Profesionales Expertos y profesionales de disefio, comunicacién, 3
marketing 'y publicidad en el mercado
tungurahuense.

4.4 Técnicas y herramientas

Se establecié dos diferentes técnicas de recoleccion de datos, encuestas para la

muestra de la poblacion y entrevistas a los profesionales en distintas areas.

Tabla 6.

Técnicas de reeleccion de informacion.

Técnica Instrumento

Entrevista Preguntas dirigidas a profesionales en, disefio,
emprendimiento,  marketing,  comunicacion,
publicidad y comunicacion.
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Encuesta

Banco de preguntas realizado a emprendedores de
calzado de la provincia de Tungurahua.

Censo de emprendimiento

realizado por el

CEIPIT, hacia todos los emprendedores de la

provincia.
4.5 Operacionalizacion de variables
Tabla 7.
Variable Independiente: Estrategias publicitarias
Conceptualizacion Dimensiones Indicadores items Técnicas e
instrumentos
Son el plan de Marketing Tipos de ¢Cudl es el mejor tipo Técnica:
accion  disefiado marketing de marketing para la Entrevista
para incentivar a camparia?
una accion hacia un . Instrumento:
determinado Publicidad ¢Como elaborar un plan ~ Guion de
producto o servicio, Plan de de marketing preguntas
captando la marketing adecuado?
atencion del :
plblico nuevo e Estrategias ¢Cuél es la publicidad
invita a_ los Publicitarias . Optima para el publico
existentes a repetir Tipos de  objetivo?
' publicidad
¢Como  hacer un
mensaje llamativo y
. facil de entender?
Mensaje

Comunicacién

Planeacion
estratégica de la
comunicacion

Medios

Canales

¢(Como se maneja la
comunicacion de
entidades similares?

;Porque una estrategia
no resulta Gtil?

¢Cuales de los
siguientes medios es el
mejor para el sector de
calzado en la provincia
de Tungurahua?

;Qué  canales de
difusion se usan?

;Se  sigue  usando
medios tradicionales?

¢Qué redes sociales se
usan mas?

¢Con que frecuencia se
usan las redes sociales?

Técnica: Encuesta
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Tradicionales

Digitales

Instrumento:
Cuestionario

Tabla 8.

Variable dependiente: Promocion de servicios

Conceptualizacién Dimensiones Indicadores Items Técnicas e
instrumentos

Tratar de HGPT Politicas ¢Qué politicas Técnica:

comunicar a los estan a favor del Entrevista

potenciales emprendimiento?

clientes, sobre la Instrumento:

existencia de los CEIPIT ¢Qué leyes Banco de

servicios y acciones favorecen a los preguntas

proporcionadas por Leyes productores  y

una entidad, se Servicios del emprendedores?

mueve entorno a oo . . )

persuadir a los Normativa ¢A qué industria

consumidores a
hacer uso de los
servicios, motivar a
nuevas personas y
volver a traer a
aquellos que yan
son parte.

Emprendimiento

Desarrollo econdmico

Competencias

Servicios

Posicionamiento

estan  orientados
los servicios?

¢Cuantos
emprendedores de
calzado existen?

¢(Cual  son las
dificultades para
el desarrollo y al
emprender?

¢Qué es CEIPIT?

¢Cuales son los
servicios
ofertados?

¢Como posicionar
en el mercado a
CEIPIT 'y sus
servicios?
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4.6 Analisis e interpretacion de resultados

4.6.1 Entrevistas

4.6.1.1 Entrevista a representante de CEIPIT

Entrevista realizada a la presidenta de CEIPIT, Lic. Saida Haig Cruz.
Pregunta 1. ;Qué es y como nace CEIPIT?

CEIPIT nace de la necesidad de las personas especialmente en territorio, sector
rural, donde gracias a una base de datos que se hizo, se identifico las problematicas que
tiene el emprendimiento, entre los sectores mas afectados esta el calzado, pero también
sectores como el agropecuario, textil que forman parte fueron afectados, se pudo clasificar
y este analisis se hizo en las 44 parroquias de la provincia, y todos los cantones, con apoyo
de las universidades también, el objetivo principal fue identificar las necesidades de los
emprendedores entre ellas la parte de comercializacion y financiamiento, también
tramitologia como sacar una notificacion, un registro sanitario, como dejar de ser
informales por medio del SRI, llevarlo a cabo la cultura de emprender, por lo que se hizo
una ordenanza aprobada por medio de consejo, en 2021, donde tiene por objetivos
principales, apoyar coordinar todo lo que tiene que ver con el emprendimiento, también
se conformé una junta directiva conformada por, un representante de los municipios,
juntas parroquiales, de la federacion de artesanos, del consorcio de camaras, y del sector

académico de las universidades.

Principalmente se creo con el objetivo de atender la parte rural, pero con los datos
obtenidos se vio en necesidad de incluir a la parte urbana también y atraer a mas

emprendedores posibles
Analisis e interpretacion

CEIPIT principalmente nace de la necesidad por parte de los emprendedores,
donde se identifico los requerimientos que tienen al momento de emprender, y en base a
eso se establecieron objetivos para ayudarlos en sus labores. Donde su plus es estar
asistiendo a un sector de la poblacion que casi siempre ha sido dejado de lado, el sector

rural, y ayudarlos a comercializar, mejorar e innovar mas su emprendimiento.

Pregunta 2. ;Cuales son los servicios que ofrece CEPIT para ayudar a los

emprendedores de la provincia, y en especial a los emprendedores del sector de calzado?
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Nosotros tenemos como base importante la capacitacion, asistencia técnica y
promocion y publicidad, en lo que es capacitaciones para el sector calzado se vio la
necesidad de formar emprendedores especialistas, que vayan viendo que es lo que se
necesita, como formar un plan de negocios, se necesita conocer de costos y la mayoria de
personas lo hace empiricamente, por ello gracias a un centro de asesoramiento,
conformado por un grupo de técnicos multidisciplinarios, ayudan en contabilidad,
marketing, branding, promocién y publicidad. Se pretende que los emprendedores

crezcan y se conviertan en empresarios y micro empresarios.
Anélisis e interpretacion

Principalmente se centra en el asesoramiento en un plan de negocios, contabilidad,
marketing, imagen, promocion y publicidad acorde a las necesidades. Con asesoria de

técnicos especializados en estas areas.

Pregunta 3. Dadas las numerosas industrias existentes, ¢Hacia cual esta orientada

los servicios que oferta CEIPIT, micro, pequefia o gran industria?

Con el andlisis que se hizo, los datos obtenidos, se vio que se debe ir a la parte
prioritaria, donde la mayoria de emprendimientos, son agricolas, liderados por mujeres y
se enfoca en capacitarlas y ayudar a que tengan el autoestima y conocimiento para

emprender.

Especialmente se quiere que la gente trabaje en procesos agro industriales,
dandoles valores agregados, buscando la forma que sean asociativas cooperativistas, ya
que es muy dificil sacar procesos cuando son proyectos unifamiliares, pero si se trabaja
en modelos asociativos cooperativistas como se ha visto en otros paises, se ve como se
fortalecen los sectores y pueden llegar a convertirse en micro empresas e ir creciendo

constantemente tanto a nivel nacional como internacional.
Analisis e interpretacion

Principalmente se orienta a un sector emprendedor, con grandes requerimientos
para sus labores, a quienes pasan de la informalidad a la formalidad, centrados en crear

modelos asociativos cooperativistas, y empoderando a quien antes no tenia nada.

Pregunta 4. ;Cuél es el impacto que usted considera que tiene el sector del calzado
para la provincia Tungurahua y como podria ser potenciado con CEIPIT?
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Nosotros trabajamos con productores pequefios, el sector de calzado tiene un plus
muy importante ya que es apoyado también por el consorcio de camaras, teniendo casi el
80% de la produccion nacional en Tungurahua queremos darles ese empuje, a los sectores
pequefos a quienes estan empezando, que tengan el apoyo de CEIPIT, en capacitaciones,
asistencia técnica, promocion y publicidad, que son de buena calidad y se quiere trabajar
para el impacto y que la gente consuma lo nuestro, dando fuete de trabajo a otros sectores

y generando una economia circular.
Analisis e interpretacién

Es uno de los fuertes de la provincia, esta siempre entre los principales sectores, y
ya que la demanda nunca parara, si tiene un producto altamente rentable siempre se tendra

demanda del mismo.

Pregunta 5. ¢Conoce usted que tanto afecto la pandemia al sector del calzado, a

sus emprendedores y a las empresas?

Para nosotros la pandemia fue muy grave, en especial a los sectores
manufactureros, como por ejemplo la gente que compra estos productos para los colegios
las escuelas, se quedaron con ese producto, con materia primas, eso se tiene que fortalecer,
siempre con proyectos innovadores, impulsando a nuestros sectores, y que la gente
conozca que procesos se tiene dentro del HGPT, con el apoyo interinstitucional para los
aliados estratégicos nos ayuden y tener un producto de alta calidad y posteriormente tener
a nivel local nacional e internacional una marca Tungurahua, que represente a todos los
sectores, y tener ese compromiso. También se trabaja en ferias locales, nacionales con el
objetivo de impulsar los sectores productivos, en especial uno de los mas importantes
como es el de cuero y calzado, que con la ayuda de las grandes industrias puede apadrinar

a los pequefios productores para que se fortalecen y presentar sus productos.
Analisis e interpretacion

Los golpes de la pandemia fueron muy fuertes para todos, y se requiere conocer
los procesos que el gobierno lanza para fortalecer ciertos sectores productivos, entre ellos
el comité, y ya no solo afectaciones de la pandemia, por el contrario, los distintos golpes

que ha sufrido la economia nacional.
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4.6.1.2 Entrevista a representante de CALTU

Entrevista realizada a presidenta de CALTU, Lic. Lilly Villavicencio.

Pregunta 1. ;Cuél es el impacto que usted considera que tiene el sector del calzado

para la provincia de Tungurahua?

La provincia de Tungurahua esta en el primer lugar, de la produccién de calzado
del pais, tenemos alrededor del 75% entre produccién y comercializacion de calzado,
lideramos la produccion de calzado, se han vinculado varias empresas que han generado
muchas plazas de trabajo, tenemos 118000 puestos de trabajo directo a nivel nacional,
eso significa mas de 590000 personas dentro del sector, hablamos que en Tungurahua el
porcentaje oscila entre el 75% y 80% que nos ha hecho liderar el sector productivo de
calzado, el impacto que tiene nuestro sector es de primer orden, a nivel pais estamos en
primer lugar, luego viene Pichincha, Guayas, Azuay, Los rios, pero Tungurahua lidera la

produccidn a nivel nacional.
Analisis e interpretacién

El sector de calzado es uno de los méas importantes no solo para la provincia si no
para el pais entero, considerando que mas de la mayoria de la produccion nacional esta
en Tungurahua es demasiado importante reforzar, y ya no solo en la comercializacion, si
también en la innovacion lo cual por consiguiente traerd mas ventas, un mejor producto

y la posibilidad de comercializar fuera, con un producto altamente competitivo.

Pregunta 2. ;Qué tanto afecto la pandemia del COVID 19 al sector del calzado y

que acciones estan implementando para contrarrestar los estragos de la pandemia?

La pandemia afecté al mundo entero, se rompié esquemas artesanales, de la
pequefia, mediana y gran industria, ademas también el paro que afecto también la
economia, y también considerando las necesidades de consumo de la gente, hasta antes
de la pandemia ocupaba el 5to lugar, y ahora ocupa el 15to lugar en sus necesidades,
porque obviamente estd priorizando el tema salud, deporte, etc. Bajo esa nueva

perspectiva se ha tenido problemas en el tema de comercializacion y productivo.

Se ha tenido una afectacion muy grave, una recuperacion lenta, y temas
posteriores como el paro afectaron mas, por la fecha, ya que fue precio al dia del padre

que es uno de los dias mas importantes para la comercializacion de calzado, mucha gente
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se quedd con zapatos en vitrina, en stock y ya se perdié de vender. Ya que en el sector
calzado se manejan por temporadas, en especial 5 en el afio, entrada a clases de la costa,

sierra, el dia del padre, el dia de la madre y la navidad.
Analisis e interpretacion

La pandemia fue uno de los golpes mas grandes al sector, y uno de los mas
afectados, al estar confinados por casi dos afios y el pasar solo en caso, no hubo necesidad
de comprar calzado, en especial de cuero, pero si un pequefio sector como las pantuflas
crecio, pero igual no llego ni cerca que afios pasados, y ya en un estado de recuperacion,

nuevas afectaciones generan mas retrasos para la industria.

Pregunta 3. ;Conoce usted cuantos emprendedores de calzado existen
actualmente en la provincia y donde se concentra la industria en la provincia de

Tungurahua?

En Tungurahua existen 3400 productores segun el SRI, actualmente, y previo a la
pandemia estaban 5700 fabricantes a nivel nacional y la incidencia en Tungurahua era del
75% - 80%, y esos datos son sin incluir el sector informal. Centrados principalmente en
Ambato, pero con gran incidencia en Cevallos, Quisapincha, Pelileo y Tisaleo. Donde por
ejemplo tenemos Plasticaucho que es un referente para todos los productores y

emprendedores del sector, que por si solo genera muchas plazas de trabajo
Analisis e interpretacion

Como ya sabemos la industria de calzado es muy grande, y sabiendo que la mayor
parte de produccion esta en Ambato, Cevallos, Quisapincha y Tisaleo es muy necesario
generar capacitaciones en esos lugares, por lo que las estrategias deben estar mas

orientadas a esos sectores.

Pregunta 4. ¢Cuales son las mayores dificultades que usted considera que tienen
los emprendedores de calzado al iniciar sus labores (Financiera, Legal, Comunicacional,

Promocidon, Comercializacion, Imagen, Disefio, Calidad etc.)?.

Hay algunos elementos que inciden en la no comercializacion, por ejemplo el
disefio, hay falencias, el producto se puede entregar con valor agregado, que se ha propio,
la mayoria copia productos del extranjero, y otros quienes estan en el mercado son quienes

presentan innovaciones y mejoras, también dificultades en el tema financiero, el gobierno
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apunto a un tema crediticio, y si hablamos de interés son los mas altos, y no ha llegado a
quienes si lo necesitan, junto con la facultad de Disefio y Arquitectura de la UTA se ha
trabajado en procesos de mejora, como son las maestrias, culturalmente la gente no quiere
asistir a capacitaciones, no quiere mejorar, o aprender mas, el tema de comercializacion
necesitamos vitrinas, si alguien quiere estar en un centro comercial, los precios son muy
altos para estar ahi, y precisamente por eso se hace ferias, donde encuentran producto
terminado, materias primas y maquinaria en un mismo lugar, hay mucho trabajo por hacer

y muchas cosas por hacer.
Anélisis e interpretacion

Los principales problemas del sector son en disefio, calidad y financieros, los
primeros se estan tratando de solventar gracias a convenios como con la UTA, donde se
crean maestrias en ese ambito, y se debe apoyar de esto para mejorar el producto de los

emprendedores.

Pregunta 5. Comunicacionalmente como se manejan actualmente el sector de
calzado y cudles son los canales de difusion mas usados por los emprendedores y personas
cercanas a la industria de calzado (Facebook, Instagram, TikTok).

Nosotros, como cdmara, estamos trabajando con redes, emails, redes sociales, para
los productores hace falta el empuje que estén en redes sociales, hay una parte que si esta

dentro y otros no, la gente puede atender el teléfono, WhatsApp, pero no el correo.
Analisis e interpretacion

El sector se mueve en el &mbito tradicional y digital, y no debemos dejar uno sin
el otro, con el andlisis de los medios mas usados se debe ejecutar las estrategias

redireccionadas a ellos.

Pregunta 6. ;(Cuél es su perspectiva con respecto a las nuevas medidas de
liberacion de los proximos TLC en el proximo afio y que estrategia tienen previstas para

contrarrestar sus estragos?

Hay una orientacion del gobierno para una apertura, como sector estratégicamente
no hemos sentado en la mesa a negociar con diferentes paises, como con México, se
negocian diferentes partidas, para hacer un proceso de desgravacion arancelaria
porcentual, llegar hasta los 10 afios, revisar los items que pueden afectar, y con esas
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partidas arancelarias, se esta negociando. EI mercado comparado con Mexico es muy
grande, ecuador hace 31millones de pares y ellos 245millones, por lo que debemos cuidar
nuestras fuentes de trabajo, y también al trabajar con ellos en capacitaciones se tiene
buenas relaciones, pero algun rato se van a abrir esas partidas, y la gente se tiene que

preparar y estar consciente que de aqui a 10 afios va a pasar eso.
Analisis e interpretacion

Actualmente se estdn llevando acciones para estar preparados para las
incorporaciones de los nuevos mercados, Yy ya sea que se dé enseguida o en unos cuantos
afios se debe estar al tanto e informados, para cuando esto suceda no sentirse

desprotegidos y quedarse atrds de un producto extranjero.

4.6.1.3 Entrevista a profesionales

Tabla 9.

Cuadro de entrevistados

Entrevistado

Profesion

Andrés Martinez

Ing. Marketing

Lilly Gavilanes

Lic. Comunicacién

Carlos Suarez

Disefiador Gréafico

Pregunta 1. ;Cuales son los puntos necesarios a tomar en cuenta para que la

campafa de promocién y difusion sea exitosa dentro del mercado tungurahuense?

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Para que una campafa sea
exitosa e interesante se
debe conocer a nuestro
buyer persona, en el caso
de los emprendedores se
deberia emitir tips, de lo
que hace el comite, dandole
valor del contenido y a las

personas a quien va allegar

Se debe tener en cuenta el
publico a quien va dirigido,
los online y los offline,
serian las dos grandes
divisiones de publico y se
debe marcar estrategias
diferentes para cada uno,
en la parte online son un

publico mas joven, futuros

Primero se tendria que
determinar la ventaja que
tiene la empresa frente a la
competencia, para destacar
no solo del mercado local
sino también del nacional,
tener claro la propuesta de

valor, sin ella no podra
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el contenido,
promocionando
posteriormente los
servicios que ofrece el
CEIPIT

clientes que talvez ellos no sobresalir

compran pero Si
sugestionan a sus padres,
cautivar al publico, llevarlo
hacia el uso de los
servicios, hacer uso de las
diferentes  herramientas
hay gente de todas las
edades que usan nuevas
aplicaciones como TikTok
0 Instagram que son muy
simples, el conquistar a la
primera, cautivar que
cuando ven un posto en
segundos  se  sientan
atraidos a ver y enterarse lo
que

sucede, 'y usar

activaciones informativas
para el publico offline,
donde se enteren de lo que
se oferta. Analizar siempre
y Ssi
reformular enseguida, estar

algo no funciona

abierto a los cambios.

demas.

frente a

las

Analisis e interpretacion

Se debe primero estudiar al publico objetivo, sus necesidades, gustos para

construir una estrategia en base a ellos, ademas también de conocer bien la empresas o

entidad, la ventaja competitiva del producto o servicio.

Pregunta 2.

¢Qué tipo de estrategias publicitaria es Optima para el

posicionamiento de una entidad como CEIPIT, y cual seria el mejor presupuesto para una

campana de este nivel?
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Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Un presupuesto inicial que
siempre se toma para el
inicio de una camparia en
redes es de $100 para
iniciar, dividido en 50 50
para pautas en business
manager para alcance y la
otra mitad para mensajes,
para que asi exista una
interaccidn con el publico,
asi también para las
estrategias seria generar un
marketing de contenidos,
para gque las personas a las
cuales llega este contenido
sean en verdad las que
requieren de este tipo de
contenidos y servicios por

parte del comité.

Hacer uso de activaciones
informativas en lugares de
uso frecuente para el
publico objetivo, ademas
de influencers, no solo los
actualmente  conocidos,
existen personas
influyentes para todas las
edades y todos los estados,
aprovechar el uso de las
redes sociales ya que todos
tienes redes sociales, y la
que la usan mayormente y
sin mayor complicaciones,
ofrecer los requerimientos
de los emprendedores
conjuntamente de que es
CEIPIT, crear familiaridad
para con los socios, hacer
un pre lanzamiento, crear
expectativa y preguntar
cudles son las carencias
que tienen y ofrecer los
servicios que les potencian
su negocio. La siguiente
etapa ya lanzar, abrir un
estado donde la gente se
sume al proyecto, y una
tercera etapa de
mantenimiento,

difundiendo las actividades

y los servicios, decir que

Estableciendo a  que
publico se pretende llegar,
esto se obtendra con una
buena segmentacion,
dependiendo de eso podria
ser un costo mayor o
menor, pero como base se
podria considerar $1500
como minimo para obtener
un buen alcance dentro del
mercado, para poder ver
resultados, dependiendo de
las estrategias, medios Yy
canales que tomemos para

Ilegar al publico objetivo,
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cada vez hay algo nuevo,

talleres, charlas, etc.

Analisis e interpretacion

Se debe hacer uso de distintas formas llamativas de atraer usuarios, lo principal es

orientar bien la campafa, determinando asi un buen presupuesto moldeable, para

fortalecer los anuncios que tengan mas impacto y dejar los que no.

Pregunta 3. ;Cuales son los canales de difusion recomendados para el publico a

que va dirigido la campafia, emprendedores del sector productivo de calzado?

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Los canales recomendados
son los digitales y sobre
todo videos cortos, que se
ha venido manejando con
aplicaciones como TikTok
y a su vez redireccionarlo a
otras plataformas mas
conocidas y de mayor
alcance como lo son
Facebook donde la mayoria
de las personas estan
presentes y genera mas

trafico.

Dependiendo del pablico a
donde se dirige, se debe
los

tomar en cuenta

diferentes caminos a
escoger, los online donde
redes

claramente las

sociales predominan,
actualmente con el uso de
WhatsApp,

TikTok, y en los canales

Facebook,

tradicionales para aquellos
que adn no se pasan a los
medios digitales, la radio o
la  prensa son  muy
efectivos, un periddico de
50ctvs, puede llevar mucha
informacién y es comodo y
de usar

facil para ese

publico.

Al ser emprendedores, que
estin en la parte de
comercio, es necesario
entender que, no todos
estan alineados al tema
tecnoldgico, algunos

pueden ser de una edad

mayor huyen de la
tecnologia, talvez por
desconocimiento no

porque no quieran, y hay

que tener presente los
medios tradicionales, para
los

aquellos, para

emprendedores por
noveleria podrian asistir a
las primeras
capacitaciones, pero al ver
tecnologia dejan de venir

en muchos de los casos.
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Analisis e interpretacion

Se debe tener en cuenta el publico, no dejar de lado nada, si bien las tendencias se

orientan a los medios digitales, en el sector donde se va desarrollar, es necesario aun hacer

uso de los medios tradicionales ya que gran parte de la poblacion aun los usa.

Pregunta 4. Considerando que actualmente las redes sociales generarian mayor

impacto a un menor costo, ;Qué tipo de acciones se deben tomar en cuenta antes de iniciar

una campafia publicitaria en redes, que recomendaciones tiene para un buen pautaje y

como enfocarla?

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Utilizar la optimizacion
avanzada a través del
algoritmo de  machine

learning de Facebook que
actualmente la plataforma
la segmentacion detallada
lo estd dejando de lado,
comenzar a utilizar los
insight y la analitica para
segmentar y  analizar
siempre para saber cOmo se
maneja para poder hacer
posteriores cambios en
cada publicacion y en cada

segmentacion.

Sin duda el pautaje en redes
es mucho mas econdémico,
hay que saber invertir bien
y preparar una buena
cuenta, sin eso el dinero se
contenidos

pierde, tener

diferentes, de calidad,
graficamente ofrecer
trabajos  de calidad,
impactantes, darle un
mantenimiento constante a
la cuenta, saber que hay
pautas que  generaran
mucho y otras que no, y se
debe estar dispuesto al
cambio, tener claro que

nada es absoluto.

Fijarse en el calendario,
estar atento a las proximas

fechas y saber cuando

del

gueramos

Dependera  mucho

alcance que

tener, podemos pautar

publicidad por muchas

maneras, por clics, por

ndmeros de vistas, etc.
Dependerd  mucho el

alcance que queramos
tener, por lo que es muy
importante el alcance y el

tipo de publicidad.
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meter mas publicidad y

cuando no.

Analisis e interpretacion

Si bien, financieramente es mas rentable una campafa en redes es mucho mejor,

si el publico objetivo no las usa, no tiene ningln sentido direccionar todo a ese medio,

por ellos se debe manejar los medios més efectivos para la camparia.

Pregunta 5. ;Qué productos graficos son los méas usados dentro de campafas

publicitarias en la provincia?.

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Las animaciones y videos
hoy en dia llaman la
atencion, si una imagen
tiene un mensaje fuerte
puede llegar a llamar
mucho la atencion, pero la
atraccion principal esta en

las animaciones y videos.

A nivel de redes sociales,

los artes deben ser

impactantes, muy poco

texto, tener buen 0jo

clinico, conquistar a la
gente desde el corazon,
generar videos cortos por
algo los videos cortos en
TikTok son populares y

son faciles de recordar.

Ahora el tema audiovisual

es muy fuerte, video
marketing ayuda
demasiado, desarrollar
movimientos, videos,
animaciones, el buscar

enganche con el puablico
actualmente se genera mas
por medio del movimiento,
color, audio, genera mucho

mas.

Analisis e interpretacion

Es necesario utilizar todos los medios posibles, atrayendo la atencion del pablico

y esto se debe hacer tanto con artes, animaciones, videos que atraigan la mirada de la

gente.

78



4.6.2 Encuestas

1. Rango de Edad

Rango de Edad

352 respuestas

® 1825
® 2540
© 40-50
@ Mas de 50 afios

|

Grifico 10.  Resultados de la encuesta. Pregunta 1.

Analisis e interpretacion

De un total de 352 encuestados se tiene que la mayoria con un 47,4% tienen entre
40 a 50 afios, 39,5% estan entre 25 a 40 afios, 9,4% entre 18 a 25 afios, y un 3,7% tienen
maés de 50 afios, lo cual nos confirma que los emprendedores son un publico adulto entre
25 a 50 afios.

2. Genero
Genero
352 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

Grifico 11.  Resultados de la encuesta. Pregunta 2.
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Analisis e interpretacion

Del total de los encuestados se tiene que el 65,6% son hombres, y 34,4% son
mujeres, lo que menciona un porcentaje mayor de emprendedores masculinos en el sector

de calzado.

3. ¢Como definiria a su empresa?

¢Como definiria a su empresa?
352 respuestas

@ Micro
@ Pequefia

@ Mediana
- e

Grifico 12.  Resultados de la encuesta. Pregunta 3.

Anélisis e interpretacion

Con un 91,2% la mayoria de las empresas se consideran como micro, 6% son
pequefias, 2% medianas, y un 0,9% son grandes, lo que demuestra que la mayoria son

muy pequefias, es decir micro empresas.

4. ¢Cuéles son los mayores problemas que ha enfrentado al momento de

emprender?

¢Cudles son los mayores problemas que ha enfrentado al momento de emprender?
352 respuestas

Legal

Productivo
Comercializacion

Imagen

Publicidad
Posicionamiento de marca

Disefio

Calidad

o

100 200 300 400

Grifico 13.  Resultados de la encuesta. Pregunta 4.
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Analisis e interpretacion

De 352 encuestados un 94% requieres asistencia en publicidad, 89,8% en
posicionamiento de marca, 85,2% no tienen una imagen definida, 81% necesitan apoyo
en comercializacion, 41,8% requieren asistencia en la parte productiva, 31% en disefio,
30,7% en el &mbito legal, y solo un 24,4% en calidad, lo que demuestra que no todos
estan dispuestos a mejorar sus productos, y si ven solo la necesidad de comercializacion

y publicidad como punto fuerte de requerimientos,

5. ¢Su empresa requiere capacitaciones en el ambito legal?

¢Su empresa requiere capacitaciones en el ambito legal?
352 respuestas

@ si
® No

Grifico 14.  Resultados de la encuesta. Pregunta 5.
Andlisis e interpretacion

Dado que solo el 24,4% requieren asistencia legal y 75,6% no la requieren, no es

un punto fuerte de las necesidades de los emprendedores.

6. ¢Suempresa requiere capacitaciones en la parte productiva?

¢Su empresa requiere capacitaciones en la parte productiva?

352 respuestas

®si
® No

Grifico 15. Resultados de la encuesta. Pregunta 6.
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Analisis e interpretacion

Se ve que en la parte productiva el 73% no requieren capacitaciones, y un 27% si,

no es un punto fuerte de necesidades.

7. ¢Suempresa requiere capacitaciones en comercializacion?

¢Su empresa requiere capacitaciones en comercializacion?
352 respuestas

®si
® No

Gridfico 16.  Resultados de la encuesta. Pregunta 7.

Andlisis e interpretacion

Se evidencia que el 71,9% de los emprendedores entrevistados si requieren

capacitacion en comercializacion, y un 28,1% dijo que no, este si es un punto fuerte.

8. ¢Su empresa requiere capacitaciones en la parte de imagen y
publicidad?

¢Su empresa requiere capacitaciones en la parte de imagen y publicidad?
352 respuestas

®si
® No

Grifico 17.  Resultados de la encuesta. Pregunta 8.
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Analisis e interpretacion

Casi dividido por la mitad, con un 63,1% si requieren asistencia en imagen y

publicidad, y un 36,9% no la requieren.

9. ¢Suempresa requiere capacitaciones en la parte de disefio y calidad?

¢Su empresa requiere capacitaciones en la parte de disefio y calidad?
352 respuestas

®si
® No

Grifico 18.  Resultados de la encuesta. Pregunta 9.

Andlisis e interpretacion

Un 65,9% de los encuestados no requieren capacitaciones en disefio y calidad, y
un 34,1% si lo hacen, por lo que se evidencia que no estan dispuestos a mejorar sus

productos.

10. ¢Ha tenido el apoyo por parte de las autoridades previamente?

¢Ha tenido el apoyo por parte de las autoridades previamente?
352 respuestas

®si
® No
@ Tal vez

Grdfico 19.  Resultados de la encuesta. Pregunta 10.
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Anélisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados nunca ha recibido ayuda de las autoridades, con un

71%, un 26,4% si, y un 2,6% no lo tenia muy claro.

11. ¢ Conoce alguna entidad de Gobierno que les ha brindado apoyo?

¢Conoce alguna entidad de Gobierno que les ha brindado apoyo?
352 respuestas

®si
® No
@ Tal vez

Grifico 20. Resultados de la encuesta. Pregunta 11.

Andlisis e interpretacion

La mayoria de los emprendedores del sector de calzado no conocen entidades de
apoyo al emprendedor, con un 82,7%, un 13,1% talvez ha escuchado de alguna, y un 4,3%

si tenia conocimiento.

12. ;Qué medios de comunicacion usa mas?

¢Qué medios de comunicacién usa mas?
352 respuestas

@ Tradicionales (tv,radio,prensa)
® Digitales (celular, computadora)

Grifico 21.  Resultados de la encuesta. Pregunta 12.
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Analisis e interpretacion

Basicamente del total de encuestados la mitad dijo que, si usan medios digitales,

y la otra mitad tradicionales.

13. ¢ Dentro de los medios tradicionales, cual medio de comunicacion usa

mas?

;Dentro de los medios tradicionales, cual medio de comunicacién usa mas?
352 respuestas

Television

Radio

Prensa

0 100 200 300

Grdfico 22.  Resultados de la encuesta. Pregunta 13.
Analisis e interpretacion

Con un 76,4% la mayoria de los encuestados usa la radio, un 50,9% la television

y un 28,1% la prensa, dentro de los medios tradicionales.

14. ;Con que frecuencia utiliza los medios tradicionales?

Con que frecuencia utiliza los medios tradicionales
352 respuestas

@ Nunca

® Menos de una hora
@ Entre 1y 2 horas
@ Entre 2 y 5 horas
@ Mas de 5 horas

Grdfico 23.  Resultados de la encuesta. Pregunta 14.
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Analisis e interpretacion

Entre el uso de los medios tradicionales la mayoria asegura que usa entre 2y 5
horas diarias con un 54,5%, el 21% mas de 5 horas, el 18,8% entre 1y 2 horas, el 3,1%

menos de una hora, y el 2,6 nunca.

15. ¢ Dentro de los medios digitales, Que redes sociales usa mas?

¢Dentro de los medios digitales, Que redes sociales usa mas?

352 respuestas

Facebook
Instagram
Whatsapp

Tiktok

Discord

0 100 200 300 400

Grifico 24.  Resultados de la encuesta. Pregunta 15.
Anélisis e interpretacion

La red social mas usada dentro de los emprendedores del sector de calzado esta

WhatsApp con 95,5%, Facebook con 52,7%, TikTok con 31,4%, Instagram con 27,5%,
y Discord con 0,8%.

16. ¢Con que frecuencia utiliza las redes sociales?

¢Con que frecuencia utiliza las redes sociales?
352 respuestas

® Nunca

® Menos de una hora
@ Entre 1y 2 horas
@ Entre 2 y 5 horas
@ Mas de 5 horas

Grifico 25. Resultados de la encuesta. Pregunta 16.
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Analisis e interpretacion

La mayoria de los emprendedores usa menos de una hora su mavil, con un 44,3%,

un 22,7% usa mas de una hora, 23% entre 2 y 5 horas, 8% entre 1 y 2 horas, y el 2%

nunca las usa.

4.7 Triangulacion

Tabla 10.

Triangulacion

hace crecer més, no solo a los
emprendedores, sino a todo el
pais en general.

principales objetivos

C

$ ENTREVISTAS A
PROFESIONALES DE

E  DISENO, MARKETING Yy OBSERVACION - ¥

G  COMUNICACION ENCUESTAS A LOS SUSTENTO

o) i - PRODUCTORES DE TEORICO
PERSONAL DEL COMITE CALZADO

Ry  EXPERTOS  EN

I caLzADO.

A

S
Los procesos desarrollados En base a los
por parte de autoridades objetivos
gubernamentales, con fin de Considerando las previas principales del
apoyar a los emprendedores y actitudes por parte de Ccomité se pretende,
en general apoyar la autoridades en general, apoyar en el
econdmica nacional, son actos no solo de un grupo en desarrollo  socio-
de caracter urgente, puesto ala especifico, se tiene cierta productivo de los
diversas crisis que el pais ha desconfianza hacia emprendimientos
pasado en los Gltimos afios, procesos similares al residentes en la
hablando de la pandemia comité, donde por una u provincia de

C mundial COVID-19, y los otra  razon fueron Tungurahua,

E mdltiples paros nacionales, procesos que terminaron brindandoles valor

I han dejado estragos en la en nada, que solo agregado,

P economia local, y el generar buscaron el  apoyo mejorando el

| este tipo de iniciativas que momentaneo del sector a Mismo con  una

T procuran  mejorar, tener donde fue enfocado, y si cultura
productos de calidad, bien sobreviven gracias emprendedor de
competitivos frente a al apoyo general del desarrollo y
mercados extranjeros, nos estado no cumplen sus mejorias continuas,

creando ademas un
espiritu

emprendedor en el
publico general que
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Crear también confianza con
el publico, eliminar las
perspectivas que se tiene sobre
este tipo de entidades, que solo
buscan un beneficio propio, ir
més alld, tener la capacidad
productiva que sabemos que
como Tungurahua podemos
llegar a tener.

nazca la cultura de
emprender y de
progresa, con
politicas, planes y
herramientas

disefiadas para los

emprendedores
(CEIPIT, 2022,
pag.3)

OMoOPPO—omOmz

En base a un estudio de
mercado realizado por el
HGPT, en  coordinacion
directa de CEIPIT, se realizo
un censo de emprendimiento
provincial en las 48 parroquias
de la provincia donde se
evidencio los requerimientos
por parte de los
emprendedores, dando a
conocer no solo el nimero de
emprendimientos  existentes,
un porcentaje de referencia de
la clasificacion de los
emprendimientos, sino
también las falencias que
experimentan a lo largo de sus
labores, como problemas
legales,  productivos, de
comercializacion, de imagen,
publicitarios, de
comercializacion, los cuales
dieron base a crear planes de
capacitaciones, ferias, vitrinas
de promocién donde estos
emprendedores puedan exhibir
sus productos.

En base a la observacion
realizada a  algunos
emprendimientos y
empresas de calzado se
pudo determinar que:

Los productores de
calzado en la provincia
experimentas multiples
necesidades, pero la que
méas destaca es la parte
econémica, puesto que
para emprender  sus
labores requieren de
materia prima,
maquinaria,
conocimientos y personal
capacitado en diversas
areas, sin tener el
financiamiento correcto
esto no es posible, por lo
que es la mayor falencia
que estos productores
experimentas.

También dados los
nuevos cambios en el
mercado que se

experimentaron tras la
pandemia, no todos estan
en el mundo digitan, y en
la actualidad este mundo

genera ventas
importantes que se estan
perdiendo al no estar

actualizados.

Competitivamente como
menciono Lilly
Villavicencio, no todos
generan productos

El centro de
asesoramiento  de
emprendimiento e
innovacién CEIPIT,
procura crear
oportunidades para
los emprendedores,
con programas de
capacitaciones,
oficina  movil, un
observatorio de
emprendimiento,
donde se procura
velar por la salud de
los
emprendimientos,
medir sus acciones e
impulsarlos tanto en
innovacion, calidad

promocion y
publicidad.

Creando una
escuela de
formacion y
capacitacion
continua de

emprendimiento se
llegard a cuantos
mas productores se
pueda (CEIPIT,
2022, pag.9)
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nuevos, muchos de
quienes estan en el sector
copian productos
extranjeros y no generan
productos propios y de
calidad, porque
conjuntamente con la
academia se tratan temas
de maestrias en calidad y
disefio, pero
culturalmente no todos
quieren acceder a esto y
genera otra deficiencia en
el sector.

ooroxmzZ

Los productores de calzado en
la provincia son un publico
diverso, con edades que va de
los 22 a los 60 afios,

Al existir diversos tipos

de productor,
actualmente se evidencia
que padres estan

heredando el negocio al
hijo, quietes toman la
batuta con nuevas ideas y
nuevo conocimiento.

Sin embargo no hay que
olvidarse del grupo que
es adulto y, a pesar de no
estar a cargo, siguen
presentes.

Conociendo el
publico a quien
queremos  dirigir

algin producto o
servicio, nos hace
crear contenido
especifico para
ellos, el conocer a
detalle sus
preferencias,
motivaciones y
comportamientos
permite ser parte de
ellos y
comprenderlos
mejor (Sanchez M.
,2009, pag. 148)

>2Z2>T0VTZ>0

Para llevar a cabo este tipo de
estrategias se debe tomar en
cuenta mucho a quien va
dirigida, su ubicacion, donde
se mueven, gustos, todo, para
con contenido educativo, de
valor atraerlos, e interesarlos a
ser parte de esta iniciativa, con
estrategias enfocadas a ellos
como activaciones, talleres,
charlas, crear familiaridad, en
un ambiente fresco difundir
los servicios del CEIPIT a
quienes asi lo requieren.

En base a la observacion
a los productores, gustos
y preferencias se
determiné que:

El enfoque de la campafia
debe estar orientado;
exteriormente en puntos
calientes de gran trafico
de emprendedores, como
puede ser Cevallos,
Tisaleo, o Quisapincha,
donde por medio de
vallas publicitarias, se
pueda tener la mayor
afluencia de puablico, por
lo mismo el mejor lugar
por ubicacion y

Para Ortiz (2022)
las estrategias
publicitarias  para
dar a conocer un
producto o servicio
deben ser enfocadas
en el mejor lugar
posible, hablando
de la parte exterior,
captando asi nuevos
clientes potenciales,
invitando a
existentes a repetir
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conocimiento general es
Cevallos, donde también
cuenta con un parque el
cual puede ser utilizado
para hacer ferias,
atrayendo productores de
otras zonas, activaciones
con personas influyentes
del medio.

LWo—omZIT-uvmMmr>»zZ2>»0

Conociendo bien al pablico a
quien no vamos a dirigir, se
destinaran recursos para cada
canal y medio comunicacional
acorde los requerimientos.
Teniendo diferencias entre los
medios tradicionales y
digitales, también se puede
hacer una mezcla entre ellos,
abarcando gran parte de la
poblacién.

Para medios digitales, se
plantea un presupuesto mucho
menor al que se usaria en
medios tradicionales, con una
mejor  segmentacion  de
mercado, donde se pueden
aplicar diversas formas de
mejorar la segmentacion y
llegar a quienes queremos
llegar.

Con base a las encuestas
y también a la
observacion a los
productores se obtuvo
que:

Los productores de
calzado, al estar en sus
fabricas casi todo el
tiempo hacen uso de la
radio como medio
principal de
comunicacion

tradicional, con un 76,4%
del total de encuestados.

Y al menos la mitad de
ellos tienen presencia en
redes sociales en especial
Facebook e Instagram, y
con el mayor nimero de
usuarios WhatsApp,
teniendo en cuenta que al
menos el 50% de los
encuestados pasan mas
de una hora en redes, se
tiene un buen mercado en
ese medio.

Por lo cual los enfoques
de los productos gréaficos
de la campafia deben
estar orientados a estos
medios asi como lo
demostrd las encuestas al
estar empatados en un
50% en el uso de los
medios tradicionales y
digitales.

“Ningin medio de
comunicacion  ha
reemplazado a los
medios
preexistentes, pero
tampoco ha
permanecido
inalterado” por lo
cual y dadas las
preferencias
comunicacionales
de los productores
de calzado, no hay
que dejar de lado ni
lo tradicional sin
digital, ni digital sin
tradicional, y
enfocarse en donde
este  pablico se
mueve mas
(Rodriguez, 2008)
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Basados en las tendencias
actuales de mercado, para
informar y ser llamativos, una
imagen siempre generara gran
impacto, con nuevos
estandares, las nuevas modas,
para el uso de redes sociales,
se debe captar la atencion en 3
segundos, o el potencial
cliente dejara de serlo, por lo
que los recursos graficos,
como videos, animaciones
cobran gran importancia al
momento.

En la parte tradicional,
especialmente la radio, una
cufia comercial deberia sonar
en las estaciones preferidas
por el publico objetivo, donde
genere atraccion e interés.

Durante el trabajo de
campo se observo que los
productores de calzado
suelen  guardar las
imagenes de aquello que
les llamé la atencion, o es
de interés para sus
labores.

En caso especifico el
lanzamiento de la Gltima
feria de calzado realizada
en proa Ambato, donde
no solo tenian exhibicion
de calzado terminado,
sino  materias primas,
maquinaria y empresas
aliadas que pueden
aportarles.

Ademas que parte del
sector ya esta
familiarizado con la parte
web, donde se pretende
lanzar informacion de las
actividades  realizadas
por el CEIPIT, y también
crear un formulario de
registro.

En base a reticulas,

tendencias de
disefio se crearon
modelos en una
linea grafica
definida, para
algunas necesidades
del comité,
haciendo uso de
recursos  graficos,
audiovisuales se
destiné una
identidad.
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CAPITULO V
5. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

5.1 Descripcion general del proyecto

El proyecto, una vez concluida la parte de investigacion plantea la realizacién de
estrategias publicitarias para la difusion de servicios de CEIPIT entre los emprendedores
de calzado. Para ellos se ha llevado a cabo diferente analisis tanto interno con el FODA,
obteniendo los resultados e informaciones que componen al comité, y estudios del publico

a quien se dirigen estos servicios.

Esta propuesta plantea llegar a un sector determinado de la poblacién y de los
emprendedores de la provincia, por lo cual parte de los canales comunicativos
tradicionales hacia las nuevas tendencias tecnoldgicas, buscando atraer, comunicar y
agrupar a un mayor namero de socios hacia el comité. Tal como los profesionales y los
estudios de mercado han sefialado no se debe hacer estrategias solamente en redes, ni

solamente en los medios tradicionales, debe ser un conjunto funcional de las mismas.

Acorde con los datos de encuestas y entrevistas realizados la promocion y difusion
de los servicios se realizara por medios mas usados por los emprendedores en calzado los
cuales tradicionalmente son la radio, y digitalmente redes sociales como Facebook,

WhatsApp, haciendo uso de fotografia, disefios Ilamativos y recursos audiovisuales.

Al ser una entidad nueva y sin fines de lucro, su presupuesto es limitado, por ello,
las estrategias publicitarias también se limitan, tomando en cuenta todo esto se debera
proponer también los convenios para compartir gastos con otras entidades afines, o que

busquen objetivos similares.

5.2 Concepto

Las estrategias publicitarias se enfocan en la difusién y promocion de los servicios
del CEIPIT para los emprendedores de calzado de la provincia de Tungurahua, misma
que segun el informe de industria manufacturera calzado ya fines, consta con la mitad de
todos los productores de calzado del pais, y genera un buen porcentaje del PIB, por ello

se centro el accionar en este sector productivo.

El mensaje se desarrolld en base a un entorno de familiaridad, amistad y apego al

publico objetivo, para promover los servicios ofertados por el CEIPIT, “Emprendiendo
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contigo”, es una frase amistosa que acoge las diferentes capacitaciones, charlas ofertadas
por el comité para con los emprendedores y productores de calzado en la provincia de
Tungurahua, con una idea y promesa de trabajo conjunto, detallado y cercania con los

SOCiOS.

Para la campafia se utilizé un tono informativo y cercano, haciendo conocer al
emprendedor que forma parte de algo, que sus ideas son escuchadas y puestas en practica,

sienta una familiaridad con el comité que es parte.

5.3 Descripcién Técnica del producto.

Tema: Emprendiendo Contigo

Beneficiarios: Hombres y Mujeres, emprendedores de la provincia de

Tungurahua.
Imagen 27. Buyer person
Tabla 11.
Buyer person
Perfil6 Emprendedor

Sector calzado

Familiar

Datos demograficos Provincia Tungurahua

16 Seguin el perfil de los socios que aspira tener el CEIPIT entre sus aliados.
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Densidad poblacional: 17205,93 hab/km?

Edad: 18-60 afios

Intereses Mejorar la calidad de sus productos
Tener producto competitivo localmente

Aumentar nivel de produccion y ventas

Miedos Dejar de vender y producir

Estragos econémicos por diferentes circunstancias
-Pandemia COVID 19.

-Guerra Ucrania-Rusia.

-Paro Nacional 2022.

Habitos Trabajar
Buscar mercados

Pasar tiempo en familia

Cliente: Comité de emprendimiento e Innovacion Provincial Integral de
Tungurahua — CEIPIT.

Alcance: Provincia de Tungurahua
Responsables:

e Autor: Marcelo Rafaél Lopez Mejia

e Tutor: PhD. Efrain Marcelo Pilamunga Poveda

5.3.1 Objetivos de las estrategias publicitarias

Objetivo general

Desarrollar estrategias para comunicar a los emprendedores de calzado, los

diferentes servicios ofertados por el CEIPIT.
Objetivos especificos

e Planificar estrategias publicitarias para posicionar los servicios del CEIPIT
en el sector productivo de calzado de Tungurahua.

17 Informacion extraida de e La Agenda Tungurahua 2019 — 2021 se encuentra disponible en:
https://www.tungurahua.gob.ec/images/archivos/transparencia/2020/Agenda_Tungurahua2019-2021.pdf
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e Definicidn de presupuesto basado en el maximo alcance posible.

e Captar socios enfocados en el sector productivo de calzado, interesados en

mejorar su catalogo de productos y su modelo de negocio.

5.3.2 Estrategias

e Tener presencia en redes sociales.

e Desarrollo de una campafia de marketing digital en redes sociales.

e Desarrollar productos para medios tradicionales.

e Producir publicidad exterior en sectores con gran afluencia de personas

involucradas en el sector de calzado.

e Activaciones con influencers, personas influyentes dentro del medio.

5.3.3 Técticas

Tabla 12.

Tacticas

Estrategia

Acciones

Recursos

Tener presencia en redes sociales

- Crear una cuenta corporativa en
distintas redes sociales

- Branding
- Crear contenidos

- Planificacidn de publicaciones

- Pagina de Facebook
- Perfil de Instagram
- Imagen

- Disefiador

Desarrollo de una campafia de
marketing digital en redes
sociales

- Concepto

- Contenidos (artes estaticos y
animados, videos)

- Software de disefio (Adobe
Illustrator, Photoshop, After
Effects, Media Encoder, Premier
Pro)

- Soportes - Camara fotogréfica
- Planificacion - Presupuesto
- Disefiador
Desarrollar producto para radio - Concepto - Software de ediciéon (Adobe
Audition)
- Mensaje
- Equipo de grabacion
- Difusién
- Persona (voz)
- Editor
Desarrollar ~ productos para - Concepto - Software de disefio (Adobe
medios publicitarios Illustrator, Photoshop)

tradicionales
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- Contenidos (artes estaticos y - Camara fotogréafica
animados, videos)

- Presupuesto
- Soportes
- Disefiador
- Planificacion
Disefio pagina web - Mensaje - Servicios de hosting
- Contenidos - Programas de disefio web
- Disefiador
Activaciones - Planificacién - Lugar

- Busqueda de personas - Influencer

influyentes
- Encargado
- Ejecucion
5.3.4 Cronograma de actividades
Tabla 13.
Cronograma
Julio 2022
Actividades Semanal Semana2 Semana3 Semana4
Tener presencia en redes sociales X
Desarrollo de una camparfia de marketing digitalen X X X X
redes sociales
Desarrollar producto para radio X
Desarrollar productos para medios publicitarios X
tradicionales
Disefio pagina web X X

5.3.5 Soportesy acabados

Para la creacion del proyecto se maneja un estilo minimalista, enfocado en su
totalidad a la promocion de informacidn, la misma que se condensara lo maximo posible,
evitando sobre saturar la pieza grafica a realizarse. Se utiliz6 formas simples para dar

énfasis a palabras claves dentro de la composicion.

Emocionalmente tratando con el publico neto, para llegar y cautivar, la fotografia
debe ser impactante teniendo en cuenta a protagonistas que son los productores de
calzado, tipografias y estilos llamativos, facil de leer.
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Para los contenidos en redes sociales se desarrollo artes estaticos y animados, para
informar los actuales temas que trata el comité, mismos que tendran dos medidas, en base
1:1 en un post normal y 4:5 si requiere més informacion, ademas de videos cortos de
presentacion al iniciar una nueva capacitacion, charla, etc. Que estan un tamafio 9:16 para

compartir en historias, tanto de WhatsApp, Facebook Instagram.

Tabla 14.
Formatos
item Tamario Medio
Post 1200x1200px Facebook e Instagram
1080x1350px
Animacién 1200x1200px Facebook e Instagram
Afiche A3 42x29,7cm Prensa
Valla 8x4m Exterior
Triptico A4 29,7x21cm Impreso
Roll Up 2,1x0,8cm Exterior
Cuia 30seg Radio
Historias 1080x1920px WhatsApp, Facebook e
Instagram
Pagina web 1920x1080px Web

5.3.6 Jerarquia

Para la eleccién de la tipografia se tomd diferentes factores, legibilidad, atraccion
y facilidad de lectura, principalmente tomando el ultimo factor y bajo la exposicion en
redes sociales, vallas, rollups y mas visuales se uso la familia Recolecta, donde por sus
diferentes pesos tipograficos, complementada para pequefios textos con la familia

tipografica Montserrat para textos grandes.
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Imagen 28. Recolecta Font
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Imagen 29. Rendang Font

El uso de una paleta cromatica colorida, que llame la atencién, teniendo asi

diversas posibilidades para crear historias, distintos modelos de artes en redes sociales, y

atraer mas al pablico.

# efd4347 # 13722¢ #: 189621 #: 15844a #: 9¢750
C: 0% C: 0% C: 0% C: 0% C:2%
M: 89% M: 69% M: 49% M: 60% M: 22%
Y: 73% Y: 93% Y: 98% Y: 77% Y: 80%
K; 0% K; 0% K; 0% K; 0% K; 0%

#: 91be6d #: 42a98a #4d908e #: 577590 #: 277dal

C: 47% C: 72% C: 72% C:71% C: 83%

M: 7% M: 11% M: 28% M: 48% M: 42%

Y: 75% Y: 57% Y: 44% Y: 30% Y: 24%

K; 0% K; 0% K; 3% K; 5% K; 2%
Imagen 30. Paleta cromatica
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5.4 Expresion creativa

Los lineamientos para la construccion de la linea grafica se definen por conceptos
simples, minimalistas, con un mensaje claro, simplificado y fécil de entender para todos,
si se requiere terminos especificos o dificultosos, buscar sindbnimos para hacer el mensaje

claro.

La composicion fotografica debe centrar en base a la ley de los tercios o en un
metraje de la composicion aurea, donde la mirada del espectador se dirija al punto focal
de la composicion, dejando un margen en la composicion, para poder recortar o centrar
mejor la imagen en postproduccion. Para la parte audiovisual es necesario estabilizar la

imagen, captar momentos Ilamativos, donde se vea accion.

5.5 Materiales e Insumos y/o productos y servicios.

Tabla 15.

Materiales e Insumos

Recursos Descripcion

Institucionales Universidad Técnica de Ambato

Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua —
HGPT

Comité de Emprendimiento e Innovacién
Provincial Integral de Tungurahua - CEIPIT

Humanos Autor
Tutor
Profesionales
Representantes de calzado

Emprendedores

Tecnoldgicos Computadora
Internet
Software de disefio y edicién
Camara

Equipo fotografico
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5.6 Presupuesto.

Tabla 16.
Presupuesto
Producto/Servicio Valor unitario Cantidad Valor Total

Disefio de artes digitales
Disefio $10 $60
Animacién $20 $60
Fotografia $50 $50
Grabacion $50 $50
Edicion $30 $30
Disefio de artes impresos
Valla $10 $10
Roll Up $10 $10
Publicidad exterior $10 $20
Bandeo de un carro $20 $20
Cufa
Voz $50 $50
Equipos $70 $70
Edicién $30 $30
Camparia
Pautas en Facebook $100 $100
Pautas en Instagram $100 $100
Promocién de lacufia ~ $500 $500
Valla $1200 $1200
Publicidad exterior $400 $800
Recorrido de vehiculo  $30 $90
Disefio de pagina Web  $200 $200
Host para pagina web $119,88 $119,88
Dominio péagina web $69.99 $69.99
Gastos varios
Luz eléctrica $35 $210
Internet $35 $210




Agua potable $20 6 $180

Transporte $30 1 $30
Total: $4269,87
IVA 12% $512,38
Total $4782,25

5.7 Cronogramas

Tabla 17.
Calendario
Cronograma
Septiembre Octubre Noviembre

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 sS4
Post en redes sociales X X X X X X X X X X X X
Anuncio de video X X
Pagina web X
Cufia radial X
Material pop X X X X X X X X X X
Roll ups X X X X X X X X X X
Tabla 18.

Cronograma de post

Cronograma de publicaciones en redes

Septiembre Octubre Noviembre

S1 82 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

Post de expectativa X X

Animacién de expectativa X X

Post informativos X X X X X
Carrusel de tips X X
Historias X X X X X X X X X X X X
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5.8 Detalle de pautaje en redes sociales

Para empezar a usar pautajes en redes sociales, especialmente en meta se debe
tomar en cuenta primero el objetivo que queremos con esa inversion, meta provee
diferentes objetivos, entre los cuales tenemos; recibir mensajes, promociona publicacion,

promocion de la pagina, visitas al sitio web, y conseguir mas clientes potenciales.

Crear anuncio

X
_,.; Anuncios automatizados Elige un objetivo
@ e g Desactivar bloqueador de anuncios v
{4
7 L) ]
Empezar a usar los Recibir mas Promocionar una
anuncios i bli i6
automatizados
- »
Pr i una Pr i tu Conseguir més
publicacién de pagina visitas en el sitio
Instagram web
Imagen 31. Obijetivos de pautaje en meta

Posterior se debe tomar en cuenta la segmentacion del mercado, conocer bien a
nuestro publico no pondré mas cerca de ellos.

Editar publico X

ar Guardar pablico

Imagen 32. Segmentacion del publico
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Teniendo un presupuesto limitado, se debe optimizar bien los recursos y con poco
dinero, analizando las tendencias y gustos acorde continle la campafia se destinara mayor

presupuesto 0 menos a ciertas publicaciones.

. . Cuenta publicitaria
& Promocionar tu pagina Marcelo Lopez (1888072... ¥ = X
a . . -
5 < | B 31dejulio de 2022
Resultados diarios estimados
Tu anuncio se publicard hoy y estard en circulacion durante 5 dias, hasta el 31 jul 2022.
Alcance: Personas o

Presupuesto diario (5 ] 739 -2 mil
El importe real gastado por dia pusde variar. o
5 Me gusta de |a pagina o

ais, divisa

Cambiar 5-18

EC, USD

Alcance estimade: 739 - 2.1 mil personas por dia

Resumen del pago
$ 2 - 0 0 [ Tu anuncio estara en circulacion durante 5 dias

- s Presupuesto total $10.00 USD

o Método de pago ~
Al hacer clic en "Promocionar”, aceptas las Condiciones de Meta | Servicio de ayuda Promocionar n

Imagen 33. Presupuesto par pautas
5.9 Construccion del prototipo.

Las estrategias tomadas para la construccion del prototipo se construyeron en
base a 3 etapas, donde se estimd llegar al mayor publico posible, con el anélisis del
CEIPIT, los requerimientos, gustos y actitudes del publico definidos, se construyeron las

estrategias publicitarias para la difusion de servicios del comité.

Expectativa Lanzamiento Fidelizacion

Imagen 34. Timeline

5.9.1 Etapa 1. Expectativa

Conceptualizado la idea de los requerimientos, las preferencias y necesidades del

publico objetivo se inicid con una campafia de expectativa donde principalmente se usé
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la radio como medio de difusion las redes sociales y publicidad exterior con artes que

comuniquen la identidad de las proximas actividades del CEIPIT.
Redes sociales

La construccion de artes para redes sociales esta echa en un tamafio 1:1, con
1200px a 72ppi de resolucidn, con una reticula de columna, la cual centra la informacién,
el titulo de la campafia en la parte superior, y un subtitulo en la parte inferior, cerca del
identificador de los auspiciantes, mismos que estan recubierto por un rectangulo blanco

que los hace mas visibles.

1)

“Emprendiendo Contigo’

/. o S
“Capacitaciones en
Diseiio y Calidad”

Imagen 35. Disefio de post para redes sociales

facebook
ft ® ©

e Megusta (D Comentar 2> Compartic

#F Marcelo Lopez
Buen trabajo
Mo gusta Responder

MR WMateo Nufiez Altamirano
< e} m}

Imagen 36. Mockup de Post en Facebook 1
104



Imagen 37.

Imagen 38.

facebook

ft @ ©
e

#EmprendiednoContigo

©O Tu, Marceloy 1000 praonas més

e Mo gusta (D comeatar A0 Compartir

Marcelo Lépez
Buen trabajo
Mo gusta Responder

R Mateo Nuiiez Altamirano
< o (]

Mockup de Post en Facebook 2

facebook
ft ® O &
€=

#EmprendiednoContigo

©O T Marcoloy 1000 prsonas més 500

W ogmts O Commi D Conpan

Marcelo Lépez
Buen trabajo
Mo gusta Responder

R Mateo Nuiiez Altamirano
< o (]

Mockup de Post en Facebook 3
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Modelo de gestion

Imagen 39. Mockup de Post en Facebook 6

Radio

Una cufa radial que no supera los 15seg, llamando a posibles socios a ser parte de

CEIPIT, y que cumple el siguiente guion.

Tabla 19.

Guion de cufia radial

Observaciones Guion Tiempo Tiempo
real recorrido
Voz Porque creemos en ti 1.16s 1.16s
Voz En lo que haces 1.14s 2.30s
Voz Impulsamos tu trabajo 1.92s 4.22s
Voz Te valoramos 1.83s 6.05s
Voz Sabemos que podemos crear tendencias 2s 8.05s
Voz Tungurahua es potencia en calzado 2.25s 10.30s
Voz Y tu eres parte de ello 2.71s 13.01s
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Voz porque Amamos lo que hacemos 1.29s 14.30s

Voz Creamos el comité de emprendimiento e innovacién 4.97s 19.27s

provincial integral de Tungurahua

Voz Para potenciar el desarrollo de nuestros emprendedores ~ 3.91s 23.18s
Voz Capacitate, innova y mejora 3.08s 26.26s
Voz CEIPIT emprendiendo contigo 2.89s 29.15s

Imagen 40. Edicion de audio

Publicidad exterior

Publicidad enfocada en puntos estratégicos del sector de calzado, como es
Cevallos, donde se centra gran cantidad de emprendedores y productores de calzado en
la provincia, disefio basado en la linea grafica con una reticula en fila, que se basa en una

imagen de un trabajador.
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“Emprendiendo
Contigo”

CENTRO DE ASESORAMIENTO
DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION

Imagen 41. Disefio de valla publicitaria

=

“Emprendiendo
Contigo”

CENTRO DE ASESORAMIENTO
DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION 7

Imagen 42. Mockup de valla publicitaria en sector estratégico
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“Emprendiendo Contigo”
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Imagen 43. Disefio de la segunda valla publicitaria

“Emprendiendo Contigo”

\

Sam ntahu t=

B, apacitacione: s
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c Ceipit |

Imagen 44. Mockup de la segunda valla publicitaria

5.9.2 Etapa 2. Lanzamiento

Una vez finalizado la etapa de expectativa se procede con el lanzamiento donde

se cred post en redes sociales redirecciondndolos a una pagina web informativa y de
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registro para quienes busquen los servicios del comité, complementados con un video

emocional que atraiga a préximos emprendedores a ser socios del comite.
Redes sociales

los artes para redes sociales informativos, muestran a los talleristas encargados de
dar sus charlas y clases, mencionando el nombre y cargo del expositor, nombre de la

charla o taller, lugar, hora y fecha del evento, junto con una imagen llamativa.

Emprendiendo Contigo |

Taller:
“Modelo de negocio para
pequeiios emprendimientos”

Imagen 45. Disefio post para talleres, charlas y cursos, en redes sociales

Emprendiendo Contigo |
Tal L

ller:
“Modelo de negocic
peuenos emprendiinicntos”

Imagen 46. Mockup afiche informative de talleres para redes sociales

110



Video

Junto a la cufia comercial, video de lanzamiento de los servicios del CEIPIT,

enfocados a los productores de calzado.

Imagen 47. Edicion de video

Pagina web

Pagina web informativa, de las distintas actividades y eventos del comité, misma
que muestra la credibilidad que este necesita, haciendo uso de una reticula responsive, en
columna se crean cuadros de informacion, que van mastranto en scroll informacion

diversa.

c““’" cumsos CERT  CONTACTANOS 3

7l Conuté de Empredmeento e

“Innovacién Proving jal Integral de

'l‘ungurahua { CEIPIT »

El Comite de Emprendimiento e Innovacién Integral
Provincial de Tungurahua ~ CEIPIT. Es una entidad orientada

('_QUE ES CEIPIT? ala capacitacién, promocion y apoyo a los emprendedores
de la provincia de tungurahua

Imagen 48. Construccion de la pagina web
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Rollup

Reticularmente esta creado en columna, con una imagen y un degradado, donde

menciona los servicios ofertados para el sector.

“Emprendiendo Contigo”

CENTRO DE ASESORAMIENTO
DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION

Capucitaciones ene
Pensamiento de disefio
Costos de produccion
Capocitaciones en Diselloy Colldad

c Ceipit |

Imagen 49. Disefio de Rollup

“Emprendiendo Contigo”

CENTRO DEASESORAMIENTO
DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION

Imagen 50. Rollup
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Imagen 51. Papeleria corporativa

Imagen 52. Flyers
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Imagen 53. Triptico

Imagen 54. Modelo de mascarilla
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Imagen 56. Carnets corporativos
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5.9.3 Etapa 3. Fidelizacion

Redes sociales

Imagen 57. Creacion de carrusel par redes sociales

v

'!"_.‘,._

«

i’\"'“ ‘ - ’
\'\m HE™ ‘ c

X X X
X X X

Tips para tener
mas ventas

Aprende a generar una mejor

interaccion con el consumidor.

Imagen 58. Imagen de carrusel 1
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DE EMPRENDIMIENTO
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l Mejora la
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Imagen 59. Imagen de carrusel 2
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E INNOVACION PROVINCIAL
INTEGRAL DE TUNGURAHUA

2 Usa medios
digitales

Imagen 60. Imagen de carrusel 3

Imagen 61. Imagen de carrusel 4
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Imagen 62. Imagen de carrusel 5

3 Vende los 4 Mide, evalia

1 Mejora la
beneficios yajusta

atencion al cliente

OO Tu. Marcoioy 1900 praonsa mbs 509 Cemncarios
o gmis O Commmie 2 Compure

Marcelo Lépex
uen trakar

Imagen 63. Mockup de carrusel
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Registro mediante la web

Una vez ya con algo de presencia en el medio, y en redes, se presenta el registro a
las diferentes actividades organizadas por el comité, mediante la pagina web, para quienes
la visiten para mantenerse informado de proximas actividades, ademas de garantizar un

puesto en los eventos.

oy
c Ceipit | mss=== INICIo CURSOS v ceriT CONTACTANOS [
Registro
Usuario
Nombre y apellido
E-mail
Conts
Confirm Contrasefia
Copyright @ 2022 | Powered by Marcelo Lopez
Imagen 64. Registro en la pagina web

Redes sociales

Manteniendo las distintas plataformas, Facebook, Instagram, y la pagina web, se

sigue creando artes para que el pablico continue trabajando con el comite.
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Imagen 65.

Imagen 66.

facebook
ft @ O &
o=

#EmprendiednoContigo

Diseiio demarcay producto

©O Tu, Marcoloy 1000 praonas més 500 Comentarios

e Mo gusta (D comentar A0 Compartir

Marcelo Lépez
Buen trabajo
Mo gusta Responder

MR WMateo Nufiez Altamirano
< (e]

Post para redes sociales

facebook
ft @ O

e

#EmprendiednoContigo

©O 1. Marcoloy 1000 praonas mis

o migee O o

Marcelo Lépez
Buen rabajo
Me gusta Responder

R Mateo Nuiiez Altamirano
< o

Post para redes sociales
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e Mo gusta (D comeatar

s Marcelo Lépez
Buen trabajo
Mo gusta Responder

R Mateo Nuiiez Altamirano
d o

Imagen 67. Post para redes sociales

Animaciones

Para la construccion de animacion se establece, una salida de los elementos en un
orden jerarquico y rapido, para no perder el interés al inicio, seguido de elementos con

movimiento continuo hasta finalizar con una animacion corporativa, y simple del logo.

“Ehpmndiendo Contigo” ‘
| ‘u iy A

ot B

ko

¥

Imagen 68. Animacion de post
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b

“Emprendiendo Contigo’

T2

——

“Modelo de negocio para
pequenos emprendimientos”

e Ceipit | cosms pf‘

Honorable Gobierno
Provincial de Tungurahua

Imagen 69. Clip de animacion

Emprendiendo Contigo

hller
“Model
pequer

Imagen 70. Animacion para redes
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Emprendiendo Contigo

Taller:
“Modelo de negocio para /\
pequenos emprendimientos’ vl
Ponente
Leonardo Garcia

Transmision en vivo:

0 @ceipit

- £

Honorable Gobierno
Provinciol de Tungurohua

Imagen 71. Clip de animacion
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CAPITULO VI
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

El proyecto realizado estd enfocado principalmente en los inicios de vida del
Comité de Emprendimiento e Innovacién Provincial Integral de Tungurahua — CEIPIT,
donde se plantea estrategias de posicionamiento para los emprendedores del sector
productivo del calzado tungurahuense, mismos que haran uso de los diferentes servicios

ofertados por el comité.

El estudio del publico objetivo, sus gustos, necesidades, canales y medios de
comunicacion, han llevado al analisis tanto de los medios y canales adecuados para
enviarles el mensaje, “Emprendiendo Contigo”, mismo que en un tono informativo y
amigable, se lanzaron piezas graficas que complementan la idea, y procuran posicionar a

CEIPIT en la mente de los emprendedores de calzado.

Las estrategias conjuntamente con los productos graficos y audiovisuales,
pretenden informar, a quienes requieran de distintas necesidades en los emprendimientos,
los servicios ofertados por el comité, y, dado el analisis de mercado se concluyé en el uso
de medios tanto digitales, como tradicionales, por los usos del comunicacionales del
publico objetivo, el crear artes para redes sociales, videos, una cufia radial, asi se pretende
que la gran mayoria de emprendedores del sector de calzado, conozcan a CEIPIT y sus

servicios.

6.2 Recomendaciones

Es muy importante que dentro del CEIPIT estén también involucrados un
departamento de marketing, contando con el equipo minimo necesario para efectuar las
labores comunicacionales que el comité requiere para promocionar sus servicios ya que
el contenido que se sube es muy importante, y se debe seguir continuamente, alimentando

tanto las redes como a la audiencia.

Ademas de aliarse estratégicamente con personas, influencers relacionados, y
otras entidades, para gracias a su ayuda posicionarse mejor en el mercado tungurahuense,

especialmente hacia dénde va dirigido.
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ANEXOS
Anexo 1. Preguntas dirigidas a personal de CEIPIT

S m Universidad técnica de Ambato
: 7@ Facultad de disefio y arquitectura It k 1

. FACULTAD
% Carrera de diseiio grafico

DE DISENO Y
ARGQLITECTURA

Entrevista dirigida a personal del Comité de Emprendimiento e Innovacion Provincial
Integral de Tungurahua — CEIPIT

Objetive

Recopilar informacion de quienes estan cerca al comité, con el fin de tener claro los
objetivos, capacidades, actitudes, v sobre todo los servicios dispuestos a ofrecerala

comunidad emprendedora de la provincia de Tungurahua.

Preguntas:

1. ;Qué es v como nace CEIPIT?

2. ;Cuadles son los servicios que ofrece CEPIT para ayudar a los emprendedores de
la provincia, v en especial a los emprendedores del sector de calzado?

3. Dadas las numerosas industrias existentes. ;Hacia cual esta orientada los
servicios que oferta CEIPIT, micro, pequefia o gran industria?

4. ;Cual es el impacto que usted considera que tiene el sector del calzado para la
provincia Tungurahua v como podria ser potenciado con CEIPIT?

5. ;Conoce usted que tanto afecto la pandemia al sector del calzado, a sus

emprendedores v a las empresas?
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Anexo 2.

!

(o

A

Preguntas dirigidas a expertos en calzado

Universidad técnica de Ambato
Facultad de diseno y arquitectura f(h

FACULTAD
DE DISEND ¥
ARQUITECTURA

Carrera de diseno grafico

Entrevista dirigida a personas relacionadas con el sector productive de calzado de la

provincia.

Objetivo

Obtener informacién de la postura del sector productivo frente a las posibilidades v la

labor conjunta al comdité, e informarse sobre como el sector se maneja
comunicacionalmente v su postura frente a las nuevas medidas arancelarias impuestas por
el gobiernao.
Preguntas:

1. ;Cual es el impacto que usted considera que tiene el sector del calzado para la provincia
de Tungurahua?

2. ;Qué tanto afecto la pandemia del COVID 19 al sector del ealzado v que acciones estan
implementando para contrarrestar los estragos de 1a pandemia?

3. ;Conoce usted cuantos emprendedores de calzado existen actualmente en 1a provineia y
donde se concentra la industria en la provineia de Tongurahua?

4. Coudles zon las mayores dificultades que usted considera que tienen los emprendedores
de calzado al iniciar sus labores (Financiera, Legal, Comunicacional, Promocion,
Comercializacion, Imagen, Disefio, Calidad etc )

5. Comunicacionalmente como se manejan actualmente el sector de calzado v cudles son
los canales de difusion mas wsados por los emprendedores v personas cercanas a la
industria de calzado (Facebool:, Instagram TikTolk)

6. ;Cudl es u perspectiva con respecto a las nuevas medidas de liberacidn de los proximos

TLC en el proxime afic v que estrategia tienen previstas para contrarrestar sus estragos?
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Anexo 3. Preguntas dirigidas a profesionales de distintas areas

Universidad técnica de Ambato
Facultad de diseio y arquitectura ﬁ'h

FACULTAD
DE DISEND Y
ARCUITECTURA

Carrera de diseno grafico

Entrevista dirigida a experios tanto disefio, marketing v comunicacion, quienes se han

desarrollado en el medio.
Objetivo

Recopilar informacion que favorezca el desarrollo del provecto, obtener consejos de

quienes va tienen experiencia en provectos similares.

Preguntas:

1. ;Cuales son los puntos necesarios a tomar en cuenta para que la campafia de promocion
v difusion zea exitosa dentro del mercado tungurahuenze?

2. Que tipo de estrategiaz publicitaria ex optima para el posicionamiento de una entidad
como CEIPIT, y cual seria el mejor presupuesto para una campafia de este nivel

3. Coales zon los canales de difusion recomendados para el piblico a que va dirigido la
campafia, emprendedores del sector productive de calzado

4. Considerando que actualmente las redes zociales generarian mayor impacto a un menor
costo, ; Que tipo de acciones se deben tomar en cuenta antes de iniciar una campafia
publicitaria en redes, que recomendaciones tiene para un buen pautaje v como
enfocarla?

3. Que productos graficos son los mas usados dentro de campafias publicitarias en la

provincia.
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Anexo 4. Preguntas realizadas en la encuesta a los emprendedores
-

Encuesta a los emprendedores de calzado

@ marce7625(@gmail.com (no compartidos) Cambiar de cuenta =Yy

*Obligatorio

Rango de Edad *
() 1825
() 25-40
() 40-50

() Mas de 50 afios

Genero *

() Masculino

() Femenino

i Como definiria a su empresa? *

() Micro
() Pequefia

() Mediana

() Gran
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iCuales son los mayores problemas que ha enfrentado al momento de
emprender?

(] Legal

(] Productivo

[[] comercializacion

[J imagen

(] Publicidad

[ ] Posicionamiento de marca
] Disefio

[] calidad

|:| Otro:

iSU empresa requiere capacitaciones en el ambito legal? *

() si
() No

iSU empresa requiere capacitaciones en la parte productiva? *

() si
() No
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i SU empresa requiere capacitaciones en comercializacion? *

() si
() No

i Su empresa requiere capacitaciones en la parte de imagen y publicidad? *

() si
() Neo

i SU empresa requiere capacitaciones en la parte de disefio y calidad? *

() si
() No

iHa tenido el apoyo por parte de las autoridades previamente? *
() si

() No

() Talvez

i Conoce alguna entidad de Gobierno que les ha brindado apoyo? *

() si
() Ne
() Talvez
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:Qué medios de comunicacién usa mas? *

() Tradicionales (tvradio,prensa)

() Digitales (celular, computadora)

:Dentro de los medios tradicionales, cual medio de comunicacidn usa mas? *

] Televisién
-] Radio
EI Prensa
(] ore:

Con que frecuencia utiliza los medios tradicionales *

Munca
Menos de una hora
Entre 1y 2 horas

Entre 2 y 5 horas

OO 00O

Mas de 5 horas

:Dentro de los medios digitales, Que redes sociales usa mas? *

[-] Facebook
Instagram
Whatsapp
Tiktak

Discord

Otro:

(I N A N A
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:Con que frecuencia utiliza las redes sociales? *

Munca
Menos de una hora
Entre 1y 2 horas

Entre 2 y 5 horas

OO 00O

Mas de 5 horas

m Borrar formulario

Anexo 5. Entrevista realizada a la presidenta de CEIPIT
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Anexo 6. Entrevista realizada a la presidenta de CALTU

—~

Anexo 7. Entrevista realizada a profesional de Disefio

Anexo 8. Entrevista realizada a profesional de marketing
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Anexo 9. Entrevista realizada a profesional de comunicacion

Anexo 10. Encuesta realizada a emprendedores
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Anexo 11.  Censo provincial de emprendimiento

CENSO PROVINCIAL DE EMPRENDIMIENTO

L -

Honorable Gobierno
Provincial de Tungurahua
Objetivo Principal
¢ Generar un Censo provincial de emprendimiento de Tungurahua

Instrucciones
* Lea detenidamente y conteste con veracidad.
¢ Lainformacién que se emita sera de suma impartancia para el desarrollo de la provincia.

Este Censo provincial es de carécter confidencial, los datos obtenidos serdn para el uso exclusivo del Honorable Gobierno Provincial de
Tungurahua.

Esta encuesta le tomara aproximadamente siete minutos.

Hay 41 preguntas en la encuesta.
Siguiente

Informacion Personal

%*Nombres
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*Apealli

*Nimero de cédula

#Edad

@ Seleccione una de las siguientes opciones
15-29
30-39
40-59
60-54

M3z de 64

Género

d

Femenino Masoulino

Correo electrénico

Telgfono
Convencional
Celular
#;Cual =5 su nivel de educacion?
0 Zelaccion
Por faver escoja.. b

*;Selecione |a actividad a la que se dedica?

@ Seleccione una de las siguientes opdiones

Elaboracian de productos proce pndimentos, mermelad

dulces, snacks, preparados, bebidas)

Produccién agricultura, ganaderiz o pesca: (frutas, hoertalizas, tubéreulos, lache

carme)

Manufactura: [calzadeo, confecciones, artesanias, metalmecanico, musbles)

Distribucidn mayorista o minorista de productos procesados por terceros

actrénica. comunicacio

Dresarrollo de productos de tecnologia: (hardware, softwar

conzultoria, asesoris, estética, electricidad, me

nica automaotriz)
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;Cual ez el producto de su emprendimiento?
MNombre Volimen Froduccidn
Products 1
Preducte 2

Producto 3

@ Producto: Mermelada, Veldmen Produccién: 10 unidades, Frecuencdia: Quincena

*%;:5u emprendimiente posea?

0 Seleccions una de las siguientes opoiones

RUC
RISE
Minguna

¢Doénde se encuentra su emprendimiento?

*Canton

*Parroquia

#Direccion

*;COmo esta constituido su emprendimiento?

@ Seleccione una de las siguientes opciones

Unipersonal

Familiar

Sociedad de hecho
Cooperativa o comunitaria

Ninguna

#¢5u emprendimiento posee algan certificado?

Si No

#;Ha recibido capacitacion?
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#;Cuantas veces al afio ha recibido capacitacién?

@ Seleccione una de las siguientes opciones

Mas de 4

Ninguna

¢;La capacitacion a mejorado el desempefio de su emprendimiento?
@ Seleccione una de las siguientes opciones

Mucho

Poco

Nada

No sabe

¢Hace que tiempo inicio su emprendimiento ?
@ seleccione una de las siguientes opciones
Menos de 1 afio
1a3afios
3 a5 afios

mas de 5 afios

¢En los Gltimos 12 meses donde realizé compras de materias primas e insumos para su emprendimiento?
@ seleccione una de las siguientes opciones

En su localidad, sector o barrio

En su parroquia

En su canton

En su Provincia

En el Ecuador

En el resto de mundo

;Cuantas personas trabajan directamente en su emprendimiento?

@ seleccione una de las siguientes opciones

1a5
6a10
11a15

mas de 15

¢5u emprendimiento presta servicios con una marca, signo distintivo o nombre de fantasia?

v 7}

No
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¢Para iniciar su emprendimiento como fue su financiamiento?
@ Seleccione una de las siguientes opciones

Capital Propio

Préstamos de familiares o amigos

Crédito de proveedores

Préstamas Bancarios

Préstamos de cooperativas

Recursos de ONG

No sabe

Otros

¢Alguna vez ha exportado sus productos?

¢Su emprendimiento cuenta con un control de ingresos y egresos?

v @

Si No

;Los ingresos por venta el altimo afio de su emprendimiento fueron de?
@ seleccione una de las siguientes opciones

Menos de 3000

Entre 3001 de 5000 USD

Entre 5001 a 10 000 USD

Entre 10 001 a 15000 USD

Entre 15001 a 50000 USD

Mas de 50 001 USD

¢Donde vende sus productos ?
@ seleccione una de las siguientes opciones
En su localidad, sector o barrio
En su parroquia
En su canton
En su Provincia
En el Ecuador
En el resto de mundo

Ferias

149



¢En los dltimos 6 meses por que medioc han sido sus ventas?

@ Marque las opciones que carrespondan
Fisicas
Tiendas Virtuales
Redes sociales
Radio

Otro:

:Cudles de |as siguientes actividades son las que generan mayores problemas en su emprendimiento?

O Marque las opciones que correspondan

Parmisos de fundonamiento (uso de suelo, patente, bomberos)
Logisticas para distribucidn o entrega

Conseguir espacio de trabajo adecuado

Llevar registros de ingresos y gastos

Conseguir personal calificado

Conseguir nuevos clientes

Comercializacidn del producto

Fuentes de financiamiento

Comercio online {Tienda Virtual)y marketing digital (Promocién eficaz)
Problemas organizativos

Impuestos

Costos de produccién

Otros

¢Cudl drea de su emprendimiento desearfa mejorar?

@ Marque las opciones que correspondan

Produccion

Financiera

Recursos Humanos (trabajadores)
Administracion

Marketing y ventas

Ninguna

Otro:
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¢Duranta los Ultimes 12 meses ha hecho alguna innovacidn en su negacio?

¢Estaria ud de acuerdo en asociarse para expandirse a nuevos mercados?

;Durante la pandemia ocasionda por el Covid-19 tus ingresos por venta han 2

O seleccione una de las siguientes opdiones

Disminuido
Mantenido
Aumentado

Mo se han generado ventas

Codigo

@ Vialido Unicamente para encuestadores.
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