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A. TEMA

“PLAN PUBLICITARIO PARA LA COMERCIALIZACION DE
TILAPIAS DE LA ASOCIACION DE RUKULLAKTA DE LA CIUDAD
DE ARCHIDONA PROVINCIA DE NAPO”.
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RESUMEN EJECUTIVO

La Asociacion de Rukullakta, perteneciente al Pueblo Kichwa de
Rukullakta, es una organizacion indigena conformada por un grupo de socios que
pertenecen a ella, conscientes de que la produccion de Tilapias, es un medio que
puede solventar la grave crisis econdmica que aquejan a la mayoria de familias del
sector, mediante la comercializaciéon de un producto con altos indices de
nutrientes para el organismo humano, siendo muy apetecido en el contexto local.
Se debe mencionar que la Asociacion, elabord una Planificacion Estratégica en
donde se viabilizd y se optimizd el uso de piscinas existentes en la localidad; se
trazd objetivos, metas, estrategias, entre otros aspectos, para hacer realidad un
trabajo basado en la cooperacion, en la union, solidaridad y empatia. Igualmente,
aprovechando que el Gobierno Auténomo Descentralizado Provincial de Napo,
dentro de sus competencias, segun el marco legal, esta el apoyo a la produccion,
reciben de manera permanente el apoyo y cooperacién interinstitucional de la
corporacion provincial en la parte técnica y con la provision de los alevines. Una
vez consolidado, la mayor dificultad fue a dar a conocer el producto (Tilapia) a los
potenciales clientes y cuya utilizacion en el mercado local es muy apetecida, ya
que la tilapia ha llegado a ser considerado un producto emblematico y un principal
elemento para platos tipicos o “ancestrales”, conocidos como “maito de tilapia y
que se expende en las comidas tipicas y restaurantes del sector. Ante esto se
requiere contar con un Plan Publicitario, para que la comercializacién del
producto llegue a otros nuevos clientes y de esta manera se vaya expandiendo.
Esto ha traido consigo el surgimiento de una nueva alternativa de trabajo,
reactivando la economia local, por cuanto se involucra a las personas en esta
actividad comercial, generando puestos de trabajo. El principal objetivo de este
trabajo es plantear un Plan Publicitario para que la comercializacién de tilapias en

la Asociacion de Rukullakta, llegue a todas las familias de Archidona.

Palabras claves: Plan, publicitario, comercializacion, tilapias, asociacion
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ABSTRACT

The Rukullakta Association, belonging to the Kichwa People of Rukullakta,
is an indigenous organization made up of a group of members who belong to it,
aware that the production of Tilapias is a means that can solve the serious
economic crisis that afflicts the majority of families of the sector, by means of the
commercialization of a product with high levels of nutrients for the human
organism, being highly desired in the local context. It should be mentioned that
the Association developed a Strategic Planning where the use of existing pools in
the town was made viable and optimized; objectives, goals, strategies, among
other aspects, were drawn up to make a work based on cooperation, union,
solidarity and empathy a reality. Likewise, taking advantage of the fact that the
Provincial Decentralized Autonomous Government of Napo, within its powers,
according to the legal framework, is support for production, they permanently
receive inter-institutional support and cooperation from the provincial corporation
in the technical part and with the provision of the fry. Once consolidated, the
greatest difficulty was to make the product (Tilapia) known to potential customers
and whose use in the local market is highly desired, since tilapia has come to be
considered an emblematic product and a main element for dishes typical or
"ancestral”, known as "maito de tilapia” that is sold in typical foods and
restaurants in the area. Given this, it is necessary to have an Advertising Plan, so
that the commercialization of the product reaches other new customers and in this
way it is expanded. This has brought with it the emergence of a new work
alternative, reactivating the local economy, since people are involved in this
commercial activity, generating jobs. The main objective of this work is to
propose an Advertising Plan so that the commercialization of tilapias in the

Rukullakta Association reaches all the families of Archidona.

Keywords: Plan, advertising, marketing, tilapia, association

Review by:

ANA Firmado
CAROLINA digitalmente por
ROMERO ANA CAROLINA
ALAVA ROMERO ALAVA

BA. Carolina Romero
Language Center’s Professor IST TENA 19



B. FUNDAMENTACION DEL TEMA

2.1 Actualidad e importancia

211 Actualidad

El presente Plan Publicitario p a r a | a comercializacion de tilapias de la
Asociacion de Rukullakta, constituye un esfuerzo que enfoca la necesidad de
promocionar un producto que posee alta demanda en el mercado local, para
incentivar con mayor notoriedad la comercializacion del producto y obtener
ingresos econdémicos para las familias. Ademas, es trabajo original, ya que
posee las ideas, criterios y la opinion personal con un analisis serio, critico y

objetivo.

Este trabajo es de fundamental importancia, porque parte de una realidad,
la misma que ha sido diagnosticada y es un aspecto que requiere ser analizado,
con la finalidad de alcanzar resultados 6ptimos que permitan una adecuada
comercializacién del producto que ha tenido un incremento favorable en los
ultimos cinco afios, registrandose un auge favorable en las familias que se dedican
al cultivo y comercializacion de la Tilapia, con una referencia de un 35% en la

actualidad, con relacién a los afios anteriores.

Para obtener los argumentos validos en la ejecucion del trabajo, se
consulté varias fuentes que facilitaron la informacion relacionada con el tema
propuesto. El trabajo plantea aspectos fundamentales para aplicar estrategias para
la comercializacién del producto, porque se contd con las bases cientificas, el
tiempo indispensable; la asesoria de una especialista en la rama, asi como del

aporte de otros profesionales de la zona.

El mercado de Tilapia en la actualidad, enfrenta desafios, como lo

estan haciendo la mayoria de productos alimenticios en el mercado local, sin
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embargo, la Tilapia pareciera verse mas afectada, en especial cuando se
consideran los cambios recientes en los acuerdos comerciales entre los
principales paises productores o consumidores como lo son China y los
Estados Unidos. EI motivo de ello, puede explicarse debido a la creciente
concientizacion de los consumidores acerca de la procedencia de sus alimentos
y la culpa que experimentan cuando no compran productos que consideran
buenos para el medio ambiente o para los animales que consumen (Tilapia
Market, 2019).

La Emergencia Sanitaria producida por el COVID — 19 a nivel nacional y
mundial incidi6é directamente en las actividades comerciales, las mismas que se
vieron drasticamente afectadas, ya sea por la produccién, comercializacion y
consumo; lo que incidi6é negativamente en la operatividad y costos del producto a

nivel local.

Ecuador es uno de los principales productores de tilapia en el mundo yes el
mayor abastecedor de filetes de tilapia a los EEUU, gracias a la tecnologia
implementada en los procesos de produccion, de los cuales el Ecuador es uno de

los pioneros en América (Vicuiia Gonzélez, 2014).

Los habitantes del Ecuador, se caracterizan por ser Emprendedores
por excelencia y han volcado su actividad diaria en la activacion del cultivo y
comercializacién de la Tilapia, la que se oferta de manera permanente a

todos los clientes en la localidad.

Muchas de las empresas familiares surgen de manera empirica, que
carecen de estudios especializados para lograr su desarrollo econémico e
incursion en el mercado, facilitando hacer frente a los grandes competidores y

desafios que ofrece el mismo.

La propuesta de evaluar el nivel de aceptacion en la comercializacion
de las tilapias de la Asociacion de Rukullakta en la ciudad de Archidona,

empleando un estudio de mercado para el plan de publicidad, como un mecanismo
21



que se implementara en lo posterior dentro de la misma, se busca encontrar puntos
de ventas a su entorno con el fin de posicionarse en el mercado con mayor

impacto, aportando positivamente a la economia local.

Ademas va a permitir apoyar a la economia del pais, ya que en estos
ultimos afos se ha constatado la situacion econdmica del pais por la pandemia que
esta atravesando el pais y el mundo, por ello es importante impulsar este tipo
de trabajo para poder contar con los recursos econdmicos para que el producto

que se va ofrecer en el mercado, sea de calidad y al gusto exigente del cliente.
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212 EIl Arbol de Problemas

Segun la, Unesco (2017), menciona que “El arbol de problemas es una técnica que se emplea para identificar una situacioén
negativa (problema central), la cual se intenta solucionar analizando relaciones de tipo causa-efecto”. Es una técnica que ayuda a
desarrollar ideas claras para definir las causas y consecuencias de un problema. Dentro de la estructura cada problema es
consecuencia de lo que aparece debajo de él y a su vez, es causante de lo que esta encima, reflejando asi la correlacion entre causas

y efectos.

Carencia de conocimientos
en oportunidad en el
mercado local.

Poca difusién de la produccién Escasez de produccion por
de Tilapia en la Asociacion de parte del oferente
Rukullakta

EFECTO

A

PROBLEMA

CAUSAS

“ESCASES DE COMERCIALIZACION DE TILAPIAS EN LA
ASOCIACION DE RUKULLAKTA”,

N

Falta capacitacion a la
Asociacion de Rukullakta
para producir tilapias de
calidad.

La Asociacion no cuenta con los
medios para poder difundir la
produccion de Tilapia y entregar
de manera oportuna el producto

Demanda insatisfecha.

Grafico 1: Arbol de Problemas 2020

Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021
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213 Linea base del Proyecto

Para desarrollar el informe de integracion circular, se consider6 como
base la Carrera de Administracion de Empresas aprobada por el Instituto Superior
Tecnoldgico Tena, relacionada a la linea de investigacion de Economia

Empresarial.

Referente a la redaccion del Informe se lo realiza en la ciudad de
Archidona, de manera especifica en el Pueblo Kichwa de Rukullakta, que con sus
costumbres, tradiciones y mitos, trata de valorizar su riqueza ancestral, en
especial, relacionado a la gastronomia tradicional y comercializaciéon de un
producto tan importante como la Tilapia, en donde tiene incidencia en los
aspectos econémico, social y ambiental, beneficiando a empresas familiares y a la
poblacion local que estan estratégicamente localizados a un kilémetro de la

cabecera cantonal.

Se considera la informacion del Plan Nacional Toda una Vida del
periodo 2017 — 2020 para la realizacion del Plan Publicitario, ya que con este
analisis se puede ver la conexion que existe entre las metas territoriales con las
nacionales, es decir, se desprende que durante cada afio deberia existir un
crecimiento del nivel de empleo en el territorio, considerando que el trabajo esta
relacionado con la necesidad del sustento diario para cada una de las familias.
Ademas, hay que considerar que el Gobierno Autonomo Provincial de Napo, a
través de la Direccion de Desarrollo Productivo, Riego y Drenaje, en su Plan de
Desarrollo Local, contempla el Fortalecimiento a Emprendimientos Piscicolas,

mediante la entrega de alevines de Tilapia y cachama en la provincia de Napo.

214 Analisis de oferta y demanda Oferta

La oferta esta relacionada con la cantidad de producto (servicio) que
proveen los productores, a nivel local y que se va a ofertar en el mercado,
generando una serie de actividades que giran en torno a la comercializacion de la

Tilapia.
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Esto se alcanza analizando las condiciones de produccién de la
Asociacion de Rukullakta que es productora de tilapia a nivel local, considerando
la situacion actual y futura con el proposito de determinar y medir la cantidad, asi
como la condicion de la situacion econémica de la sociedad y la disponibilidad
para su uso, considerando la competitividad que se puede generar en el sector.

Existen varios competidores en el mercado local de la ciudad de
Archidona, quienes comercializan de manera directa el producto, pero la ventaja
de la Asociacién de Rukullakta va a ser el empleo de un Plan de Publicidad que
facilite llegar hasta las familias que se encuentran residiendo en la ciudad de
Archidona, quienes podran adquirir el producto, que ha sido cultivado en las
piscinas donde se ha empleado materiales, mano de obra calificada, personal
administrativo. Condicionantes primordiales a la hora de competir y conseguir un

espacio en el mercado local.

Demanda

En la region amazonica, en la ciudad de Archidona existe gran demanda
por el consumo de Tilapias, durante todo el afio calendario y en base a la
necesidad del demandante o consumidor de adquirir el producto, se ve la
oportunidad de posicionamiento, aprovechando que la produccion tendra gran
acogida en el mercado. Considerando que la poblacion de la ciudad de
Archidona, segun el Censo del 2010 es de aproximadamente 11689 habitantes y a

nivel del canton bordea las 24969 personas.

Las proyecciones poblacionales segun los grupos de edades son las

siguientes:
GRUPOS DE EDADES 2010
15 — 19 afos 2739
20 — 24 afos 2098
25— 29 afios 1786
30 — 34 afos 1585
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35— 39 afios 1320
40 — 44 afios 1223
45 — 49 afios 998
50 — 54 afios 784
55 — 59 afios 662
60 — 64 afios 512
65 — 69 afos 397
70 — 74 afos 262
75— 99 afios 160
80 y més 195
TOTAL 14721

Fuente: SENPLADES. Proyecciones Poblacionales Referenciales 2010 — 2030
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

a) Poblacion demanda potencial

En cuanto a la demanda potencial es aquella que requiere los bienes y
servicios a ser brindados y considerados dentro del presente trabajo, pero que no
necesariamente seran consumidos los que se encuentran contemplados en el
mismo. Esta poblacidn representa el 80% de la parroquia Archidona, segun la
realidad que se ha constatado a través de la observacién a nivel local, la cual es
desagregada por sexo, edad, nacionalidad y pueblos. Para el caso es considerada
la poblacion de la ciudad de Archidona.

b) Poblacion demanda efectiva

La poblacion de la ciudad de Archidona donde se pretende comercializar
el producto es de aproximadamente 24000 habitantes segun el Censo Poblacional
del 2010 y con datos reales, representando el 100% de la demanda potencial. Aqui
se determinan las cantidades del producto que los consumidores estan dispuestos
a adquirir, cuantificadndose la necesidad real o psicoldgica de una poblaciéon de
consumidores para lo cual se realiza el calculo para determinar la
factibilidad o no del trabajo. Es necesario advertir que parte de esta
poblacion puede estar ya obteniendo de otras fuentes, el bien o servicio que se

proveera mediante este plan publicitario.
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El proyectar el tema poblacional para disefiar el tema de la demanda,
es Util para la ejecucion de este trabajo, siendo fundamental, desde el punto de
vista de la cobertura que esté llegue a tener. Indudablemente que a la par que
existe el crecimiento poblacional, va a tener incidencia directa en la demanda, en
este caso del producto, por cuanto con el pasar de los meses y afios la poblacién

en el contexto local se incrementa por varios factores.

215 ldentificaciony caracterizacion de la poblacion objetivo

De acuerdo a datos reales del INEC, en la Piramide poblacional del cantén
Archidona, se puede manifestar que la poblacion entre 15 y 80 afios es
significativa, es decir, es un grupo joven adulto y potencialmente demandador
de empleo y generador de ingresos, se evidencia la necesidad de desarrollar
especializaciones profesionales u otro tipo de formacion similar segin la
necesidad del territorio. Esta intervencion debe contemplar la implementacion y
mejoramiento de espacios publicos, equipamientos sociales, culturales, encuentro

familiar, permitiendo el mejoramiento de la convivencia.

La economia local se basa en el comercio, el turismo y la agricultura. Los
principales ingresos constituyen el comercio formal e informal, la agricultura
y la acuicultura; el comercio de la gran mayoria de la poblacion consta de
pequefias y medianas empresas, sumandose de forma importante la economia

informal que da ocupacion a muchas de personas.

216 Ubicacion geogréafica e impacto territorial

La region amazonica del Ecuador es una regién natural del pais
sudamericano, conformada por un area aproximadamente de 120.000 km2 de la
Amazonia, que se extiende sobre un area, exuberante vegetacién propia de

los bosques himedos tropicales y representa el 48% de territorio ecuatoriano.

La provincia de Napo se halla en la region amazoénica ecuatoriana,

lugar marcado por una alta diversidad biologica, Sitio para conocer costumbres y
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tradiciones de los pueblos kichwa amazonicos que mantienen su forma de vida la

misma que es compartida a los turistas locales, nacionales y extranjeros.

Archidona es un canton del Ecuador, se localiza al centro del sur de la
provincia de Napo. Esta ubicado en el valle del rio Misahualli y se sitla en una
altitud de 577 msnm. Su clima en promedio es de 25°C siendo calido - himedo

por la presencia de la selva, su humedad es de 90 a 100%.

Es llamada la "Tierra de la Chonta" por la abundancia de este fruto local
en sus alrededores. Forma parte del area metropolitana de Tena, pues su actividad
econdmica, social y comercial estd fuertemente ligada a Tena, siendo “ciudad
dormitorio” para cientos de personas que se trasladan a dicha urbe por via

terrestre.

En este apartado, se ha creido conveniente realizar el  proyecto
denominado “Plan Publicitario para la comercializacion de tilapias de la
Asociacion de Rukullakta de la ciudad de Archidona, provincia de Napo”, que
permitira obtener resultados valiosos en el proceso de elaboracién, para su
posterior comercializacion, porque es un producto de facil accesibilidad a

potenciales clientes (poblacion) por su bajo costo y sabor.

217 Delimitacion

Delimitar el espacio de estudio significa conocer y exponer claramente el
limite que se fijara con respecto al tema de investigacion. Para tal efecto,
consiste en ubicar a la investigacion en una determinada region o area geografica,
para ello se debera indicar expresamente el lugar donde se realizard la
investigacion. La investigacion puede limitarse a una ciudad, una region, pais e

inclusive un continente.

a) Delimitacion Espacial

El cantén Archidona, se encuentral ocal iz ad o al centro del sur de la

provincia de Napo. Esta ubicado en el valle del rio Misahualli y se situa en una
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altitud de 577 msnm. Su clima en promedio es de 25°C siendo calido - humedo

por la presencia de la selva, su humedad es de 90 a 100%.

La unidad de observacion del trabajo de integracion curricular como
mercado dirigido y potencial, especialmente a las zonas urbanas Yy rurales

de la ciudad de Archidona.

b) Delimitacion Temporal Transversal

Dentro de ella estan comprendidos todos los estudios que puedan ejecutarse

con rapidez, siempre y cuando que el problema este correctamente planteado.

218 Limite del cantdon Archidona

¢ Norte: Cantén Quijos
e Sur: Canton Tena
e Este: Orellana

e Oeste: Pichincha, Cotopaxi

2.2 Presentacion del problema profesional a responder

La comercializacion de tilapias de la Asociacién de Rukullakta, se oferta
en el perimetro rural y urbano de la ciudad de Archidona, de manera
empirica, pues se carece de un plan publicitario que facilite su comercializacion,
con estos antecedentes se presenta la necesidad de medir el nivel de este
producto, el mismo que posteriormente permitira obtener rentabilidad en la

comercializacién del producto.

De alli nace la formulacién ¢Se conseguira a través de un plan publicitario,
determinar el nivel de aceptacion en la comercializacion de tilapias, en la

Asociacion de Rukullakta? Esto se relaciona con los siguientes parametros:
Campo:Administracion
Area : Publicidad Aspecto:Emprendimient

Sector:Piscicultura
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C. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

3.1. Objetivo General

e Elaborar el plan publicitario mediante la promocién utilizando diversas
estrategias para la comercializacion de Tilapias en la comunidad de
Rukullakta, de la ciudad de Archidona.

3.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar el estado situacional de la comercializacion de tilapias de la
Asociacion de Rukullakta en la ciudad de Archidona, a través de la

observacion directa para estructurar el plan publicitario.

e Aplicar técnicas de investigacion mediante la observacion y encuesta
para el levantamiento de la informacion del mercado en procesos de

comercializacion de tilapia.

e Disefiar un plan publicitario en base al empleo de las diferentes formas de
comunicacion, visuales y digitales para la comercializacion de Tilapias de la
Asociacion de Rukullakta de la ciudad de Archidona.

3.3. Marco légico

El marco logico facilita el proceso en el desarrollo del Informe de
Integracion Curricular mediante un matriz clara y especifica, como una
herramienta de planeacion que permite estructurar de manera ldgica y
sintética las actividades a desarrollar y los resultados a lograr a través del
proyecto para la implementacion de estrategias en relacion a los objetivos

planteados en el Plan Publicitario para comercializar tilapias.
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Cuadro 1 Matriz Marco Logico

Resumen Narrativo de Indicadores verificables objetivamente Medios de Supuestos
Objetivos verificacion

Propésito: Diversificar la linea| Determinar la situacion actual del mercado| Observacion directay | Aplicar la
del  producto  mediante la| e identificar la necesidad del consumidor| Encuesta a los | Observacion vy la
comercializacion de tilapias de| de  obtener el producto mediante| potenciales Encuesta a los
manera directa en la ciudad de| herramientas como: Facebook, Wassap,| consumidores. consumidores en un
Archidona empleando un Plan| Google Drive, Encuesta facil, vy 100%.

Publicitario. procedimientos como la Observacion

directa, encuestas, andlisis DAFO, para
conocer la  aceptabilidad de la
diversificacion de las lineas produccion,

para lo cual se emplearé la observacion y

encuestas.
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Componente 1 Estructurar el FODA de la Asociacion

Diagnosticar el estado situacional| de Rukullakta, para conocer las Fortalezas,

de comercializacion de tilapias de| Oportunidades, Debilidades y Amenazas

la Asociacion de Rukullakta de la| como aspectos internos y externos que

ciudad de Archidona a través de la| fueron considerados en el presente trabajo.

observacion directa para

estructurar el plan publicitario.

Identificacion de los
aspectos internos 'y
externos de la

Asociacion de
Rukullakta en la
produccion y

comercializacion.

Comprender que las
Fortalezas,
Oportunidades,
Debilidades y
Amenazas de la
Asociacion, inciden
en el

posicionamiento del

mercado.
Actividades: Elaborar el FODA para conocer| Informacion de la | Participacion de
C Establecimiento de las | los aspectos externos e internos de la| Asociacion de | los socios y
Fortalezas y Debilidades como| Asociacion de  Rukullakta como| Rukullakta. funcionarios de la
aspectos internos. productora de tilapias. Verificacion de | Asociacion de

e Revision de las Oportunidades y
Amenazas como aspectos
externos.

~ Anélisis de estos aspectos al
elaborar el Plan Publicitario.

las piscinas, materiales,
insumos, funcionarios,
etc., de la Asociacion
de Rukullakta.

Rukullakta.
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Componente 2
Aplicar técnicas de investigacion
mediante la observacion y encuesta
levantamiento de la

del

procesos de comercializacion de

para el

informacién mercado en

Establecer la oferta y demanda que
existe en el mercado local.

Establecer si la produccion de tilapia
de la Asociacion de Rukullakta es
suficiente para atender la demanda

local. Verificar la competencia que

Observacion de la
produccion de tilapias
en la Asociacion de
Rukullakta.

Informacion  de las

personas encuestas.

Satisfacer la
demanda existente
en un 95%.

tilapia. existe en la ciudad de Archidona.
Actividades: Analisis de | 357 encuestas tabuladas a los Elaboracion de cuadros |Interpretacion de
la tabulacion. potenciales consumidores de la ciudad estadisticos los datos al 100%

Interpretacion  de  los datos

tabulados.

de Archidona con su consiguiente

interpretacion.
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Componente 3

Disefiar un plan publicitario en| Presentar una propuesta de un Plan Presentacion del Comprobacién  del
base al empleo de las diferentes| Publicitario para la comercializacion de Plan Publicitario. cumplimiento  del
formas de la comunicacion radial, | tilapias de la Asociacion de Rukullakta. Plan Publicitario al
visual 'y digital para la 100%

comercializacion de Tilapias de la
Asociacion de Rukullakta en la

ciudad de Archidona.

Actividades:

Elaboracion del plan publicitario | Elaboracion del Plan Publicitario. Vigencia del Plan Utilizacion del Plan
de comercializacion de tilapias. Publicitario en log Publicitario al 100 %.
Revision del plan publicitario de medios de

comercializacion de tilapias. comunicacion locales.

Aceptacion del plan publicitario

de comercializacion de tilapias.

Fuente: Silabos de la Carrera de Administracion del ISTT 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021
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D. ASIGNATURAS INTEGRADORAS

Para el desarrollo del trabajo se ha considerado apoyarse en la siguiente metodologia de estudios que contempla la
malla curricular de la carrera de Administracion en donde existe las Asignaturas Integradoras, las mismas que han

contribuido a través de los resultados de aprendizaje , que han incidido de manera directa en la ejecucion del presente

trabajo.

4.1 Matriz de Asignaturas Integradoras — Cuadro 2 Matriz de Asignaturas Integradoras

<

OBJETIVOS : 215
NACIONALES DE LINEAS DE | g
DESARROLLO (PND | INVESTIGACION | ASIGNATURAS RESULTADOS DE APRENDIZAJE O | &
2017-2021) © |0

(@] =

1.- Consolidar la
sostenibilidad del sistema
econdmico social y
solidario, y analizar la
dolarizacion.
Ejercer el control sobre
el uso y ocupacion del
suelo.

2.- Impulsar la
productividad y
competitividad para el
crecimiento econémico
sostenible de la manera
redistributiva y solidaria.
Crear, modificar,
exonerar o suprimir
mediante

Aseguramiento de la
calidad de las
empresas publicas y
privadas.

Metodologia de la
Investigacion

Reconoce la importancia de la investigacion y sus
propoésitos a partir de resultados tedricos,
practicos y experimentales para el desarrollo de las
diferentes destrezas con alto grado de coherencia en
la observacion, analisis y sintesis de lo investigado.

Herramientas de

colaboracién
digital aplicada a
la Administracion.

Reconocer y  comprender conceptos
elementales en base al disefio,

manejo y exploracion de bases de datos para un
manejo adecuado de la informacion y facilitar
su posterior utilizacion.

Microeconomia

Identificar los costos y componentes de la
produccién med ia nt e ejercicios,
estableciendo un analisis comparativo de:
como y cuanto producir, distribuir y
consumir, permitiendo analizar la situacion
de las empresas e instituciones.

Macroeconomia

Comprender el  funcionamiento de la
actividad econémic los agregados que la
resumen y los fendbmenos econémicos
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vinculados a este funcionamiento, mediante
el aprendizaje
De los conceptos fundamentales de macroeconomia.

4.- Promover la
transparencia y
corresponsabilidad para
una nueva ética social.

Fortalecer los
emprendimientos
piscicolas, mediante

entrega de alevines de
tilapia y cachama en la
provincia de Napo.

Estadistica
Inferencial

Aplicar técnicas estadisticas para realizar
inferencias de una muestra

a una poblacion por medio de estimaciones
puntuales, intervalos de confianza y pruebas
de hipétesis.

Administracion

de la produccién

Identificar que es un producto, su ciclo de
vida, como se descompone con el
propésito de estudiar las diferentes clases de
produccién que se dan en una empresa.

Gestién
Tributaria

Identificar la normativa vigente en el Ecuador,
como también las sanciones que conlleva el
incumplimiento de las obligaciones tributarias
con el fin de dar soluciones oportunas a
problemas tributarios basados siempre en la
Ley de Régimen Tributario Interno.

Formulacion y

Construir y analizar el estudio de mercado a
fin de poder conocer

evaluacion de

proyectos los oferentes y demandantes, de un bien o
servicio, aplicando las técnicas cuantitativas
y cualitativas, para poder determinar la
demanda insatisfecha.

Liderazgo y Construir estrategias y técnicas que le

Emprendimiento.

faciliten alcanzar

Emprendimientos de manera oportuna y
eficiente con la finalidad que se ponga en
marcha sus iniciativas productivas.

Planificacién
Estratégica

Estudiar los elementos vy
herramientas conceptuales de la

Planificacidn estratégica y los problemas que
ocasiona la falta de un plan.

Fuente: Silabos de la Carrera de Administracion del ISTT 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021
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Mediante el Plan Nacional de Desarrollo, Toda una vida, que comprende
el periodo 2017 - 2021 se encontraron los objetivos descritos en la Matriz que
conjuntamente con la linea de investigacion y las asignaturas integradoras
permiten analizar y cuestionar cuales son las metas que el gobierno se propone

alcanzar.

Es asi que se parte de la Metodologia de la Investigacion, se reconoce la
importancia de la investigacion a partir de resultados tedricos, practicos y
experimentales. Ademas, mediante la Microeconomia y la Macroeconomia se
puede deducir que, con un buen funcionamiento adecuado del sistema monetario y
financiero a través de la gestion eficiente de la liquidez, lo que contribuye a la
sostenibilidad y al desarrollo del pais logrando incrementar la participacion de la
Economia Popular y Solidaria en el monto de la contratacion publica. Igualmente,
en base a la Estadistica Inferencial, a la Administracion de la produccion,
reconoce la importancia de un producto, con el cual se puede aplicar técnicas

estadisticas.

De la misma manera con la Formulacion y Evaluacién de Proyectos,
el Liderazgo y Emprendimiento, asi como la Planificacion Estratégica se logra
generar trabajo y empleo dignos, fomentando el aprovechamiento de las
infraestructuras construidas y las capacidades instaladas y esto facilita promover
la investigacion, la formacion, la capacitacion, el desarrollo y la transferencia
tecnologica para alcanzar la innovacion permitiendo ser el foco principal para la

inversion, como una nueva alternativa de generacion de recursos.
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E. FUNDAMENTACION TEORICA

5.1 Marco tedrico

5.1.1 El Plan Publicitario

Un Plan Publicitario es un documento en donde se recoge toda la
planificacion de iniciativas o acciones de marketing. Aqui se detalla lo siguiente:
Los objetivos de negocio a corto, medio y largo plazo; las estrategias para
conseguir los objetivos; los canales a utilizar; los planes de accion y desarrollo;

inversion y tiempo u hoja de ruta.

Se define un Plan de Marketing tradicional como: “Un documento escrito
en el que se recogen los objetivos, las estrategias y los planes de accion relativos a
los elementos de Marketing - Mix, que facilitaran y haran posible el cumplimiento
de la estrategia dictada en el ambiente corporativo, afio tras afio, paso a paso”

(Philip, 2019).

Para la elaboracion del Plan Publicitario, se debe considerar aspectos y
estructura, para alcanzar los objetivos, las metas, en base a estrategias y planes de
accion, planificar todas las estrategias y las acciones para llegar a clientes ideales
y segmentar las campafias de marketing, proporcionando valor en cada etapa. Se

debe considerar: Atraer, convencer, convertir y enamorar a los clientes;

El Plan Publicitario facilita el buen funcionamiento de una organizacion,
asociacion o empresa, que incluye la descripcion de la situacion actual y su
analisis. Es la solucion a la difusién de la campafia, es decir, la respuesta a la
necesidad de llegar al puablico objetivo y alcanzar que éste reciba el mensaje del
anunciante. Es decir, es la difusion mediante un solo medio (campafia en radio,
televisiva, grafica...), incluso en un solo soporte. El Plan Publicitario se desarrolla
mediante medios, procedimientos, que aplica diversas técnicas para sustentar

cémo difundir masivamente un mensaje de manera rentable y eficaz.
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Obtener la mejor solucion de medios es una tarea compleja ya que
existen cientos de opciones distintas. EI mercado de los medios es amplio,
cambiante desigual, el reparto de las audiencias es dificil de estimar y ademas, se
trabaja siempre con una limitacion principal, que no es otra co sa que el

presupuesto disponible.

C ada medio y soporte tienen sus particularidades (codigos, audiencias,
formas publicitarias, alcance, condiciones de recepcion, tarifas, etc.) que en todos
los casos deben considerarse para elegir la alternativa favorable para alcanzar a

los destinatarios del mensaje (Ministerio de educacion, 2008).

El plan publicitario es una inversion publicitaria que en cada anunciante
estd caracterizado por dos parametros: la cifra total que se dedica a la
campafia, integrada por uno o varios mensajes y dividida en una o varias etapas;
el otro, es la distribucion de esa cifra en el medio(s) seleccionados. Se pueden

determinar dos planteamientos:

¢ Difusién mediante un solo medio (campafia televisiva, radio, grafica).
e Difusién con una combinacion de medios, por lo general se suele
elegirse un medio principal (prensa) y uno o varios de apoyo (radio y

exterior).

El Plan Publicitario es la planificacién y organizacién de todos los
procesos Yy actividades que una empresa o0 asociacion, requiere llevar a efecto para
alcanzar sus objetivos estratégicos en relacion a ventas y posicionamiento en el

mercado. Es una importante herramienta para cualquier empresa que facilitara:

e Conocer mejor el mercado.

e Obtener mas detalles acerca de las necesidades de los consumidores.
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e Tomar decisiones estratégicas en relacion al producto o servicio, adaptando
caracteristicas, canales de distribucion y venta, planes de precios, etc.
e Mantener una relacion con los clientes tras la compra o contratacion de

servicio.

Elaborar el plan de marketing de una empresa permitira aunar todos los
recursos y esfuerzos en cuanto a comunicacion e imagen, para transmitir un
mensaje Unico y coherente sobre negocio y sus productos o servicios, generando

de este modo un mayor impacto en el mercado (Seco, 2017).

5.1.2 Importancia de un Plan Publicitario

La clave del éxito de un negocio reside en un plan de marketing
bien consensuado y desarrollado. Muchas oportunidades de negocio no llegan a
triunfar cuando no se establece una relacion equilibrada entre la idea de producto
0 servicio con los objetivos y recursos de que se dispone. Sin embargo, un
analisis de negocio detallado y una buena estrategia de Marketing, permite
vender productos y servicios y llegar de un modo eficaz a los clientes actuales y

potenciales con éxito (2Spacios, 2015).

Disponer de un buen plan de publicidad minimiza los riesgos de
frustracion y el agotamiento de los recursos. Es de gran ayuda para directivos y
de cualquier persona que se encargue de la gestion de una empresa u

organizacion.

Es importante considerar que un plan de Marketing es un proceso
cambiante. Por un lado, cada vez se dispone de mas medios para lanzar las
estrategias con el fin de llegar al publico. Por otro lado, el propio negocio no tiene

las mismas necesidades en sus inicios, conforme va creciendo. Dependiendo de
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los objetivos de estrategia de cada momento, el plan de Marketing va variando en

un proceso de adaptacion continuo (2Spacios, 2015).

Muchos empresarios todavia no son conscientes de la importancia de un
plan de marketing y la necesidad de implementar estrategias publicitarias en su
negocio. El plan de marketing tiene una finalidad muy clara para la empresa,
conseguir llegar a su publico objetivo, aumentar y fidelizar su base de clientes y
como no, mejorar la rentabilidad en cada una de las acciones comerciales

(Argudo, Importancia del plan de marketing, 2017).

De manera errénea, se considera que el éxito o fracaso de un producto
viene determinado por su calidad o cualidades o incluso, que un producto se
vende solo. Sin embargo, existen factores que influyen en este proceso y que
favoreceran la aceptacion de la empresa en el mercado. Los elementos del plan
de marketing crean una estrategia coordinada en los pilares que sustentan la
viabilidad de la empresa, para conseguir una mayor efectividad en las acciones y
decisiones consideradas por la direccion.

Para comprender la importancia y la necesidad de hacer un plan de
marketing hay que partir de la idea que cualquier negocio necesita atraer y retener
clientes, para poder mantenerse. Partiendo de esa idea, es evidente que sin el
marketing y sin la accion publicitaria, si el cliente no conoce la marca, no sabe
cual es la empresa, etc., nunca se podra lograr el indice de ventas que de otro

modo seria accesible a ti (Argudo, 2017).

El objetivo final del marketing es definir por qué el producto o servicio es
mejor que el de la competencia, el por qué deberian comprar en el puesto de

emplear otra marca de mayor 0 menor coste.

Sin embargo, este es uno de los problemas mas importantes en la
estrategia comercial de las pymes y pequefias empresas. A excepcion de las
grandes multinacionales y gigantes del sector, los pequefios emprendedores no

invierten tiempo y los recursos suficientes en la etapa publicitaria (Argudo, 2017).
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El marketing es mucho mas que la relacion directa entre la publicidad y

las ventas, es el canal y el medio de comunicacion entre laempresa y los clientes.

5.1.3 Ventajas de un Plan Publicitario

Existen algunos beneficios de contar con un plan publicitario:

e Los objetivos de venta seran mas claros.

e El equipo trabajara mas enfocado con reglas claras.

e Las proyecciones seran mas asertivas.

e Las finanzas e inversiones a medida que se van cumpliendo el plan, seran
mejores.

e Generacion de nuevos clientes.

e Las pérdidas de tiempo se disminuiran.

e Se podréa controlar la fuerza de ventas.

e Se tendra mas vision para el futuro.

e Mantener un orden en la empresa.

e Generar un historial de planes comerciales para comparar.

e Superacién afio tras afo.

e Creacion de metas trimestrales que facilitaran alcanzarlas facilmente.

Con la creaciéon de un plan publicitario, una correcta implementacion,
seguimiento y control, logrard crecer la empresa de manera ordenada. Un plan
publicitario traerd beneficios, siendo hora de pensar en un cambio Yy hacer crecer
a la empresa de forma exponencial. Los seres humanos estan programados para

trabajar en base a objetivos y metas, asi se desempefian mejor (Cardenas, 2019).

5.1.4 Estrategias de Mercadotecnia
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A lo largo de los ultimos afios, el término mercadotecnia (marketing) ha
evolucionado, adaptandose a los cambiantes procesos sociales. En la actualidad, el
marketing se encuentra en todas partes, al punto que Kotler (2009), senala que “es
un proceso social y administrativo, que implica un intercambio entre grupos e
individuos de una sociedad, para satisfacer mutuas necesidades y en donde el
producto es su variable basica, que engloba a bienes y servicios que comercializa

una empresa’.

Segin Dawar (2013), comenta que “como estrategia de marketing, las
compafiias se aceleran con el fin de construir bienes Unicos y construir muros para
evitar que se vayan a los competidores, orientandose al mercado, escuchando a
los clientes y entendiendo sus necesidades, para desarrollar productos que las
satisfagan. Hablar de marketing es hablar de estrategias de marketing, siendo

necesario definir el término estrategia”.

Segtin Tillmanns (2 0 1 2 ), comentan que “ es vital para una
estrategia
analizar qué tan predecible es su ambiente, a qué plazo se puede estimar la
demanda, el desempefio corporativo, la dinamica competitiva y las expectativas
del mercado y hasta qué punto se tiene poder, para influenciar los cambios,
encaminados para alcanzar la competitividad”. La estrategia puede ser vista como
la construccion y fortalecimiento de defensas encaminadas a combatir las
fuerzas de la competencia, dando direccion continua a los elementos clave de
una organizacién, definiendo la posicion a largo plazo que una empresa toma en el

mercado, con el fin de crear valor para los clientes.

5.1.5 Competitividad

La competitividad se describe como wuna variable multifactorial que
tiene relacion con la formacion empresarial, habilidades (administrativas,
laborales y productivas), gestion, innovacion y desarrollo tecnoldgico. El
objetivo clave de la competitividad es apoyar una alta calidad de vida del
producto o servicio, que es mas amplio que el nivel de vida de los materiales. El
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objetivo general de la competitividad nacional es mejorar el nivel y calidad de
vida con la mejora de la capacidad de la base empresarial con el comercio en los

mercados internacionales (Albeson, 2006).

Segiin Poveda & Garcia (2012), afirman que “en un mercado altamente
competitivo, la organizacion debe participar en un proceso de evaluacion
comparativa sistematica, destinado a mejorar el rendimiento en el contexto de la
mejora continua. La organizacion debe poseer un sistema que incluya un modelo
planificado que mide las caracteristicas y parametros de rendimiento de mdltiples
facetas. El crecimiento econémico debe beneficiar a todos y nadie debe ser dejado
atras. Se debe identificar los factores mas poderosos, tanto para el crecimiento

econdmico como para el nivel de vida”.

5.1.6 Estructura de un Plan Publicitario

La estructura que por lo general posee un Plan Publicitario es la siguiente:

5.1.6.1 Resumen Ejecutivo

El resumen ejecutivo del plan de publicidad es una parte fundamental, en
especial, a la hora de buscar financiacion para el proyecto. Los inversores no
cuentan con el tiempo para apropiarse de la propuesta leyendo todo el plan, siendo
indispensable incluir un resumen del mismo. Al leer el resumen ejecutivo del plan,
donde se sintetizan las ideas fundamentales, los potenciales inversionistas, podran contar
con un primer acercamiento y quizas requieran profundizar algin punto que no

comprendan.

El documento recoge la informacion mas relevante del plan principal,
incorporando una presentacion de la organizacion, determinando la informacion
bésica, los propios objetivos del plan, el factor diferencial de la empresa y sus
productos, la linea de actuacion a seguir y el presupuesto.

En el Resumen Ejecutivo se debe incorporar una breve y precisa

presentacion de la empresa y una ligera presentacion de los principales miembros
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del equipo. En un segundo apartado, a modo de resumen se debe incluir una
descripcion atractiva de la idea principal del proyecto, que puede ser una marca,

una linea de producto (s).

Ademas, se debe plasmar la descripcién del objetivo del plan publicitario
elaborado de manera clara y precisa, para tener una idea bien definida. Por lo
tanto, los objetivos deben ser medibles, alcanzables, realistas, precisos,

consensuados, motivadores y flexibles.

Planteado el objetivo, se presenta las conclusiones que se obtienen del
apartado de analisis del plan, destacando la posicion que ocupa en su entorno y
los factores diferenciadores del producto en relacion a la competencia. El
resumen ejecutivo debe presentar la estrategia de marketing que se va a establecer
con el plan, sefialando las acciones principales. Al final, se hace referencia al

presupuesto.

5.1.6.2 Andlisis de la situacion

El andlisis de la situacion para elaborar un plan publicitario, permite tener
una vision global de la organizacion o empresa y constituye una buena base,
para establecer los objetivos que se aspira cumplir en un tiempo determinado.
Es necesario, plantearse estos interrogantes: ;Quiénes somos?, ;Qué se hace?,

¢Como se interactla y desarrolla el proceso comercial online?

Para esto se puede emplear diversos métodos que facilitaran ejecutar un

analisis de situacion completa.

a. Evaluar los usuarios/leads: Es necesario saber como se comportan los
usuarios que visitan la organizacién o empresa, qué hacen cuando estan en la
web, qué paginas son las mas visitadas, cuales contenidos son los mas leidos
etc. Se puede revisar con diversas herramientas como Google Analytics u

otras herramientas.

Con la informacion obtenida de los usuarios se puede crear lo que se llama un

buyer persona. Con un perfil detallado del usuario esperado, es mas facil
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saber cuales son los objetivos y estrategias mas efectivas a desarrollar en el

plan.

b. Formacion cualitativa de la web: Realizar mini encuestas online,
chats, en plataformas de la Web para solicitar la opinién acerca de algin
tema a los usuarios que visitan, ayuda a tener mas claro lo que se debe

mejorar o incluir en el sitio web.

c. Analisis DAFO: Fue introducido entre los afios 60 y 70 en Estados
Unidos por Albert Humphrey y desde entonces es considerada como una
herramienta util para realizar un analisis de situacion interna y externa de

cualquier tipo de negocio.

d.  Analisis de Competidores: Es un paso importante en el analisis de la
situacion antes de iniciar cualquier plan tanto on como off. El precio del
producto o servicio, las caracteristicas, la reputacién, etc., son interrogantes

que ayudan a completar ese analisis.

Un analisis de la situacion toma tiempo ejecutarlo, pero es la base para
el plan de marketing, asi que se debe dedicar el tiempo necesario y desarrollar los
objetivos. Cuando se realiza un analisis externo, se debe analizar el entorno,
es decir, los elementos no controlables y que dan una idea aproximada del marco
en el que se va a desarrollar el mercado. En el contexto del Plan Publicitario, el
analisis del entorno es prestar atencion a las variables macroeconomicas.
Habitualmente, se puede acompafar este andlisis con un breve repaso al modelo
de las fuerzas competitivas de Porter con el objetivo de conocer el grado de

competitividad del sector en el que se desenvuelve:

e Larivalidad que existe entre competidores.

e El poder de negociacion que existe de los clientes y proveedores.

e Ladificultad de salida del sector.

e Laamenaza de productos sustitutivos y de nuevos entrantes.
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Escenario: Variables o grandes tendencias de tipo tecnoldgico, politico-
econdémico, legal o sociocultural, que afectan al ambito en que la empresa ejecuta

Sus operaciones.

Competencia: Se analizan todos los oferentes de productos o servicios
que compiten directa o indirectamente con la organizacién o empresa. Estos
oponentes actuaran de manera expresa y deliberada contra los objetivos y
recursos de la empresa, se analizan factores como productos, management,

estrategia, proveedores, etc.

Empresa: Se analizan en forma objetiva, entre otras variables, los
productos, los proveedores, el know - how, la experiencia y el soporte
financiero. Es importante analizar separadamente la probleméatica y Ila
vinculacion con el cliente directo a quien se le vende y el consumidor final de

productos y servicios.

5.1.6.3 Analisis del mercado

Es el andlisis especifico del sector global en que se ejecutan las estrategias
y operaciones y en ese marco sectorial, el segmento concreto de mercado que sera
enfocado. Es importante destacar el sustento analitico del por qué ese target de
mercado fue elegido, en sus razones cualitativas motivacionales y percepciones de

los consumidores, como cuantitativas: tamafio y crecimiento del mercado total.

Considerando en el como realizar un plan de comercializacion va a
depender de la organizacion o empresa, de los productos o del sector en el que se
halle. No obstante, se dan pautas generales a la hora de realizar el disefio de un
plan de comercializacion. Estas pautas se refieren a las diversas partes que van en

el plan y son las siguientes:

a. Vision general: Es una definicién, lo mas exhaustiva y breve posible de

negocio y del mercado o grupo objetivo al que se aspira alcanzar. Es
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significativa la determinacion del tamafio total del publico objetivo y la
especificacion de que si la demanda del tipo de productos o servicios que se

oferta, aumenta o disminuye.

b.  Objetivos del plan de comercializacion: Se trata de definir los
objetivos a corto y largo plazo, desde un punto de vista cuantitativo
y cualitativo. Para evitar errores en las proyecciones, se sugiere
efectuarlas mes a mes. Es importante considerar que los objetivos
van a determinar las posibilidades de crecimiento de la empresa, asi

como las medidas a adoptar en funcién de su evolucion.

c.  Andlisis de los clientes: Es fundamental, ya que ellos mantienen
viva la organizacién o empresa. Es necesario especificar los tipos de
clientes o los nichos de mercado a los que se dirige cada producto o
servicio; aquellos clientes con gustos, necesidades y capacidad de pago
similares. La segmentacion considera la edad, sexo, ocupacion,
ubicacion geografica, gustos o preferencias, el estilo de vida, como

piensan los clientes o consumidores, incluso como actuan.

d. El producto o servicio: Resulta fundamental el Analisis DAFO, para
determinar las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades, que
representan cada uno de los productos o servicios de la organizacién o
empresa. Se analiza el contexto externo o interno de la empresa, para

comparar los productos con la competencia.

e La competencia: El plan de comercializacion debe prestar atencién
especifica a la competencia, para determinar las posibilidades de
éxito de los productos o servicios en el mercado y el grado de
diferenciacion con los competidores. Sera preciso determinar donde se
encuentran los nichos no cubiertos en el mercado, donde las necesidades

vacias y la forma de cubrirlas.

5.1.6.4 Foda
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Es una palabra que corresponde a las iniciales de Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades, conocida como FODA y en paises anglosajones
como SWOT. Es una de las principales herramientas estratégicas desde el punto
de vista practico del mundo empresarial, es muy empleada, aunque a veces de
manera intuitiva y sin conocer su nombre técnico. El beneficio es conocer la
situacion real en que se halla la empresa, asi como el riesgo y oportunidades que

le brinda el mercado.

Las Amenazas y Oportunidades pertenecen al entorno externo de la
empresa, debiendo esta superarlas o aprovecharlas, anticipandose a las mismas.
Aqui entra en juego la flexibilidad y dinamicidad de la empresa. (CET. Marketing

XXI. Masteres y Cursos. Nueva Modalidad Telepresencial)

[

Debilidades: Se llaman puntos debiles. Son aspectos que limitan o
reducen la capacidad de desarrollo efectivo de la estrategia de la
organizacion o empresa, son una amenaza para la organizacion y deben, por
tanto, ser controladas y superadas.

. Fortalezas: Se llaman puntos fuertes. Son capacidades, recursos,
posiciones alcanzadas y consecuentemente, ventajas competitivas que deben
y pueden servir para explotar oportunidades.

L Amenazas: Es como toda fuerza del entorno que puede impedir la
implantaciéon de una estrategia o bien reducir su efectividad, incrementar los
riesgos de la misma, los recursos que se requieren para su implantacion o
reducir la rentabilidad.

L Oportunidades. Es aquello que pueda suponer una ventaja competitiva

para la organizacion o empresa, representa una posibilidad para mejorar la

rentabilidad o aumentar la cifra de sus negocios.

Es vital fomentar un fuerte mecanismo participativo y de discusion abierta
entre las diversas areas de la compafiia. La experiencia demuestra que el analisis

FODA, es vital para la determinacion de objetivos y estrategias.

Al analizar las Fortalezas y Debilidades internas, se debe enfocar en los

recursos organizacionales como: costos de produccion, habilidades de marketing,
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recursos financieros, imagen de la organizacion, capacidades de los empleados y
la tecnologia disponible. Esto se enlaza con el Plan Estratégico de la Asociacion
de Rukullakta, ya que se considera: La materia prima, la infraestructura propia, el
conocimiento administrativo para dirigir la Asociacion, los conocimientos
técnicos, el compromiso de los socios, el producto de calidad garantizado, los
recursos financieros, el manejo de herramientas e instrumentos, asi como el

trabajo colaborativo.

Al analizar las Oportunidades y Amenazas externas, se debe analizar
los aspectos del entorno. Este proceso se conoce con el nombre de escaneo del
entorno, la recoleccion e interpretacion de informacion acerca de las fuerzas,
eventos y las relaciones en el entorno que pueden afectar el futuro de la

organizacion.
5.1.6.5 Objetivos

Los objetivos son una pieza clave de un plan de marketing, pero eso no
quiere decir que sean lo primero que hay que definir. Y es que para que sean
realistas, primero se tiene que estar bien informados sobre como es el entorno de

nuestra marca y a qué podemos aspirar (Boada, 2020).

Se debe definir muy bien el periodo de tiempo en el que se debe cumplir el
objetivo, cuantificarlo en porcentaje o términos monetarias y en especial,
concretar la partida a la que corresponderia: en este caso, el producto Z y la

publicidad por medios de comunicacion digital.

Es muy importante que estos objetivos sean SMART: especificos,
medibles, alcanzables, relevantes y definidos en el tiempo. Caso contrario, solo se
generard frustracion en la empresa. Por tanto, antes de definir los objetivos del

plan de marketing, se debe estudiar:

La situacion actual de la empresa: Incluye los factores internos y

externos. Los externos son la situacion general, caracteristicas del sector y el
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mercado. Los internos se refieren a la propia empresa, asi el personal y los

recursos de los que se dispone.

La situacion de la competencia: Esto es, cuales son las principales
marcas que compiten con la empresa y cudl es la situacion en el mercado,
presupuesto y volumen de negocio que manejan, precio de los productos, proceso
de ventas, captacion de clientes.

Los objetivos generales de la empresa: Todos los departamentos deben
remar en la misma direccion. El plan de marketing responde a las metas
generales de la empresa y se debe considerar que objetivos son compatibles o

complementarse entre si.

5.1.6.7 Téacticas

Es un procedimiento que se sigue para alcanzar un fin determinado o
cumplir algo. En marketing, la tactica constituye el medio por el cual se debe
hacer las cosas para que la estrategia no falle. Esto se lo puede hacer

considerando 3 tipos de tacticas:

Atraer: Gran parte de las acciones se dedican a atraer usuarios y clientes
mediante motores de busqueda, publicidad, canales sociales, redes de afiliacion
etc. Se debe seleccionar las herramientas que se emplean para que llegue la

propuesta de valor y conseguir asi que lleguen al blog/sitio web.

Convertir: Mediante el contenido relevante y de calidad en el blog vy sitio
web se sera capaz de convertir y captar la atencion de los clientes. En
marketing online la conversion es lo que se haya determinado en el plan de

marketing: una suscripcion, venta, lead, descarga.

Retener: Una vez se ha convertido es preciso construir una relacion con el
cliente duradera en el tiempo. Hay que retener el ciclo de vida comercial enviando

mensajes directos y personalizados (e-mail marketing, etc.).
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5.1.6.8 Programas

Un plan de publicidad es una estrategia escrita de como se planea anunciar
un negocio. La publicidad es cualquier forma de llegar a los clientes potenciales
mediante los medios de comunicacion. Una estrategia publicitaria establece el
método por el cual la publicidad cumple los objetivos publicitarios.

En la actualidad, ante un mercado cada vez mas globalizado y
competitivo, es necesario para cualquier empresa disponer de una buena estrategia
publicitaria que facilite dar a conocer sus productos o servicios y que éstos se

adapten al nuevo contexto.

Las empresas, deben optimizar sus recursos Yy tener presente la
digitalizacién que existe en la actualidad, si quieren seguir liderando el mercado.
Los comportamientos de los consumidores también cambian, la innovacion y
competencia es cada vez mayor Yy la relacion con los clientes es fundamental en

todo el proceso de digitalizacion.

Asi pues, es fundamental contar con profesionales formados en el ambito
de publicidad y marketing, que puedan dar solucién a los procesos de
comunicacion de cualquier empresa. Cada dia son mas las personas conectadas a
la red y por esta razdn, internet se ha convertido en un medio para llegar al

corazon de los consumidores.

Un programa de publicidad online ofrece no sélo una sélida preparacion
en la estrategia de comunicacion de una empresa u organizacion, sino también
proporciona una vision amplia de los nuevos medios digitales, porque

profundiza en todos los

conceptos y habilidades necesarias para el desarrollo de una estrategia de venta y
comunicacion a través de internet y la gestion eficiente del marketing mix digital
(Marketing digital, 2018) .

5.1.6.9 Presupuesto
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Para disefiar un presupuesto de marketing correcto es importante contar
con una vision de lo que hace la competencia, asignandole un porcentaje sobre las
ventas previstas o conocer el presupuesto del afio anterior en el caso de que no sea
un proyecto inicial. Existen dos formas de asignar un presupuesto para el plan de

marketing:

La primera esta relacionada directamente con las ventas del afio pasado,
mientras que la segunda via es mediante el proyectado para ese afio. Esta segunda
opcidn se trata de uno de los métodos del marketing para empresas mas empleado

entre las pequefas y medianas empresas (PYMES).

Es importante fijar un presupuesto para el plan de marketing considerando
el porcentaje del margen bruto, es decir, aquello que se designa que forma parte
de los costes de la empresa o de una agencia de marketing.

Finalmente, otro método para definir el presupuesto es fijarse en la
competencia. Se debe decidir entre una estrategia con un presupuesto inferior en
el area de marketing en comparacion con los competidores mas cercanos y con
ello poder competir en precio, 0 bien una estrategia de decidir un presupuesto
superior a los competidores, con el objetivo de alcanzar una mayor notoriedad de

la marca.

Es muy importante no gastar nada de dinero antes de conocer bien al
cliente. La primera ley de marketing para empresas y para cualquier agencia de
marketing, es conocer el comportamiento de sus clientes y sus caracteristicas
desde la direccion del domicilio, hasta quién compra en casa, quién toma las

decisiones, qué leen, donde trabajan (Fernandez, 2016).

Cualquier dato es sumamente importante ya que ayudara a decidir el
mejor medio para transmitir el mensaje del producto. Se debe establecer
mecanismos que faciliten la evaluacion de los clientes de la empresa mediante una

pequefia encuesta.
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5.1.6.10 Control

El presupuesto de toda empresa es limitado, no existe dinero suficiente
para realizar todas las actividades previstas. Se debe establecer prioridades en el
Plan de Marketing con sus correspondientes costos. Asi, en base a las actividades
previstas y a sus costos asociados, hay que decidir que realizar para no salirse del
presupuesto (Hill, 2018).

Por lo tanto, un punto importante a considerar es que habitualmente no
se sabe de antemano el dinero del que se dispone, es funcion de las conclusiones
obtenidas en el Plan de Marketing. Por esta razén, un estudio detallado de los
costos asociados a cada posibilidad es fundamental. Es posible usar estos

métodos:

Porcentaje de Ventas. Consiste en analizar la cantidad de dinero que otras
empresas del sector se gastan en publicidad, medios de comunicacion, etc.

Método Analitico. Este método intenta alcanzar un presupuesto que pueda
afrontar adecuadamente la actividad proyectada en el marketing mix.

Método Competitivo. Estima los presupuestos de marketing y ventas de las
empresas lideres. El presupuesto propio se ajusta segln este criterio, asi se

asegura que se mantendra cierta competitividad para el mercado objetivo.

Se debe medir los resultados de las estrategias implantadas, comparando la
prevision ejecutada, con lo que realmente se ha conseguido y mejorar aquello que
haya podido sufrir alguna variacion. La evaluacion de los resultados es
fundamental, permite saber si se esta en el buen camino o se ha equivocado en
algo. Se considera que la evaluacion de resultados es el dltimo paso del plan de
marketing pero el primero, a la vez, porque da las claves para continuar con las

siguientes acciones.
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5.1.6.11 La comercializacion

Segun Stanton (2004), comenta que “La comercializacion indica que se
refieren a todas las acciones necesarias para transferir la propiedad de un
producto y transportarlo de donde se elabora hacia su sitio de consumo”.
Igualmente, sefialan a la distribucion como parte de la mezcla de marketing que
abarca diversos aspectos generales: estrategias para seleccionar y operar los
canales de venta, el mercado al detalle y las principales instituciones detallistas
que intervienen en la comercializacion y el mercado de mayoreo, las principales
instituciones mayoristas utilizadas en la plaza como los arreglos fundamentales
para distribuir fisicamente los materiales y suministros entre las instalaciones de

producciones y luego llevar a los mercados meta los productos terminados.

Segiin McCarthy Perreault (2004), explica que “La comercializacion
refiere que ofrecer al puablico un buen producto a un precio razonable es
importante para una estrategia eficaz de marketing. Pero no es todo, pues se han
de considerar también la plaza (distribucion), es decir, poner los bines /servicios
en las cantidades y lugares adecuados cuando el consumidor lo desee, por ello es
de suma importancia la gestion del mismo asi cuando varios mercado meta tienen

distintas necesidades, se requieren algunas variantes de la plaza”.

Estrategias

La estrategia es una alternativa valida, siendo el momento de describir el
como lograrla, es decir, qué estrategia se va a plantear, que camino se va a
sequir. En esta parte del plan de marketing se debe definir los siguientes

elementos:

Segmentacion de mercado: Es necesario conocer a quién se dirige, cuales son
sus gustos y necesidades, etc. Es importante acotar y especificar muchisimo mas,
para ahondar en las preferencias y asegurar que va a cubrirlas y satisfacer por
encima de sus expectativas incluso.

Marketing mix o las 4Pmix: Se refiere al producto, precio, promocion

y distribucion.
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e Producto

Esta primera variable se define como la solucion para el cliente, lo cual
refiere a los bienes y servicios ofrecidos por la organizacion. Segin Armstrong y
Kotler (2006), consideran que el producto estd caracterizado por el disefio,
calidad, caracteristicas, marca y tamafio. Asimismo, lo definen como un bien
tangible que puede ofrecerse a un mercado para su adquisicién, uso 0 consumo,
con el fin de que pueda satisfacer una necesidad. Por otro lado, Hirankitti,
Mechinda y Manjing (2009) consideran que el producto con respecto a los
servicios se puede explicar en base a: el servicio principal que representa el
beneficio principal y los servicios secundarios que representa tanto los niveles de

producto tangibles como aumentados.

C Plaza

La plaza es definida por el autor Mendoza (2019), como la facilidad del
acceso que obtiene un cliente potencial, asociandolo a un servicio como es la
ubicacion vy distribucion, ya que es el lugar donde determinara la colocacion
del producto de servicio. La plaza permite al cliente que pueda ganar acceso al
servicio cuando sea conveniente para realizar la compra, asi como también brinda
la accesibilidad y conveniencia. Por otro lado, Lin (2011) considera que la plaza
se refiere al lugar donde los clientes pueden realizar la compra del producto y la
forma en cémo el producto llega a ese lugar. Esto se puede realizar a través de

diferentes canales, como internet, mayoristas y minorista.

En términos de tiempo, el lugar permite al cliente ganar acceso al
servicio cuando sea conveniente para comprar. En términos de lugar, distribucién,
refiere a los servicios disponibles para los clientes en lugares accesibles y
convenientes para ellos. La empresa debe prestar atencion a como puede entregar
el producto en el momento adecuado y en el lugar correcto y qué canal debe

utilizarse para entregar el producto.

C Promocion
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Segun los autores Lovelock & Wrigth (2002), definen a la promocion
como la mezcla de comunicacion del marketing, porque consiste en la
combinacién de ventas personales, publicidad, relaciones publicas, ventas
promocion y herramientas de marketing directo; lo cual, toma un papel importante
debido a que: proporciona informacion, persuade al publico objetivo y anima a
tomar medidas. Asimismo, Lovelock y Gummensson (2004) dicen que las
actividades promocionales influyen en la percepcion del consumidor en sus
emociones, experiencias y en sus decisiones de compra (Mendoza Cheyenne,
2019).

En la comercializacion de servicios, las herramientas de comunicacion son
fundamentales en la creacion de imagenes poderosas y un sentido de confianza,
credibilidad y tranquilidad. Esta variable es fundamental, ya que, si no se
realizan comunicaciones efectivas, el consumidor no tendra conocimiento sobre la

organizacion.

5.2. Marco legal

La (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008) en su parte legal hace

referencia en el:

Art. 22.- “Las personas tienen derecho a desarrollar su capacidad creativa,
al ejercicio digno y sostenido de las actividades culturales y artisticas, y a
beneficiarse de la proteccién de los derechos morales y patrimoniales que les

correspondan por las producciones cientificas, literarias o artisticas de su autoria”.

Art. 33.- “El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho
econdémico, fuente de realizacion personal y base de la economia. ElI Estado
garantizara a las personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad,
una vida decorosa, remuneraciones Yy retribuciones justas y el desempefio de un

trabajo saludable y libremente escogido o aceptado”.
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Art. 37.- El Estado garantizard a las personas adultas mayores los
siguientes derechos: “El trabajo remunerado, en funciéon de sus capacidades,

para lo cual tomara en cuenta sus limitaciones”.

Art. 52.- “Las personas tienen derecho a disponer de bienes y
servicios de O6ptima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a wuna
informacion precisa y no engafiosa de su contenido y caracteristicas. La ley
establecera mecanismos de control de calidad y los procedimientos de defensa de
las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracién de estos
derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios 0 mala calidad de
bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera

ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor”.

Art. 56.- “Las comunidades, pueblos, y nacionalidades indigenas, el
pueblo afro ecuatoriano, el pueblo montubio y las comunas forman parte del

Estado ecuatoriano, Unico e indivisible”.

Art. 57.- “Se reconoce Yy garantizara a las comunas, comunidades, pueblos
y nacionalidades indigenas, de conformidad con la Constitucion y con los pactos,
convenios, declaraciones y demas instrumentos internacionales de derechos

humanos”.

Art. 66.- “Se reconoce y garantizara a las personas: El derecho a
desarrollar actividades econdémicas, en forma individual o colectiva, conforme a

los principios de solidaridad, responsabilidad social y ambiental”.

Art. 276.- “El régimen de desarrollo tendrd los siguientes objetivos:
Construir un sistema econdémico, justo, democratico, productivo, solidario y
sostenible basado en la distribucion igualitaria de los beneficios del desarrollo, de

los medios de produccidn y en la generacion de trabajo digno y estable”.

Art. 277.- Para conseguir el buen vivir, seran deberes generales del
Estado:

58



“Impulsar el desarrollo de las actividades econdmicas mediante un orden
juridico e instituciones politicas que las promuevan, fomenten y defiendan

mediante el cumplimiento de la Constitucion y la ley.

Promover e impulsar la ciencia, la tecnologia, las artes, los
saberes ancestrales y en general las actividades de la iniciativa creativa

comunitaria, asociativa, cooperativa y privada”.

Art. 283.- “El sistema econdmico es social y solidario; reconoce al ser
humano como sujeto y fin; propende a una relacién dinamica y equilibrada entre
sociedad, estado y mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene por objetivo
garantizar la produccién y reproduccion de las condiciones materiales e

inmateriales que posibiliten el buen vivir”.

En el Cddigo Organico de la Produccién, comercio e inversiones.
Registro

Oficial Ecuador No. 351 (2010) manifiesta textualmente que en el:

Art.2. literal K.- “Promover el desarrollo productivo del pais
mediante un enfoque de competitividad sistémica, con una visién integral que
incluya el desarrollo territorial y que articule en forma coordinada los
objetivos de caracter macroecondmico, los principios y patrones basicos del
desarrollo de la sociedad; las acciones de los productores y empresas; y el entorno

juridico ¢ institucional”.

Art. 33.- “El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho
econdémico, fuente de realizacion personal y base de la economia. ElI Estado
garantizara a las personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad,
una vida decorosa, remuneraciones Yy retribuciones justas y el desempefio de un
trabajo saludable y libremente escogido o aceptado”. (Constitucion de la
Republica del Ecuador, 2008)

Art. 53.- Definicion y Clasificacion de las MIPYMES. — “La micro,

pequefia y mediana empresa es toda persona natural o juridica que, como una
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unidad productiva, ejerce una actividad de produccion, comercio Yy/o
servicios, y que cumple con el numero de trabajadores y valor bruto de las
ventas anuales, sefialados para cada categoria, de conformidad con los rangos que
se estableceran en el reglamento de este Cddigo. En caso de inconformidad de
las variables aplicadas, el valor bruto de las ventas anuales prevalecera sobre el
namero de trabajadores, para efectos de determinar la categoria de una empresa.
Los artesanos que califiquen al criterio de micro, pequefia y mediana empresa
recibiran los beneficios de este Codigo, previo cumplimiento de los
requerimientos y condiciones sefialadas en el reglamento” (Codigo Organico de la

Produccidn, comercio , 2013).

5.3. Marco Conceptual

Asociacion: Es la accién y efecto de asociar o asociarse (unir una persona a
otra para que colabore en algin trabajo, juntar una cosa con otra para un

mismo fin, establecer una relacion entre cosas o personas) (Pérez Porto, 2014).

Capacitacion.- Es un proceso a traves del cual se adquieren, actualizan y
desarrollan conocimientos, habilidades y actitudes para el mejor desempefio de

una funcién laboral o conjunto de ellas.

Comercializacion: Es el conjunto de actividades desarrolladas para facilitar
la venta y/o conseguir que el producto llegue finalmente al consumidor. Es el
intercambio comercial, la actividad de comprar y vender mercancias, este acto es
fundamental en el comercio y tiene un impacto en el mercado de bienes, servicios

y propiedad intelectual (Economipedia, 2021).

Consumo.- Es la accion de utilizar y/o gastar un producto, un bien
0 un servicio para atender necesidades humanas tanto primarias como
secundarias. En economia, se considera el consumo como la fase final del
proceso productivo, cuando el bien obtenido es capaz de servir de utilidad al

consumidor (Montes, 2020).
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Empresa.- Una empresa es una unidad productiva agrupada y dedicada a
desarrollar una actividad econémica con animo de lucro. En nuestra sociedad, es

muy comun la creacidn continua de empresas.

Estudio de mercado: Su objetivo béasico es estimar la cantidad de
productos y/o servicios que podria adquirir el mercado al cual se desea proveer de

acuerdo con el proyecto de inversion.

Estrategia: Se compone de una serie de acciones planificadas que
ayudan a tomar decisiones y a conseguir los mejores resultados posibles. La
estrategia estd orientada a alcanzar un objetivo siguiendo wuna pauta de
actuacion (Estrategia, 2018).

FODA: Es una herramienta de diagnostico de una determinada
entidad (persona, comunidad, empresa u organizacion), a fin de evaluar su estado
actual y al mismo tiempo, calcular escenarios eventuales que  puedan

comprometer el desarrollo de planes futuros (FODA, 2019).

Mercado: Conjunto de personas que necesitan productos y/o servicios y
tienen la posibilidad de adquirirlos (Thompson, 2020).

Mercadotecnia: Conjunto de técnicas y estudios que tienen como

objeto mejorar la comercializacion de un producto (Mercadotecnia, 2015).

Método.- EI método es aquel proceso empleado de manera
sistematica, orientando  nuestra  préactica en base a principios

pautados previamente.

Objetivos.- Puede ser alcanzado de manera individual o en caso contrario,
de manera grupal, por la conformacion de un equipo. En ambos casos, los
esfuerzos y la voluntad se veran empujados por la previa disposicion de los

objetivos a alcanzar.
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Presupuesto.- Es un plan de operaciones y recursos de una empresa, que
se formula para lograr en un cierto periodo los objetivos propuestos y se expresa
en términos monetarios. Hacer un presupuesto es simplemente sentarse a planear

lo que quieres hacer en el futuro y expresarlo en dinero.

Producto.- Es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma,
tamafio, color) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio) que el
comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades
(Producto, 2021).

Tactica.- Es un método especifico con el que podemos alcanzar un
objetivo.
También designa al arte o la disciplina practica que ensefia, en un area
determinada de la vida o del saber, a elegir el método adecuado para un fin
determinado (Raffifio, 2020).

F. METODOLOGIA

6.1. Materiales

Todo proyecto para poder desarrollarse y tener una viabilidad
técnica necesitan de la revision de informacion, asi como también del empleo de
ciertos materiales, recursos, suministros que facilitan determinar los
componentes, los procesos, las metodologias, para culminar con éxito la
ejecucion del mismo. Para que un proyecto sea integral y eficaz, se debe
considerar todos los recursos que influyen en la capacidad organizativa para crear
y entregar sus valores principales. En general, la lista de materiales a considerarse
incluyen los que estdn relacionados directamente con la produccion,
almacenamiento, investigacion y desarrollo de los productos, asi como el
desarrollo de procesos, ingenieria, compras, personal y finanzas. Para la

realizacion de este proyecto fue necesario contar con los siguientes materiales:
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6.1.1. Suministros de oficina

e Hojas de papel bond
e Cuaderno de registro
e Impresiones

e Anillados

e Marcadores

e (Carpetas

6.1.2. Equipos de oficina

e Perforadora

e Engrampadora

e Calculadora
Internet

e Flash memory

6.1.3. Equipos de computacion

e Computadora
e Impresora
e Sumadora

e Fotocopiadora

Tabla 1 Recursos Econdmicos

Item | Materiales/Equipos | Unidad Cantidad | Valor Valor

Unitario | Total
1 Hojas papel bond Unidad 4 $5,00 $ 15,00
2 | Cuaderno registro Unidad 1 $ 3,00 $ 3,00
3 Impresiones Unidad 600 $0,10 $ 6,00
4 | Anillados Unidades 4 $2,00 $8,00
5 | Marcadores Unidad 4 $0,50 $2,00
6 Boligrafo Unidad 4 $0,50 $2,00
7 | Carpetas Unidad 2 $1,00 $2,00
8 | Perforadora Unidad 1 $5,00 $5,00
9 Engrampadora Unidad 1 $5,00 $5,00
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10 | Calculadora Unidad 1 $ 10,00 $ 10,00
11 | Internet Unidad 1 $ 27,00 $ 27,00
12 | Disefio gréafico | Unidad 1 $ 50,00 $ 50,00
publicidad
13 | Pautas en la radio Unidad 1 $ 25,00 $ 200,00
14 | Publicidad estatica | Unidad 1 $ 50,00 $ 50,00
15 | Pautas en red Unidad 1 $ 100,00 | $ 100,00
16 | Flash memory Unidad 1 $ 10,00 $ 10,00
17 | Computadora Unidad 1 $700,00 | $700,00
18 | Impresora Unidad 1 $ 80,00 $ 80,00
19 | Fotocopiadora Unidad 200 $ 0,05 $ 10,00
Subtotal $ 1285,00
Imprevistos 10% $ 128,50
Total $1413,50

Fuente: Costos utilizados para el Proyecto 2020-2021.
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

6.2. Ubicacidn del area de estudio

La Region Amazédnica del Ecuador, es una region natural de nuestro
pais Sudamericano, conformada por un area aproximadamente de 120.000
kilometros de la Amazonia, cuyo relieve estd conformado por una serie de
colinas que se origina en forma de sierra en los Andes Orientales Yy decrecen
hasta la llanura de la Amazonia. Se extiende sobre un area de exuberante
vegetacion, propia de los bosques himedos - tropicales, que representan el 48%

de territorio ecuatoriano.

Archidona también conocida como “Archidona La Bella, La Grande”, es
una ciudad ecuatoriana, que es cabecera cantonal del canton Archidona, asi como

la segunda urbe més grande y poblada de la provincia de Napo.

Segin Mendoza (2007), considera que Archidona esta situada a orillas
del rio Misahualli, al norte de Tena, sobre su fundacién existen dos versiones:

La una sostiene que fue realizada por el capitan Bartolomé Marin el 21 de abril
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de 1560; y la otra, que ésta fue realizada -en el mismo afio- por el capitan Gil

Ramirez Déavalos.

Aqui se encuentra localizado el Pueblo Kichwa de Rukullakta, que esta
conformado por 17 subcentros comunitarios. Se halla a un kilémetro y medio de
la ciudad de Archidona. Su poblacion en su gran mayoria esta constituida por los
Kichwas, quienes hablan el idioma Kichwa y conservan hasta la actualidad, sus
costumbres, tradiciones, mitos que les dejaron sus ancestros. Se dedican a la
agricultura, ganaderia, artesania y en la actualidad a la crianza de tilapias para su

comercializacion.

6.2.1. Delimitacion del Area de estudio.

La delimitacion espacial es en la ciudad de Archidona, en zona rural.

6.2.2. Ubicacién politica

e Provincia: Napo

e Canton: Archidona

e Parroquia: Archidona
e Sector: Rukullakta

e Latitud: -0.90885

e Longitud: -77.806985

6.2.3. Ubicacion geografica

El cantdén Archidona se encuentra limitado con los siguientes cantones:

¢ Norte: con el cantén Quijos
e Sur:conelcantonTena
e Este: con el canton Loreto (Orellana)

e Qeste: con las provincias de Pichincha y Cotopaxi.
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Grafico 2 Mapa de ubicacion geografica de estudio

Ubicacién del Pueblo Kichwa de Rukullakta

ATSAN PABLO;

--
&

c‘?'

Googleearth
<

6.3. Métodos

Para la realizacion del presente Proyecto se emplearon los métodos
deductivo, inductivo y analitico, los mismos que facilitaron obtener Ila
informacion necesaria e imprescindible que permitié cumplir con todas las

fases del Plan Publicitario sustentando de mejor forma este trabajo.

Método Deductivo.- Es un método cientifico que considera que la
conclusiéon se halla implicita en las premisas. Esto quiere decir, que las
conclusiones son una consecuencia necesaria de las premisas: cuando las
premisas resultan verdaderas y el razonamiento deductivo tiene validez, la
conclusion sera verdadera. Facilito el anélisis general de la informacion para
identificar las limitaciones y determinar las variables de influencia en este

estudio, logra inferir algo observado a partir de una ley general.

Método Inductivo.- Este método parte de casos particulares para llegar a
una proposicion general. El uso del razonamiento inductivo fue y es de gran
importancia en el trabajo cientifico en general, porque consiste en la recoleccion
de datos sobre casos especificos y su analisis, para crear teorias o hipotesis. Es
decir, se basa en la formulacion de leyes partiendo de los hechos que se

observan, hasta la obtencion de conclusiones a partir de la observacion de hechos.
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Método Analitico.- Es un procedimiento que se emplea con el fin de
estudiar un fenémeno, problema, hecho u objeto. El procedimiento genérico de
este método combina el método cientifico, un proceso formal, el pensamiento
critico y la evaluacion de los hechos como via para encontrar soluciones y
hallazgos ante cualquier tipo de problemas. Este método permitié analizar e
interpretar los resultados obtenidos en el Proyecto y las pautas para realizar las

conclusiones y recomendaciones.

6.4. Tipo de investigacion / estudio

Investigacion Descriptiva. - Se realizd en base al analisis y
descripcion de la problematica planteada en el Proyecto, como es el Plan
de Publicidad. Es decir, se utiliz6 la estadistica descriptiva para el analisis
de los datos y la descripcion de los resultados con sus respectivos analisis e
interpretaciones. Esto permitié tener un estudio en base al problema,
estableciendo nuevos criterios para responder a las causas del porque ocurren

los fendbmenos o hechos y las condiciones en las que se estan dando.

Con la informacion obtenida se realizé un andlisis con un enfoque
cualitativo y cuantitativo, se tabularon los datos, se graficaron para su
representacion y se interpretaron los resultados. Ademaés, se cumplié la

elaboracion de la propuesta para la comercializacion del producto.

Investigacion Propositiva.- El trabajo de este Proyecto es un
proceso dialéctico que emplea un conjunto de técnicas y procedimientos con
el fin de diagnosticar y resolver problemas fundamentales. Se caracteriza por
generar conocimiento. El estudio es propositivo, porque comprende la
elaboracion de un Plan de Publicidad para la comercializacion de tilapias
en la ciudad de Archidona, la que se presentd como propuesta, para

contribuir a la solucion de la problematica.

Investigacion No experimental — cuantitativa. - Este Proyecto es un

proceso dialéctico que emplea un conjunto de técnicas y procedimientos para
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diagnosticar y resolver problemas fundamentales. Se caracteriza por generar
conocimiento, observar el fenémeno tal como se produce en su contexto
natural y realizar un analisis, proponer una propuesta, obtener conclusiones y

solucionar el problema.

Investigacion bibliografica. - Para reforzar y comprender el presente
Proyecto, asi como los resultados del analisis a través del marco tedrico,
se recopilé la informacién de textos, enciclopedias, manuales, revistas e
internet, etc., que se son la fuente de informacion primaria, para cumplir con

los objetivos propuestos.

Investigacion  de campo. - Con la  aplicacion de
instrumentos de investigacion para obtener informacion primaria que facilité
tomar decisiones segun la realidad y situacion del mercado, conocer la
demanda historica y actual, determinar la demanda insatisfecha que se
debe cubrir. La técnica utilizada fue la encuesta con preguntas cerradas,
dirigida a la poblacién de la ciudad de Archidona. El Proyecto se ejecutd en
el sitio donde se produce el fenémeno, es decir, en la ciudad de Archidona,

provincia Napo, para tomar contacto directo con la realidad.

6.5. Metodologia para cada objetivo.

Objetivo Especifico 1:

Diagnosticar el estado situacional de comercializacion de tilapias
de la asociacion de Rukullakta de la ciudad de Archidona a través de

la observacion directa para estructurar el plan publicitario.

Investigacion de C a m p o : Al aplicarse los instrumentos de
investigacion, se obtuvo la informacion primaria que facilitd tomar
decisiones segun la realidad y situacion del mercado, determinando la
demanda insatisfecha que se debe atender. Se empled la Observacion Directa
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la misma que se aplicé en el lugar geogréfico en donde se desarrollo la

presente investigacion.

Objetivo Especifico 2:

Aplicar técnicas de investigacion mediante la observacion y
encuesta para el levantamiento de la informacion del mercado en

procesos de comercializacion de tilapia.

Investigacion No experimental — cuantitativa: Se observé el
fendmeno tal como se da en el contexto natural y asi realizar un analisis;
posterior a ello se elabor6 una propuesta y asi obtener conclusiones y
solucionar el problema. Con la informacion se efectu6 un anélisis
cualitativo y cuantitativo, se tabularon los datos con la interpretacion, analisis,

tabulacion, se representaron y se interpretaron los resultados.

Objetivo Especifico 3:

Disefiar un plan publicitario en base al empleo de las diferentes
formas de comunicacion radial, visual y digital para la comercializacién

de Tilapias de la Asociacion de Rukullakta de la ciudad de Archidona.

Investigacion Propositiva.- Este estudio es propositivo, porgque se
elabora un plan de publicidad para comercializacion de tilapias en la ciudad
de Archidona, la misma que se presenta como propuesta en el Proyecto,
para contribuir a la solucion de la problematica existente. Se presenta el Plan
de Publicidad para la comercializacion con respecto a la aceptabilidad de la
diversificacion y comercializacion de la linea de produccién como objetivo

culminante del proyecto.

Investigacion bibliografica.- Facilita la busqueda y verificacion de la

informacion que se encuentra en las paginas web y libros, identificando la
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informacion respaldada més adecuada que permita cumplir con el objetivo

propuesto del proyecto.
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G. RESULTADOS

7.1. Objetivo Especifico 1

Diagnosticar el estado situacional de comercializacion de tilapias
de la Asociacion de Rukullakta de la ciudad de Archidona a través de la

observacion directa para estructurar el plan publicitario.

Rukullakta es una comunidad que pertenece al area rural, la poblacion se
dedica a la agricultura con el cultivo de chonta, yuca, naranjilla, platano, café,
cacao, maiz, fréjol, mani, arroz. A la ganaderia con la crianza y cuidado de ganado
vacuno, el mismo que les provee de carne y leche. Sus moradores de dedican a la
crianza de tilapias en piscinas, que les proporcionan carne para el sustento familiar

y comercializacion.

El GAD Provincial de Napo, a traves de su personal técnico mantiene su
cooperacion con la Asociacion de Rukullakta, las mismas que facilitan
desarrollar una capacitacion en relacién al manejo del cultivo de tilapia,
preparacion de estanques para la siembra de alevines, alimentacion de los peces,
calculos de alimento a suministrar, cosecha y post-cosecha, en el Pueblo Kichwa
de Rukullakta.

Con la participacion de los técnicos y socios de la Asociacion de
Rukullakta, se procedid en su debida oportunidad a explicar de manera teorica y
practica, el manejo y crianza de las Tilapias, especie que se alimenta tanto de
proteina animal como vegetal y es de rapido crecimiento. Es decir, los técnicos
son quienes desarrollan sus labores en el campo junto a las comunidades. Los
propdsitos de estos talleres son quienes replican los conocimientos cientificos a

los productores de peces en todas las asociaciones del sector.

Lo més importante es darles a conocer a los socios de la Asociacion las
nociones basicas en el manejo de cultivo de tilapia. Ademas, se plantea que la
piscicultura se presenta como una nueva alternativa productiva que beneficiara a

la economia de las familias del sector.
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7.1.1. ANALISIS FODA

Es una herramienta que ayuda a diagnosticar el estado situacional

comercial, se caracteriza por el analisis interno y externo de la Asociacion con el

fin de conocer cdmo se encuentra en la actualidad la asociacion y que cambios se

debe de realizar.

Cuadro 3 Matriz FODA

MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Materia prima

Infraestructura propia.

Entrega directa del producto.
Conocimiento administrativo para
dirigir la Asociacion.

Conocimientos técnicos.

eNO cuenta con plan de
publicidad.
ePersonal de la  Asociacion
poco calificado para la nueva
segmentacion.

e Dificultad de financiamiento.

Produccién directa.

Liderazgo.

Lista de clientes disponibles.
Atencidn directa en la Asociacion.
Compromiso de los socios.
Producto de calidad garantizado.

Recursos financieros.

Manejo de herramientas e instrumentos.

C Trabajo colaborativo.

Mal uso de equipos Yy

materiales.

Desconfianza de los socios.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS
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o e Otras empresas posicionadas.
e Programa de capacitaciones al

e Disminucién del poder adquisitivo.
personal.

) e Presencia del Covid-19.
e Posesionarse en el mercado local.

e No acogida en el mercado local.
e Publicidad. J

o o e Poca aceptacion del producto.
e Créditos econdmicos.
o o Falta de clientes.
e Comercializacion en otros lugares o o
e Emprendimientos similares.
e [ Asistencia técnica por el GAD o o i
e Mala situacion economica del pais.
Provincial de Napo.

e Presencia de plagas.

Fuente: Informacion empresa 2019-2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

7.1.2. Observacion directa

La Observacion Directa en este trabajo es de suma importancia porque
facilité indagar, discutir y concluir acerca de aspectos fundamentales de la
Asociacion de Rukullakta en el lugar de los hechos, lo cual permitio despejar las
dudas e inquietudes que se tenia, dando respuesta a las mismas, considerando lo

captado en el proceso y comprobandole respectivamente.

La Observacion Directa ha contribuido a la recoleccion de datos que ha
consistido bésicamente en observar el objeto de estudio en una situacion
particular. Esto se lo hizo sin necesidad de intervenir o alterar el ambiente en
donde estaba localizado el objeto de estudio. Se procedié a realizar la observacion
directa, de manera encubierta, sin que el objeto sepa que estuvo observado o de
forma manifiesta cuando el objeto es consciente de que estd siendo observado.
Como observador se adoptd, sin realizar sugerencias, ni comentarios incomodos.
Es decir, se ejecutd de manera eficaz, haciendo un uso adecuado del sentido de la

vista (entre otros sentidos) y de la razon.

En la Observacion se evidencia que existen condiciones en ella como lo
es la atencién que no es mas que la disposicion mental o estado de alerta que
facilita sentir o percibir los objetos, la percepcion que consiste en la capacidad de
relacionar lo que se esta sintiendo con alguna experiencia, la reflexion la cual

Ileva a formular conjeturas de lo que ocurre con conceptos imaginarios.

73



Por lo tanto, como Observador permitié ponerse en contacto con el

hecho que se tratd de investigar, de esta manera se empled los sentidos para de

manera racional dar explicacion de lo captado y hacer de esta una verdad

demostrada. Con la observacion desarrollada en la Asociacion se comprob6

aspectos fundamentales que contribuyeron con datos e informacién de primera

mano, facilitando llegar a establecer el diagnéstico del estado situacional para la

comercializacion de tilapias.

Registro de Observacion

Lugar: ...

Fecha de la Observacion:................ccooevviiinn..

Observadora:.......coevveiiiiiii i

ASPECTOS OBSERVADOS CANTIDAD | ESTADO | OBSERV.

-Area o superficie que ocupa la Asociacion | % hectarea | Adecuado
-Piscinas donde se crian las tilapias 12 Adecuado
-Socios que pertenecen en la Asociacion. 40 -
-Personas que laboran diariamente 10 -
-Local (Dependencia de la Asociacion) 1 Bueno
-Bodega 1 Bueno
-Alimentos (balanceado) 36 quintales | Adecuados
-NUmero de comidas diarias 4 -
-Congelador 1 Bueno
-Computador 1 Bueno
-Escritorio de madera 1 Bueno
-Silla metélica 1 Bueno
-Sillas plasticas 10 Bueno
-Libro Contable 1 Bueno
-Libro de Actas 1 Bueno
-Atarraya 1 Bueno
-Pecera para colocar las tilapias 2 Bueno
-Baldes plasticos 4 Bueno
-Balanza 1 Bueno
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-Fundas pléasticas blancas 300 Bueno

-Fundas de agarradera 300 Bueno

-Rétulos de la Asociacion 3 Bueno

Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Por medio de la Observacion se verificd que la Asociacion de Rukullacta
posee alrededor de media hectérea de terreno, donde se encuentran localizadas 9
piscinas que fueron construidas de forma técnica y esto se evidencian en el lugar
donde estan ubicadas, facilitando la crianza de un producto muy apetecido en
Archidona, como es la tilapia. Trabajo que es ejecutado por 40 socios que
pertenecen a la Asociacién y que de manera organizada cumplen con su trabajo a
nivel semanal, por turnos diarios que son controlados por Presidencia, en grupos

de 10 personas.

4 . ";\".

.Figura 2: Piscinas de la Asociacic')n 2020-2021 Figura 3: Piscinas de la Asociacion 2020-2021
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda

Para esto cuentan con un local en donde se cumple con la parte operativa
de manera diaria con la presencia de la Presidenta, Secretaria, Tesorera y de 10
personas que son las encargadas de cumplir con el cuidado, crianza, produccion y
comercializacion del producto. Para cumplir con esto, cuentan con los recursos y
materiales, 1os mismos que han sido conseguidos, mediante gestion y autogestion

de sus directivos e integrantes.
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Figura 4: Centro Ancestral 2020-2021
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda

Para el cuidado y alimentacion de las tilapias, se cuenta con una casa
Bodega que es de construccién mixta (concreto y madera) de dos pisos. en donde
se almacena el balanceado que es el producto alimenticio para la crianza de las
tilapias, el mismo que es adquirido en las casas comerciales de la ciudad y es
conservado de manera meticulosa. Ademas, también se cumple la alimentacion

con productos de la zona, como la chonta, yuca, vegetales, entre otros.

Figura 5: La casa del piscicultor 2020-2021 Figura 6: Bodega
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango
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De la misma manera se cuenta con los recursos y materiales basicos para la
comercializacién del producto, una vez que éste esta listo y se puede contar con la

atarraya, que sirve para la sacada de las tilapias de la piscina, mismas que son

almacenadas en las peceras pléasticas.

7.2. Objetivo Especifico 2

Aplicar técnicas de investigacion mediante la observacion y encuesta
para el levantamiento de la informacion del mercado en procesos de

comercializacién de tilapia.

Se trabajé con 357 encuestas que fueron aplicadas a pobladores de la
ciudad de Archidona, en su calidad de potenciales clientes en la comercializacion
de tilapias, por parte de la Asociacion de Rukullakta. La encuesta contenia 10
preguntas, que fueron respondidas por las personas encuestadas. Cada una de las
preguntas fueron tabuladas, analizadas e interpretadas. Se cumplié con la parte
estadistica presentando en cuadros estadisticos, asi como las respectivas

representaciones gréaficas.
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7.2.1. Segmentacién del Mercado

Para analizar el mercado es necesario conocer el mismo, lo cual permitira
satisfacer a los clientes, determinado sus necesidades, deseos, localizacion,
habitos de compra. El andlisis del mercado tiene que ver con la distincion y
separacion de las partes del mercado, para llegar a conocer los principales
elementos. ElI mercado comprendié la poblacion que hace uso de la

comercializacion y consumo de tilapia.

7.2.2. Muestra

Para obtener el nimero de poblacion, se tuvo que acceder a la
pagina de Estudios del Plan de uso, gestion de suelo, y el codigo urbano para el
cantén Archidona, provincia de Napo, para ello se empleara la siguiente formula
de muestreo:

Z%p.q. N

N NET+ 2%

n = es el tamario de la muestra poblacional a obtener.
N = es el tamafio de la poblacion total. p= posibilidad de éxito

g= probabilidad de fracaso

72 = es el valor obtenido mediante niveles de confianza, es decir el 95% (1.96)
E2 = representa el limite aceptable de error muestral, generalmente va del
1% (0.01) al 9% (0.09), siendo 5% (0.05) el valor estdndar usado en

las
investigaciones.

n= Z2(px gN
(N-1))e2+(Z2p* q))

(1,96)2(0,5+ 0,5)(4982)

n=
((4982-1))0,052+(1,96)2(0,5+ 0,5))

78



(3.84)(0.5)(0,5)(4942)

n=
4981x 0.0025+3,84x 0,25

478272

13,41
N= 000
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7.2.3 Tabulacion de Resultados

Se cumpli6 con la tabulacion, el analisis e interpretacion de los resultados,

de las encuestas aplicadas a 357 pobladores de la ciudad de Archidona.

1) ¢Sabe usted a qué se dedica la Asociacion de Rukullakta en la
ciudad de

Archidona?

Tabla 2 Produccién de la Asociacién de Rukullakta

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Comercializa tilapia 222 62.3%
Comercializa cacao 60 16.9%
Comercializa chontacuros 39 10.8%
Otros 36 10%
TOTAL 357 100

Fuente: Encuesta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Grafico 3 Produccion de la Asociacion de Rukullakta

@ Comercializa Tilapia
16.9% @ Comercializa cacao

Comercializa chontacuros
@ Otros

Fuente: Encuesta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Analisis e Interpretacion

De las encuestas aplicadas a las 357 personas, el 62% manifiestan que la
Asociacion de Rukullakta en la ciudad de Archidona se dedica a comercializar
tilapias, el 16% que, a comercializar cacao, el 10% que comercializa

Chontacuros y el 10% a otras actividades.

Se establece que la Asociacion de Rukullakta en la ciudad de Archidona,
se dedican a la comercializacion de tilapias.
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2) ¢Su familia compra la tilapia que es producida a nivel local por la
Asociacion de

Rukullakta?

Tabla 3 Adquisicion de tilapia por parte de las familias

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Siempre 113 31,6%
A veces 222 62,3%
Nunca 22 6.1%
Total 357 100

Fuente: Encuesta (2020)
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Grafico 4 Adquisicidn de tilapia por parte de las familias

. Siempre
® A veces

¥ Nunca

Fuente: Encuesta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Andlisis e Interpretacion
De las encuestas aplicadas a las 357 personas, el 62% manifiestan que su
familia a veces compra la tilapia que es producida a nivel local por la Asociacion

de Rukullakta, el 31% que siempre y el 6% que nunca lo hace.

Se establece que las familias en el sector a veces compran la tilapia que es
producida a nivel local por la Asociacion de Rukullakta.
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3) ¢Con qué frecuencia usted realiza la compra de Tilapias en la
Asociacion de
Rukullakta?

Tabla 4 Frecuencia de la adquisicion de tilapia por parte de las familias

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Siempre 69 19.4%
A veces 261 73.1%
Nunca 27 7,5%
Total 357 100

Fuente: Encuesta (2020)
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Graéfico 5 Frecuencia de la adquisicion de tilapia por parte de las familias

@ Siempre
® A veces

@ Nunca

Fuente: Encuesta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Analisis e Interpretacién
De las encuestas aplicadas a las 357 personas, el 73% manifiestan que A
veces realiza la compra de Tilapias en la Asociacion de Rukullakta, el 19% que

siempre y el 7% que nunca lo hace.

Se establece que las familias en el sector a veces realizan la compran de

tilapia en la Asociacion de Rukullakta.

82



4) ¢Conoce usted si la produccion de Tilapias en la Asociacion de

Rukullakta es suficiente para atender la demandalocal?

Tabla 5 La produccion de tilapia es suficiente para atender la demanda local

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 120 33.7%
No 237 66.3%
Total 357 100

Fuente: Encuesta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Gréfico 6 La produccion de tilapia es suficiente para atender la demanda
local

®s
® No

Fuente: Encuesta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Analisis e Interpretacion
De las encuestas aplicadas a las 357 personas, el 66% manifiestan que no
conocen la produccion de Tilapias en la Asociacion de Rukullakta es suficiente

para atender la demanda local y 33% que no es suficiente.

Se establece que la produccién de Tilapias en la Asociacién de

Rukullakta no es suficiente para atender la demanda local.
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5) ¢La produccién de Tilapias de la  Asociacion de Rukullakta

reune las condiciones sanitarias para su comercializacion?

Tabla 6 La produccion de tilapia es suficiente para atender la demanda local

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Siempre 101 28.2%
A veces 236 66.1%
Nunca 20 5,%
Total 357 100

Fuente: Encuesta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Grafico 7 La produccion de tilapia reune condiciones sanitarias para
su comercializacion

@ Siempre
® A veces

® Nunca

Fuente: Encuesta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Anadlisis e Interpretacion

De las encuestas aplicadas a las 357 personas, el 66% manifiestan que
la produccion de Tilapias de la Asociacion de Rukullakta A veces redne las
condiciones sanitarias para su comercializacion, el 28% siempre y el 5% que

nunca.

Se establece que la produccion de Tilapias de la Asociacion de

Rukullakta A veces reune las condiciones sanitarias para su comercializacion.
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6) ¢Cual considera que es la mayor forma de comercializacion de
la Tilapia?

Tabla 7 Mayor forma de comercializacion de la Tilapia

Alternativa Frecuencia Porcentaje
De manera directa 162 45,4%
Por redes digitales 176 49,3%
Otros medios 19 5,3%
Total 357 100

Fuente: Encuesta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Grafico 8 Mayor forma de comercializacion de la Tilapia

@ De manera directa
@ Por redes digitales

¥ Otros medios

Fuente: Encuesta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Anélisis e Interpretacion

De las encuestas aplicadas a las 357 personas, el 49% manifiestan que
de manera digital es la mayor forma de comercializacion de la Tilapia, el 45%
que es de manera directa y el 5% por otros medios.

Se establece que manifiestan que las redes digitales es la mayor forma
de comercializacion de la Tilapias.
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7) ¢Cree wusted que la competencia es un factor determinante

en lacomercializacion de la Tilapia producida en la Asociacion de

Rukullakta?

Tabla 8 La competencia es un factor determinante en la comercializacién de

la Tilapia
Alternativa Frecuencia Porcentaje
—  Siempre 118 33%
— Aveces 220 61,5%
” Nunca 19 5,5%
Total 357 100

Fuente: Encuesta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Grafico 9 La competencia es un factor determinante en la comercializacion

de la tilapia.

® Siempre
® A veces

® Nunca

Fuente: Encuesta 2020

Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Analisis e Interpretacién

De las encuestas aplicadas a las 357 personas, el 61% manifiestan que A

veces la competencia es un factor determinante en la comercializacion de la

Tilapia producida en la Asociacion de Rukullakta, el 33% siempre y el 5% que

nunca.

Se establece que manifiestan que A veces la competencia es un factor

determinante en la comercializacién de la Tilapia producida en la Asociacion de

Rukullakta.
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8) ¢Considera usted que para ampliar el mercado a nivel local se

necesitaria un sistema publicitario de?

Tabla 9 Necesidad de un Plan Publicitario para ampliar el mercado a nivel

local
Alternativa Frecuencia Porcentaje
_ Hojas volantes 113 31,7%
_ Radio 115 32,2%
_ Prensa 24 6,6%
_  Television 77 21,7%
_ Otros 28 7,8%
Total 357 100

Fuente: Encuesta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Gréfico 10 Necesidad de un Plan Publicitario para ampliar el mercado a nivel

local

@ Hojas Volantes
® Rado
» Prensa
® Television
® Ovos

uente: Encuesta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Analisis e Interpretacion

De las encuestas aplicadas a las 357 personas, el 32% manifiestan que

para ampliar el mercado a nivel local se necesitaria un sistema publicitario de la

radio, el 31% las hojas volantes, el 21% la television, el 7% otros y el 6% de la

prensa.

Se establece que para ampliar el mercado a nivel local se necesitaria un

sistema publicitario de radio.
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9) ¢Considera usted que un Plan Publicitario de la Asociacion de

Rukullakta para la comercializacion de tilapia tiene que estar actualizado?

Tabla 10 Plan Publicitario de la Asociacion de Rukullakta para la
comercializacion de la Tilapia

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Siempre 165 46,2%
A veces 185 51,8%
Nunca 7 2%
Total 357 100

Fuente: Encuesta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Grafico 11 Plan Publicitario de la Asociacion de Rukullakta para la
comercializacion de la Tilapia

® Siempre
® A veces

P Nunca

Fuente: Encuesta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Anadlisis e Interpretacion

De las encuestas aplicadas a las 357 personas, el 51% manifiestan que A
veces necesitan un Plan Publicitario de la Asociacion de Rukullakta para la
comercializacion de tilapia que tiene que estar actualizado, el 46% que siempre y

el 2% que nunca.

Se establece que A veces un Plan Publicitario de la Asociacion de

Rukullakta para la comercializacion de tilapia tiene que estar actualizado.
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10) ¢Esta de acuerdo que la promocion enfocada en la produccion de

tilapia de la Asociacion de Rukullakta sea el 2 por uno a partir de los 5

kg del producto?

Tabla 11 Promocion enfocada en la produccion de Tilapia

Alternativa Frecuencia | Porcentaje
e Siempre 228 63.8%
e Aveces 95 26.7%
e Nunca 34 9,6%
Total 357 100

Fuente: Encuesta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Grafico 12 Promocién enfocada en la produccion de Tilapia

® Siempre
® A veces

© Nunca

uente: Encuesta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Analisis e Interpretacién

De las encuestas aplicadas a las 357 personas, el 63% manifiestan que

siempre estan de acuerdo que la promocion enfocada en la produccion de tilapia

de la Asociacion de Rukullakta sea el 2 por uno a partir de los 5 kg del producto,

el 26% que A veces y el 10% que nunca.

Se establece que siempre estan de acuerdo que la promocién enfocada en

la produccion de tilapia de la Asociacion de Rukullakta sea el 2 por uno a partir

de los 5kg del producto.
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7.3. Objetivo Especifico 3

Diseflar un plan publicitario en base al empleo de las diferentes
formas de comunicacion radiales, visuales y digitales para la
comercializacion de Tilapias de la Asociacion de Rukullakta de la ciudad de

Archidona.

7.3.1. Antecedentes

La Asociacion de Rukullakta de la ciudad de Archidona, se
encuentra localizada en el Pueblo Kichwa de Rukullakta, se dedica a la
produccion y comercializacion de Tilapias, que son generadas en las piscinas que
se mantienen en sus predios y son apoyadas por el Gobierno Autonomo
Descentralizado Provincial de Napo, que segun las competencias actuales brindan
asesoria con la parte técnica y la provision de alevines, considerando que la
Produccion es un aspecto que en la actualidad la Corporacién Provincial esta
impulsando a nivel de toda la provincia y de manera especifica en el canton

Archidona.

Por informacién proporcionada por las integrantes de la Asociacion
de Rukullakta se ha constatado que no se ha desarrollado, ni se ha aplicado
un Plan de marketing relacionado a la comercializacion del producto a los
clientes que se proveen de este valioso exquisito producto, que es uno de
los platos exdéticos que se comercializan en las comidas tipicas de la
ciudad de Archidona y que se preparan en los hogares de las personas
que compran este producto. Por lo cual, se requiere presentar una propuesta
que incluye estrategias para lograr una adecuada produccién y comercializacion
del producto que se comercializa en el mercado local.
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7.3.2. Justificacion

Considerando esta realidad en el contexto local, es necesario que se
cumpla con la toma de decisiones en beneficio del crecimiento econdmico y del
emprendimiento empresarial del sector, con la incursibn en un nuevo
producto alimenticio, que a la hora de competir a nivel local tenga una
variedad y diversidad de produccion, siendo este aspecto, la razon de ser de todas
las personas involucradas en la Asociacién de Rukullakta, quienes con su trabajo
cooperativo, aspiran ofertar un producto de calidad, para contar con una
alternativa de ingresos econdémicos que vayan a contribuir al logro de metas a
corto, mediano y largo plazo, que beneficien la apertura de plazas de trabajo a
nivel local. Para ello, se hace contar con un Plan Publicitario, que facilite la

comercializacion oportuna del producto.

7.3.3. Fundamentacién Empresarial

Es necesario considerar los siguientes aspectos para poder alcanzar el
Objetivo general planteado y que tiene que ver con: Elaborar el plan publicitario
mediante la promocidn radial en los medios de comunicacion locales, empleando
estrategias para la comercializacion directa de Tilapias producidas por la
Asociacion de Rukullakta en la ciudad de Archidona. Es por eso que se toma en

consideracion:

e Manejar de manera adecuada las ideas y conceptos de como se va
comercializar el nuevo producto en el mercado local.

e Contar con una vision clara y definida de las proyecciones para el
futuro y las estrategias con la finalidad de que se pueda facilitar la
expansion econdémica y social.

e Tener lineas de participacion en el sector que se va a ofertar, respecto al
producto.

e Determinar el mercado empresarial donde se va a impulsar
la comercializacién de Tilapias con la competencia, ofreciendo un

producto de calidad con un excelente servicio de atencion al cliente.
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e Establecer me d i a nt e las herramientas necesarias un plan de
contingencia que considere | a solucion de problemas empresariales a
futuro y sobresalir en base a la comercializacion de los mismos.

e Definir las metas y objetivos alcanzables segin la actividad de Ila
Asociacion de Rukullakta, con la comercializacion de las Tilapias como
una nueva linea de produccién de venta que se brindard a las familias que

requieran el producto.

7.3.4. Datos informativos

a) Tema: Plan publicitario para la comercializacion de Tilapias de la

Asociacion de
Rukullakta de la ciudad de Archidona, provincia de Napo.

b)  Institucion Ejecutora: Asociacion de Rukullakta.

0  Beneficiarios: Asociacion que produce Tilapias, Técnicos del Gobierno
Autonomo  Descentralizado  Provincial de  Napo, Proveedores,
Distribuidores, Consumidores, Operadores.

d  Ubicacién: Provincia: Napo; Ciudad: Archidona; Sector: Rukullakta

7.3.5. Estructura Empresarial

El desarrollo productivo de la Asociacion de Rukullakta se genera a partir
de su estructura organica funcional, la misma que cuenta con la documentacion
legal, pues es necesario para el crecimiento econémico y el deseo de expansion

de este Emprendimiento a nivel local.
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Figura 1 Estructura Organizacional
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Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

7.3.6. Misidén

Somos una empresa generadora de beneficios, con reconocimiento a
nivel local y nacional, para llegar a comercializar un producto con excelentes
requerimientos nutricionales, que les facilite a las familias de Archidona,
emplear otros productos alternativos en su dieta alimentaria a través de la
materia prima como lo es la Tilapia. Generado de esta manera beneficios
econdmicos y sociales para los productores, sus familias y para la empresa en

especial.

7.3.7. Vision

Consolidarnos como empresa local con liderazgo, ofertando un
producto de calidad para las familias del sector, con un alimento de alto valor
nutricional, en base a las preferencias del mercado y cliente, que podran ser
utilizados en la dieta alimenticia, contando con la oportunidad de plantear
nuevas fuentes de trabajo con un producto generado para los pobladores de
Archidona, con la exposicion en el mercado local, ofreciendo un producto de alto

nivel nutricional y muy apetecido por los clientes.
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7.3.8. Objetivos corporativos

e Producir y comercializar un producto alimenticio de alto valor nutricional al
gusto del cliente siendo ese el plus en la produccidn local, a través de un Plan
Publicitario en los principales medios de comunicacion locales.

o Fortalecer la competitividad en el mercado local, para alcanzar
a posesionarse como u n a empresa lider en esta actividad de produccion,
incrementando el nivel de ventas en la Asociacién de Rukullakta y el
incremento paulatino de potenciales clientes en la adquisicion del producto
que oferta la Asociacion.

o Crear areas especificas e innovadoras para la produccion y comercializacion
de

o Tilapias para satisfacer el gusto del cliente, se sienta feliz y satisfecho. Asi
como la puesta en préctica del trabajo colaborativo como medio para la

consecucion de resultados favorables para la Asociacion.

o [Efectuar estrategias competitivas que permitan el posicionamiento de
la Asociacién de Rukullakta en el medio local, con la produccion y

comercializacion del producto.

7.3.9. Politicas

e La produccion de Tilapias serd de la mas alta calidad nutricional, en base
a un cuidado permanente del producto en las piscinas de la Asociacion.

e Las personas que cumplen diferentes funciones/ocupaciones en la
Asociacion de Rukullakta desarrollan su trabajo en base al cumplimiento
cabal de sus responsabilidades.

e Laproduccion de Tilapias sera monitoreada antes de su comercializacion.

e  Cumplir con el control periddico del crecimiento de las Tilapias en las
piscinas.

e Realizar una investigacion de mercado de ser necesario, si la
produccion y comercializacion decaen.
e Requerir la ayuda técnica del GAD Provincial de Napo para que la

produccion de las Tilapias responsada a la demanda de comercializacion.
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7.3.10. Valores Corporativos

Se debe considerar los siguientes valores en la Asociacion de Rukullakta:
Orden, Responsabilidad, Trabajo colaborativo, Compromiso, Disponibilidad
al cambio, Empatia, Honradez, Lealtad, Limpieza, Puntualidad, Respeto,

Transparencia, Tolerancia, Compafierismo, Equidad, Justicia, etc.

7.3.11. Objetivo del plan publicitario

Objetivo General

Elaborar el plan publicitario mediante la promocién utilizando diversas
estrategias radiales, visuales y digitales para la comercializacion de Tilapias en la

comunidad de Rukullakta, de la ciudad de Archidona.

Objetivos Especificos

o Incrementar la productividad empresarial a traves de la cooperacion para
que los socios se sientan satisfechos.

o Aumentar el volumen de ventas mediante la comercializacion directa para
la aceptacion del cliente.

o Incrementar la rentabilidad empresarial con un trabajo cooperativo en bien

de los miembros de la Asociacion.

7.3.12. Posicionamiento

7.3.12.1. Atributos y beneficios
El valor diferencial de la Asociacion de Rukullakta, estd dado por la

comercializacion de productos como la tilapia a precio competitivo. Cabe sefialar

que actualmente se verifica una marcada tendencia que se inclina al consumo de
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tilapia como una estrategia que incide positivamente en el desarrollo econémico

del pais.

7.3.13. Marketing de guerrilla

Es una forma de hacer publicidad diferente, pareceria ser una guerra
sangrienta contra los competidores, pero no es el caso, esta adquiere ese nombre
por las estrategias tacticas militares a utilizarse como es el factor sorpresa,
generando un impacto en los medios de comunicacion masivos. Esta debe utilizar
el minimo de recursos e ir acompafiado de un gran proceso de creatividad,
como una de las herramientas principales para que puedan difundir su marca,

productos y servicios.

La empresa guerrillera en vez de invertir dinero en el proceso de
marketing, invierte tiempo, energia e imaginacion. Este tipo de actuacion esta
orientado a las pymes carentes de grandes recursos, que miden y tratan de
maximizar la efectividad de cada una de sus acciones emprendidas. Esto es
marketing de guerrilla: llegar a mercados y alcanzar objetivos por caminos no
vistos, es decir, usar estrategias alternativas para aprovechar lo que se tiene, por
poco que sea, en acciones destinadas a conquistar nichos concretos, con objetivos
bien claros, pero con pocos recursos y mucha creatividad. (Marketing Guerrilla,
2012).

Es un conjunto de estrategias, tacticas y técnicas de marketing, donde son
ejecutadas por medios no convencionales. El objetivo es mostrar y transmitir
el mensaje en el lugar menos esperado, con gran ingenio, creatividad e innovacién
de los mercaddlogos. Pueden llegar a marcar y dejar una huella en la mente de los
consumidores. Este tipo de marketing, puede ser mas efectivo que una publicidad
convencional que se necesita mas inversion. Este marketing depende mucho del
ingenio y serd el factor del costo de inversion. Existe campafias que puede ser que
no necesite inversion alguna, no obstante hay otros que si es necesario realizar una

inversion grande para poder cumplir con el objetivo. (Yi Min Shun, 2016)
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7.3.13. 1. Ventajas del marketing de guerrilla

e Facilita lograr objetivos a corto y mediano plazo con poco presupuesto.

e Es una muy buena manera de dar a conocer la marca entre el publico objetivo
sin necesidad de depender de los medios tradicionales y ayuda a posicionar la
marca.

e Mostrar una faceta innovadora y creativa de la marca que favorecerd la
imagen, la acercara a la audiencia y aumentara el engagement.

e Generar un alto impacto en las personas, lo cual se puede convertir a largo
plazo en un fuerte vinculo emocional con la marca.

e EIl marketing de guerrilla se convierte en contenido viral (toda persona posee
un Smartphone). El mensaje llegue a un mayor nimero de personas.

7.3.13. Presupuesto
Tabla 12 Presupuesto

CANTIDAD RUBRO VI/U VITOTAL
1 Disefio 100,00 100,00
1 Estructura del disefio 200,00 200,00
1 Promotor 100,00 100,00
1 Publicidad 600,00 600,00
TOTAL 1000,00

Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Este Presupuesto va a permitir que la Asociacion de Rukullakta a través
del Plan Publicitario pueda comercializar su producto y va a generar el
aparecimiento de clientes en la adquisicion de un producto, lo que, sin duda

alguna, facilitara el flujo de recursos.

Con la aplicacién del Plan Publicitario se espera que la Asociacién

incremente sus ingresos e indudablemente la produccién.
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7.3.15. Marketing mix

El marketing mix consiste en el analisis de cuatro variables que son
relevantes para las empresas: precio (price), producto (product), promocién
(promotion) y distribucion (placement). Este concepto que pertenece a la parte de
la economia mas basica, gana mas peso con el paso de los afios. Ahora ya no son
solo las empresas convencionales las que hacen sus estudios de marketing mix y
andlisis DAFO, también las Startups. (Optimiz, 2020).

Esta estrategia se utiliza para conseguir los objetivos propuestos por los
directivos de la unidad de negocio por medio de la combinacién o mezcla de

elementos internos que son manejados por la empresa como son:

e Producto: Es el bien de uso por parte del publico consumidor que cubrira
sus expectativas y necesidades.

e Precio: Es el valor monetario que se le otorga al producto que se oferta
dandole la satisfaccion del consumidor.

e Plaza o Distribucion: Espacio fisico donde se oferta o distribuye el
producto, también siendo un atractivo visual para el consumidor.

e Promocion: Es una forma de comunicacion, es por ello que incluye una serie
de elementos que forman parte de un proceso que sirve para transmitir

informacion determinada al publico en general.

El marketing mix o conocido también como las "4P mix" es un analisis de
estrategia que observa los aspectos internos y es desarrollada comunmente

por las empresas obteniendo resultados positivos.

El objetivo de aplicar este andlisis es conocer la situacion de la
empresa Yy desarrollar una estrategia especifica de posicionamiento posterior.
Una manera de empezar es realizando un estudio de mercado. Se ha demostrado
en el estudio realizado mediante la herramienta de las encuestas realizada a los
clientes de la empresa y a personas al azar para obtener un resultante lo mas cerca

a larealidad posible.
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El conocimiento y aplicacion de una buena mezcla de marketing genera

que la empresa pueda tomar acciones de una manera planificada y alineada

con las necesidades de esta y del consumidor, en busca de conseguir un beneficio

para ambos.

7.3.16. Presupuesto

Table 13 Presupuesto

CANTIDA RUBRO V/ VITOTAL
1 Local 100,00 100,00
1 Bodega 50,00 50,00
1 Congelador 500,00 500,00
1 Atarraya 100,00 100,00
1 Balanceado 200,00 200,00
1 Alevines 100,00 100,00
1 Pecera 200,00 200,00
4 Valdes pléasticos grandes 12,50 50,00
2 Pesa 50,00 50,00
Movilizacién vehicular 50,00 50,00
Publicidad en las Radios locales 500,00 500,00
Mano de obra de los socios 1000,00 1000,00
Imprevistos 400,00 400,00
TOTAL 3300,00

Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

7.3.17. Estrategias de crecimiento

Con este producto se busca diversificar la produccion y de esta manera

ampliar el numero de productos que la asociacion, considerando que dentro del

mercado si se tiene competidores, pero que no satisfacen la demanda interna
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del mercado respecto al consumo de tilapia que demandan en la ciudad. Para

lo cual se desarrolla una matriz para su explicacion.

Cuadro 4 Mercado y Productos

nuevos mercados del producto
de calidad

Mercado | Mercados Conocidos Mercados Nuevos
Producto | Penetracion de mercado Desarrollo de mercado
actual Vender mas a clientes actuales | Producto de calidad para el mismo
con un producto de calidad. mercado del producto actual.
Producto Desarrollo  de producto | Diversificacion
Lanzamiento hacia Insercion del producto de calidad
Nuevo

hacia mercados nuevos utilizando

estrategias y capacidades nuevas.

Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021
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7.3.18. Alternativas estratégicas a desarrollarse

Cuadro 5 Matriz Ansoff

ESTRATEGIAS

PRODUCTOS EXISTENTES

PRODUCTOS NUEVOS

MERCADO
EXISTENTE

Disefiar de

publicidad

estrategias

para fidelizar y recuperar la

cartilla de clientes con los métodos .

convencionales.

Disenar estrategias dentro
del concepto de precios, calidad,
atencion al cliente,
entregas y personalizacion en los

productos para atraer e integrar a

nuevos clientes en la adquisicion .

de los productos existentes.

Disenar estrategias que
tengan conceptos de actualizacion
al personal que labora en las areas
de

eficaz

existentes de la unidad

negocio para un
desenvolvimiento.
Impulsar los productos por medio

de las redes sociales.

tiempo de .

Disefar y producir

una nueva cartera de
productos.

Desarrollar métodos de
captacion de nueva

segmentacion de clientes en
el mercado.
Aumentar el tiempo de
comercializacion y niveles de
servicio al cliente.

Desarrollar un sistema de
promocion para el producto
nuevo a introducir en el
mercado por medio de las
redes sociales para captar con

rapidez su lanzamiento.

Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

7.3.7. Marketing Mix

7.3.19. Producto

La Asociacion de Rukullakta, es comercializadora de productos como la

tilapia, de ahi que sea el principal producto que comercializa la Asociacion

también es la que brinda con un servicio de calidad, de la misma necesidad de

fortalecer la imagen del negocio.

101




7.3.19.1. Precio

Estrategia de Ajuste

Las estrategias de ajuste irdn acompafiadas de descuentos cuantitativos,
dada la presencia de dos tipos de clientes: aquellos que realizan compras
individuales y otros clientes que compran en cantidad para su posterior
comercializacién, dado este comportamiento, se haran reducciones de precios a las

personas que compren por volumen.

7.3.20. Plaza

7.3.20.1. Estrategia de distribucion

La estrategia de distribucidn estara equipada con coberturas selectivas para
seleccionar las tiendas para monitorearlas y controlarlas de manera efectiva, en
esta estrategia los costos de los derivados estaran integrados a la estrategia de
precios. Se garantizara el contacto cercano y la comunicacion constante con el
consumidor final, lo que asegurara el seguimiento posterior del producto después

de la venta para aumentar el costo de su compra.

7.3.20.2. Tipo de canal

Se han instalado dos tipos de canales: directo e indirecto, el canal directo
es aquel en el que hay una conexidn directa entre el productor y el consumidor a
través de la tienda. Mientras que el canal indirecto se realizara a través de las
alianzas estratégicas con locales comerciales que no constituyan competencia

directa.

7.3.20.3. Estructura del canal

El canal directo proporcionado por las relaciones directas entre el
comercializador y el consumidor garantiza la lealtad efectiva del cliente, que

aprendera en detalle las necesidades, expectativas y necesidades de los
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consumidores. Por otro lado, un canal indirecto, determinado por la relacion entre
la Asociacion de Rukullakta intermedio y el consumidor, permitird una
comercializacion maés intensa de los bienes, siendo una relacion directa con el
consumidor inherente al intermediario que elegird e informa a la Asociacion de

Rukullakta de los requisitos existentes y las tendencias del mercado.

La fase de compra puede ser directa o indirecta, directa cuando se compra
en la Asociacion de Rukullakta o en su punto de venta e indirectamente cuando es
realizada por intermediarios, asi como la entrega sera directa, el servicio postventa
finalmente sera directo, porque la Asociacion de Rukullakta es responsable de

gestionar la calidad del producto y mantener el contacto con los clientes.

7.3.21. Promocion

La promocion de los productos de la Asociacion de Rukullakta tiene como
objetivo atraer a los consumidores finales a través de la comercializacion mediante
diversos medios, sitios web, redes sociales, entre otras ventajas, calidad y

propiedades de los productos ofrecidos para estimular su adquisicion.

7.3.22. Estrategia publicitaria

Hay dos alternativas para implementar una estrategia de promocion: push
(empujar) and pull (atraer o alar), la estrategia push esta especificamente destinada
a canales de distribucidn para que puedan atraer a mas clientes. La estrategia de
pull-up se centra en el consumidor final, alentdndolos a comprar los productos en

varios puntos de venta de la compafiia.

La estrategia elegida es la estrategia pull, porque existe un mercado
objetivo especifico que proporciona la mejor distribucion de materiales, recursos y
esfuerzos de la empresa, como la promocién y la publicidad, para que el cliente
final exija el producto en la Asociacion de Rukullakta.
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7.3.23. Publicidad

Asimismo, las campafias publicitarias se proyectan a través de volantes,
carteles y tarjetas de presentacion, cufias radiales con el fin de difundir las
caracteristicas del producto ofrecido, una descripcion detallada del precio, uso y
materiales con los que han sido realizado Cabe destacar el desarrollo de campafias
a través de Internet y redes sociales, que presentaran no solo los productos,
precios, sino también un intercambio de opiniones con clientes que eviten dudas y

preguntas sobre el servicio de la Asociacion de Rukullakta.

7.3.23.1. Estrategias

Elaborar un paquete promocional y una campafia de difusién en medios de
comunicacion radial, visual y digital. a través de medios de comunicacion para

impulsar la compra de los productos ofertados por la Asociacion de Rukullakta.

7.3.23.2. Thécticas

. Entregar los stickers a los clientes que adquiera productos que oferta la

Asociacion de Rukullakta.

“AAsociaciorn de Rusblelloblelo”

CANTON ARCHIDONA/COMUNIDAD

RUKULLAKTA

Figura 9: Stickers 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

. Publicidad mediante la utilizacion de hojas volantes que contengan

informacion del producto y sus beneficios.
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Figura 10: Hojas Volantes 2020

Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021
Publicitar en Radio Ideal y Oriental de la ciudad de Tena, en la cual se
difundirdn de manera intercalada dos cufias radiales de 3 min., para la
comercializacion del producto, tanto en idioma Castellano como en
Kichwa.
Publicitar espacios en las redes sociales, en las cuales se emitirdn spots
publicitarios en donde se promueva la comercializacion del producto.

Figura 11: Redes sociales 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Publicitar a través de ALLI TV mediante un spots publicitario, dando a
conocer las bondades del producto, asi como el trabajo que desarrolla la
Asociacion de Rukullakta.

Utilizar el medio comunicacional que posee la Asociacién de Rukullacta

en las redes sociales.
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o Publicitar a través de TV digital (TV Tito Benavides y Napo TV) la
comercializacion del producto que oferta la Asociacion de Rukullakta.

Actividades

Se cumpli6 con las siguientes acciones:

o Contratar al disefiador gréafico para la elaboracién de los stickers y las
hojas volantes.

o Seleccionar los medios de comunicacion a nivel local que posean mayor

sintonia y audiencia.

o Elaborar el spots publicitario.

o Realizar la publicidad para las radios a nivel local.

o Ejecutar la publicidad para las redes sociales.

o Elaborar la publicidad para la TV digital (TV Tito Benavides y Napo TV)
o Difundir la publicidad a través de las redes sociales.

o Coordinar con el Personal de Prensa y Comunicacion del GAD Provincial

de napo, para realizar la publicidad de la Asociacion de Rukullakta y el

trabajo de comercializacion de tilapias.

Responsable

El responsable directo del trabajo, estara coordinado por el presidente de la

Asociacion de Rukullakta.

Forma de pautaje en los medios de comunicacion

El calendario de pautaje para los medios de comunicacion a nivel local
sera considerado para alrededor de 90 dias, para cada uno de los dos medios, con
una distribucién de 15 dias mensuales por cada uno de ellos, con la finalidad de

poder diversificar la informacion, garantizandose de esta manera una presencia
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permanente en los medios de comunicacion escogidos para cumplir con la

promocion del producto.

La difusion de la informacion por las dos radios locales se cumplira
mediante dos cufias radiales, disponiendo cada cufia de 15 dias mensuales para su
salida al aire, por otro lado, en las redes sociales se contara con dos spots
publicitarios, cada uno con una emision de 10 dias mensuales. Finalmente, se
publicitard por la Televisiéon Digital por un periodo de dos meses, intercalandose
los periodos de difusion de la informacion por 10 dias en cada medio, para

alcanzar un mayor efecto publicitario.

Presupuesto
DESCRIPCION CANTIDAD | VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL

Stikers 500 $0,15 $ 75,00

Spot publicitario 2 $ 40,00 $ 80,00

Publicidad en Televisién 40 $ 20,00 $ 800,00

digital

Cufias radiales 2 $ 40,00 $ 80,00

Publicidad en radio 90 $ 10,00 $ 900,00

Hojas volantes 500 $0,15 $ 75,00

Pancartas 1 $10m. $ 40,00
TOTAL $ 2050,00

Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Se realizd el detalle de la propuesta partiendo desde los resultados
planteados en las encuestas y que determina que para ampliar el mercado a
nivel local se necesitaria un sistema publicitario de radio en primer lugar y como
segunda alternativa estaria la elaboracion de hojas volantes, planteando de
manera clara la promocion publicitaria para entregar un documento adecuado y
como un producto técnico que permitird a la Asociacion de mujeres diversificar

su produccién y posicionar de mejor manera su empresa.
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Se ejecutd el marketing digital de la situacién actual del mercado e
identificando la necesidad del consumidor de obtener el producto mediante
herramientas como: Facebook, Whatsapp, y que en la actualidad son medios y
plataformas mas utilizadas por la ciudadania en general, por la situacion que esta

atravesando en todo el mundo.

PUBLICIDAD DIGITAL

@ P.KR~NOTICIA, VENTAS & + a

ﬁ PKR V6-1.pdf 3

Gréfico 13: Publicidad digital 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

La promocion publicitaria serd cargada de manera directa en las
principales estaciones radiales de la comunidad y que poseen amplia cobertura,
llegando a los rincones del canton Archidona. Entre estas emisoras estan: Radio
Voz del Napo, Canela, Radio Mia, Capricho, Radio del GAD Municipal de

Archidona (en 2 idiomas), Radio Oriental, Radio Ideal entre otras.

A continuacién, se refleja el resultado segun las encuestas realizadas a los
pobladores, ya que el 31% manifiestan que para ampliar el mercado a nivel local
se necesitaria un spot publicitario radial, se muestra con el siguiente mensaje en

espariol y kichwa.
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GRAFICO DE LA PROPUESTA

La Asociacion de lacta, ubicada en
el pueblo kichwa de Rucullacta, cantén
Archidona, ofrece tilapias de calidad, a la
culta ciudadania, recomendando su

consumo familiar, al mas bajo precio,
ion y entrega per te, venga y
compre este delicioso producto,
identificanos mediante este logotipo.

Teléfono: 0961053321

Graéfico 14: Publicidad radial 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

PUBLICIDAD EN IDIOMA KICHWA

Ayllu llakta Rukullaktapi, tuparinmi wankurishka
RUKULLAKTA, Archidona kitilipi riksichin charinchimi
nisha ashka tilapia aychawata sumak karasha ifiachiska
aychawa chasnalla pishimi katunchi.

Rantikak shamupaychi tukuy ayllukuna, kayapaychk kay
yupay karuyarkikma.

SUMAK CHAWA TILAPYAMI KAN
Kayapaychi 0961053321

Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Se debe considerar que los resultados en segundo lugar establecen que
las Hojas Volantes son las que permitirian ampliar el mercado a nivel local

como un sistema publicitario alternativo.
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H. CONCLUSIONES

La Observacién Directa nos facilité diagnosticar el estado situacional
de comercializacion de tilapias de la Asociacion de Rukullakta para
estructurar un plan publicitario, considerando que el 100 % (9) de las
piscinas de tilapias se encuentran operativas, el 100% (40) de las
personas que laboran en la Asociacion participan de manera activa en la
produccion y comercializacion, cuentan con el 100% (2 locales) de
infraestructura que les permite operar este emprendimiento y los resultados
abalizan lo expuesto: el 62% manifiestan que la Asociacion de Rukullakta en
la ciudad de Archidona se dedica a comercializar tilapias; el 62% que su
familia A veces compra la tilapia que es producida a nivel local por la
Asociacion de Rukullakta; el 66% que la produccion de Tilapias en la
Asociacion de Rukullakta no es suficiente para atender la demanda local.

Se realizo el analisis e interpretacion de la informacion de la
investigacién dando un resultado real y positivo que demuestra entre los
encuestados el apoyo y respaldo para poder cumplir con la difusion del plan
publicitario mediante el uso de las principales radios de la localidad, con la
finalidad de poder comercializar el producto de manera directa y los
resultados quedan expuestos de la siguiente manera: el 49 % manifiestan
que la mayor forma de comercializacion de la Tilapia, es de manera digital y
que la competencia en un 61% A veces es un factor determinante en la

comercializacion de la Tilapia producida en la Asociacion de Rukullakta.

Se debe disefiar un plan publicitario en base al empleo de las diferentes
formas de comunicacién visuales y digitales para la comercializacion de
Tilapias de la Asociacion de Rukullakta de la ciudad de Archidona, esto
queda evidenciado en los siguientes resultados: el 32% manifiestan que para
ampliar el mercado a nivel local se necesitaria un sistema publicitario a través
de la radio y que necesitan en un 51% a veces de un Plan Publicitario de la
Asociacion de Rukullakta para la comercializacion de tilapia tiene que estar

actualizado.
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l. RECOMENDACIONES

Utilizar la Observacion Directa por cuanto facilita diagnosticar el
estado situacional de comercializacion de la Asociacion de Ruku | lakt a
con la finalidad de estructurar un plan publicitario, que permita la

comercializacion del producto a nivel local.

Desarrollar el analisis e interpretacion de la informacion de la
investigacién proporcionando un resultado real y  positivo  que
demuestra entre los encuestados el apoyo y respaldo, con lo cual va a
facilitar la difusion del plan publicitario mediante el uso de las principales
radios de la localidad, para comercializar el producto de manera directa y
los resultados quedaran en beneficio de la Asociacion de Rukullakta.

Disefiar un plan publicitario en base a la utilizacion de las diversas
formas de comunicaciones radiales, visuales y digitales para la
comercializacion de Tilapias de la Asociacion de Rukullakta de la ciudad de
Archidona, fundamentalmente los medios de comunicacion que existan a
nivel local, mediante los cuales se podra llegar a los nuevos y potenciales

clientes.
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ANEXOS

Anexo 1 ENCUESTA APLICADA A LA POBLACION DE ARCHIDONA

1) ¢Sabe usted a qué se dedica la Asociacion de Rukullakta en la ciudad de
Archidona?

- Comercializa tilapia ( )
- Comercializa cacao ( )
- Comercializa chontacuros  ( )
- Otros ( )

2) ¢Su familia compra la tilapia que es producida a nivel local por la
Asociacion de

Rukullakta?

- Siempre ( )
- A veces ( )
- Nunca ( )

3) ¢Con qué frecuencia usted realiza la compra de Tilapias en la
Asociacion de

Rukullakta?

- Siempre ( )
- A veces ( )
- Nunca ( )

4) ¢Conoce usted si la produccién de Tilapias en la Asociacion de
Rukullakta es suficiente para atender la demanda local?

- Si ( )

- No ( )

5) ¢La produccion de Tilapias de la Asociacion de Rukullakta retne las

condiciones sanitarias para su comercializacion?

- Siempre ( )
- A veces ( )
- Nunca ( )
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6) ¢Cual considera que es la mayor forma de comercializacion de la Tilapia?

- De manera directa ( )
- Por redes digitales ( )
-Otros medios ( )

7) ¢Cree usted que la competencia es un factor determinante en la
comercializacion de

la Tilapia producida en la Asociacién de Rukullakta?

- Siempre ( )
- A veces ( )
- Nunca ( )

8) ¢Considera usted que para ampliar el mercado a nivel local se necesitaria un
sistema

publicitario de?

- Hojas volantes ( )
- Radio ( )
- Prensa ( )
- Television ( )
- Otros ( )

9) ¢Considera usted que un Plan Publicitario de la Asociacion de Rukullakta
para la

comercializacién de tilapia tiene que estar actualizado?

- Siempre ( )
- A veces ( )
- Nunca ( )

10) ¢Esté de acuerdo que la promocion enfocada en la produccion de tilapia
de la

Asociacion de Rukullakta sea el 2 por uno a partir de los 5 kg del producto?

- Siempre ( )
- A veces ( )
- Nunca ( )
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Anexo 2 Fotografias

PISCINAS DE LA ASOCIACION DE RUKULLAKTA
o - R

A

Fuente: Asociacion de Rukullakta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Fuente: Asociacion
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021
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COLOCACION DE ALEVINES DE TILAPIAS EN LAS
PISCINAS

Fuent: Asociacion de Rukullakta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

Fuente: Asociacion de Rukullakta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021
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ALIMENCION DE LAS TILAPIAS EN LAS
PISCINAS

Fuente: Asociacion de Rukullakta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

ALIMENTACION DE LAS TILAPIAS EN LAS PISCINAS

Wk % S

Fuente: Asociacion de Rukullakta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021
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CUIDADO DE LAS TILAPIAS EN LAS
PISCINAS

¥\

Funte: Asociacion de Rukulakta (2020)
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda

CUIDADO DE LAS TILAPIAS EN LAS PISCINAS
B vu. . ~ ERRUVCINE . a

Fuente: Asociacion de Rukullakta (2020)
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda
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LOCALES DE LA ASOCIACION DE
RUKULLAKTA

Fuente: Asociacion de Rukullakta 2020
Elaborado por: Tatiana Marisol Shiguango Aguinda 2020-2021

121



		2021-03-24T10:53:21-0500
	TANIA ANGELICA ALVARADO SHIGUANGO


		2021-03-26T14:04:24-0500
	ROXANA ELIZABETH LEON LARA


		2021-03-26T17:37:56-0500
	CARINA ELIZABETH MENDOZA VERGARA


		2021-03-26T17:40:42-0500
	OSWALDO PATRICIO BONIFAZ VALLEJO




