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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo de investigacion fue la creacion de un plan estratégico
publicitario basado en el método AIDA para mejorar el posicionamiento de Provetal Campo en
medios digitales y tradicionales. Para ello se uso la metodologia AIDA cuyas etapas radican en
la Atencion la cual se basa en llamar la atencidn con técnicas atractivas para que el consumidor
note el producto; Interés: captar el interés proporcionando informacion y beneficios relevantes;
Deseo: transformar el interés en deseo; de esta manera se guia al consumidor a tomar una Accion
concreta como realizar la compra de un producto o servicio. Es asi, que la mayoria de los
clientes encuestados de “Provetal Campo” sefalaron su preferencia de uso de redes sociales
como: Facebook, Instagram, WhatsApp y Tik Tok como medios de comunicacion e informacion
directa. También se advirtié que los medios de comunicacion impresa aun estan presentes,
puesto que cierto porcentaje de personas no poseen acceso a internet, recursos tecnolégicos o
por el desconocimiento de su uso. Estos resultados respondieron a la necesidad notoria por parte
de “Provetal Campo” a la aplicacion de una estrategia de comunicacion multicanal debido a su
carencia de difusion de sus productos y servicios en los medios digitales e impresos de manera
adecuada. Aun asi, se concluy6 de acuerdo a la matriz de la Figura 13-6 que la problematica
comunicacional utilizada por la microempresa, se ubica en la falta de implementacién, tanto de
medios de comunicacion tradicionales y digitales por lo que no ha tenido el alcance y acogida
adecuada en los ultimos afios. Por ello se cre6 el plan estratégico publicitario, el cual contribuira
al mejoramiento del posicionamiento, captacién de la atencion de sus clientes y potenciales
clientes, reconocimiento ¢ imagen de “Provetal Campo”; a través del uso de medios de
comunicacion tradicional y medios digitales como redes sociales. Se recomienda contratar a un
experto en el area de Disefio Grafico, para que aplique adecuadamente las normas y
fundamentos adecuados. Asi como, la inversién en la materializacion fisica de las propuestas
disefiadas en la presente investigacion.

Palabras Clave:< PLAN ESTRATEGICO PUBLICITARIO>, < METODO AIDA>,
<POSICIONAMIENTO>, < MEDIOS DIGITALES>, <REDES SOCIALES>, <MEDIOS
TRADICIONALES>, <PROVETAL CAMPO>.



ABSTRACT

The objective of this research work was to create a strategic advertising plan based on the
AIDA method to improve the positioning of Provetal field in digital and traditional media.
For this purpose, the AIDA methodology was used, whose stages are based on attention,
which is based on attracting attention with attractive technigques so that the consumer notices
the product; Interest: capturing interest by providing relevant information and benefits;
Desire: transforming interest into desire; in this way, the consumer is guided to take a concrete
action such as purchasing a product or service. Thus, most of the surveyed customers of
“Provetal field” indicated their preference for using social networks such as Facebook,
Instagram, WhatsApp, and TikTok as means of communication and direct information. It was
also noticed that printed media are still present since a certain percentage of people do not have
access to the internet or technological resources or due to a lack of knowledge of their use.
These results responded to the notorious need for Provetal field to implement a multichannel
communication strategy due to its lack of dissemination of its products and services in digital
and print media in an adequate manner. Even so, it was concluded, according to the matrix of
communication effectiveness, that the communication problem used by the microenterprise is
located in the lack of implementation, both traditional and digital media, so it has not had the
scope and adequate reception in recent years. Therefore, a strategic advertising plan was
created, which contributed to improving the positioning, recognition, and image of “Provetal
field,” capturing the attention of its customers and potential customers in the future through
the use of traditional media and digital media such as social networks. It is recommended that
an expert in the area of graphic design be hired to properly apply the appropriate standards and
fundamentals, as well as invest in the physical materialization of the proposals designed in
this research.

Keywords: advertising strategic plan, aida method, positioning, digital media, social
networks, traditional media, provetal field.
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CAPITULOI.

1.1 Introduccién

Actualmente la competencia empresarial, mercados en constante evolucion,
microempresas, afrontan el desafio de crear una presencia visible y rentable en la era digital
mediante la entrega de informacion. “Provetal Campo”, una microempresa especializada en la
distribucion y comercializacién de alimentos y accesorios para animales domésticos y de granja
no es la excepcion. A pesar de su dindmico compromiso con los productos de alta calidad,
siempre se ha esforzado por conseguir visibilidad y reconocimiento en el sector.

La publicidad estratégica se ha convertido en una herramienta importante para que las
pequefias empresas no s6lo sobrevivan, sino que tengan éxito en el mercado moderno. En este
contexto, el método AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accidn) es un método sistematico y
probado para atraer y convencer la atencion de la audiencia.

El objetivo principal del presente trabajo es proponer un plan estratégico publicitario,
utilizando el método AIDA para el posicionamiento de “Provetal Campo”, por medio de canales
digitales y tradicionales. A través de un analisis integro de las tendencias del mercado, las
necesidades de los clientes y las mejores practicas publicitarias. Se plantea una estrategia
completa para aumentar la visibilidad de “Provetal Campo”, atraer nuevos clientes y fortalecer
su posicién en el mercado.

En el capitulo 11, se implica la revision tedrica de conceptos y técnicas publicitarias
relevantes, aplicando practica de ideas en el contexto especifico de “Provetal Campo”. Se
utilizan herramientas de marketing digital, analisis de datos y creatividad publicitaria para
proponer estrategias efectivas que logren los objetivos marcados.

En el capitulo 111, se redacta detalladamente el uso de la metodologia adecuada, para
llevar a cabo la investigacion, asegurando la relacion entre los objetivos planteados y los
métodos utilizados.

En cuanto al capitulo IV, se describe el anélisis y discusion de los resultados, obtenidos
de los instrumentos aplicados durante la investigacion, en este se identifican patrones y datos
relevantes que pueden reflejar los resultados, generando ideas y perspectivas para las respectivas
acciones.

El capitulo V, se enfoca en la propuesta de una estrategia publicitaria combinando
medios tradicionales y digitales, buscando asi mejorar el alcance y efectividad de la estrategia
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planteada.

En resumen, esta investigacion pretende ofrecer soluciones efectivas a los problemas de
posicionamiento que enfrenta “Provetal Campo”; utilizando el método AIDA como marco
tedrico y practico. Al concluir este estudio, las microempresas, en este caso “Provetal Campo”
contar, con un plan estratégico publicitario, solido y adaptable que pueda mejorar su visibilidad
y competir en el mercado.

1.2 Antecedentes

La publicidad ha evolucionado significativamente en las ultimas décadas, adaptandose
a los cambios tecnoldgicos y a las nuevas formas de consumo de medios. En este contexto, las
microempresas como: “Provetal Campo”, enfrentan el desafio de desarrollar estrategias
efectivas que les permitan posicionarse adecuadamente en un mercado, altamente competitivo.

En la provincia de Chimborazo, cantén Chambo se encuentra ubicada la microempresa
“Provetal Campo”, fundada el 24 de julio del 2012, la cual se dedica a la produccion y
distribucion de productos: alimenticios de balanceados y veterinarios de alta calidad.
Fuertemente enfocada en el desarrollo rural, la empresa ha buscado continuamente
oportunidades para innovar y mejorar su oferta. A pesar de su dedicacién y calidad del producto,
“Provetal Campo” viene luchando por ganar visibilidad y atraccion en los medios tradicionales
y digitales para aumentar sus clientes.

El método AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accion) es una técnica de marketing que ha
demostrado ser eficaz para crear campafas publicitarias atractivas. Este método fue desarrollado
originalmente por el publicista Elias St EImo Lewis a finales del siglo XIX. EI método se basa
en captar la atencién del consumidor, despertar el interés por el producto, crear el deseo por €l
y en ultima instancia, motivar la compra. Este enfoque ha sido largamente estudiado y aplicado
en diversos casos de marketing.

Muchos estudios han analizado como las microempresas pueden utilizar sus estrategias
publicitarias para mejorar su posicionamiento. Segun lo manifiesta (Amazon, 2024) Una
estrategia de marketing incluye los productos y sus precios. Ademas del marketing de la marca
y la promocion de los productos. Aun asi, las microempresas carecen de los recursos y la
experiencia para desarrollar e implementar estas estrategias de manera efectiva.

La eleccion del medio publicitario es fundamental para el éxito de cualquier camparia.
Los medios digitales como: las redes sociales, el marketing y la publicidad en motores de
busqueda, ofrecen oportunidades Unicas para llegar de forma rentable a audiencias especificas.
Las redes sociales son inmediatas y permiten lograr un gran alcance. Aun asi, son un riesgo por
las temidas crisis de popularidad online.
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De acuerdo con (Escutia, 2022), en su trabajo de investigacion se propone la técnica de
marketing AIDA, con el fin de compartir informacion de calidad y carécter informativo.

Por otro lado, los medios tradicionales como la television, la radio y la publicidad
impresa siguen siendo eficaces para llegar a ciertos segmentos de la poblacién y generar
confianza. La prensa, la radio, el cine, la television y la publicidad se han configurado como los
grandes narradores de la actualidad y son los instrumentos de difusion de obligada e ineludible
consulta (Mufioz, 2012).

1.3 Planteamiento del problema

Considerando que el mundo se encuentra en constante cambio; el desarrollo de la
tecnologia ha cambiado las formas de comunicacion, en el trabajo y entretenimiento para
siempre en las dos Ultimas décadas. Uno de los aspectos mas revolucionarios de este cambio fue
el nacimiento de las redes sociales. Desde los dias de las plataformas pioneras, MySpace y
Friendster, a principios de las dos primeras decadas del siglo XXI, hasta la actualidad; con la
popularidad masiva de Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, LinkedlIn, entre otros, los
hacemos parte de nuestra vida cotidiana.

Ademas de la comunicacion interpersonal, el impacto de las redes sociales se deja
apreciar en numerosos ambitos. Han cambiado el enfoque del marketing y la publicidad,
convirtiéndolos en un campo de posibilidades para las empresas de todo el mundo en acercarse
a su audiencia de una manera mas simple y personalizada. EI comercio electrénico ha florecido
este entorno, con influenciadores e iconos digitales que desempefian un papel sobresaliente en
las estrategias empresariales.

Hay varios factores que dificultan que las personas utilicen sus celulares como: no tener
buenas conexiones telefonicas o de Internet, pagar mucho dinero por ello, no saber cobmo usarlo
y no recibir suficiente capacitacion. Debido a esto, muchas pequefias y medianas empresas, asi
como empresarios individuales del cantdn estan perdiendo la oportunidad de utilizar las redes
sociales para promocionar sus productos y servicios, resultando en desventaja en el mercado
digital que se encuentra en constante evolucion.

Durante todo el avance de la tecnologia y la difusion de las redes sociales en gran parte
del mundo, muchas areas aun no han aprovechado completamente estas herramientas. Un
ejemplo perfecto de este caso, es el cantdon Chambo. A pesar del progreso en la conectividad y
la adquisicion de dispositivos. La gran mayoria de las comunidades rurales en esta area todavia
enfrentan barreras significativas para usar las redes sociales y otras tecnologias digitales.
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En el canton Chambo se encuentra ubicada la microempresa “Provetal Campo”, la cual
ofrece la distribucion de productos para animales de granja y domésticos. Asi como, servicios
veterinarios. La microempresa trabaja en un mercado donde la competencia es fuerte y los
consumidores tienen una amplia variedad de opciones. Por lo tanto, es imperativo que “Provetal
Campo”, adopte estrategias efectivas de publicidad y marketing en redes sociales para captar y
mantener la atencion de su publico objetivo.

Por tal razon, al realizar un analisis de manera directa se advirtidé que la microempresa
no cuenta con ningtn medio de promocion - difusidén de sus productos y servicios en medios
digitales. Por otra parte, existe muy poca promocién por medios de comunicacion tradicionales,
tales como: afiches, tripticos o posters publicitarios para informar a la poblacion. Por lo cual, se
ha identificado la necesidad de fortalecer su presencia de marca y aumentar sus ventas.

De esta manera este trabajo de investigacion va direccionado a establecer una estrategia
basada en el modelo AIDA, utilizada desde el principio del marketing, siendo su objetivo
posicionar y alcanzar buenas ventas de los productos y servicios de “Provetal Campo” con
técnicas y estrategias transformadoras que causan un mejor posicionamiento en el mercado.

1.4 Problema cientifico

¢Cémo puede un plan estratégico publicitario basado con el método AIDA ser planteado de
manera efectiva para mejorar el posicionamiento de la microempresa “Provetal Campo” en
medios digitales y tradicionales?

1.5 Justificacion

La publicidad es una herramienta demasiado necesaria en el mercado actual, las
microempresas necesitan utilizar la difusion para destacarse y atraer clientes. “Provetal Campo”,
una microempresa centrada en la fabricacién y distribucion de productos para animales de granja
y domésticos, lucha por hacerse notar tanto en los medios digitales como en los tradicionales.

El posicionamiento es un importante mecanismo en términos de medicién de
competencia, puesto que las empresas buscan conocer lo que provocan en las personas frente a
la reaccion por parte de estas y a sus habituales competidores, valorando esta percepcion y
sacando conclusiones de dicho analisis de cara a futuras estrategias de marketing (Sanchez &
Lopez, 2020). De tal manera que el posicionamiento de la microempresa sera favorable para
destacarse entre la competencia en el cantdn, con una correcta implementacion de la estrategia
de marketing.

19



Al desarrollar un plan estratégico publicitario bien elaborado que utilice el método
AIDA como base principal, “Provetal Campo” puede volverse mas visible y competitivo, lo que
generara mayores ventas y una economia local mas sélida. La metodologia AIDA es una
herramienta utilizada por las areas de marketing y ventas, para ayudar al consumidor durante su
trayectoria por las etapas del embudo de compras (Amespil, 2022). Reforzando asi el proceso
de consumo y guiando al cliente hacia el final del proceso, con el fin de adquirir el servicio o
producto de dicha microempresa.

Finalmente, el presente trabajo de investigacion es factible desarrollar, debido a que no
solo se ampliard lo que sabemos sobre la publicidad, estrategias de marketing y
posicionamiento, sino también, ayudaré a que la economia y el canton crezca.
Es necesario recalcar que para la investigacion se cuenta con el tiempo, conocimiento,
instrumentos y colaboracion directa con la microempresa para desarrollar el presente proyecto,
de la mejor manera; incentivando a la poblacion a usar los recursos tecnoldgicos como
herramientas de comunicacion directa otorgando un buen uso a las redes sociales.

1.6 OBJETIVOS

1.6.1 Objetivo General

Crear un plan estratégico publicitario basado en el método AIDA para mejorar el
posicionamiento de Provetal Campo en medios digitales y tradicionales.

1.6.2 Objetivos especificos

e Analizar el estado de situacién inicial en cuanto al posicionamiento de la microempresa
Provetal Campo.

o Definir la probleméatica comunicacional con referencia a los medios de comunicacion y
material utilizado por la microempresa.

e Proponer un plan estratégico publicitario con la metodologia AIDA para medios digitales y
tradicionales, para lograr su posicionamiento a nivel del canton Chambo.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO.

2.1 Planteamiento estratégico

Es el proceso sistematico de una organizacion para definir su direccion a largo plazo,
establecer sus objetivos, desarrollar planes y politicas. Para alcanzar estos objetivos de manera
eficiente y efectiva. El proceso implica examinar factores, tanto internos como externos que
pueden afectar el éxito de la organizacion.

De acuerdo a (Plaza, 2019) Una planeacion estrategia clara permite a las empresas
anticipar los cambios del mercado, identificar oportunidades, amenazas y asignar recursos de
manera eficiente. Asi mismo, la planificacion estratégica proporciona un marco de toma de
decisiones para garantizar que todos los niveles de la organizacion trabajen hacia los mismos
objetivos y estos sean alcanzados.

2.1.1 Etapas del planteamiento estratégico
Estas son las etapas sistematicas que toma una organizacion para desarrollar e

implementar estrategias para lograr sus objetivos. Estas aseguran que la empresa esté bien
posicionada para responder a los desafios y aprovechar las oportunidades del entorno.
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«Recolectar informacion diversa de otros participantes como: empleados Y\
clientes. En concreto, considerando lo necesario de este andlisis del entorno y
situacion actual.

« Datos relevantes de la industria y mercado.
» Comentarios de clientes.
« Analisis FODA. Y

« Utilizar documentos clave como inspiracion para asegurarse de que su plar?
estratégico esté moviendo su negocio en la direccion correcta.
« Definir misién- vision- valores.

« Destacar ventajas competitivas.

Hace énfasis en un instrumento muy Util que presenta la estrategia empresari%
desde cuatro perspectivas: financiera, de cliente, proceso, aprendizaje y
crecimiento.

«Las prioridades de tu empresa.

« Los resultados clave.

« El presupuesto.

»Hoja de ruta general del proyecto. Y

~

Requiere una comunicacion clara en toda la organizacion para garantizar que
todos conozcan sus responsabilidades y como medir el éxito del plan.
« Comunicacion clara con toda la organizacion.

/

Utilizar el plan estratégico para identificar sus objetivos a corto y largo plaza
el plan estratégico tampoco es definitivo. Es posible que el plan deba ser
actualizado si la empresa decide cambiar de direccion o realizar nuevas
inversiones.

* Nuevos cambios
« Necesidades futuras
» Tendencias /

Gréfico 1-2. Etapas del Planteamiento Estratégico.

Fuente: (Martins, 2024).

Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.

22



2.1.2 Plan estratégico

Segun manifiesta (Lucero, 2022) un plan estratégico es la adecuada distribucion de
capacidades y recursos que poseen los colaboradores de la organizacion; esto resulta de la
evaluacion interna de la organizacion.

En tanto que (Valle, 2018) indica que un plan estratégico es una guia a través del cual
se establecen los objetivos, mision, vision y estrategias de una organizacion con la finalidad de
que esta se encamine de manera correcta. Entonces un plan estratégico juega un rol
preponderante para que la organizacion logre sus objetivos, aproveche oportunidades y responda
a desafios.

2.1.3 Plan de medios

Un plan de medios es una estrategia detallada que establece cémo, cuando y donde
circular el contenido publicitario para garantizar que llegue a la audiencia de la manera mas
adecuada. Asi, el plan medio es vital para verificar que los mensajes de marketing lleguen al
consumidor correcto, a traves de los canales de comunicacion mas adecuados, de modo que se
utilice la cantidad de dinero que se disponga al respecto de forma efectiva y eficiente; por ende,
se obtenga el mejor rendimiento para el objetivo de la campafia.

Desde el punto de vista de (Florido, 2019) Un plan de medios es un plan estratégico de

comunicacion y marketing que se efectla para la realizacién de actividades o campafas, que
ayuden a llegar al publico objetivo.
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2.1.3.1 Elementos de un plan de medios

Elementos de un

de Me d KX

gue e quiere dar a conocer?

us 58 desen promocionar producto o
servicio? )

Los obletivos deberdn ser especificos, medibles,
relevantes y alcanzables

Cual es el publico objetivo?
Tipos de mensajes que ulrupurun al 1ar ge!‘?

cual @5 gl mejor momenta par mple-
mentar la estrategia, es decir E'lE'QII' dias Y horas
adecuadas?

DISENO de estrategia de Marketing

Determinar que mensajes se von 4 comunicar y
COMG Iransmitirlos. |

Tener en cuenta la imagen y valores que desea
transmitir |a marcd, pard determingr el tono v 1a
vozZ que s usard enlos mensales

ELEGIR medios y canales

Ubicar lendencias, lecnologias y plataformas de
marketing mas utllizadas.

Los mix medios, olline cormno la prensda, radio
television, revistas especidlizodas o publicidad
exterior come los medios online o redes saclales

SELECCIONAR formatos

Elegir los formatos que mejor respondan a los
objetivos de marketing.
Lot formatos mas grandes, visibles o complelos

FIJAR el TIming

Ex importante implementar [as E“Tl'ﬁhﬂ_'g\ll‘lg en
techas y perindicidad de |as inserciones publici-
tarias en el iempo adecuado

Conslderar cuanto tiempo dLII'ﬂrC‘I la campana

MEDIR resultados

COIT\FFODGF &l Impacto que 851a teniendo cada
medio porg poder redlizar 1085 qlustes necesa-
rios, asignar mas prosupuesto g medios gQue
demuesfren su rentabilidad.

Figura 1-2. Elementos de un Plan de Medios.

Fuente: (L6pez, 2021).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

2.2 Estrategias publicitarias para el posicionamiento

Una estrategia publicitaria es un plan especificamente disefiado y ejecutado para
promocionar productos, servicios o marcas a un publico objetivo con la finalidad de influir en
su comportamiento de compra y alcanzar varios objetivos. El concepto de posicionamiento se
puede entender de tres formas diferentes: primera se puede ver como el espacio que ocupa un
producto o marca en comparacion con otros en el mercado. Segunda, se considera como la
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manera en que una organizacion, marca o producto establece en la mente de los consumidores
objetivos; es decir, como son percibidos por ellos y tercera forma: se considera la habilidad de
una empresa para colocar su producto en el lugar donde pueda tener éxito y prosperar (Olivar,
2021). En cuanto a una estrategia de posicionamiento, es un plan completo para establecer una
imagen distintiva de una marca producto o servicio en la mente del consumidor. Este
posicionamiento define como una empresa quiere que su publico objetivo perciba su oferta en
comparacion con otras opciones disponibles en el mercado, su principal objetivo es establecer
la caracteristica definitoria de una marca en la mente del consumidor para influir en la
percepcion del cliente e informar la ventaja competitiva de una marca, servicio o producto de
manera eficaz.

TIPOS de ESTRATEGIAS de
Posicionamiento

Estrategia  |Pescripcion

D
D
P

Destaca la caracteristica de un producto o servicio

De atrlbuto que lo diferencia de la competencia.

. Se resalta como el producto o servicio, a diferencia
De benefICIO de otros mejora la vida de los usuarios.
De Valor 0 pre CiO Hace referencia en el precio del servicio o producto

ya sea destacando su bajo coste o asocidndolo a la
idea de lujo o exclusividad.

. . H
De uso o apllcaC|0n El mensaje que se comparte es que el producto o

servicio es ideal para un caso en concreto

Se destaca las ventajas de la marca frente a otras

De competenCIa empresas del mismo sector
. Se enfoca en la asociacion de un producto o
De usuario servicio como el mas adecuado para un perfil en
concreto.
. . Hace alusién al estilo de vida o habitos del piblico
De estllo de Vlda objetivo de la marca.

Figura 2-2. Tipos de estrategias de posicionamiento.
Fuente: (Santander Universidades, 2021).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

2.3 Marketing

De caracter sencillo, el marketing es el ambito que implica las actividades, técnicas y
estrategias que los mercados emplean para crear, informar, entregar e intercambiar ofertas que
los consumidores, socios y la sociedad necesita. Su funcion radica en abastecer, de forma
productiva, las necesidades y ambiciones de los clientes, creando vinculos a lo largo del tiempo
(Armstrong & Kaotler, 2013).
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De acuerdo con (Mesquita, 2018), describe que “El marketing es el arte y la ciencia de
explorar, crear y entregar valor para complacer las necesidades de un mercado objetivo con
lucro”. Esta definicion implica que los profesionales de marketing son responsables de
identificar las necesidades, recolectar informacion, determinando, midiendo y evaluando la
dimensién del mercado y el beneficio que se puede obtener del mismo.

Segun manifiesta (Fuente, 2022) “El marketing consiste en buscar, promover y servir
mercados”. Esto hace referencia a que el marketing es un proceso sencillo, util y que conduce
por una sucesion de estrategias y actividades. Las cuales se efectlian para promover y desarrollar
el requerimiento de productos o servicios en un mercado especifico.

El marketing o mercadotecnia, comprende estrategias, acciones y propuestas que sirven
para crear y comunicar el valor de una marca; satisfaciendo de esta manera las necesidades de
los consumidores, mejorando las ventas y la percepcion de un producto o servicio (Sevilla,
2024). Por lo tanto, el marketing es una necesidad que debe ser desarrollada y posteriormente
solucionada con el objeto de mejorar el posicionamiento de marca, ventas e imagen de una
empresa.

Con lo antes mencionado el marketing es un campo muy amplio, multifacético que
acapara todo; desde la identificacion de necesidades hasta la promocion y entrega del valor.
Creando estrategias eficientes, en este sentido no solo se trata de complacer a los clientes, sino
de hacer crecer y mantener la relacion entre la empresa y su audiencia; lo cual es favorable para
todas las partes.

El marketing en el entorno digital es vital. Asi como las redes sociales se han convertido
en la columna vertebral de esta transformacion, en una sociedad digital donde la conectividad
es esencial. Las redes sociales se presentan como un canal directo y eficaz para interactuar con
los consumidores actuales y potenciales. Desde la produccion de contenido hasta la exposicion
de productos. Gracias a estas, es posible acceder a audiencias de forma global en tiempo real y
a bajo costo (Moro & Campo, 2020).

Cabe mencionar que en estas plataformas se pueden mantener relaciones, crear
confianza y fidelizar. Asi como también, escuchar a los consumidores en cada momento.
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2.3.1 Caracteristicas de Marketing

El marketing actualmente en el contexto empresarial ha adquirido un protagonismo clave
en la consecucion de la eficacia y la competencia en el sector; esto debido al desarrollo de la
tecnologia y el gran crecimiento de las plataformas digitales. Conocer las caracteristicas de este
es de suma importancia y valor; puesto que esto nos ayuda a tener una vision clara de como
plantear este proceso de una manera correcta y eficaz (Kotler e. , 2016).

El marketing moderno se centra en satisfacer las necesidades del consumidor mediante
la creacion de valor; fomentando relaciones a largo plazo y utilizando estrategias tanto
tradicionales como digitales para influir en las decisiones de compra.

2.4 Publicidad

Segun lo manifiesta (Giraldo, 2019) La publicidad es crucial para que las empresas se
destaquen en un mercado competitivo. Al comprar espacio en los medios, las empresas pueden
llegar directamente a su publico objetivo y mostrar sus productos, servicios o marca de una
manera atractiva, motivando a los consumidores a realizar compras; impulsando asi las ventas
y el crecimiento empresarial.

De acuerdo con (Thompson, 2005) La publicidad es considerada una de las herramientas
mas poderosas en el marketing, puesto que esta forma de promocion hace que las personas,
empresas, organizaciones y agencias gubernamentales, se comunigquen de manera efectiva con
sus publicos objetivos, los servicios o incluso las ideas que ven alcanzando sus metas;
aumentando su presencia y lugar en sus audiencias a través de los medios de comunicacion
masiva.

Desde el punto de vista de (Santos, 2024) La publicidad es el proceso estratégico que, a
través de recursos sonoros, textuales, o audiovisuales, se busca persuadir y captar la atencion de
las audiencias convenciéndola de que adquiera un producto o un servicio.

2.4.1 Tipos de publicidad

La publicidad ha progresado significativamente con el avance de la tecnologia, dando
paso a la publicidad tradicional y digital; pues cada una de ellas con sus caracteristicas, ventajas
y limitaciones. De tal manera que las microempresas y empresas optan por elegir segun el
objetivo y al publico al cual se quiere llegar con la estrategia de marketing mas idonea para
lograr un mejor posicionamiento. Cabe manifestar que, la publicidad tradicional engloba
medios tales como: la television, radio, el periodico, publicidad impresa, entre otros. En tanto
que, la publicidad digital se desarrolla en un campo mas tecnolégico y avanzado estas son: redes
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sociales o sitios web. La publicidad tradicional y digital son puntos muy claves para el desarrollo
de una estrategia, combinado asi estas dos variantes.

Segun lo manifiesta (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 45) “La publicidad digital
consiente en un monitoreo continuo y una segmentacion mas precisa, en tanto que la publicidad
tradicional sigue siendo efectiva para conseguir audiencias masivas”.

2.4.1.1 Publicidad tradicional

La publicidad tradicional hace referencia a los anuncios que se difunden en medios no
digitales como: vallas publicitarias, periddicos, banners, flyers, radio, tripticos, entre otros. Es
preciso mencionar que, los medios de comunicacion tradicional son necesarios para llegar a
informar a los usuarios que no cuentan con recursos tecnoldgicos como: celulares, tablets o
computadoras.

De acuerdo con (Ortiz, 2021) “Aproximadamente el 80% de adultos que escuchan la
radio dedican un promedio de casi 2 horas a las campafias publicitarias en este medio,
demostrando ser sumamente efectivas. Por ello, un porcentaje de la estrategia publicitaria que
se desarrollara en el presente estudio, se promocionara en la radio y en la emisora méas
concurrida por los usuarios. Permitiendo asi, una segmentacion precisa ya que los anunciantes
pueden seleccionar emisoras 0 programas mas adecuadas que se alinean con el publico objetivo.
Ademas, estas campafas publicitarias son un medio de comunicacion muy accesible para todo
tipo de empresas, desde la mas pequefia hasta la mas grande. Un punto a favor de la radio, es
gue los mensajes son mas memorables, dado que se utilizan voces distintivas, lo cual
proporciona inmediatez, difusion rapida de promociones y noticias. También de manera
indirecta refuerza mensajes de marketing como el posicionamiento de marca y el aumento del
alcance de las campaiias publicitarias.

Segun (Reyna, 2022) El medio publicitario impreso se destaca por su capacidad de
captar la atencion del receptor de forma mas profunda, debido a que existe una tendencia al
detalle y la concentracion a la hora de leerlo. Esto asegura que los anuncios sean vistos y
aprovechados de una manera mas efectiva. Ademas, la publicidad impresa es menos intrusiva
que la de los medios digitales, esto evita interrupciones inoportunas.

En el &mbito de la materializacion, la publicidad de prensa genera un contacto emocional
mas fuerte, a fin de que el receptor puede tocar y sentir el material.

La durabilidad de los anuncios impresos es otro punto a favor, porque pueden ser
guardados y revisados en cualquier momento. Puede estar dirigido de forma directa a un publico
determinado a través de tripticos, flyers, tarjetas de presentacion. Ademas, la calidad de las
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impresiones le otorga una presentacion atractiva a nivel visual y realza el impacto del mensaje
publicitario (Snack Sigital, 2020).

La television es considerada un medio de comunicacion capaz de promover ideas y
pensamientos que impacten a la poblacion, influyendo y modificando su comportamiento en la
sociedad (Lado, 2022). Es por esto, que la television es un medio importante debido a su
capacidad para llegar a una audiencia amplia y diversa; proporcionando contenido visual y
auditivo que capta la atencion de manera efectiva. Su formato permite la transmision de
informacion en tiempo real, manteniendo al publico informado sobre la actualidad. También, la
television fusiona imégenes, sonido y movimiento para crear una experiencia inmersiva que
puede influir y educar a los espectadores. La television es accesible en la mayoria de los hogares,
lo que la convierte en una poderosa herramienta para campafas publicitarias y mensajes de
interés publico.

2.4.1.2 Publicidad digital

A partir del acelerado avance tecnologico, aparece la publicidad digital, por lo cual las
empresas prefieren realizar su publicidad online como campafias en redes sociales. Este tipo de
marketing hace referencia a través de plataformas y canales de comunicacion masiva de forma
digital.

Actualmente, la publicidad digital tiene una fuerte presencia en las redes sociales y en
la web. Esto ha llevado a un impacto significativo en nuestra sociedad. Como resultado, muchas
empresas han optado por implementar estrategias de marketing completas para aprovechar al
maximo estas plataformas (Pacheco, 2017).

Los productores y las marcas tienen la necesidad continua de comunicar sus mensajes
publicitarios a los consumidores. EI medio digital ha revolucionado directamente la manera de
interactuar y las herramientas que permiten establecer relaciones de forma diferente (Martinez,
2016). Los canales digitales son fundamentales en la comunicacién moderna, pues estos ofrecen
un alcance global y una interaccion directa entre la marca y el consumidor; proporcionando
herramientas de analisis que permitan medir el impacto de las camparfias en tiempo real.

2.5 Publicidad en redes sociales

El marketing en redes sociales ha sido fundamental, puesto que el avance tecnoldgico a
nutrido a que redes sociales como: Facebook, Tik Tok, Instagram y otras mas, se conviertan en
canales de comunicacion masiva, méas usados hoy en dia. Segun manifiesta (Salinas, 2023) “
Facebook es una plataforma de anuncios que puede llegar a 1600 millones de personas. Esta a
su vez puede personalizar campafas para tantos objetivos y audiencias especificas como se
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desee.” Por ello, Facebook es una plataforma que difunde y posiciona el producto o servicio de
una empresa de una manera agil.

Los anuncios de Instagram hacen que sea sencillo convertir las publicaciones en
anuncios. Puedes exponer el contenido promocionando en las historias, reels y feed de tus
seguidores (Salinas, 2023). Por lo tanto, Instagram es el canal adecuado para implementar en
esta investigacién, dado que se hace una promocion de forma sencilla, directa y eficaz.

Instagram esta especialmente adecuado para la promocion de su negocio debido a su
amigable UX: la audiencia aqui, es realmente activa y reactiva a tu mensaje, creatividad y forma
de transmitirlo (Santos D, 2023). De acuerdo con lo antes mencionado se concluye que en esta
plataforma se implementara una estrategia de posicionamiento.

En lo concerniente a TikTok, como afirma (Santos D, 2023) TikTok ofrece una variedad
de opciones de formato de anuncios, incluidos anuncios in-feed, que son similares a los de
Instagram y aparecen a medida que se desplaza. Asi como, tomas de control configuradas
cuando alguien abre la aplicacion. Es importante destacar que TikTok, es una plataforma de
entrenamiento, la mas usada por los jovenes, la cual permite llegar a un nuevo publico objetivo.

Teniendo en consideracion lo que manifiesta (Correa, 2023) “De acuerdo con la
Agencia Nacional de Regulacién y Control de las Telecomunicaciones (ARCOTEL) el 81% de
los ecuatorianos emplea las redes sociales, con un total de 14,6 millones de usuarios, en este
sentido las redes sociales se han convertido en un elemento esencial para la mayoria de los
ecuatorianos.”.

De esta manera se ha llegado a definir que las redes sociales mas concurridas a nivel del
Ecuador en orden desde la mas concurrida hasta la menos concurrida.

30



REDES SOCIALES MAS UTILIZADAS EN ECUADOR
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Grafico 2-2. Redes sociales mas utilizadas en Ecuador con millones de usuarios activos.

Fuente: (Correa, 2023).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

2.5.1 Objetivos de la publicidad

El objetivo de la publicidad es promocionar servicios y productos que ofrezcan cierta
entidad, para influir en el comportamiento del pablico objetivo. Esto se logra mediante la
creacion de mensajes persuasivos, en los cuales se busca aumentar un mayor conocimiento de
la marca, generar interés, fomentar el deseo y finalmente motivar a los consumidores a tomar
una accién especifica. Asi mismo, adquirir un producto, servicio o adoptar una actitud favorable
hacia lo que se promociona. Por lo tanto, se puede identificar una modalidad de la publicidad,
con la cual es posible definir y caracterizar cada rasgo distintivo (Alvarado, 2005).

2.5.1.1 Recordar

Hace referencia a los anuncios que se emite de manera constante con el propoésito de
preparar al consumidor al momento de la compra; buscando influir en su decision al momento
de la seleccion del producto o servicio (Nardi, 2023).

2.5.1.2 Persuadir
Se refiere a acciones dirigidas hacia la conversién, que implica la adquisicion de un

producto o servicio, enviar un mensaje o cualquier otra accion que la empresa desee que el
consumidor realice (Nardi, 2023).
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2.5.1.3 Informar

Los anuncios informativos presentan un mensaje genérico que busca informar al
consumidor sobre aspectos considerados relevantes; los mismos que pueden ser beneficios de
un producto, horarios de atencidén, promociones, nuevos productos, caracteristicas de
diferenciacion, etc (Nardi, 2023).

2.5.2 Tendencias publicitarias o de marketing

Una tendencia publicitaria se refiere a un patron o direccion general en la forma en que
se desarrolla la publicidad en un periodo de tiempo especifico. Estas tendencias pueden aparecer
de diversos aspectos de la publicidad, como: los canales de distribucién, el contenido creativo,
las estrategias de marketing y los enfoques de comunicacién. Suelen estar influenciadas por los
cambios tecnoldgicos, la cultura, el comportamiento del consumidor y las tendencias del
mercado.

Las tendencias de marketing son las estrategias, tecnologias y tacticas, mas recientes que
se utilizan para llegar a los clientes y captarlos (Islas, 2024). Es por eso, que las estrategias de
marketing son la mejor manera de mantenerse al dia con las Ultimas tendencias; lo cual permite
estar en contacto con los consumidores para de esta manera satisfacer sus necesidades de forma
correcta y directa.

Tabla 1-2: Caracteristicas esenciales de las tendencias.

CARACTERISTICAS ESENCIALES DE LAS TENDENCIAS

e Adaptarse al lenguaje  del e  Fomentar la economia del creador.
consumidor.

e Enfocarse en las comunidades e  Generar iniciativas
nicho. inspiracionales.

Fuente: (Islas, 2024).
Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.
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2.5.2.1 Actuales tendencias del 2024

Tendencias publicitarias
026

Tendencia /A

Descripcion

Objetvo  (®*

1. Publicidad inmersiva y
experiencial

2. Personalizacion predictiva y
Machine Learning

Con la publicidad inversiva las marcas buscan crear
experiencias publicitarias que no solo informen, sino que
involucren a los consumidores a niveles mas profundos.

En 2024 la personalizacion predlctlva va un paso mas Salla,
Utilizando algoritmos avanzados de aprendizaje automati-
co, las marcas pueden prever las preferencias de los
consumidores

mente al

Crear una conexion mas profunda y memorable
entre la marca y el consumidor mediante el uso
de tecnologias y tacticas que involucren activa-

Mejorar la eficacia y relevancia de los mensajes
publicitarios mediante la anticipacion de las
necesidades y preferencias del consumidor.

publico. l

3. Publicidad sostenible y
responsable

La publicidad responsable busca transmitir mensajes que
resalten las practicas ecoamigables y los valores éticos de
una marca.

Promover practicas comerciales éticas y soste-
nuhles mientras se genera conciencia y se
un  compor positivo.

4. Contenido Generado por el
Usuario (UGC) con Realidad
Aumentada

La combinacion de UGC con tecnologias de realidad
aumentada permite a los consumidores interactuar con
productos y servicios de manera unica y compartir esas
experiencias en plataformas sociales.

Combinar la autenticidad y el impacto del conte-
nido creado por los usuarios con la inmersivi-
dad y el atractivo de la tecnologia de RA.

5. Publicidad por voz e
Inteligencia Artificial
conversacional

6. Publicidad NFT y Metaverso

La publicidad por voz ganara terreno. Las marcas estan
adaptando sus estrategias para interactuar con los consu-
midores a través de comandos de voz y didlogos naturales.

Las marcas estan explorando la creacion y venta de NFT
como parte de campanas publicitarias exclusivas, mientras
que el Metaverso ofrece oportunidades para crear expe-

riencias publicitarias completamente nuevas dentro de
entornos virtuales.

Aprovechar las tecnologias de reconocimiento y
generacion de voz para crear interacciones mas
naturales, personalizadas y eficientes con los
clientes,

Utilizar las tecnologias emergentes para crear
experiencias de marca innovadoras y atractivas
que r con los ¢ idores en entor-
nos digitales avanzados.

7. Publicidad basada en emociones
y Storytelling

La conexion emocional sigue siendo el corazan de la publi-
cidad efectiva. En 2024, las marcas perfeccionaran la capa-
cidad de contar historias impactantes que resuenan con los
consumidores a un nivel emocional.

Conectar profundamente con el publico a través
de narrativas y sentimientos que resuenen a
nivel personal.

Figura 3-2. Tendencias publicitarias 2024.

Fuente: (Dassua, 2024).

Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.

2.5.2.2 El proceso de Marketing

El proceso del marketing cuenta con varias etapas que permiten a las empresas
identificar, satisfacer y mantener relaciones con su publico objetivo. EI marketing es
considerado un proceso que implica una serie de pasos sistematicos y continuos que las

empresas deben seguir para:

identificar, entender, satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores, quienes buscan alcanzar sus propios objetivos comerciales (Cabezas, 2016).
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Figura 4-2. Proceso del Marketing.
Fuente: (Cabezas, 2016).
Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.

2.6 Metodologia AIDA

AIDA es una estrategia de marketing que describe los pasos que sigue un consumidor
antes de realizar una compra. AIDA es Atencidn, Interés, Deseo y Accion. Primero, se debe
llamar la atencién con técnicas atractivas. Segundo, captar el interés proporcionando
informacién y beneficios relevantes. Tercero, conseguir que el cliente compre el producto o
servicio. De esta manera, se guia al consumidor hacia la transformacion deseada promoviendo
la ocurrencia de accion. Un enfoque sistematico del marketing que convierta a los clientes en
clientes potenciales, es la mejor manera de hacerlo.

De acuerdo con (Ogando, 2023) "La metodologia AIDA es una sigla muy importante
en el ambito del marketing, la cual representa las etapas fundamentales que atraviesa un cliente
potencial, esto va desde la toma de conocimiento de un servicio o producto hasta la compra del
mismo. Convirtiéndose en un consumidor satisfecho”. Es asi que la metodologia AIDA, no solo
comparte informacion hacia los consumidores, si no que guia al comprador en su proceso de
adquirir el producto o servicio deseado.
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2.6.1 Etapas de la metodologia AIDA

AIDA cuenta con cuatro etapas esenciales las cuales son:

Modelo

AIDA

e e e e e e e e e e e e e e et e e s e et

N

{ Atencién: Consiste en caplar la atencion del consumidor. En esta fase, el |
I objetivo es lograr que el consumidor note el producto, servicio 0 marca |
| Esto se puede hacer a través de publicidad llamativa, titulares impactantes, |

| imagenes atractivas o cualquier otro elemento que destaque y capture la }

\ gtencion del piblico objetivo P

P T T O T T e T R T T R T R S O R B B S ~
| Interés : Cenerar interés en el consumidor. Se proporciona informacion |

| relevante y atractiva sobre el producto o servicio para que el consumidor i
| se sienta Intrigado y quiera saber mas. Se puede lograr mediante descrip-
\ clones detalladas, demostraciones, testimonios de clientes, entre ofros. |

P e e e e e o/

e e e e

|/Dueo: En esta elapa, el objetivo es transformar el interés en deseo. Se \

| trata de convencer al consumidor de que necesita o quiere el producto o I
| servicio Se destacan los beneficios, se resuelven posibles objeciones y se |
| crea una conexion emocional que haga que el consumidor sienta que el |
\ producto puede satisfacer sus necesidades o deseos. |

_____________________________ /
g A R et KA -

Accion: La etapa final es lograr que el consumidor tome una accion ‘

g | concreta, como realizar una compra, suscribirse a un servicio, llenar un [
OV | formulario, etc. |
?/ MR e e e e /

Figura 5-2. Modelo AIDA.
Fuente: (Zarate, 2022).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Cada una de estas etapas es fundamental para guiar al consumidor, desde el
conocimiento inicial del producto hasta la accion final de compra.

2.7 Provetal Campo

2.7.1 Historia

“Provetal Campo” nace como un emprendimiento el 24 de julio del 2012 en el Cantén
Chambo, Provincia de Chimborazo. Fundado por la Ing. Angélica Ramos, Ingeniera
Zootecnista, Graduada en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo. Quien sofié con
emprender y poner en practica los conocimientos adquiridos en sus estudios de pregrado. Es asi
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como surge el nombre de “Provetal Campo”, cuyo significado radica en la fusién de las
siguientes palabras: Productos Veterinarios para el Campo. Con el pasar de los afios el
emprendimiento evoluciona y se convierte en una microempresa dedicada a la fabricacion,
distribucion y comercializacion de productos para animales de granja y domesticos; asi como
productos y servicios veterinarios que destacan siempre alta calidad, asistencia personalizada y
atencion las 24 h del dia.
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Figura 6-2. Ubicacion de "Provetal Campo",

Cantén Chambo.
Fuente: (Wikiwand, 2024)
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Después de doce afios “Provetal Campo™ no cuenta con una mision clara, pero si con
una vision de establecer a “Provetal Campo” como la empresa lider del Canton ayudando al
fortalecimiento, productivo, reproductivo y mejoramiento de especies mayores, menores y
mascotas; con todo tipo de alimento y producto veterinario adecuado y de calidad”.
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Tabla 2-2: Clasificacion de animales mayores y menores de acuerdo a “Provetal Campo”.

ANIMALES
GRANJA DOMESTICOS

Mayores Menores Gato
Caballos Cuyes Perro

Cerdos Conejos Hamster

Vacas Pollos Loro
Borregos Patos Perico

Cabras Gansos Pez

Fuente: (Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Adicionalmente, después del Covid -19 todo cambid y con ello el acelerado avance
tecnoldgico; lamentablemente la microempresa descuid6 esta area muy importante: el uso de
medios digitales e impresos necesarios para la promocién, posicionamiento de sus productos y
servicios en un mundo globalizado. Sin embargo, después de la visita In situ a “Provetal Campo”
por parte del Sr. Omar David Guaman Cargua, Egresado de la Carrera de Disefio Gréfico, de la
Universidad Nacional de Chimborazo, quien propone en su proyecto de titulacion: “Creacion
de un plan estratégico publicitario mediante el método AIDA para el posicionamiento de la
microempresa “Provetal Campo” en medios digitales y tradicionales”; contribuye a la mejora
continua de la microempresa, conjuntamente con la decision acertada por parte de la Gerente
Propietaria, su aprobacion, deseo ferviente y buena voluntad por implementar el uso de la
tecnologia para potenciar su microempresa; sin duda alguna, esta alianza marca un nuevo hito
en la historia de “Provetal Campo” donde se avecinan mejores dias.
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA

3.1. Tipo de Investigacion

En base a los objetivos de la presente investigacion; esta se sustenta en un enfogue mixto,
cualitativo-cuantitativo. Por lo cual la investigacion se define como aplicada y se conoce como
practica o empirica.

El enfoque cualitativo, permitié conocer las necesidades de la microempresa “Provetal
Campo”, en base a una entrevista estructurada y directa con la Gerente Propietaria. Al momento
de la interaccion se logro explorar inquietudes, objetivos y necesidades. Esto permitio observar
una vision clara del estado en el que se encuentra la microempresa. Identificando asi, areas de
mejora, implementacion del recurso tecnoldgico, oportunidades de posicionamiento y difusion
de “Provetal Campo” (Bryman,2024, pag.20; citados en (Hernandez , 2014).

En cuanto al enfoque cuantitativo, comparte la posibilidad de recoleccion de datos e
informacion, precisa mediante la aplicacion de instrumentos como la encuesta: dirigidas
netamente a los clientes de la microempresa. La informacién obtenida se convirtié en datos
cuantificables sobre sus preferencias, habitos de consumo y niveles de satisfaccion. La
informacion recolectada en las encuestas, nos brindan referencias claras y precisas sobre la
experiencia de los clientes con la microempresa. Aquello, ayudé a implementar estrategias
adecuadas, para mejorar el posicionamiento de “Provetal Campo” (Binda & Benavent, 2013).

Al funcionar estos dos tipos de investigacion, proporcionan mayor profundidad y
amplitud en la comprensidn de la investigacion. Esta unificacion permite obtener datos realistas
con una amplia profundidad y amplitud en la comprension del caso de estudio. Esta integracion
permite a los investigadores, mejorar la interpretacion de los resultados y en Gltima instancia,
tomar decisiones mas inteligentes y estratégicas (Nufiez, 2023).

3.2 Disefio de Investigacion

3.2.1 De campo

La investigacién proporciona un conocimiento amplio del lugar en donde se realizara el
caso de estudio, esto mejoraréa la recoleccion de informacion de manera directa, estableciendo
la estrategia adecuada que permitira el posicionamiento de la microempresa (Pérez, 2024).
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3.3. Técnicas de recoleccion de Datos

3.3.1. Encuesta

La encuesta es una técnica de recoleccién de datos que consiste en la aplicacion de un
conjunto de preguntas predefinidas a una muestra de individuos con el fin de obtener
informacion especifica sobre diversos temas. Las preguntas pueden ser de diferentes tipos,
incluyendo preguntas cerradas o abiertas (Yuni & Urbano, 2006).

La encuesta a aplicase sera una encuesta estructurada, de opcion multiple de respuestas
cerradas, este tipo de encuesta es cuantitativa, ya que permite obtener datos numéricos, que
seran analizados estadisticamente para identificar varios factores que seran favorables para la
investigacion.

3.3.2 Entrevista

Una entrevista es una conversacion estructurada entre un entrevistador y un entrevistado.
En donde se exponen preguntas; tanto directas como abiertas, para obtener un conocimiento
completo de un tema en particular. Se dice que es mas eficaz, porque se obtiene informacion
mas profunda y completa; aclarando de esta manera dudas en el proceso y asegurando respuestas
mas Utiles (Diaz, 2013).

La entrevista a aplicarse en el caso de estudio sera semiestructurada, con preguntas
abiertas, lo que permitird obtener respuestas detalladas y contextuales ya que la propietaria

puede explicar de cualquier manera cada respuesta, cada pregunta sera fundamental y permitira
tener un panorama mas amplio acerca de Provetal Campo.

3.4. Poblacion de estudio y tamafio de muestra

3.4.1. Poblacién

Segun el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) en su censo del 2010,
indica, que la poblacion econdémicamente activa en el canton Chambo, la cual llega a “Provetal
Campo” esta constituida por una poblacion de 5558.

3.4.2 Muestra

Para conocer el tamafio de la muestra se aplica la siguiente formula:
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Tabla 3-3: Formula para conocer el tamafio de la muestra.

Simbolo Cantidad Descripcion
N 5558 | Es el tamafio de la poblacion o universo.
k 1,96 | Nivel de confianza
e 0,119 | Error muestral
p 0,5 | Probabilidad a favor 0,5
n 67 | Tamarfio de muestra.

Fuente: (Mija, 2022, pag. 45).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

K?p*q*N
n =
(eZ(N - 1)) + k?p*q
n=67

Como resultado de la formula el tamafio de muestra de estudio es de 67 clientes.

3.5. Métodos de analisis y procesamiento de datos

Las técnicas de analisis de datos son utilizadas para examinar, modelar y extraer
informacién util de los datos procesados. Estas técnicas permiten identificar patrones,
tendencias, relaciones y tomar decisiones basadas en datos. Las técnicas de procesamiento de
datos son métodos y procedimientos utilizados para preparar y transformar datos crudos en un
formato adecuado para el analisis. Este proceso asegura que los datos sean precisos.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Andlisis e interpretacion de resultados de las encuestas realizados para la
investigacion

Género

EM EBF mOtro m

Grafico 3-4. Indica el género del publico objetivo.

Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Andlisis e interpretacion:

El Gréfico 3-4 proporciona una distribucion de género bastante equilibrada entre
hombres y mujeres en la encuesta, con un ligero predominio de los hombres. La categoria "Otro"
no tiene representacion visible, o que es un punto a considerar para futuras encuestas, si se
desea una mayor inclusividad de género. La mayoria de los encuestados se identifican como
masculinos (M) con un 52%. Asi también el 48% se identifican como femeninos (F). Por otra
parte, no hay representacion visible en la categoria "Otro", lo cual indica que no hay respuestas
en esa categoria o0 son minimas. Entonces estos resultados nos ayudan a recolectar informacién
concreta para definir el pablico objetivo.
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Edad

W 18-24 afos ®25-34 aflos M 35-44 afios W 45-54 afos

Gréfico 4-4. Representa la edad del publico objetivo.
Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.

Analisis e interpretacion:

El grafico 4-4 muestra claramente el rango de edad mas adecuado para definir al pablico
objetivo, este va dirigido a personas con un rango de edad de 25 a 34 afios la siguiente propuesta.
Ademas, este grafico refleja una distribucion de edades bastante equilibrada entre los diferentes
grupos etarios, con una ligera mayor representacion del grupo de 25-34 afios. Asi mismo se
advierte que el rango de edad mas representado es el de 25-34 afios, con un 28.6% del total de
respuestas. Los rangos de edad de 18-24 afios y 35-44 afios tienen una representacion igual, cada
uno con un 23.2%. Cabe mencionar que la presencia de todos los grupos de edad en proporciones
significativas sugiere que la muestra es diversa y representativa.
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@ Television
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@ Internet

@ Redes sociales

Gréfico 5-4. Preguntal: ; Qué medio de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?
Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.

Andlisis e interpretacion:

El Grafico 5-4 muestra el analisis de los medios de comunicacion que se utiliza con

mayor frecuencia, donde revela una clara preferencia por las plataformas digitales. Las redes
sociales lideran con un 46.7% de las respuestas; consolidandose como el medio de
comunicacion predominante. Internet sigue como el segundo medio mas utilizado, con un 35.6%
de las respuestas, destacando su importancia en el panorama mediatico actual.
La television ocupa el tercer lugar, con un 12.2% de las respuestas, indicando una disminucién
en su prevalencia frente a los medios digitales. La radio y la comunicacion impresa son los
medios menos utilizados, con un 4.4% y un 1.5% respectivamente. La alta preferencia por las
redes sociales y el internet sugiere una tendencia marcada hacia el uso de medios digitales. Por
otro lado, la menor preferencia por la radio y la comunicacién impresa indica que estos medios
tradicionales estan siendo desplazados en comparacion con sus contrapartes digitales, reflejando
un cambio significativo en los habitos de consumo de medios de la audiencia contemporanea.

43



@ Tripticos

@ Flyers

@ Banners promocionales

@ Tarjetas de presentacion
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o

21,8%

Gréfico 6-4. Pregunta 2: ¢Qué tipos de comunicacion impresa usa con frecuencia?
Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Analisis e interpretacion:

El Grafico 6-4 indica el andlisis de los tipos de comunicacién impresa que los
encuestados usan con frecuencia. Asi como, una clara jerarquia en las preferencias. Las tarjetas
de presentacion son el tipo de comunicacién impresa méas frecuentemente utilizado, con un
29.5% de los encuestados indicando su uso regular. Cerca de un tercio de los participantes
confirman esta tendencia. En tanto que, los tripticos son el segundo medio méas popular, con el
24.4%; lo que representa aproximadamente una cuarta parte de la muestra. Por otro lado, los
flyers ocupan el tercer lugar, con un 21.8%. En definitiva, los medios de comunicacion impresa
mas populares son: las tarjetas de presentacion, los tripticos, flyers y banners promocionales.
Estos datos subrayan la continua relevancia de estos formatos en la estrategia de comunicacion
impresa, a pesar del auge de los medios digitales.

@ Diario

@ Varias veces a la semana

@ Unavez ala semana

@ Menos de una vez a la semana
@ Nunca

— |

Gréfico 7-4. Pregunta 3: ¢Con qué frecuencia usa la television?
Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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Andlisis e interpretacion:

El Gréfico 7-4 muestra el andlisis de la frecuencia de visualizacion de la television por
parte de los encuestados. Ademas, muestra patrones claros de consumo entre ellos. La
frecuencia mas comun es: "Una vez a la semana”, con un 33.8% de los encuestados, lo que
representa aproximadamente un tercio de la muestra. La segunda frecuencia mas comun es
"Varias veces a la semana™, con un 25%, lo que indica que un cuarto, de quienes sintonizan la
television varias veces durante la semana. Por otra parte, la categoria "Diario™ sigue de cerca,
con un 23.5%; sefialando que casi una cuarta parte ven la television todos los dias. También,
"Menos de una vez a la semana™ es la frecuencia indicada por el 16.2% de los encuestados,
reflejando que una cantidad significativa de personas ve la television con menor regularidad.
Finalmente, un 1.5% de los encuestados “nunca” ve la television, representando una proporcién
minima de la muestra. Estos datos subrayan la variabilidad en los habitos de consumo televisivo,
con una notable distribucién entre los diferentes patrones de visualizacion y un pequefio
segmento de la poblacion que se ha alejado completamente de este medio. Esto debido a la
aparicion de redes sociales.

@ Manana (6:00 - 12:00)
@ Tarde (12:00 - 18:00)
Noche (18:00 - 24:00)

N

Graéfico 8-4. Pregunta 4: ;En qué horario suele ver television con mayor frecuencia?
Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Analisis e interpretacion:

El Gréafico 8-7 representa el analisis del horario que los encuestados suelen ver television
con mayor frecuencia, revela que la gran mayoria con un 85.3%, prefieren ver television por la
noche, entre las 18:00h y 24:00 h, destacando este periodo como el méas popular para el consumo
televisivo. Un porcentaje significativamente menor, correspondiente al 7.4%, ve television con
mayor frecuencia por la mafiana, entre las 6:00 h 'y 12:00 h.
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Muy pocos encuestados, quienes representan el 7.3%, eligen ver television
principalmente por la tarde, entre las 12:00 y 18:00 h. Estos datos destacan la preferencia por
ver television en el horario nocturno, lo que podria indicar que los habitos de visualizacion se
ajustan a las rutinas diarias de los espectadores.

@ Diario
@ Varias veces a la semana
Una vez a la semana
® lenos de una vez a la semana
@ Nunca

Grafico 9-4. Pregunta 5: ¢Con qué frecuencia escucha la radio?

Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Andlisis e interpretacion:

El Grafico 9-4 representa el anlisis de frecuencia con que los encuestados escuchan la
radio, donde el 23,9% son oyentes diarios; quienes, sintonizan la radio todos los dias. En tanto
que, el 29,9% representa a los oyentes de escucha frecuente, con sintonizacion varias veces a la
semana. Mientras que, un 29,9% se identifican como oyentes ocasionales, quienes escuchan la
radio una vez a la semana. Por otro lado, un 10,4% de los encuestados muestra una menor
frecuencia de escucha, sintonizando la radio menos de una vez a la semana y un 6% de los
encuestados nunca escucha la radio. Estos datos reflejan una gama diversa de patrones de
consumo de radio, desde una escucha diaria hasta una total ausencia de sintonizacion.

46



® Wafiana (6:00 - 12:00)

@® Tarde (12:00 - 18:00)
Moche (18:00 - 24:00)

@ Madrugada (0:00 - 6:00)

Gréfico 10-4. Pregunta 6: ¢En qué horario suele escuchar la radio con mayor frecuencia?
Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.

Andlisis e interpretacion:

El Graficol0-4 representa el analisis del horario que los encuestados suelen escuchar la
radio con mayor frecuencia, donde revela una distribucion temporal significativa. La mayoria
de ellos corresponden al 51,4%, quienes sintonizan la radio con mayor frecuencia por la mafiana,
entre 1as 6:00 hy 12:00 h, lo que indica un pico de audiencia durante este periodo. Un porcentaje
menor, pero aun considerable, correspondiente al 33,3%, escucha la radio; principalmente por
la tarde, entre las 12:00 h y 18:00 h. Las audiencias disminuyen notablemente durante la noche,
con solo un 11,1% de las personas escuchando la radio entre las 18:00 h y las 24:00 horas.
Finalmente, un porcentaje minimo que sefiala al 4,5%, escucha la radio en la madrugada, entre
las 0:00 h y 6:00 h. Estos datos sefialan un patrén de consumo donde la radio tiene un mayor
impacto durante el inicio del dia, mientras que su relevancia disminuye en los periodos de menor
actividad.
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@ Radio Super

@ Radio Tricolor
Radio Ternura

@ Radio Pasion

Grafico 11-4. Pregunta 7. ¢ Elija cudles de estas radios conoce o sintoniza?
Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Analisis e interpretacion:

El Gréfico 11-4 sefiala el grado de conocimiento y sintonizacion de las radios de la
Ciudad de Riobamba. En este sentido se le atribuye el primer lugar para Radio Tricolor se
destaca, como la estacion de radio méas popular entre los encuestados; con una notable
preferencia del 56.4%. En segundo lugar, se encuentra Radio Pasion evidenciando asi, su
popularidad, con un 16.7% de preferencia. En tanto que, la tercera posicion es para Radio
Ternura, que recibe un 15.4% de preferencia. Finalmente, Radio Super es la estaciobn menos
popular, con un 11.5% de las preferencias. Estos resultados reflejan una clara jerarquia en las
preferencias de los oyentes; destacando a Radio Tricolor como la opcion predominante en
comparacion con las demas estaciones.
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® Lunes a viernes
@ Sabado
@ Domingo

Gréfico 12-4. Pregunta 8. ;Qué dias de la semana suele escuchar la radio con mayor

frecuencia?

Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Andlisis e interpretacion:

El Grafico 12-4 muestra los dias de la semana que los encuestados suelen escuchar la
radio con mayor frecuencia. Donde revela que una mayoria predominante del 71.4% de los
encuestados sintoniza la radio con mayor frecuencia durante la semana laboral, es decir; de lunes
a viernes. En contraste, un porcentaje menor, del 28.6%, prefiere escuchar la radio con mayor
regularidad durante el fin de semana. Estos datos sugieren una mayor integracién del consumo
de radio en las rutinas diarias laborales en comparacién con los periodos de descanso semanal.

@ Diario
@ Varias veces a la semana
@ Una vez a la semana

@ WMenos de una vez a la semana
@ Nunca

Gréfico 13-4. Pregunta 9. ;Con qué frecuencia usa Internet para informarse?
Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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Andlisis e interpretacion:

El grafico 13-4 sefiala la frecuencia con que los encuestados usan Internet para
informarse. Esto revela que una amplia mayoria del 75.4%, accede a la red de manera diaria,
destacando una alta frecuencia de uso continuo. Un porcentaje menor, del 14.5%, utiliza Internet
varias veces a la semana, indicando un patrén de uso frecuente pero no diario. Solo un 7.3% de
los usuarios emplea Internet con una frecuencia inferior a una vez a la semana, reflejando un
uso esporadico. Estos valores subrayan una predominancia del acceso diario a Internet en
contraste con una utilizacion menos frecuente.

@ Mafiana (6:00 - 12:00)

@ Tarde (12:00 - 18:00)
Moche (18:00 - 24-:00)

@ Madrugada (0:00 - 6:00)

Grafico 14-4. PreguntalO. ¢En qué horario suele usar Internet para informarse con

mayor frecuencia?
Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Analisis e interpretacion:

El Grafico 14-4 representa el horario en que los encuestados usan Internet para
informarse con mayor frecuencia. Este revela que la franja horaria predominante es en la tarde,
entre las 12:00 h y 18:00 h, con un 33.3% de los usuarios accediendo a la red durante este
periodo. Esto indica que aproximadamente un tercio de ellos, elige este intervalo para
informarse. El segundo horario mas frecuente es en la mafiana, entre las 6:00 h y 12:00 h, donde
los encuestados representan un 31.1% y utilizan el Internet para informarse durante ese tiempo.
Ademas, este porcentaje sefiala una casi paridad con el periodo vespertino. El tercer horario en
términos de uso es en la noche, entre las 18:00 h y 24:00 h, con un 32.2% de los usuarios
accediendo a la red durante este intervalo. Finalmente, el periodo menos utilizado es en la
madrugada, entre las 0:00 h y 6:00 h, con solo un 3.4% de usuarios informandose durante este
tiempo; reflejando asi una menor actividad en estas horas.

En definitiva, los resultados muestran que las personas suelen usar Internet para informarse con
mayor frecuencia durante el dia. Esto se debe a una serie de factores entre ellos: estudios,
trabajo, tiempo libre, el nivel de alerta y acceso a Internet.
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68,1%

Grafico 15-4. Pregunta 11. ; Qué dias de la semana suele usar Internet para informarse

con mayor frecuencia?
Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.

Analisis e interpretacion:

El Gréfico 15-4 representa los dias de la semana que los encuestados usan el Internet
para informarse con mayor frecuencia, dichos valores indican que el uso de este, para obtener
informacion es predominantemente durante los dias laborales, de lunes a viernes, con un 68.1%
de los encuestados accediendo a la red en esos dias. El sabado es el segundo dia més frecuente
para la consulta de informacion en linea, con un 17.6% de los encuestados, sintonizando durante
este dia. EI domingo, por su parte, muestra una menor actividad en términos de acceso
informativo, con un 14.3%. Estos antecedentes, subrayan una clara inclinacion hacia el uso de
Internet durante los dias de semana: lunes a viernes, con una disminucion notable en la actividad
durante el fin de semana.
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69,1%

Gréfico 16-4. Pregunta 12. ;Con qué frecuencia usa las redes sociales para informarse?
Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.

Andlisis e interpretacion:

Segun el Gréafico 16-4 representa la frecuencia de uso de las redes sociales por parte de
los encuestados para informarse. Es asi que, el 69.1% de encuestados usan de manera diaria;
indicando una alta frecuencia de uso. Por otra parte, un 20.6% accede a estas plataformas varias
veces a la semana para informarse, lo cual refleja un patrén de uso frecuente pero no diario.
También, el 8.3% emplea las redes sociales para informarse con una frecuencia inferior, a una
vez por semana o0 no lo hace en absoluto. En efecto, los datos muestran que las redes sociales
son una fuente de informacién popular para muchas personas. La mayoria de las personas que
usan las redes sociales para informarse lo hacen de manera permanente y diaria.

@ Mafiana (6:00 - 12:00)
@ Tarde (12:00 - 18:00)

@ Noche (18:00 - 24:00)
@ Madrugada (0:00 - 6:00)

39,8%

Gréfico 17-4. Pregunta 13. ¢ En qué horario suele usar las redes sociales para informarse

con mayor frecuencia?
Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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Andlisis e interpretacion:

El Gréfico 17-4 indica el horario en que los encuestados usan las redes sociales para
informarse con mayor frecuencia. Es asi que, el periodo matutino es el de mayor actividad con
el uso de redes sociales para fines informativos, alcanzando un 39.8%. La segunda franja horaria
mas significativa es la noche, con un 32.3% de encuestados; quienes acceden a estas plataformas
durante este intervalo. Por otra parte, la tarde presenta una menor proporcion de encuestados,
siendo un 28%; mientras que la madrugada muestra una ausencia total de actividad, con un 0%
de uso. En definitiva, el horario con mayor uso de las redes sociales para informarse es en la
mafiana, seguido de la tarde. Cabe destacar que las personas suelen tener méas tiempo libre y
estan mas receptivas a la informacion por la mafiana y por la tarde. Mientras que durante el
periodo nocturno se advierte una notable disminucion en la actividad y una completa inactividad
en la madrugada.

@ Facebook
9,4% ® Instagram
24 8% Twitter
@ TikTok
@ YouTube

® WhatsApp

Gréfico 18-4. Pregunta 14. ;Cudles de las siguientes redes sociales utiliza regularmente?
Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Analisis e interpretacion:

El Gréafico 18-4 representa las redes sociales que los encuestados utilizan regularmente.
Revelando que Facebook es la plataforma mas utilizada de manera regular, con un 27.5%.
Continuando WhatsApp, con un 24.8% y TikTok, con un 17.4%. Consolidandose como las tres
redes sociales mas empleadas en términos de frecuencia de uso. Instagram ocupa la cuarta
posicion con un 14.1%; mientras que Twitter se sitda en la quinta posicion con un 9.4%. Estos
datos definen a Facebook, WhatsApp y TikTok como las principales redes sociales en términos
de uso regular. Destacandose sobre las demas en la preferencia de los usuarios.
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Grafico 19-4. Pregunta 15. ¢Cual de las siguientes redes sociales utiliza con mayor

frecuencia?
Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Analisis e interpretacion:

En el grafico 19-4 se indica el uso de las redes sociales con mayor frecuencia; donde se
observa que WhatsApp es la plataforma lider, con un 30,9% de uso; destacandose como la
aplicacion preferida por los usuarios. Mientras que, Facebook y TikTok comparten el segundo
lugar con un 23% cada una; indicando su relevancia y popularidad entre la poblacién. Por otra
parte, Instagram sigue en la lista con un 13,7%, en tanto que YouTube y Twitter tienen un menor
porcentaje de uso, con 4,3% y 5% respectivamente. Cabe mencionar que estos resultados,
sugieren que las aplicaciones de mensajeria instantanea y redes sociales con contenido visual y
de video corto son las mas atractivas y frecuentadas por los usuarios.

@ Varias veces al dia

@ Unavez aldia

O Varias veces a la semana

® Unavez ala semana

@ Menos de una vez a la semana
@ Nunca

Gréfico 20-4. Preguntal6. ;Con qué frecuencia usa Instagram?
Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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Andlisis e interpretacion:

El Grafico 20-4 muestra la frecuencia en que los encuestados usan Instagram; revelando
que la mayoria de ellos acceden a la plataforma varias veces al dia, representando un 23,5%.
Este dato subraya la fuerte atraccion y dependencia que Instagram ejerce sobre sus encuestados.
Consolidandose como una parte integral de su rutina diaria. Ademas, un 20,6% utilizan la red
varias veces a la semana, y un 17,6% accede al menos una vez al dia. Lo cual confirma su
relevancia y popularidad continua. En contraste, un 10,3% de los encuestados usan Instagram
menos de una vez a la semana y un 16,2% nunca la utilizan. Indicando que, aunque es una
plataforma dominante. Aun existe una parte considerable de la poblacion que no se involucra
activamente con ella. Estos resultados reflejan la diversidad en los hébitos de uso de Instagram
en la vida cotidiana de sus usuarios.

@ Varias veces al dia
@ Unavez al dia
Varias veces a la semana
® Unza vez a la semana
A @ lenos de una vez a la semana

@ Nunca

Grafico 21-4. Pregunta 17. ¢ Con qué frecuencia usa Facebook?
Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Andlisis e interpretacion:

El Gréfico 21-4 representa la frecuencia con la que los encuestados utilizan Facebook,
revelando que el comportamiento de ellos se distribuye de la siguiente manera: la categoria
predominante es "Varias veces al dia", alcanzando un significativo de 55,1%. Esto indica una
tasa alta de interaccion y dependencia de la plataforma. La segunda frecuencia mas comin es
"Una vez al dia", representando el 10,1%, lo que sugiere un uso habitual pero menos intensivo.
Continua, "Varias veces a la semana” con un 23,2%, mostrando un compromiso regular pero no
diario. En categorias de menor frecuencia, "Una vez a la semana™ agrupa al 5,8%, mientras que
"Menos de una vez a la semana” y "Nunca” comparten el mismo porcentaje del 2,9%. En
general, los presentes datos reflejan la imposicion de Facebook en la vida cotidiana de sus
usuarios y la variabilidad en los patrones de uso; destacando tanto la importancia de la
plataforma para una mayoria significativa como la existencia de segmentos con menor
interaccion.
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Gréfico 22-4. Preguntal8. ;Con qué frecuencia usa TikTok?
Fuente: (Clientes Provetal Campo, 2024).
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Analisis e interpretacion:

El Grafico 22-4 muestra la frecuencia con la que se usa TikTok, donde se revela una
distribucidn significativa en los habitos de los encuestada. La categoria predominante es "Varias
veces al dia", con un 47,8%, lo que subraya una alta tasa de interaccién y dependencia de la
plataforma. La segunda frecuencia mas comun es "Una vez al dia", que representa el 8,7%,
indicando un uso habitual pero menos intensivo. Seguidamente, "Varias veces a la semana”
agrupa al 20,3%, demostrando un compromiso regular pero no diario. Las categorias de menor
frecuencia incluyen "Una vez a la semana™ con un 5,8% y "Menos de una vez a la semana" con
un 2,9%. Finalmente, un 14,5% de los encuestados indicaron que nunca utilizan la plataforma.
Estos resultados, demuestran que TikTok ha logrado una integracion significativa en la rutina
diaria de muchos de sus usuarios. Al tiempo que indican que hay un segmento notable de la
poblacion que no participa activamente en la plataforma. La diversidad en las frecuencias de
uso resalta tanto la popularidad de TikTok como la variedad en los habitos de consumo de
contenido entre los mismos.
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4.2 Analisis de la entrevista

Tabla 4-4: Entrevista a la Gerente propietaria de la microempresa “Provetal Campo”.

PREGUNTAS

RESPUESTAS

1.- ;Cual es el nombre de la empresa y
cuéndo fue fundada?

“Provetal Campo” fue fundada el Olde julio de 2012, y su
nombre expresa Productos Veterinarios para el Campo.

2.- ¢Cudl es la misién y visién de la
empresa?

“Provetal Campo” no cuenta con una mision clara, pero si con
una vision la cual se describe como: “Establecer a Provetal
Campo como la empresa lider del cantdon ayudando al
fortalecimiento, productivo, reproductivo y mejoramiento de
especies mayores, menores y mascotas; con todo tipo de
alimento y producto veterinario adecuado y de calidad”.

3.- (Qué tipos de productos ofrece la
empresa?

Los productos que ofrece son balanceados para animales tanto
domeésticos y de granja; productos veterinarios y suplementos
para los mismos. Asi como, materia prima. Los productos mas
vendidos son los alimentos para mascotas y maiz entero
partido y todos sus derivados.

4.- ¢ Quiénes son los principales clientes
(granjas, distribuidores, minoristas,
etc.)?

Los productos adquiridos en “Provetal Campo”, lo hace todo
tipo de publico. Quienes adquieren balanceados, huevos y
productos veterinarios. Se podria considerar un rango de edad
de hombres y mujeres de entre 18 a 54 afios.

5.- ¢Qué medios de comunicacion se
estan utilizando actualmente?

El medio més comun utilizado es el WhatsApp, en donde se
comparte e intercambia informacidn de manera escrita a los
clientes y proveedores. También se creé una cuenta en Tik
Tok, pero no la hemos dado el seguimiento de crear contenido
ni nada.

6.- ¢En la microempresa se usa como
medio de comunicacion: publicidad
impresa, es decir; tripticos, flyers,
jtarjetas de presentacion o alguno de
otro tipo?

Se podria decir que si, pero en un porcentaje muy bajo; puesto
que no se ha tenido el tiempo necesario para poder realizar esta
actividad.

7.- (Cudl es la propuesta de valor Unica
de la empresa que la diferencia de sus
competidores?

La calidad de producto que se ofrece, tanto veterinario como
de producto alimenticio para las especies con una atencion
personalizada y de calidad.

8.- ¢ Qué desafios y obstaculos enfrenta
la microempresa actualmente?

Mantenerse en el mercado por la razén econémica del pais no
es buena, ya no se adquieren la cantidad de productos como
antes. La cantidad de distribucion a menorado. Las ventas han
bajado cierto porcentaje, pero se busca alternativas de
conseguir productos econémicos de la misma o mejor calidad.
Asi como también, buscando las estrategias adecuadas para
satisfacer las necesidades del cliente.
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9.- ¢La microempresa cuenta con | Actualmente “Provetal Campo”, no cuenta con los recursos
recursos tecnolégicos que ayuden a la | tecnoldgicos necesarios para la promocion y posicionamiento
promocion y posicionamiento? de esta; puesto que la microempresa surgi6 como un
emprendimiento un poco descuidado, y no se ha invertido
tiempo. Sin embargo, a futuro, se podria implementar el uso
de la tecnologia para potenciar la microempresa.

10.- ¢Qué tipo de alianzas vy | La microempresa esta en una etapa de realizar una alianza
colaboraciones tiene la empresa | directa con la marca de balanceados EXIBAL, pero aun no se
(proveedores, asociaciones, etc.)? ha logrado llegar a un acuerdo fijo para un beneficio mutuo.

Fuente: (Ramos, 2024).
Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.

La Tabla 4-4 representa la entrevista realizada a la Ing. Angélica Ramos, Gerente
Propietaria de la microempresa “Provetal Campo”. Dicha entrevista representa informacion muy
valiosa, la cual nos sirve para identificar fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de
la microempresa. Ademas, el presente trabajo de titulacion con la informacion brindada
contribuird positivamente a la solucion del problema y necesidades de “Provetal Campo™.

Cabe mencionar, que hay un mercado amplio, al cual servirle. Es de suma importancia
manifestar, que la microempresa ha tratado de mantenerse al margen de la tecnologia y ha usado
su cuenta personal para publicar videos. Aun asi, lamentablemente, por la falta de conocimiento
en el manejo de redes sociales. Las cuentas de estas no han sido motivadas de la mejor manera
para la creacion de contenido que ayude a captar mas clientes, puesto que incluso algunas redes
sociales no son usadas por la microempresa.

La entrevista fue in situ, se desarroll6 en el espacio donde distribuyen los productos y
brindan los servicios la microempresa, ubicada en el Cantén Chambo, donde se adquirio
informacion necesaria para conocer el estado de situacion inicial de “Provetal Campo™;
compartiendo asi una vision clara y precisa.

4.3 Discusion

El siguiente trabajo de investigacion tiene como finalidad crear una propuesta estratégica
de posicionamiento para “Provetal Campo”. Los resultados obtenidos en los instrumentos
implementados en el presente estudio, revelan que el avance de la tecnologia, los medios de
comunicacion digital y tradicional, siguen formando parte de la vida diaria de las personas del
canton Chambo. En donde se identificd que la mayoria de los clientes encuestados prefieren
usar redes sociales: Facebook, Instagram, WhatsApp y Tik Tok como medio de comunicacion
e informacion directa. Por otra parte, los medios de comunicacién impresa aun estan presentes,
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debido a que cierto porcentaje de personas no poseen acceso a internet, recursos tecnologicos o
por el desconocimiento de su uso.

Es preciso mencionar que, en la entrevista realizada a la Gerente propietaria de la
microempresa, nos comparte informacion valiosa, donde expone que se debe explotar los
medios de comunicacion e impulsar el desarrollo y posicionamiento de “Provetal Campo”,
usando recursos tecnoldgicos y canales de comunicacién méas adecuados para llegar a los
clientes de manera apropiada; promocionando la variedad de productos y servicios de la
microempresa. Destacando de esta manera los mejores atributos y haciéndose notar de la
competencia, por la atencion personalizada y la calidad de los mismos. Lo que potenciaria de
manera completa a “Provetal Campo”; no obstante, la incorrecta implementacion del material
gréafico utilizado, no esta elaborado por un experto en el tema, puesto que el arte visual inicial
encontrado, no cumple con las normas y fundamentos idoneos del Disefio Grafico, siendo esto
su mayor obstaculo de crecimiento durante varios afios.

Es por ello que el presente trabajo de investigacion, contribuye significativamente a
“Provetal Campo” fortaleciendo su presencia en redes sociales, a través del desarrollo de
estrategias, que se han implementado de la mejor manera; obteniendo mayores oportunidades,
mejoramiento de captacion de clientes y sobre todo el posicionamiento de la marca; aportando
de esta manera a la solucion del problema de la microempresa. De la misma forma, los resultados
encontrados en este proyecto aportan y recomiendan a “Provetal Campo” a continuar utilizando
WhatsApp como medio de comunicacién directo, implementandolo con material grafico bien
logrado. Asi como el resto de redes sociales, aplicando un plan estratégico vinculado con cada
una de las etapas de la metodologia AIDA y tomando en consideracion el desarrollo del plan de
medios para todos los canales de comunicacion que destacan en el instrumento encuesta
ANEXO B; permitiendo poseer una visién clara y precisa en la resolucién de la problematica y
necesidad de la microempresa.

Adicionalmente, el incremento de la distribucion de material impreso, integrando por
codigos QR, juegan un rol preponderante a la hora de fusionar y mantener esa conexion entre
medios impresos Yy redes sociales; complementando de esta manera los medios de comunicacion
tradicional y digital.

Finalmente, los resultados de la presente investigacion responden a la necesidad notoria
de la carencia de difusion de informacion, en los diferentes canales de comunicacion. La
importancia de la aplicacion de una estrategia de comunicacion multicanal para “Provetal
Campo” radica en fortalecer la visibilidad, reconocimiento y posicionamiento de la
microempresa.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

o En resumen, se obtuvo datos valiosos respecto al proceso de constitucion y evolucion de
la microempresa durante estos doce afios, entre los que destaca que actualmente la
microempresa, no cuenta con los recursos tecnoldgicos necesarios para la promocién y
posicionamiento de esta; puesto que la misma surgid como un emprendimiento un poco
descuidado con respecto a la inversion de tiempo de uso de comunicacién de canales
tradicionales y redes sociales.

o Los hallazgos encontrados en cuanto a la probleméatica comunicacional, se ubica en la
falta de implementacion de material publicitario, tanto en medios de comunicacion tradicionales
y digitales, por lo que “Provetal Campo” no ha tenido el alcance y acogida adecuada en los
ultimos afos; perdiendo asi oportunidades de crecimiento y expansion geografica.

o Mediante la metodologia AIDA se propuso un plan estratégico publicitario, el cual es
primordial para el progreso de “Provetal Campo” mediante el desarrollo de un proceso
establecido que consta de varias etapas, las cuales, al finalizarlas, contribuyen a mejorar el
posicionamiento, reconocimiento e imagen de la microempresa.

5.2 Recomendaciones

o Contratar a un experto en el area de Disefio Gréfico, para que aplique adecuadamente las
normas y fundamentos. Asi como la generacion de estrategias que mejoren el posicionamiento
de “Provetal Campo”, de esta manera el publico objetivo se mantendra activo e informado,
tanto por medios tradicionales como digitales. Se captara y aumentara la atencion de sus clientes
y futuros clientes potenciales; permitiendo la expansion local e incluso regional.

o Invertir en la materializacion fisica de las propuestas disefiadas en la presente

investigacion. Asi como, en la publicidad de medios digitales e impresos que contribuyan al
posicionamiento de “Provetal Campo”.
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CAPITULO VI. PROPUESTA

La siguiente propuesta esta basada en los objetivos planteados en la presente
investigacion; donde se utilizan recursos tecnolégicos, instrumentos de recoleccion de datos,
que determinan informacion valiosa y certera; la cual se usara para proponer un plan estratégico
publicitario adecuado para la microempresa “Provetal Campo”, ubicada en el canton Chambo.
Cabe manifestar, que el método y la estrategia planteada contribuyen a promocionar y
posicionar a la microempresa. De esta manera, se pretende mejorar las ventas y mejorar su
visibilidad en el mercado.

En esta etapa, se propone el proceso correcto, para la elaboracion del plan estratégico
publicitario el cual debe contener lo siguiente:

e Analisis FODA.
e Matriz del andlisis inicial sobre la problematica comunicacional.
e Creacion de guia de comunicacion.
e Creacion del plan estratégico publicitario.
v" Pilares de contenido vinculados a cada etapa de la Metodologia
AIDA.
v Plan de medios.
v Plan de accion.
v" Propuestas graficas.
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Autor: Omar Guaman @

Figura 7-6. Plan Estratégico Publicitario de "Provetal Campo™.
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

INTRODUCCION

La siguiente propuesta esta basada en los
objetivos planteados en la presente
investigacion, donde se utilizan recursos
tecnologicos, instrumentos de recoleccion de
datos, que ayudan a determinar informacion
valiosa y certera, la cual se usard para pro-
poner un plan estrategico publicitario
adecuado parala  microempresa ‘Provetal
Campo:.ubicada en el canton Chambo.
Provincia de:Chimborazo
Cabe mencionar que el metodo y la estrategia
planteada; contribu omocionary
posicionar a la micrc -

Figura 8-6. Introduccion
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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Figura 9-6: indice

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

1. ANALISIS FODA.

SITUACION DE LA
MICROEMPRESA

FORTALEZAS DEBILIDADES

Amplia trayectoria . con un profundo

conocimiento de las necesidades \I
nutricionales de diversas especies —
Uso de ingredientes de alta calidad

que garantizan la salud y el bienestar

de los animales

Posibilidad de establecer alianzas con
otras empresas del sector o con
veterinarias para fortalecer la oferta cle
productos.

Insuficiente desarrollo de canales de
comunicacion actuales, lo que puede
restringir el acceso a clientes mas
jovenes

Ritmo dle innovacién que no se adapta lo
rapidoalas
demandas del mercado

Presencia de grandes competidores con
marcas establecidas y capacidad para
competir en precios y calidad.

Crisis econdmica, disminuye el poder
adquisitivo de los consumidores,
afectando la demanda de productos
para animales

Crear ofertas y promociones especiales
para clientes locales o recurrentes,
como descuentos

OPORTUNIDADE

Figura 10-6. Analisis FODA de "Provetal Campo".

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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2. MATRIZ DEL ANALISIS INICIAL SOBRE
LA PROBLEMATICA COMUNICACIONAL.

Problematica comunicacional de Provetal Campo

-\ o

o IMAGEN
Problema

Aspecto \dentificado Causa Propuesta a solucién
Claridad del 77
mensaje 77
Canales de |
comunicaciéon |
Material visual

Figura 11-6. Matriz del Analisis Inicial sobre la Probleméatica Comunicacional.

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

2.1 HALLAZGO 1

Durante el analisis de la
problematica
comunicacional, se logro
identificar la falta de
implemento de diseno
profesional con base a
los lineamientos y
principios establecidos
N en el Diseno Grafico.

Figura 12-6. Hallazgo 1

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Problematica comunicacional de Provetal Campo

comunicacion

Asnecto Problema e Propuesta
P Identificado a solucion

?Ac:?iu;‘:owhgllso Falta de esirategia | Definir mensajes
Claridad del in|~r; A ﬁ:m’-;ll o5 comunic aly | clave clarosy

mensaje Infermacion simple y ::::3212:—2’? c( el _lggiciecs
peco informativa g S
Fal:a de Mcjerar lcs recursos

Canales de cenecimiento visuales para la

compoesicien ce la
larela

Maluso ce recursos

_ Material como imageres. no se
= visual cislingue la marca el
toro ce comunicacicn
no es el educado.

Recurses limitacos
© no especializacos

Invertir cn ciseho
prefesioral para
realizar un trabajo
acecuade acorde ala
necesicad

% - ” anificacion
S
comunicacion

Fstablecer dias para
compariir as tareas

\\,



‘“v AT

O'TIPO DE PRODUCTOS Y SUMPLEMENT

.@.Q

Problema
Identificado

T
1V ‘Wﬂ

Causa

Propuesta
a solucion

Mensaje confuso

| Tipografia mal
‘implementada.
Informacion simple y
poco informativa.

Falta de estrategia
comunicacionaly
conocimiento del
area de diseno.

Definir mensajes
clave, claros y
concisos.

- Medio impreso,
papely acabados
- no adecuados.

Falta de
conocimiento

Megjorar los recursos
visuales para la
composicion de la
tarjeta.

Mal uso de recursos
oMo imagenes, no se
distingue la marca. el
ono de comunicacion
0 es el educado.

Recursos limitados
0 no especializados

Invertir en diseho
profesional para
realizar un trabajo
adecuado acorde a la
necesidad.

x 4 48,
\ unicacion
regular casi nula.

Falta de planificacion

Establecer dias para
compartir las tarjetas
de presentacion.

W\ VAN NN\
Figura 13 6.
Comunicacional de "Provetal Campo".
Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.
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2.2 HALLAZGO 2

Durante el analisis de la pro-
blematica comunicacional,
se logro identificar que la
microempresa no cuenta
~ conunalinea grafica ade-
- cuada, conocimiento acerca

~ de Disefo Grafico, puesto a
el arte visual elaborado
e elementos claves
tales—

Figura 14-6. Hallazgo 2

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Brohl. Lde P tal Campo
Problema Propuesta
Aspecto Causa
pe Identificado a solucion
Elmensaje se podria | Fal:a de conoc miento Agregar mas
Claridad del | cosiderar claro sin |y poco me-es de |n‘f’o'macxm‘sobre la
mensaje embsrgo, no existe. ?'omoc'onar los i direccion’y nume-o
una buena utlizac o1 | servicios y productos de contacto extra.
celespaco delamcroemoresa | :
= ; | erear nueva propuestal
‘ecio moreso. 1o | Falia de interés’ eimprimi-en el
Canales de exste una linea or pre onar 'Tlatepﬂ'al adecuadoy
comunicacién | crafcaben 5. \2 comparlr los lyers en
estaolecda Adimiento. lugares eslralég cos
cel canion Cramoo.
58 | No hay una persona -
| it | Conr 2o
b ‘mantener un e ey
¥ nea grafica soluc on al problema

ads.

blecer dias pa‘a
s
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Tenemos servicio de consulta medica
veterinarla a domicilio. Atendemos de
lunes 3 domingo, las 24 horas del dia. i

LLAMANOS:

4‘ 2 /. - ® 0979862017

Problema
Identificado

Causa

Propuesta
a solucion

El mensaje se podria

considerar claro; sin

embargo, no existe

una buena utilizacion
i\

‘ del espacio.

\\

Falta de conocimiento
y poco interés de
promocionar los
servicios y productos
de la microempresa.

Agregar mas
informacion sobre la
direccion y nimero
de contacto extra.

\.Medlo impreso, no
\\E‘X ste una linea
ug ca bien
\ ﬁstablemda
L

Falta de interés
por promocionar
su marcay
emprendimiento.

Crear nueva propuesta
e imprimir en el
material adecuado y
compartir los flyers en
lugares estratégicos
del canton Chambo

Lac bmatica utilizada
0 es la correcta,
ecursos duplicados y
al uso de la posicion
e los elementos

no la marca.

No hay una persona
encargada, quien
pueda mantener un
estilo y linea grafica
correcta y adecuada.

Contratar a un experto
en eltema, que de
solucion al problema

\s unlcaC|on
AN

jul ar casi nula

escribe que
‘\\\
\{\ alizaban

Falta de planificacion

Establecer dias para
compartir los flyers
informativos

‘ﬁ‘-

AN
AN

(v\"
\ \;
AN

Flgura 15 6. Hallazgo 2 "Provetal Campo"

Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.




2.3 HALLAZGO 3

Durante el analisis de la
problematica
comunicacional, se logro
identificar que la
microempresa tiene la
intencion de dar a
conocer sus productos y
ervicios, sin embargo no

an la formay el materia
Savad

\i\\.\\ o para log_ rar

,\\ =S
Figura 16-6. Hallazgo 3

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

L de Provetal Campo

su audencia.

Problema Propuesta
AspectS Identificado Sausa a solucion
Claridad del ::‘r’:::‘:g:m sao  |Disshodeficientey | Mejorar eldiserio con
mensaje desorganizaca mala estructuracion | un mensaje claro.
_
Canales de Distribucion ineficaz alos puntos | |dentificar puntos
comunicacion | detmaterial clave para distribuir

Usar proveccoras de
calidad y papel
acecuado
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Problema Propuesta
\ Causa o
Identificado a solucién
| Informacion L ) ) L
f‘\ impresa confusa o Dusleno (;Ieﬁct|ente”y Ll\j/lnqrzrarr] Sellgl(s:elar:g con
,\desorg'anizada. malta estructuracion. ensa) )

\“\' A |
T
‘ \ Distribucion ineficaz
| \ |c':[el_ material,

LA

No llega a los puntos
de venta adecuados.

|dentificar puntos
clave para distribuir

(1M
Material impreso de

Presupuesto

Usar proveedores de

baja calidad. limitaqo O provee- calidad y papel
| dores inadecua- adecuado.
’ Establecer dias
\ adecuados para
iblicaciones ) . compartir la
?,\}._\ as poco Faltaide planificacion| irsrmacion en
\3“\ tes zonas geograficas
adecuadas.

|

Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.




3. CREACION DE GUIA DE COMUNICACION.

. Eéimportante la c

reacion de una guia de comunicacion, ya que la
misma sirve para definir la linea grafica de la marca y diferenciar los

estandares y formatos establecidos
de disefio en los diferentes medic

paralaa

QaloS G

plicacion de las propuestas

Figura 18-6. Creacion de guia de comunicacion.
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

$ pLAN

B : PUBLICITARIO

Figura 19-6. Creacion del Plan Estratégico Publicitario.
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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4.1 PILARES DE CONTENIDO VINCULADOS
A CADA ETAPA DE LA METODOLOGIA AIDA

Propuesta matriz
Fase Pilar Descripcion Formato
A
I
D
A
— \

Figura 20-6. Pilares de contenido vinculados a cada etapa de la metodologia AIDA.
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

4.1.1 DESARROLLO DE MATRIZ

Fase Pilar Descripcion Formato

Este punto es muy
importante, puesto que A

es aqui donde parte la
informacion esencial,

estratégica y necesaria
para que el plan

estratégico propuesto

sea efectivo; || eprocor
relacionando pilares de
contenido con cada

una de las 4 fases de la
metodologia AIDA. D

Entretenimiento

Figura 21-6. Desarrollo de Matriz

Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.



Pilar Descripcion

Formato

Disenar tarjeta de presen-
tacion con la nueva linea
grafica.

Soporte impreso, con una
medida de 5,5 cm de
altura x 8, 5cm de ancho.

Disenar flyer informativo
mostrando la marca de la
microempresa, productos
y servicios de calidad que
‘se ofrecen, numero de
/iontactos. ubicaciony
codigo QR vinculado a las
cuentas digitales.

Soporte impreso, tamano
A8 con medidas de 14.8
cm de altura x 10,5cm de
ancho.

Disenar Banner con el
proposito de captar la
atencién de inmediato
con un mensaje claroy
directo, hacia los duenos
de mascotas.

Soporte lona mate, con
medidas de 55 cm de
ancho x 152 cm de altura.

Redactar una cuna de radio
en donde se exprese
informacion clave sobre la
microempresa, ubicacion,
contacto.

Canal, radio duracion de
60 a 130

Video motivacional

Video vertical 9/16,
para Facebook, Reels
y Tiktok.

Disefho de varios posts
sobre contenido inspirador
haciendo énfasis en la

il gente trabajadora 'y

] productiva del canton
Chambo.

Post cuadrado para
Facebook, Instagram e
Historias de WhatsApp.

| Generar una colaboracion
entre un influencer
conocido, realizando un
video promocional de
productos y destacando
atributos claves del
mismo.

Video vertical 9/16,
para Facebook, Reels
y Tiktok.

frecer un incentivo que
\ ive al cliente a probar
\ or ducto el cual sera
o promocional.

er conocido.

Video vertical 9/16,
para Facebook, Reels
y Tiktok.

\ ntandonos con
a\

3
LANRRARRAY AN \‘\k\‘

Figura 22- 6 Desarrollo de Matrlz AIDA de "Provetal Campo".

Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.
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4.2 PLAN DE MEDIOS

Propuesta matriz

Plan de Medios

Semana Tema

Objetivos| Tactica

Figura 23-6. Plan de Medios.

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Atencién

En esta etapa iniciaremos como punto de partida y
referencia, con el pilar de contenido INFORMATIVO, el
cual se basa en llamar la atencién y comunicar a los
usuarios, por canales netamente tradicionales, los
cuales cuentan con un codigo QR, que posteriormente

se enlazara a los medios de comunicacion digitales
adecuados.

—_—

Figura 24-6. Fase 1

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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4.2.1 PLAN DE MEDIOS TRADICIONALES

Plan de Medios Tradicionales

Semana | Tema | Objetivos| Tactica

Creacionde guia | Estab.ecer linea Aolcacion de

r4f pe . |elementos adecuados
Semana 1 S o%zig: R Fiafice adectadell | huet mrs e
' mcroempresa.
Creacion de Comunicar Reproduciren se-e, las
Semana 2 |taretesde informacion clara  |tarjetas y comoartiras
presentac on. y precisa. en ountos caves.

Informar sobre los | pisesios con los

= . productos. sevicios| racyrsos y elemet

ﬁg?:g:v? flyer Vv\'a‘»g; agregado.  |adecuados qu
GUeDireetia describan.
microempresa. G

Figura 25-6. Plan de medios tradicionales.
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

4.2.2 FASE 2

Interés

En esta etapa se desarrolla contenido inspirador
basado en la matriz inicial, principalmente en los
medios de comunicacion Facebook y WhatsApp,
incrementando el flujo de usuarios en esta red social
estimando un porcentaje de 25% en las proximas 4
emanas.

,
2§~§\

Figura 26-6. Fase

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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4.2.2 PLAN DE MEDIOS FACEBOOK-WHATSAPP

Plan de medios Facebook-WhatsApp

Semana | Tema |Objetivos| Tactica

Publicar la historia

Hisloria Inspirar y coneclar 3 )
ispiradorade | emocionalmente  [dctras dela marca: sus
Semana 1 riaes conlaaudiencia.  |@rigenes. mision vision
) " |y valores.
Publ car fotos de
Insprraciony Hay que destacar | pasajes y enlornos

b larelacénde los  |nalurales que inspran
Semanha 2 |carnoporios productos y los los productos,
animatss. usuarios. acompanados de
reflexiones

Publicar frases
motivac onales,
consejos sobre

Posicionar a la

Consejos marca como una senestary reflexior
_Semgna 3 = Vinsptracmales fuente de sobre como Lo

motvacion ol

Figura 27-6. Plan de medios Facebook — WhatsApp.

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Deseo
En esta tercera etapa se promueve el contenido de
entretenimiento, establecido en la matriz, donde se
incentiva a las personas, el carino hacia sus animales de
granja domesticos. Se estima captar el porcentaje de
25% de acogida por los usuarios, usando como medio
de comunicacion principal a la red social Instagram en
[@s.proximas 4 semanas.

NN
N
\\\\:§\

Figura 28-6. Fase

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.



4.2.3 PLAN DE MEDIOS INSTAGRAM

Plan de Medios Instagram
Semana | Tema | Objetivos| Tactica
" : Publcar &l video en
Vi Ing| S
MlgﬁSacionaL ::5::;: ak;:dquirir lodas las redes
Semana 1 i socieles del caso de
N estudio.
R
N Arte Grafico Convencera las | pyblicaciones de
Semana 2 |motivacional, perzona; que lzse disofos inspiradores
produclos son 2
calidad v
Promocionarlos | Publicaciones de artes / -
produclos graficos descripci
: pnncipal& S y baneficios
= = =
= 's con fotos
= S _; -

Figura 29-6. Plan de Medios Instagram.
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

4.2.4 FASE 4

Accidn

En esta etapa final se promueve el contenido promocio-
nal, establecido en la matriz inicial, motivando a los
usuarios a adquirir, los productos o servicios que ofrece
la microempresa. mediante videos promocionales es-
pecificamente en la plataforma TikTok pretendiendo
ograr un alcance del 25% de nuevos usuarios hacia
N :

e

Figura 30-6. Fase 4

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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4.2.4 PLAN DE MEDIOS TIK-TOK
Plan de medios TikTok

Semana | Tema | Objetivos| Tactica

i B ropharatoe | s meredes
Sel Maotivacional usuarics a adquirir S
mana 1 productos sociales del caso ce
o estudio.
Generar una
Cﬁl::fdcm con | oublicar disenos audio
Vicee de tipo :Jeallzx;rlzrfs; \ideo visuales er les horas y
Semana 2 [enwelenimierto | e e dias precisos dlilizenco
Do ! hashtags en tencencia
cestacandc
alributes claves cel
misme.

Publicaciones de arte
grafico. descripciones y|
beneficios de ”
productos

IEigura 31-6. Plan de Medios Tik Tok.

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

4.3 PLAN DE ACCION

Este instrumento ayuda
a definir y organizar =
informacion clave para, Pl.an de ACCIOh
para poder alcanzar los

o . : : Descripcion
objetivos en tiempos Fase |Pilar de contenido del contenial
segmentados.

_— =

Figura 32-6. Plan de Accidn

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.



4.3.1 PLAN DE ACCION MEDIOS
TRADICIONALES

Plan de Accion Tradicionales

Fase

Pilar de contenido

Descripcion
del contenido

Informativo

Se realizo la guia de comunica-
cion digital, material grafico
para imprimir, tarjetas de
presentacion, bannery flyer.
Adicional a esto creamos una
cuna publicitaria la cual sera
trasmitida por la-radio Tricolor

Canal

Horario | Dias
L{MM|[J |V

Medio
Social

Medios de comunicacion impresos.

Tarde

(12pm-18pm) | X | X X

Radio

- Mafana
Tfiamdzam)“‘x'\\xJL Vx

Figura 33-6. Plan de Accion Medios Tradicionales.
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

4.3.2 PLAN DE ACCION FACEBOOK-

WHATSAPP

Plan de Accién Facebook-WhatsApp.

Fase

Pilar de contenido

Descripcion
del contenido

Disenar varios posts sobre
contenido inspirador haciendo

Inspirador

enfasis en la gente trabajadora
y productiva del canton

Chambo

Medio
Social

Canal

Horario | Dias

Facebook

Manana
(Bam-12am) 5] s

WhatsApp

=l T —"] X

(12pm-18pm) | \*\Xd.x\i

Figura 34-6. Plan de Accidon Facebook - WhatsApp.

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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4.3.3 PLAN DE ACCION INSTAGRAM

Plan de Accién Instagram.

Fase

Pilar de contenido

Descripcion
del contenido

Creacion de disenos con
tematica motivacional.

artes graficos que compartan
informacion de

Entretenimiento

promociones y productos
destacados

Medio
Social

Canal

Horario | Dias

Tarde
Instagrames——————e me,_i( X X L X

Figura 35-6. Plan de Accidn Instagram.
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

4.3.4 PLAN DE ACCION TIK-TOK

Plan de Accion Tik Tok.

Fase

Pilar de contenido

Descripcion
del contenido

Promocional

Ofrecer un incentivo que
motive al cliente a probar el
producto, el cual serd un
regalo promocional

Video promocional en
donde se debera reflejar, la
promocion y compra del
producto

Medio
Social

Canal Horario Dias
LIMM[JV
Tijgepesm—enblogie x| X | X | x | X

[18pm a24pw N\”\-J

Figura 36-6. Plan de Accidn Tik - Tok.

Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.
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4.4 GRAFICA

Figura 37-6. Propuestas Graficas
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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. e contamos
nuestra

HISTORI A

Fuertemente enfocada en el desarrollo el
rural, la empresa ha buscado cortinuamente

oportunidades para innovar y mejorat su
oferta

o Provetal Campo @ provetal_campo

Figura 38-6. Propuesta grafica 1

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Proveer productos alimenticios

y veterinarios de alta calidad
para animales domesticos

y de granja, promoviendo

su bienestar y salud a través

de soluciones nutri cionales

y cuidados veterinarios integrales.

6 Provetal Campo provetal_campo

Figura 39-6. Propuesta grafica 2

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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o Provetal Campo provetal_campo

productivo, reproductivo y mejoramiento
de especies mayores, menores y mascotas; .
con todo tipo de alimeng y praductoveterinario®’
adecuadp y| ltﬁad".
!

—a

N

Figura 40-6. Propuesta grafica 3

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

& 53
AR

Sy Calidad:
Nos comprometemos a ofrecer WEEG—_—
P productos que cumplen
los mas altos estandares.
Compromiso social:

ontribuir al desarrolio
s comunidades rurales y

anas
a\ e la educacion sobre
o animal.

Figura 41-6. Propuesta grafica 4

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.



*“Estas manos sostienen el futuro del campo.”

Las manos de los campesinos llevan la historia de
esfuerzo y trabajo. Son esas mismas manos las que cuidan
del ganado y garantizan

la calidad de vida en el campo. En PROVETAL CAMPO,
trabajamos para brindar el g«;’lanceado que acomparia y
respalda ese trabajo incansable.

IE— — ’

visitanos
Av. 18 de marzo y mercedes Moncayo
(CANTON CHAMBO)

provetal_campo

@®e

Figura 42-6. Propuesta grafica 5

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

En PROVETAL CAMPO, 0s esforzomos por dartes lo mejor,
porgue sabemos que cada mordida debe ser un refigio del amor
que nos brindan.

‘El amor mas puro es el que
no necesita palabras’,

visitanos
Av. 18 de marzo y mercedes Moncayo

@ (CANTON CHAMBO)

tal_campo

Figura 43-6: Propuesta grafica 6

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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“Detras de cada gota de leche, hay manos
que nunca descansan.” (

La produccién de leche no es solo un proceso, es una tradicion de esfuerzo y
cuidado. EN PROVETAL CAMPO, trabajamos para asegurar que cada
vaca lechera esté bien alimentada y feliz, porque el bienestar animal es la base

de un producto de calidad,

visitanos
Av. 18 de marzo y mercedes Moncayo

(CANTON CHAMBO)

Figura 44-6. Propuesta grafica 7

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

"El mundo sera MEJOR cuando
aprendemos a ver la VIDA
a través de los ojos de un animal®

._0 Provetal Campo @ provetal_campo

Figura 45-6. Propuesta grafica 8.

Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.
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cion personalizada, salud garantizada.”

Figura 46-6. Propuesta grafica 9

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

Provetal Campo

"Nuestro pequeio HEROE
de cuatro patas.”

visitanos
Av. 18 de marzo y mercedes Moncayo
(CANTON CHAMBO)

Figura 47-6. Propuesta grafica 10.

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

provetal_campo
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visitanos

Av. 18 de marzo y mercedes Moncayo
(CANTON CHAMBO)

Los gatos son exploradores naturales,
siempre en busca de nuevas aventuras
en cada rincon de la casa.
Proporcionamos una nutricion
que les da la energia para seguir
descubriendo su mundo
con vitalidad y curiosidad,

provetal_campo

®©

Figura 48-6. Propuesta gréafica 11.

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

visitanos

Av. 18 de marzo y mercedes Moncayo
(CANTON CHAMBO)

Figura 49-6. Propuesta grafica 12.

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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FORMULAS CON
SUPER INGREDIENTES

Provetal Campo

Alimento completo y balanceado que contiene mds fuentes naturales
de energia, fibra benéfica, vitaminas y minerales. Recomendado para
perros adultos de todas las razas.

rovetal_campo visitanos
@ Av. 18 de marzoy mercqu% "J,??Hﬁ%oﬂ

Figura 50-6. Propuesta grafica 13

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

ANALISIS
GARANTIZADO

PROTEINA CRUDA
GRASA CRUDA 6%
FIBRA CRUDA 5%

HUMEDAD 12

INGREDIENTES

Maiz. harina de pollo, coproductos de tigo, tngo,

pasta de soya, coproductos de arroz, afrecho de
(acido knolemico - EJORA SU MEJORA SU REDUCE EL OLOR

oA e e ot sweg Ay BELAIE SALUD DE LAS MECES

¥ hueso, Jevadurs, saborizante (stractante pars mas-

vitamina C, D-L metonina, L - isine, antimicético

toxina y colorante allura red (rojo), amarillo #5.

visitanos
Av. 18 de marzo y mercedes Moncayo
(CANTON CHAMBO)

Figura 51-6. Propuesta grafica 14

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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Fuente de proteina premium de facil

digestion, que aporta gran energia  proveta compo

nutricién completa y balanceada. £hy o
EpxE

eOQ

MEJORA SU MEJORASU REDUCE EL OLOR
PELAJE SALUD DE LAS HECES

provetal_campo visitanos

Av. 18 de marzo y mercedes Moncayo
(CANTON CHAMBO)

Figura 52-6. Propuesta grafica 15

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

®%

100%
NATURAL
CARNE DE POLLO ACIDOS GRASOS 3Y 6
Fuento do proteina premum do f3cl Unamazcla do Scidos grasos cmega € y
e s 3
i ot caphta y bkt ¥ un polae Lol

SISTEMA DE APOYO DIGESTIVO FORMULA EQUILIBRADA

L prooins do cabisd y  puipa do Fémua com ingrecliorsne o 2% caidad
remoiacha non ura e 4o fbra de Qe bandan rweles adecuados de
pemva caidad g ayicdan 8 mankener veaminas y minacales para mntener

MINERALES QUELADOS TAURINA
Conbere mraies do st drcin Amrsiondo v para o o sha)

1ok para generar una mayor sbeorcin
mecal

FORMULAS CON
SUPER INGREDIENTES

visitanos

Av. 18 de marzo y mercedes Moncayo
(CANTON CHAMBO)

Figura 53-6. Propuesta grafica 16

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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MOCKUP

TARJETAS
DE
PRESENTACION

Figura 54-6. Mockup: Tarjetas de presentacion.
Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

FLYER

Figura 55-6. Mockup: Flyer.

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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ﬁ%

NUTRICION “7 ¢

BANNER oe CALIDAD

SALUD Y ENERGIA

EN CADA BOCADO

e para
TU MASCOTA
U0 croquetes para Cachorros.
U0 croqueton Notursies
BT

S0 croquetas para
mascolas

CONTACTANOS: 097 986 2017
escribence d meesves redes sciates:
Provetal Campo osas

Chamto Ecund

Figura 56-6. Mockup: Banner.

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.

FACEBOOK

HEe oA

Figura 57-6. Mockup: Facebook.

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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INSTAGRAM-TIKTOK

Figura 58-6. Mockup: Instagram -TikTok.

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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GUION VIDEO TIKTOK

Crianza de Animales de Granja

Guion para Video Motivacicnal
Escrita y dirigida por:

Omar Guaman

[Escena 1: Imagenes de un amanecer del cantdon chambo. Se muestra el
campo, los animales y la naturaleza en calma.]
Narrador (voz calida y cercana):
"En cada amanecer, comienza una nueva historio, la wvida crece con
dedicacidén y respeto."”

[Escena 2: Se muestra a un campesino cuidando a los animales,
alimentandolos, revisando su salud. Primeros planos de las manos del
granjero acariciando a los animales.]

Narrador:

"Cada paso, cada cuidado, es el resultado de generaciones de trabajc,
compromiso ¥y amor por la naturaleza. Criar animales de manera responsable
es un arte gue demanda paciencia y devecidn.”

[Escena 3: Animales en su habitat, vacas pastando, gallinas en el corral,
cerdos jugando. Se ve un ambiente limpic y natural.]
Narrador:
"Aqui no solc criames animales, criamos confianza. Alimentames la tierra
y a nuestras familias con preoductos de calidad, siempre buscande lo mejor
para ti y para ellos."”

[Escena 4: Planos de los productos, huevos frescos, balanceado,
suplementos para animales. Manos llevando estos productos los animales.]
Narrador:

"Cada producto que llega a tu animal proviene de un trabajc honesto,
responsable y cercano.

[Escena 5: Logo de Provetal Campo un mensaje final en pantalla.]
Narrador (con energia):
"Elaborade v distribuido con amor.”

[Fin del wvideo.]

E=ste guion estd disefiado para transmitir la conexidn entre el trabajo del
campo y el valor de los productos, motivando & la audiencia a apoyar a
los preductores locales.

Figura 59-6. Guion Video TikTok.

Realizado por: Guaméan Cargua, Omar, 2024.
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Figura 60-6. Fin del Plan Estratégico Publicitario.

Realizado por: Guaman Cargua, Omar, 2024.
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ANEXOS

ANEXO A. Preguntas de la entrevista dirigida a la propietaria de “Provetal Campo”.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
Disetio Grafico
Entrevista dirigida a la propietaria de Provetal Campo Ing. Anselica Ramos.

Objetivo de la entrevista: Identificar al extzdo acmal de 12 microampraza Provetal Campo
de ma manera directa,

[ Lugar: | Fecha: | Hora: | Entrevistador: |

1- ;Cual es el nombre de la empresa v coando foe fundada?|

2.- ;Cual ex la mizion v vizion de la empresa?

3.- ;Qué tipos de productos ofrece |a empresa?

4.- ;Quienes som los principales clientes {granjas, distribuidores, minoristas, etc)?
£ ;Qué medios de comunicacion ze estan utilizando aciualmente?

6.- ;En la microsmpress s w:a como medio de comunicacion publicidad impresa ex
decir Tripticos, flvers, tarjetas de presentacion o alguno de ofro tipe?

T- ;Cual ex la propuesta de valor umica de la empress que la diferencia de sus
competidores?

§.- ;Qué desafios v obataculos enfrents la microempresa actualmente?
9.- ;La microempresa cuenta con recursos tecnologicos que ayuden a la promocion ¥
posiciopamiento?

10.- ;Que fipo de alianzas v colaboraciones tiene la empresa (proveedores, asociaciones,
etc)?
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ANEXO B. Encuesta dirigida a clientes de “Provetal Campo”.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
Diseiio Grifico
Encuesta dirigida a los clientes de Provetal Campo.

Objetivo de la encuesta: El objetivo de esta encuesta es recopilar informacion sobre las preferencias y hibitos
de medios de comunicacion entre los encuestados. Los datos obtenidos ayudaran a identificar los canales mas
populares y la frecuencia con la que se utilizan.

Instructivo: Por favor, responda a cada pregunta de la manera mds precisa y honesta posible, la informacion
proporcionada en esta encuesta es confidencial y serd utilizada inicamente con fines de investigacion.

G’kNEko:MmumM(_)rmmr(&Ouo(_)
EDAD 18-24 aftos (_) 25-34 afios () 35-44 afos () 45-54 afios ()

¢ medio de comunicacién utiliza con | 10.- &En qué horario suele usar Internet para
informarse con mayor frecuencia?

(%) Maiana (6:00 - 12:00)
(__) Tarde (12:00 - 18:00)
(_) Noche (18:00 - 24:00)
(_) Madrugada (0:00 - 6:00)

11. ;Qué dias de la semana suele usar Internet E
para informarse con mayor frecuencia?
(%) Lunes a Vi )
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5. ;Con qué frecuencia escucha la radio?

(%) Diario

(__) Varias veces a la semana

(__) Unavez a la semana

(__) Menos de una vez a la semana

(__) Nunca

14.- ;Cuales de las
utiliza regularmente?

(__) Facebook
() Instagram
() Twitter
(__) TikTok
() YouTube
(L) WhatsApp

6. ;En qué horario suele escuchar la radio con
mayor frecuencia?

(%) Maiiana (6:00 - 12:00)
(__) Tarde (12:00 - 18:00)
(__) Noche (18:00 - 24:00)
(__) Madrugada (0:00 - 6:00)

15.- ;Cuil de las
con mayor frecuel

7.- Elija cuales de estas radios conoce o sintoniza.

(%) Radio Super
(X) Radio Tricolor
(_) Radio Ternura
(_) Radio Pasién

8.- ;Qué dias de la semana suele escuchar la
n’dio’cpﬁ mayor frecuencia?
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ANEXO C. Visita In Si Tu a las instalaciones de “Provetal Campo”.

4@53 .
e o~
dsislel~

- ek - i e s e a®maeamama®m oa®@

101



ANEXO D. Productos de “Provetal Campo™.
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ANEXO E. Elaboracién de la guia de comunicacion para “Provetal Campo”.

PLAN ESTRETEGICO PUBLICITARIO COMPLETO.ai © 66,67 % (RG!

tecnologicos, instrumentos Ge recoleccion de
datos, que ayudan a determinar informacion

valiosay ~ certera, la cual se usard para pro

poner un plan estrategico publicitario
adecuadoparala  microempresa Frovetal

Campo; ubicada en el canton Chambo

Provincia deChimborazo

Cabe mencionarque el método y la estrategia
planteada: contribuyen @ promocionar y

posicionar a la microempresa ————

2.2 HALLAZGO 2

Durante el analisis de la pro-
blemética comunicacional.
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ANEXO G. Proceso completo de elaboracion de la propuesta del Plan Estratégico Publicitario
de “Provetal Campo”.
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ANEXO H: Cufia Publicitaria en la Radio Tricolor.

Cufia poblicitaria

Badioc Tricolor

Locuotor: En "“Prowvetal Campo”™, cuidamos de la nutricidn de tus
animalezs domésticos v de granja, con balanceados v suplementos
de alta calidad. A3l como servicios veterinarics de asistencia
personalizada. Eato Garantiza 1 crecimiento saludable de tus
animale=.

-

Locntor: Horariocs de atencicdn: De lunes & sabado de 7:30 BEM a
19:30 PBM.

Locotor: Confia en “Frovetal Campo”™, que te ofrece los mejores
productos vy servicics para el crecimiento de tus mascotas v
animales de granja; asegurandc 1 bienestar y productividad de
los mismos.

Locmtor: Encuéntrancs en 1 cantdn Chamboo, Provincia de
Chimborazo. Estamos ubicados en la Av. 18 de Mar=o y Mercedes
HMoncavo.

Himero de contacto: 027 %86 Z017.
Ing. EZngélica Ramos Zootecnista, Gerente Propietaria.
iLos esperamcs!

iEstaremos gustosos de atenderlos!
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ANEXO I. Guion para Video Motivacional de “Provetal Campo™.

Crianza de Animales de Granja

Guidén para Video Motivacional
Escrito y dirigido por:
Omar Guaman

[Escena 1: Imagenes de un amanecer del cantén Chambo. Se
muestra el campo, los animales y la naturaleza en calma.]

Narrador (voz calida y cercana):
comienza una nueva historia,

con dedicacidén y respetc."

Se muestra a un campesino cuidando a los animales,
Primeros planos de las

"En cada amanecer, la wvida crece

[Escena 2:
alimentandolos, revisando su salud.
manos del granjero acariciando a los animales.]

Narrador:
es el resultado de generaciones de

"Cada paso, cada cuidado,
Criar animales

trabajo, compromiso y amor por la naturaleza.
de manera responsable es un arte que demanda paciencia ¥

devocidén."

[Escena 3: Animales en su habitat, vacas pastando, gallinas
en €l corral, cerdos jugando. Se ve un ambiente limpio y
nataral.]
Narrador:
"Aqul nc sSclc criamos animales,
Alimentamos la tierra y a nuestras familias con productos de
calidad, siempre buscando lo mejor para ti y para ellos."

[Escena 4: Planos de los productos: huevos frescos,
balanceado, suplementos para animales. Manos llevando estos
productos los animales.]

Narrador:
"Cada producto que llega a tu animal prcviene de un trabajo
honesto, responsable y cercano.

[Escena 5: Logo de “Provetal Campo” un mensaje final en
pantalla.]
Narrador (con energia):
"Elaborado vy distribuido con amor."

criamecs confianza.

[Fin del wvideo.]

Este guion estd disefiadoc para transmitir la conexidén entre el
trakajo del campo ¥ el wvalor de los productos; motivando a la

audiencia a apoyar a los prcductores locales.
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ANEXO J. Guion para Video Promocional de “Provetal Campo”.

Promocion de productos de “Provetal Campo”

Guion para Video Promocional
Escrito y dirigido por:
Omar Guaman

[Escena 1: Imagen inicial - Campos verdes y animales de granja
(vacas, gallinas, cerdos).]

Narrador (voz célida y amigable):

"En Provetal Campo, entendemos que tus animales son parte
fundamental de tu vida."

[Escena 2: Planos cercanos de mascotas (perros, gatos) corriendo y
jugando en casa.]

Narrador:
"Ya sea en el campo ¢ en el hogar, ellos merecen lo mejor."

[Escena 3: Productos de “Provetal Campo” sobre una mesa, enfocados
con detalle (sacos de alimento, suplementos, etc.).]

Narrador:

"Por eso te ofrecemos alimentos de alta calidad y suplementos
disefiados para el bienestar y el rendimiento de tus animales,
tanto de granja como domésticos."

[Escena 4: Un repartidor con el lecgo de “Provetal Campo”
entregando productos directamente en la puerta de una granja y
luego en una casa.]

Narrador:

"Con nuestro servicio perscnalizado; jllevamos 1o que necesitas
directamente a tu puerta las 24 horas del dia!"

[Escena 5: Duefhos felices alimentando a sus animales y sonriendo a
camara. ]

Narrador:

"Confia en “Provetal Campc”, porgque cuidamos de tus animales como
si fueran nuestres."

[Escena 6: Logo de “Provetal Campo” con el eslogan en pantalla.]
Narrador:

"Provetal Campo - Calidad v servicic para los que mis te
importan.”

[Escena final: Informacidén de contacto y redes sociales en pantalla.]
Narrador:

";Contdctancs hoy y descubre la diferencial!"
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ANEXO K. Guion para Video de Entretenimiento de ‘“Provetal Campo”.

Entretener a la audiencia
Guidn para el Video de Entretenimiento

Escrito y dirigido por:
Omar Guaman

Escena 1: (Exterior - Granja, influencer conocido, divertido y
relajado)
[E1L influencer, con un sombrero de granjero, esta rodeado de
animales (vacas, gallinas, cerdos) mientras intenta hacer una
presentacion, pero los animales lo interrumpen. ]

Influencer (sonriente):
"iHola, amigos! Hoy estoy en una granja muy especial porgque vamos
a hablar de alge que les va & encantar a tus animales..”

Escena 2: (Interior - Casa con mascotas, influencer rodeado de
perros y gatos)
[E1l influencer aparece ahcora en un sofid con varios perres vV gatos
alrededor, todos mirando expectantes.]

Influencer (voz juguetona) :
": T4 también quieres lo mejor para tu perritec, tu gatito o hasta
para tus gallinas? ;No busques més, porgque “Provetal Campoc” tiene
justo 1o que necesitan!”

[Uno de lcs perros lo lame en la cara v el influsencer se rie.]

Influencer (divertido):
"iEste ya sabe de lo que hablo!™

Escena 3: (Cambio de plano — Entrega a domicilio de Provetal

Campo)
[E1l repartidor de “Provetal Campo” llega a la puerta de la casa

del influencer con una caja grande de productoes.]

Influencer (emociocnado):
"iMiren esto! Entrega répida, productos frescos vy nutritives para
todo tipo de animales. jHasta a mi gallo le va a encantar!”

[ElL influencer recibe la caja con exagerada emocidn, mostrando los
preductes a la camara. )

Influencer (mirando un saco de alimento):
"iEstc es alimento gourmet para elles! ¥ lc mejor, te lo traen
directo a la puerta, ;las 24 hcras!"”

Escena 4: (Animales felices comiendo productos de Provetal Campo,
influencer cbservando)
[Se ven los animales (gallinas, wvacas, perros y gatos) comiendo
con alegria mientras el influencer sonrie a la cémara.]
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