,m~
€5
PUCE

IBARRA

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE IBARRA
ESCUELA DE NEGOCIOS Y COMERCIO INTERNACIONAL
TEMA:

“ELABORACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA CO-CREARI, CENTRO DE
EMPRENDIMIENTOS DE LA PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL
ECUADOR, IBARRA, IMBABURA”

PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE:
LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
LINEA DE INVESTIGACION:
ADMINISTRACION EFICIENTE Y EFICAZ DE LAS ORGANIZACIONES PARA LA
COMPETITIVIDAD SOSTENIBLE LOCAL Y GLOBAL
AUTOR: CHRISTIAN JOEL PUEDMAG ARCINIEGA
ASESOR: MSC. SIXTO RAUL MANOSALVAS SANCHEZ

IBARRA, AGOSTO 2023



Ibarra, 4 de Agosto de 2023

Mgs. Sixto Manosalvas
ASESOR

CERTIFICA:

Haber revisado el presente informe final de investigacién, el mismo que se ajusta a las hormas
vigentes en la Escuela de Negocios y Comercio Internacional (ENCI), de la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador Sede Ibarra (PUCESI); en consecuencia, autorizo su

presentacion para los fines legales pertinentes.

Mgs. Sixto Raul Manosalvas Sanchez

C.C.: 1002629291



PAGINA DE APROBACION DEL TRIBUNAL

El jurado examinador, aprueba el presente informe de investigacion en nombre de la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador Sede Ibarra (PUCESI):

(D) e

Mgs. David Alexander Bolafios Arauz
C.C. 100208002-4

¥
-

(D) e
Mgs. Patricio Roberto Tadeo

C.C.: 1001709045

B o

Mgs. Sixto Raul Manosalvas Sanchez

C.C.: 1002629291



ACTA DE CESION DE DERECHOS

Yo (Christian Joel Puedmag Arciniega), declaro conocer y aceptar la disposicion del Art. 165
del Cddigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e Innovacion,
gue manifiesta textualmente: “Se reconoce facultad de los autores y demas titulares de derechos
de disponer de sus derechos o autorizar las utilizaciones de sus obras o prestaciones, a titulo
gratuito u oneroso, segun las condiciones que determinen. Esta facultad podrd ejercerse

mediante licencias libres, abiertas y otros modelos alternativos de licenciamiento o la renuncia”.

Ibarra, 04 de Agosto de 2023

Christian Joel Puedmag Arciniega

C.C.: 100485228-9



AUTORIA

Yo, Puedmag Arciniega Christian Joel, portador de la cédula de ciudadania N°100485228-9,
declaro que la presente investigacion es de total responsabilidad del (los) autor (es), y eximo
expresamente a la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede Ibarra de posibles reclamos

0 acciones legales.

Puedmag Arciniega Christian Joel

C.C.: 100485228-9



DECLARACION y AUTORIZACION

Yo: Christian Joel Puedmag Arciniega, con CC: 100485228-9, autor del trabajo de grado
intitulado: “ELABORACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA CO-CREARI, CENTRO DE EMPRENDIMIENTOS
DE LA PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR, IBARRA,
IMBABURA”, previo a la obtencion del titulo profesional de Licenciado en Administracion de

Empresas, en la Escuela de Negocios y Comercio Internacional.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacion que tiene la Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador Sede- Ibarra, de conformidad con el articulo 144 de la Ley Organica de
Educacién Superior de entregar a la SENESCYT en formato digital una copia del referido
trabajo de graduacion para que sea integrado al Sistema Nacional de Informacion de la

Educacion Superior del Ecuador para su difusion pablica respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede Ibarra a difundir a través del
Repositorio Digital de la PUCESI el referido trabajo de graduacion, respetando las politicas de

propiedad intelectual de la Universidad.

Ibarra, 04 de agosto de 2023

(EL)- e,

Christian Joel Puedmag Arciniega

C.C. 100485228-9

vi



DEDICATORIA

En el presente trabajo de grado esta dedicado primeramente a Dios y luego a mi familia los
cuales me han brindado su apoyo desde el primer momento, especialmente mi madre la cual
ha confiado en mi y me ayudé en cada dificultad que se ha presentado en el camino, que con

su sabiduria ha sabido guiarme a ser una persona con valores y principios.

A mi padre quien ha estado a mi lado en todos los momentos importantes de mi vida
brinddndome fuerza y &nimo a continuar con mi vida académica para ser una persona exitosa

en un futuro.

vii



AGRADECIMIENTO

Primero quiero agradecer a mi asesor el Magister Sixto Manosalvas, la persona que me ha
guiado en este trabajo grado, con su amplia experiencia, virtudes y paciencia para lograr este

paso muy importante en mi vida.

A los docentes de la universidad los cuales me han guiado en esta experiencia académica, con
sus conocimientos rigurosos y las ganas de mantenernos interesados por aprender cada dia

mas.

A mis compafieros de clase los cuales han sido un apoyo constante para la consecucion de este
objetivo tan importante en mi vida, con los cuales he compartido grandes experiencias, y muy

buenos momentos dentro de nuestra vida académica en la universidad.

Al Centro de Innovacion y Emprendimientos Co-Creari quien me abrid las puertas para poder
realizar mi trabajo de grado, quien supo compartirme informacién, conocimientos y

experiencias en este gran Centro de Innovacion.

Y por altimo a la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, que me brindé la oportunidad

de forjar mi camino hacia la vida laboral.

viii



INDICE

Contenido
PAGINA DE APROBACION DEL TRIBUNAL .....covvviieeieieeeeceeeseseseesesissee s s i
ACTA DE CESION DE DERECHOS ......oviieveiieeieeeeseteeesesesssesaes s sses s sssas s s senaesenes iv
AUTORIA .o v
DECLARACION Y AUTORIZACION. .......cvieeiceeeeeeeeeteee et vi
DEDICATORIA ettt b et e et e e bt e sbe e e st e e b e e e beesaeesbeesnne s Vil
AGRADECIMIENTO ..ottt bbb e e nneas viil
RESUMEN Y PALABRAS CLAVE ...ttt XV
ABSTRAC .t b ettt ae e nneas XVi
INTRODUGCCION: ....coveoivciaieeeseeseesee sttt XVii
1. EStA00 eI AITE ..ot 19
1.1 Investigaciones en el &mbito internacional, nacional y local. ............cccccoceeeiiiiciienenn, 19
1.1.1  Investigacion INternacional:...........ccceouiiieiiciic e 19
1.1.2 Investigacion NaCIONAL:..........c.ccveiiiieie ettt 20
1.1.2  INVESLIQACION 10CAL:.........cciiieice et 21
1.2 IMBICO TROTICO: ...tttk bbbt b ettt bbbttt n s 23
I N (=1 (=T o - OSSOSO 23
A V-V ] (o USSP 23
1.2.3 Estrategias de Marketing: ........ccccooiiiiiiiiiee e 24
1.2.3.1 Estrategias de marketing funcional ...............ccoooiiiiiiiii e 24
1.2.3.2 Estrategias de branding 0 posicionamiento de Marca..........cccceecevererenenieereeieennns 24
1.2.3.3 Estrategias de segmentacion de Mercado ............coourereereriereniene e 25
1.2.3.4 Estrategias de marketing digital ............cccoooiiiiniiiiii 25



L 2.4 POSTCIONM A ENTO .ttt nnnn 25

1.2.5 Marketing @Strat@giC0........cerueieuirierieieie et 26
1.2.6 Elementos del marketing €StrategiCo ........ccoererereieiiiesieese e 26
1.2.6.1 Analisis de situacion Y diagnOSLICO ..........cccverveiieeiierieiiese e 27
1.2.6.2 El @naliSiS €StrateQiC0 .....ecvveiveeieiiieiieeiesiee sttt te et e e e saeeneenreas 27
1.2.6.3 El analisis de COMPELENCIA.........ccueiieieiiecie e 27
1.2.7 Marketing MiX Para SEMVICIOS .......cc.civeieeieiieiteeie st esteeste s e sre e e ste e e sreeeesreenne e 28
1.2.8 Estructura plan de Marketing: .........ccoeiveieiiee i 30
1.2.9 Marketing Digital:.........ccoveiiiieii e 31
1.2.10 Estrategias de marketing digital:............cccooeiieiiiieiieie e 32
1.2.11 Centro de Innovacion y Emprendimientos...........coccoereireiecnienienieese s 33
2. MaterialeS Y MELOGOS. .......oveuiiiieiiierie ettt ettt anes 34
PN 1Y =) (0T [o] [0 - RSO SR U S 34
2.1.1  Disefio de INVESTIZACION .....c.eiviiiieieiieieieeie e 34
2.1.2  Poblacion y procedimiento MUESEral..........cccoovieiririieneiie e, 34
2.1.3  Instrumentos Y ProCedimiento ..........ccoiuerierierenieniisiesieeee e 37

3.- RESUItAOS Y DISCUSION. ......ccuieiieieitie ittt sttt ra e sbe et e sneesreenneenes 39
3.1 ENCUBSTAS ...ttt 39
3.2 ENEFBVISTA. ...ttt 39
G T oo ol U I €1 (01U ] o PR UPRSUPRPPIS 42

4 Propuesta de Estrategias de Marketing para Co-Creari........ccccovvvevieiveeiiieiiee e 45
R |V 1 o] o E OSSOSO U TR PR U PTSPP 45
A.2  VISION ..ottt bbb bbbt 45
B3 VAIOTES ..ottt bbbt 45



4.4 Objetivo general de 18 ProPUESEA:.........ccviiiieieiieieeree e 46

4.5  ANALISIS de SITUACION: ....veiiiiiieieieie ettt nes 46
Tt R |V [T o I =T o1 (o] o SRR 46
4.5.2  MECIO ENTOIMNO....ciiiiiiiiiieie et 48
4.6  Estrategias de pPOSICIONAMIENTO ........ccveivieiieiieieerie e ens 52
4.7 Sistema de Control de ACHIVIHAUES ........cceiiriiiiiiiee e 63
CONCIUSIONES. ....cvee ettt bbbt b et st benbe b e e s e e st e e s 68
RECOMENUACIONES ...ttt sttt s s et et ettt sbeere e s e e neas 69
Referencias BibIIOGrafiCas.........cccoiiiiiiiiiiic e 70
AANIEXOS ...ttt h Rt R e e R et R e e R e e ARt e Ee e R e e nne e e re e re e nne e 75
8.1  Anexo 1: Plan de iNVeStIGaCiON .........cccereirireiiiie e 75
6.2 Anexo 2: Analisis de datos/ reSUtAOS .........c.coverierereriiiie e 81
ANALISIS 08 ENCUBSTAS .....cveevieeieieiecie sttt sreereena e e e e 81
6.3 ANEXO0 3. ENTIEVISTA. ...vviieieiie ettt e e sre e e eneesre e e eneenneas 99
6.4 ANEX0 4: FOrmato ENCUBSTA .........ooiuiiiieiiieie et 109
6.5 ANeX0 5: FOrMAt0 ENTrEVISTA .......ccveieiieiieiiee e 116
6.6 ANEX0 6: GUION 0 FOCUS GIOUP ....ccoviiiieiiieiiieie et ee ettt ettt sneenne e 118

Xi



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Formula del tamafio de MUESTIA .........ceccveiieieee e 35
Figura 2: Portada del BIOG CO-CrEAr. ......ccueiueieeieiiesieeiesie e ee s ste e te et nne e 52
Figura 3: Boceto para el envio de E-mail marketing ...........ccocooeviiieniiiennse e, 54
Figura 4: Boceto pensado en publicidad para la Estrategia Social Media. ..............ccccceovennnee. 57
Figura 5: Portada de Sitio Web de CO-Creari...........cccoeieiiniiiiiiicieieese s 58
Figura 6: Estrategia Google Ads aplicada en Google AdS ..........ccocverieieieieneneseseeeeee, 59
Figura 7: Estrategia de Display Youtube aplicada.............ccooeririiiiiniiiieie e 60
Figura 8: Productos de bajo coste para el Merchadising. .........ccccooveeieienenenineseeeeeeeen, 62
Figura 9: Edad promedio a personas que se realiz0 1a enCUuesta...........cocuvererereniieesencene, 81
Figura 10: Formacidn académica de 10S eNCUEStAdOS............ccveveiieiieeiie e 82
Figura 11: Situacion laboral de [0S encuestados...........ccccveiieiieie i, 82
Figura 12 : Ingresos mensuales de 10S eNCUESLAdOS ...........cccveiveieiieieeieceece e 83
Figura 13: Cantones de Imbabura enCUESLAd0S. ...........ccecvveiieriiiieiie e 84
Figura 14: Relacion con la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador ..............cccccoveeveennee, 84
Figura 15: La relacién que se tiene con la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador......... 85
Figura 16: Conocimiento de una incubadora de proyectos...........c.ccovveeererereneneneseseeneenens 85
Figura 17: Reconocimiento de marca de CO-Creari ..........cccuirreerinreieeienineese e 87
Figura 18: Consideracion de las personas para emprender a futuro..........ccocoeveeeverecrencenne, 87
Figura 19: Conocimiento de ideas iniciales por parte de encuestados ...........cc.ccoevrvervrereennen, 88
Figura 20: Dificultades al emprender seguin 10S encuestados ............ccooererenencninenieieeeen, 88
Figura 21: Perspectiva de los encuestados en ayuda técnica y profesional en sus
LT aaT o1 a0 T T a1 [=] ] (0 OSSPSR 89
Figura 22: Encuestados dispuestos a recibir asesoria técnica para su emprendimiento ........... 89

Xii


file:///C:/Users/Silvia/Desktop/Para%20guardar/Tesis%20Estrategias%20de%20Posicionamiento%20de%20la%20marca%20Co-Creari_Christian%20Puedmag.docx%23_Toc141969119
file:///C:/Users/Silvia/Desktop/Para%20guardar/Tesis%20Estrategias%20de%20Posicionamiento%20de%20la%20marca%20Co-Creari_Christian%20Puedmag.docx%23_Toc141969131

Figura 23: Capacitacion recibida para su emprendimiento ..........ccccoceveiirereinienensese e, 90

Figura 24: Percepcién de los encuestados para recibir bases para el desarrollo de

L0101 (=T 1o 1T T 1= ] (0L SR 90
Figura 25: Publicidad SODre CO-Creari........cccoiiveiiiiiieiieie et 91
Figura 26: Medios de comunicacion por los cuales se contactaron a Co-Creari...................... 92
Figura 27: Percepcion sobre la informacion en cuanto a reconocimiento de Co-Creatri .......... 92

Figura 28: Medios por los cuales los encuestados les gustaria tener conocimiento de Co-Creari

.................................................................................................................................................. 93
Figura 29: Encuestados interesados en el servicio de Co-Creari........cocooevvnenenenenininnieenen, 94
Figura 30: Encuestados que formarian parte de CO-Creari.........cccoourerirererniesienieneeseseeeen, 94
Figura 31: Necesidades de los encuestados para el desarrollo del emprendimiento................. 95
Figura 32: Costo que asumirian 10S eNCUESLAUOS ............eeriireirieiiriieireise s 95
Figura 33: Capacitacion que prefieren 10S encuestados..........ccccvvieeiieieiieseeie e, 96
Figura 34: Reconocimiento de marca de CO-Creari ..........ccoevverieiieiieiie e 98
INDICE DE TABLAS
Tabla 1: Poblacion provincia de Imbabura............cccooveiieiiiciicce e 36
Tabla 2: Poblacion econdmiCamente @CtIVaA...........coveierierereiiiesieeeee e 36
Tabla 3: Competencia en IMDabUra............ccooiiiieii e 47
LI Lo PN SR O ] B Y SRS P O RSRRPR 50
Tabla 5: Estrategia 1 Marketing de CONtENIAOS ........ccooeiiiiiiiinieieeee s 52
Tabla 6: Estrategia 2 Imbount Marketing .........ccoceverererenenisesseee s 53
Tabla 7: Estrategia 3 SOCIal Media..........ccocviiiiiiiiiiic s 55
Tabla 8: EStrategia 4 Sitio WED .......ccoiuiiiiiiiieeeee s 57

xiii



Tabla 9: Estrategia 5 G00gle AGWOITS..........oiiiiiiiiiieieie s 59
Tabla 10: Estrategia 6 Publicidad de Display YOUtUDE ...........cccoiiiiiiiiiieee 60
Tabla 11: Estrategia 7 Activacion UNIVErSItaria.........ccccoveveveiienireieeeiese e 61
Tabla 12: Estrategia 8 MerchadiSing ........c.ccovvueiieiiiie it 61
Tabla 13: Aplicacion de KPI en base a 10S 0DJEtiVOS .........cccoeiieiiiiiiicce e 64
Tabla 14: Calendario de ACtIVIAAAES ............ooviiiiiiiiiee e 66
Tabla 15: Presupuesto @nUAal ............cceiieiiiieiie ettt 67
Tabla 16: Conocimiento de incubadoras en la provincia de Imbabura por los encuestados .... 86
Tabla 17: Inversion de los encuestados en CapacitaCiOnes. .........cccecvveveeveevieieeseeresee e 96
Tabla 18: Cruce de relacion entre los encuestados con inferencia en la Pontificia Universidad
(01 (o] [Tor: Wo L= I =TotUT: o (o) cO TSRS TSOURURPTSPR 97

Xiv



RESUMEN Y PALABRAS CLAVE

En la presente investigacion tiene como objetivo general la elaboracion de estrategias de
marketing para el posicionamiento de la marca Co-Creari, Centro de Innovacion y
Emprendimientos de la Pontificia Universidad Catolica de Ibarra en la Provincia de Imbabura
(Ecuador).

Para el inicio de esta investigacion se revisé la parte bibliogréafica y situacion del proyecto para
el planteamiento de objetivos que permitan desarrollar estrategias de marketing que beneficien

en el posicionamiento para Co-Creari.

En esta investigacion se aplico un enfoque mixto, una combinacion entre los métodos cualitativo
y cuantitativo, el cual por su disefio es una investigacion no experimental, y de corte transversal.
Para empezar se utilizaron instrumentos como una encuesta de conocimiento publico del
proyecto donde nuestro tamafio de muestra dio como resultado un total de 383 personas a
encuestar, una entrevista a un coordinador de Co-Creari, y por ultimo un Focus Group
conformado por estudiantes, docentes, coordinadores de Co-Creari e integrantes de la
convocatoria pasada de emprendimientos, esto con el fin de conocer las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que presenta el proyecto para definir estrategias de marketing

pertinentes para el posicionamiento en la provincia de Imbabura.

Los resultados mas relevantes reflejaron que Alrededor del 83.1% respondieron que no conocian
el proyecto Co-Creari, segun la investigacion que se realiz6 en el campo se analiz6 que a
excepcion de Ibarra, los demas cantones no tenian conocimiento alguno sobre Co-Creari esto
por falta de publicidad e introduccion de la marca a un nivel mas amplio en la provincia. Asi
que se llegd como conclusién que las necesidades del proyecto se basaban en la falta de
presupuesto para publicidad, mejorar los canales de comunicacién, y en la parte interna del
proyecto aumentar el conocimiento del proyecto Co-Creari en la comunidad universitaria a un
100 % de estudiantes.

Palabras clave: Posicionamiento, Estrategias, Marketing.
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ABSTRAC

The general objective of this research is to develop marketing strategies for the positioning of
the Co-Creari brand, the Center for Innovation and Entrepreneurship of the Pontifical Catholic
University of Ibarra in the Imbabura Province (Ecuador). The research began with a review of
the literature and the project's situation to formulate objectives that would enable the

development of marketing strategies to benefit Co-Creari's positioning.

A mixed approach, combining qualitative and quantitative methods, was applied in this research.
It involved a non-experimental, cross-sectional design. The research utilized instruments such
as a survey targeting 383 individuals, an interview with a Co-Creari coordinator, and a Focus
Group comprised of students, teachers, Co-Creari coordinators, and members from the previous
entrepreneurship call. The goal was to identify the project's strengths, weaknesses,
opportunities, and threats to define relevant marketing strategies for positioning in the Imbabura

province.

The most relevant results showed that approximately 83.1% of respondents were not aware of
the Co-Creari project. The analysis indicated that, apart from Ibarra, the other cantons had no
knowledge of Co-Creari due to insufficient advertising and limited brand exposure across the
province. Consequently, the conclusion was drawn that the project's needs included budget
constraints for advertising, improvement of communication channels, and increasing awareness

of the Co-Creari project among 100% of students within the university community.

Keywords: Positioning, Strategies, Marketing.

XVi



INTRODUCCION:

En la actualidad la competencia en el mercado es muy intensa, por esta razén es muy importante
la aplicacion de estrategias de marketing que permitan a las organizaciones diferenciarse de la
competencia. Asi mismo es fundamental que el producto o servicio ofrecido tenga una amplia
visibilidad de marca para que el mercado objetivo reconozca y valore la calidad de servicio,
fomentando la fidelizacidn de los clientes. Esto se logra por medio de diversos medios de
difusion en la sociedad actual, los cuales ejercen una influencia muy marcada en nuestra

realidad.

Como se menciona por (Zamora, 2018) la importancia del emprendimiento en la economia
ecuatoriana es muy importante, ya que Ecuador es considerado como uno de los paises con mas
indice de emprendimientos y viene orientado a sectores como el de servicios, comercio,
productos. A pesar de ser uno de los paises mas emprendedores en Latinoamérica, el indice de
fracaso es muy alto, a razon de que en los 3 primeros afios del desarrollo del negocio, los
emprendedores no encuentran la sostenibilidad en sus negocios, esto en mencién de (Celi,
2020), que también supo manifestar que 8 de cada 10 emprendimientos falla en el momento de
posicionarse en el mercado laboral, esto por falta de financiamiento, asi como no tener

conocimiento técnico para mantener una estabilidad en el mercado.

Es por esta razon Co-Creari (Centro de Innovacion y Emprendimientos) representa la
oportunidad para que las personas desarrollen conocimientos, habilidades y pensamiento
emprendedor. Es un espacio donde los emprendedores desarrollan una idea inicial con el
objetivo de posicionar en el mercado un producto o servicio, esto por medio del proyecto, asi
mismo brinda varios factores como: asesorias técnicas, constitucion de empresas, talleristas con
amplia experiencia en el sector comercial, seguimiento de cada emprendimiento, y varios

beneficios maés.
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Objetivo General:

Disefar estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca CO-CREARI Centro de
emprendimientos de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, Ibarra provincia de
Imbabura.

Objetivos especificos:

e Realizar un analisis de la situacion interna y externa del “Centro de Emprendimientos

Co-Creari”
o Definir los objetivos pertinentes para las estrategias de la empresa Co-Creari.
o Definir las estrategias de marketing para el posicionamiento de la empresa.

e Disefar la calendarizacion de acciones, presupuesto y sistema de control.
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1. Estado del arte

Las investigaciones internacionales, nacionales y locales planteadas en el proyecto de
investigacion tienen como objetivo el entendimiento del posicionamiento de marca por medio
de estrategias de marketing, comprendiendo diferentes proyectos con una perspectiva y enfoque

similar a la investigacion.

1.1 Investigaciones en el &mbito internacional, nacional y local.

1.1.1 Investigacién internacional:

(Daza & Martinez, 2020) nos habla sobre la “Formulacion de estrategias de marketing para el
posicionamiento de la marca “ Tunja ciudad de origen™ a través de referentes internacionales de
marcas de territorio exitosas” donde aplica una investigacion de tipo aplicativa para debido a la
formulacion de estrategias de marketing territorial para una mejor percepcion sobre el
posicionamiento e identidad cultural, donde se aplic el método descriptivo-exploratorio con el
fin de la aplicacion de encuestas y entrevistas, al igual de fuentes secundarias como documentos
escritos sobre el proyecto “Tunja ciudad de origen”. Como resultados se obtuvo la comparacion
con marcas internacionales las cuales resaltaban las carencias que el proyecto contenia, siendo
necesaria la implantacion de estrategias de marketing dirigido al &mbito digital, permitiendo un

mayor alcance de la marca.

En este proyecto de grado se aplicaron 5 estrategias de marketing que permitan un mayor
conocimiento de marca, la primera aplicacion se denomina “Estrategia On-line” la cual tuvo
como principales roles, la creacion de un sitio web y el manejo de redes sociales como Facebook,
Instagram y Twitter las cuales tenian como fin una mayor expansién a nivel de espectadores
sobre el proyecto “Ciudad de Origen” dando a conocer la historia turismo y cultura. Asi mismo

se aplico una “estrategia de cobranding” asociando a emprendedores locales de Tunja, para un
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mayor reconocimiento de los productos que se ofrecen, como también potenciar los

emprendimientos que se fusionaron.

La estrategia de “influencer de marca” es un punto importante en la investigacion ya que
promovid un mayor nimero de visualizaciones, donde se escogié una persona estratégica de la
ciudad con un namero considerable de seguidores que permitan marcar una tendencia en redes
sociales sobre el proyecto. Otras estrategias que se utilizaron son las alianzas con otras
instituciones, como agencias de turismo, la alcaldia de la ciudad de Tunja, entre otras, las cuales
tienen como objetivo atraer mas personas a la ciudad, asi mismo promovieron por medio de

eventos y festivales que se producen de manera constante en el destino Tunja.

1.1.2 Investigacion Nacional:

(Benalcazar, 2022) Nos explica en su proyecto “Marketing digital y el posicionamiento basado
en la tipologia de la empresa “Anderson Jeans” del canton Pelileo, provincia de Tungurahua que
tiene como objetivo el desarrollo de estrategias de marketing digital para fundamentar el ambito
tedrico en la organizaciéon asi mismo como determinar el posicionamiento de la empresa
“Anderson Jeans”, al igual que disenar estrategias de marketing a traves de un andlisis de
informacién para el posicionamiento. Asi mismo (Benalcazar, 2022) realiza un enfoque
cuantitativo para la recoleccion de datos que puedan ser medibles y cuantificables, donde la
investigacion que se realiza es de tipo descriptiva con el fin de determinar variables de estudio
y se oriente a una mejor solucién del problema. En los resultados se explica que el marketing
digital fue necesario para el posicionamiento de la marca, implantando un plan de contenidos
para la implementacion de marketing digital en la empresa “Anderson Jeans” asi mismo como

un Buyer persona para conocer el nivel de satisfaccion de sus clientes.

Se analiza en la investigacién que para la aplicacion de las estrategias de marketing digital aplica
un andlisis FODA, donde es imprescindible ya que parte de base para implantar las estrategias
en la empresa. En la parte de las fortalezas de la empresa el autor (Benalcazar, 2022) plantea

dos estrategias de importancia como lo son la “Estrategia FO” la cual se desarrolla con el Buyer

20



Persona, que permite direccionar el marketing digital en varias lineas de productos que la
empresa posee, permitiendo conocer el alcance a posibles ventas dependiendo del individuo, al
igual que la creacién de un plan de difusion para medios digitales que faciliten informacién a
potenciales clientes. En la investigacion también se plantea la “Estrategia FA” en la cual tiene
como objetivo la elaboracién de publicidad para promocionar el producto a potenciales clientes,
asi mismo la elaboracion de promociones en épocas festivas para mayor atencién del puablico y

posibles compradores.

En la situacion de debilidades de la empresa se plantean dos estrategias para el mejoramiento
del marketing digital en la empresa ya que se evidencia por los resultados una ineficaz aplicacion
de estos. “La Estrategia DO” la cual empieza con la creacion y promocion por medio de redes
sociales para establecer diferentes canales de distribucion, donde se complement6 con
convenios de publicidad especializada en el &mbito digital para difundir los productos en stock.
La “Estrategia FA” la cual complementa en los procesos de marketing digital, consta de
implementar un Community Manager, esto con el fin de posicionar la marca en el mercado y

mejorar la imagen e identidad de la organizacion.

1.1.2 Investigacion local:

(Salas, 2019) El cual tiene como objetivo el Disefio de un plan de marketing digital para
reposicionarla empresa medias “Gardenia” donde se plantea una matriz FODA para una mejor
orientacion a la creacion de un plan de marketing digital, estableciendo estrategias de marketing
digital que permitan un mejor conocimiento de marca. Aplicando una metodologia descriptiva
de campo, con métodos inductivo-deductivo y analitico sintético en base a la informacién
documental e informacion recogida en campo, esto con el fin de promover estrategias de
marketing digital en el producto que la empresa “Gardenia” ofrece donde los resultados de
satisfaccion al cliente y la informacidn documental de los tres afios que se tomé como referencia

reflejan el gusto por el producto de parte de los consumidores.
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En la investigacion se plantean estrategias de marketing digital para un mejor posicionamiento
de marca asi mismo como la creacion de espacios digitales para potenciales consumidores. La
investigacion plantea una estrategia de redisefio de la empresa “Gardenia” para volver a
posicionarla en el mercado, esto con el planteamiento de nuevos objetivos que le permitan
obtener un 20% de ingreso de nuevos clientes. En este nuevo planteamiento se redisefia el logo
de la organizacion para un mejor reconocimiento en el mercado, asi como la creacion de mision,
vision y valores de la empresa para direccionar el camino a seguir de la organizacion. Asi mismo
se aplica una estrategia de segmentacion de mercado, esto en instituciones publicas y privadas

para la distribucion del producto.

Se observa que en la planeacion de distribucion de producto se plantean nuevas ideas que
permitan mejorar la calidad del producto y la distribucion del mismo, aplicando cédigos QR,
mejoramiento de empaque, embalajes seguros para la distribucién. Esto con el fin de la

fidelizacion de potenciales nuevos clientes.

Por ultimo se observa que el ambito digital se potencio en la organizacion aplicando plataformas
digitales como Facebook, Instagram, Youtube entre otros. Esta aplicacion permite a la empresa
expandirse a nuevos clientes, en donde se nota la inversion en publicidad en estas plataformas,
esto con el fin de llegar a una cantidad de visualizaciones del producto y los beneficios que este

ofrece.
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1.2 Marco Tebrico:

1.2.1 Estrategia:

Como se nos menciona por (Sierra, 2013) una estrategia viene relacionado a distintos ambitos
sociales y es el punto de inicio para establecer un plan a seguir, donde una caracteristica muy
relevante es que las estrategias representan multiples opciones o diferentes resultados que ya
fueron probadas y que consiguieron un resultado en la busqueda de objetivos.

Entonces se toma en cuenta que las estrategias pueden ser modificadas o cambiadas si en el
proceso el ambiente situacional cambia, lo cual permita mejorar la blsqueda de objetivos por
medio de las estrategias planteadas posteriormente.

1.2.2 Marketing:

Segun (Kotler & Armstrong, 2013) nos explica que el marketing consta de un proceso social
donde las personas y entidades financieras realizan un cambio de valor a partir de la satisfaccion
tanto monetaria en el caso de la empresa, y satisfaccion personal en el caso del consumidor, en
donde las organizaciones tienen como objetivo tratar generar un valor expuesto hacia el cliente
al que se van a dirigir, dando a entender que los servicios o0 productos que esta ofrezca van a

satisfacer las necesidades del consumidor.

Al igual que (Thompson, 2006) tiene como analisis que el marketing es un sistema por medio
el cual podemos realizar una serie de actividades que nos permitan mantener una relacion con
el consumidor en base a nuestro producto, por esta razon el marketing es de suma importancia
para las empresas, debido a que aparte del reconocimiento de la marca se obtendré beneficios
econdmicos por los clientes, obteniéndose una utilidad o ganancia en nuestros productos y

recuperar los gastos en publicidad que se produjeron.
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1.2.3 Estrategias de marketing:

Segun (Roger A. Kerin, 2018) en su libro “Marketing” nos explica que las estrategias son un
medio por el cual alcanzamos el objetivo en este caso de marketing, que generalmente se
diferencian por un mercado meta muy especifico, al igual que constan con un programa de
marketing para el logro de metas y objetivos que se planteen para el alcance del posicionamiento

del producto o servicio.

Entonces las estrategias de marketing son un punto de inflexion por el cual se empieza a dar a
conocer los productos o servicios de la empresa, y se realizan en cierto orden para establecer un

plan que nos facilite alcanzar los resultados esperados.

Se mencionan por (ORT, Universidad; Sociales, Facultad de Administracién y Ciencias, s.f.) .

Las siguientes estrategias de marketing:

1.2.3.1 Estrategias de marketing funcional

En esta estrategia el punto es que adquiere un area funcional de la cadena de valor de una
empresa con la finalidad de ejecutar y que la vision estratégica de la organizacion sea igual y
alcanzar las metas que la entidad se planted. En este punto (Espinoza, 2015) nos da a entender
que las estrategias funcionales van relacionadas con las famosas 4Ps las cuales tienen como
funcién llevar a una empresa a la consecucion de metas y objetivos de la entidad, esto debido a

cuatro variables las cuales son: precio, plaza, distribucion y comunicacion.

1.2.3.2 Estrategias de branding o posicionamiento de marca

La estrategia tiene como finalidad implantarse en el subconsciente del consumidor y determinan
la imagen o marca corporativa de una organizacion, segin lo que nos menciona en la
“Importancia del branding para consolidar el posicionamiento de una marca corporativa” por

(Maza, Guaman, Benitez, & Solis, 2020) es importante moverse de manera estratégica sobre
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nuestros clientes, donde nuestro producto va a ofrecer caracteristicas que Ilame la atencion al
consumidor como los atributos que tiene nuestro producto ofreciendo una “verdad interna”
como se menciona en el articulo. Ya expresado los beneficios que ofrecemos podemos aplicar
diferentes estrategias de comunicacion, marketing, branding, que nos permitan llegar a nuestro
objetivo principal el cual consiste en el posicionamiento y reconocimiento de marca en el

mercado.

1.2.3.3 Estrategias de segmentacion de mercado

Tiene como objetivo la division de posibles futuros socios, para una manera diferente de trato
dependiendo del segmento en el que se encuentren. Segdn lo dicho por (Ortega, 2020) en una
segmentacion de mercados se debe tener en cuenta que se necesita la identificacion de diferentes
variables que nos permitan conocer la estructura general del mercado donde se observan
diferentes grupos o subgrupos que brindaran una mejor perspectiva dentro del mercado donde

la empresa se vaya a posicionar.

1.2.3.4 Estrategias de marketing digital

Las estrategias digitales por (Andrade, 2016) como su hombre lo dicen tienen como finalidad
sobresalir por medio de Internet, mas especificamente por redes sociales y diferentes
plataformas digitales. Estas estrategias son muy importantes en el mundo actual debido a que
existe un mayor nimero de consumidores en Internet y donde la expansion de las empresas es

mucho mayor en el mercado, asi también como la obtencion de una mayor cantidad de clientes.

1.2.4 Posicionamiento:

Como explica (Ries y Trout, 2009) el producto o servicio es el punto de inicio para el
posicionamiento, pero la realidad del “posicionamiento” es la influencia que nosotros vamos a
plantar en el subconsciente de nuestro cliente, brindando una idea sobre nuestro producto o
servicio para que el consumidor satisfaga sus necesidades en relacion a lo ofrecido. Por eso

como organizacion es muy importante tener en cuenta que el llegar a nuestro cliente a un nivel
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psicologico es de suma importancia y dependerd de factores como: el lugar, la situacion, la
competencia, las percepciones de nuestros clientes, valor agregado, cualidades que diferencien

a nuestros productos.

Como menciona (Coca, 2007) en su articulo “Importancia y concepto de posicionamiento” el
vendedor u organizacion que plantea el posicionamiento tendra que tener en cuenta los factores
antes mencionados como lo son las necesidades del cliente y el espacio del mercado en donde

Sse encuentran para proponer estrategias que pongan en marcha el reconocimiento de la marca.

1.2.5 Marketing estratégico

La definicion del tema brindada por (Romero & Correa, 2018) nos explica que el principal
objetivo de realizar marketing estratégico es la orientacion a las organizaciones a caminos
econdmicos mejores segun las capacidades que se demuestren, al igual que los recursos que
dispongan y su distribucion en el entorno del mercado en el que se encuentren para que tanto el
crecimiento y la rentabilidad de la empresa sean Optimas. También se menciona que el

marketing estratégico debe situarse en mediano y largo plazo.

Nos explica (Romero & Correa, 2018) que es importante tener en cuenta las dimensiones del
marketing donde se destacan tres las cuales son; la dimensidn de accidén donde cumple la funcion
principal del abarcamiento y la ocupacion de mercado, la segunda dimension es de analisis
donde se estudia y se trata de entender el funcionamiento del mercado, y por ltimo se encuentra
la dimension cultural donde se busca el desarrollo del entendimiento de costumbres y tradiciones
que se aplican en el mercado donde se va a desenvolver las entidades.

1.2.6 Elementos del marketing estratégico
El marketing estratégico es una parte fundamental para el desarrollo de las organizaciones y
tiene un objeto principal el cual es la difusidn del servicio o producto que la empresa ofrezca al

consumidor, por este motivo segun lo dividimos en cuadro fases:
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1.2.6.1 Analisis de situacion y diagndstico

Segun los autores (Huilcapi & Gallegos, 2020) tienen en cuenta 4 conceptos muy importantes
para la realizacion de un analisis de situacion y estos son; El diagnostico el cual consta como un
proceso por el cual conocemos el funcionamiento y el momento presente que la organizacion se
encuentra, mediante el cual nos brindara ciertos indices por los cuales, mejoraremos ciertos
procesos en la empresa 0 cambiaremos dependiendo de la situacion, al igual que el disefio de
estrategias a seguir para un mejor desarrollo. En este diagndstico se verifica el mercado, la

competencia y

Al igual se menciona por (Huilcapi & Gallegos, 2020) el diagnoéstico situacional el cual tiene
como objetivo la combinacidn de recursos, para sobresalir en la situacion del mercado en la que
la organizacién se encuentre, optimizando los costos y evitando posibles riesgos dentro del

entorno financiero.

1.2.6.2 El anlisis estratégico

Donde (Huilcapi & Gallegos, 2020) mencionan el analisis de diagnostico empresarial el cual
basicamente consiste en un analisis de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
mejor conocido con el nombre de un analisis “FODA” el cual se encuentra muy cominmente
en las organizaciones para el desarrollo de una plan estratégico que permita a las empresas tener

un mejoramiento en los procesos productivos, financieros y gestion.

1.2.6.3 El anélisis de competencia

Se nos menciona por (Urbina, 2020) que la competencia se basa en las condiciones actuales en
que la empresa se situé, donde hay varios factores que afectan en los competidores y en donde
el producto o servicio que se ofrece debe ser igual o mejor para que exista una competencia

consolidada con otras organizaciones. Para realizar un andlisis de competencia es importante,
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conocer a los competidores directos de nuestra organizacion, al igual que analizar competidores

potenciales en el mercado que puedan afectar en el desarrollo financiero en el mercado.

También se menciona por (Urbina, 2020) identificar varios puntos importantes como el
porcentaje de ocupacion de nuestra organizacion en el mercado, la geografia donde se ofrecera
el producto o servicio, o asi mismo los precios y promociones que realiza la competencia es de
utilidad para desarrollar mejores estrategias de marketing, asi mismo de crear un factor
diferencial en el producto o servicio que nos ponga en conocimiento de una mayor parte de

consumidores en el mercado.

1.2.7 Marketing mix para servicios

En el articulo de (Ledn, Erazo, Narvaez, & Solis , 2019) se nos menciona que el marketing mix
consta de una serie de combinaciones tanto de factores como tacticas en las que la organizacién
elabora su producto o servicio que quiere presentar al publico, donde por consecuencia la
relacion mas importante que se evidencia en el marketing mix para servicios son las 4p las cuales
se identifican como: producto, precio, plaza y promocion, como principales puntos a tratar para
gue exista un crecimiento en el mercado adecuado en base a lo que nuestros consumidores
requieren. También sumamaos tres factores importantes que nos ayudaran a un mejor marketing
para que la organizacién tenga un mejor reconocimiento, incluyendo a las personas, procesos y

presencia fisica.
Segun lo escrito por (Muelas, 2020) se expresan los siguientes puntos:

e Producto: Se define como el eje principal de la estrategia de marketing, el cual
presentaremos al consumidor y debe presentar caracteristicas como su imagen, la calidad
que ofrece al cliente, o el también llamado packing. Teniendo en cuanta que el producto
no es solo un bien tangible, sino que se puede presentar en forma de servicio.

e Precio: En este punto el cual es de suma importancia después de la obtencion del
producto, el analisis del precio que va a colocar a nuestro producto o servicio es dentro
de una serie de variables como la calidad, los costos de produccion o de operacion en

caso de servicios, etc.
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Plaza: Se toma en cuenta el lugar en el que el servicio o producto va a ser adquirido por
el consumidor. La organizacion debe tener presente variables como la sede, horarios de
atencion, la ubicacion estratégica que juega un papel importante en la obtencion de mas
conocimiento sobre el producto o servicio.

Promocion: En el conocimiento de la marca de la organizacion, es de suma importancia
este punto, a razon que posicionaremos la marca por medio de la publicidad y relaciones
publicas con diferentes medios de comunicacion, los factores diferenciales de nuestro

producto o servicio.

Como menciona (Bacilio, Galvan, & Huatuco, 2020) se aumentan tres factores para el

mejoramiento del marketing y explican lo siguiente:

Personas: En este punto se representa a las personas que trabajan en las organizaciones
en diferentes areas comerciales y administrativas y son las encargadas del control
financiero. Es muy importante reclutar y entrenar al personal de la empresa para un
mejor manejo al servicio al cliente o para el representante que la empresa tenga a
disposicion, esto con el objetivo de atender todas las necesidades con el cliente y conocer

las preferencias referentes al producto.

Presencia fisica: Se explica que la presencia fisica es la presentacion del producto ante
el cliente, no solo en cuanto a su envase o0 material de envoltura, sino que también tiene
una gran influencia el entorno en el cual se vende el producto, donde las tiendas fisicas
deben considerar caracteristicas especificas para facilitar la venta a los clientes, como

un espacio abierto y de facil busqueda para el cliente.
Proceso: Se refiere a la parte final de la venta del producto, y de como se maneja a los

clientes post venta para evitar tanto reclamos del producto o una situacion desagradable

para el cliente, donde los encargados de la atencion al cliente son claves en este punto,
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ya que asi la organizacion podra desarrollar una fidelizacién con nuestro clientes,

generando confianza y certeza de que la organizacion es eficiente en el servicio brindado.

1.2.8 Estructura plan de marketing:
Se explica por (Carrascal & Mangones, 2020) que el plan de marketing son un conjunto de
acciones a seguir descritas en un documento que nos permiten ejecutar un programa de

marketing, asi mismo es indispensable estructurar las acciones con los siguientes pasos:

1.- Realizar un analisis situacional:

En este andlisis es de importancia conocer el estado actual del programa de marketing que lleva
la organizacion, donde es importante el andlisis de los aspectos positivos y negativos para la
realizacion de cambios o una nueva estructura en el plan de marketing. Asi mismo se menciona
por (Carrascal & Mangones, 2020) se debe realizar una segmentacion de los consumidores,
para conocer la efectividad del plan en el que se esta aplicando, asi mismo es importante el

medir la satisfaccion de los clientes y evaluar mediante una matriz DOFA.
2.- Establecer objetivos del marketing:

Establecer los objetivos es de vital importancia y vienen relacionados de los resultados y analisis
de la matriz DOFA, estos objetivos dependen del impulso que la organizacion piensa realizar
en el mercado, asi que el plantear un objetivo estratégico en base al producto es fundamental
para iniciar el proceso de marketing, donde los objetivos secundarios giran en torno al objetivo
estratégico. Es importante dividir el nivel de importancia a cada objetivo y establecer tiempos

para el cumplimiento de los mismos.
3.- Determinar el posicionamiento y ventaja diferencial:

Segun (Carrascal & Mangones, 2020) se nos explica que existen dos medidas complementarias
las cuales consisten en el posicionamiento del producto o servicio y el factor diferencial del

producto que permita una ventaja ante la competencia.
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4.- Elegir los mercados meta y medir la demanda del mercado:

La organizacion debe elegir el mercado que més beneficio ofrezca en base a su producto, por
€s0 es necesario escoger uno o dos segmentos a los que nos vamos a dirigir y cumplir con la
necesidad del consumidor a los que vamos a realizar una venta. Se menciona por (Carrascal &

Mangones, 2020) los siguientes puntos a tomar en cuenta en cuanto a consumidores:

e Condicion economica
e Potenciales clientes segun el area determinada
e Edady sexo del consumidor

e Consumidor habitual
5.- Disefiar una mezcla estratégica de marketing:

En este paso se menciona que las estrategias que se aplicaran en la organizacion para un mayor
posicionamiento de marca en el mercado, deberan ser redactadas y puestas en marcha en base

al producto, precio, plaza, promocion, distribucion y comunicacion.

1.2.9 Marketing Digital:

Se nos menciona por (Castillo , 2019) que el marketing digital es una serie de estrategias de
mercadotecnia, que tienen su aplicacion a través de diferentes plataformas online, donde las
organizaciones buscan expandir el crecimiento y posicionamiento de marca, ya que en la
actualidad las plataformas digitales como Facebook, Instagram, Twiter, Youtube, Tik Tok etc.

Son las principales fuentes de publicidad que se encuentran en el mercado actual.

También se menciona por (Samaniego, Calle Mejia, & Paladines , 2018) la evolucion del
marketing desde la época de los 90s donde se inicia la vision del marketing digital como una
herramienta publicitaria donde nos explica que dividen a la web en tres grupos los cuales son
la: Web 1.0 donde los usuarios subian contenido en diferentes sitios web que no tuvieron mucha
interaccion por la falta de contenido. Es cuando por el paso de tiempo la Web2.0 tiene un mayor

plus en cuanto al producto necesitaba por parte de las empresas, las cuales ya publicaban mas
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contenidos audiovisuales e imagenes que permitian mejores interacciones con los usuarios. Y
por ultimo la Web 3.0 la cual facilitd mucho a las organizaciones para el desarrollo de marketing
por medio de las plataformas digitales, permitiendo encontrar resultados, analisis, reacciones de

los consumidores, lo que beneficia a la generacion de estrategias publicitarias.

1.2.10 Estrategias de marketing digital:
Para (Castillo , 2019) las estrategias de marketing con mayor relevancia son las siguientes:

Estrategia de marketing por email: Este tipo de estrategia se especializa en enviar
informacion a posibles clientes para la adquisicidn del servicio o producto, al igual que provoca
una mayor cantidad de visualizaciones del sitio web que se ha enviado por medio de correos

electronicos. (Castillo , 2019)

Estrategia de marketing por redes sociales: Como se nos menciona existen una variedad de
plataformas digitales a disposicion de los usuarios internautas, las cuales permiten una mayor
difusion de contenidos visuales y audiovisuales. La publicidad es uno de los principales aportes
de las plataformas virtuales, donde se abarcan a una mayor cantidad de usuarios dependiendo
de la plataforma y los contenidos que ofrezca una empresa. Asi mismo facilitan los resultados
de las visualizaciones y reacciones de los usuarios ante una publicacion permitiendo un

posicionamiento de marca en el mercado. (Castillo , 2019)

Posicionamiento Seo: En esta estrategia se busca que el nombre del sitio web de la empresa u
organizacion sea visible en el buscador de Google, lo cual es muy importante para generar una

mayor visualizacion. (Castillo , 2019)
Estrategias de distribucién

Se menciona por (Yachi, 2018) que se escoge un canal de distribucion en base a la funcion de
la propuesta de una agrupacion o de un productor. Esto hace que la empresa deba adaptarse y
retroalimentarse de informacion nueva de los diferentes canales de distribucion que puedan
existir en el mercado en base a nuestro producto, asi mismo es importante mantener un canal
directo en el cual aseguramos la mayoria de mercaderia y un canal alternativo que nos permita

explorar nuevos potenciales clientes. De esta manera segun (Yachi, 2018) las estrategias de
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distribucion para una aplicacion basica deberan centrarse en el cubrimiento de necesidades del
consumidor final incluyendo el valor agregado que se le da al producto, manteniendo la misma

oferta en el mercado.
Promocion offline

Se explica por (Cabrera & Sanchéz, 2021) la promocion offline es aquella en la que se aplican
medios de difusion tradicionales como la radio, television, prensa, entre otros. Es una opcion la
cual dispone de un recurso monetario mas elevado en comparacion a medios digitales por lo que
es recomendable la aplicacion en medianas y grandes empresas, para un reconocimiento de
marca mas alta en nivel de prestigio nacional o internacional dependiendo de la organizacion y

el producto o servicio que se ofrezca.

1.2.11 Centro de Innovacion y Emprendimientos

Para (Navarro , Flores, Gonzales, & Villegas, 2020) un Centro de Innovacion y
emprendimientos son espacios los cuales permiten impulsar y desarrollar proyectos de negocios
por medio de equipos tecnoldgicos y material didactico que permita a los emprendedores un

conocimiento técnico en la creacion de emprendimientos.

Un Centro de Innovacion y Emprendimiento brinda a los futuros emprendedores una vision mas
amplia del mercado al cual va a introducir su producto o servicio, donde el objetivo de estos
centros es desarrollar el emprendimiento por medio de capacitaciones, conferencias, talleres
practicos etc. Con la ayuda de coordinadores del proyecto que guien a los emprendedores al

lanzamiento de ideas innovadoras.
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2. Materiales y métodos

2.1Metodologia

2.1.1 Disefio de investigacion

La presente investigacion se desarrollara con un enfogque mixto, es decir, una combinacion entre
el enfoque cualitativo y cuantitativo, estos enfoques nos permitiran analizar, recolectar y
relacionar datos con expresion numérica y sin expresion numérica del objeto de estudio teorico,

las estrategias de marketing.

Por su disefio es una investigacion no experimental, y de corte transversal, debido a que se

recopilaran datos en el desarrollo de la investigacion, es decir en tiempo presente.

Por su tipo, es una investigacion basica, debido a que se conoceran actividades de marketing
referidas al posicionamiento de CO-CREARI (Centro de Innovacion y Emprendimiento de la
PUCE Ibarra), y con esos datos se propondra estrategias de marketing para posicionar la marca,

de tal modo se considera una investigacion aplicada.

La aplicacion de la investigacion serd bibliografica y de aplicacion en campo, ya que se tiene en
cuenta a diferentes autores sobre el tema expuesto ya que existe una amplia informacion para el
desarrollo de la investigacién, asi mismo es necesario la aplicacion de campo debido a las

diferentes perspectivas de las personas sobre el proyecto.

Las fuentes de informacion en las fuentes primarias y secundarias como libros, sitios web,
documentos electrénicos de investigaciones pasadas, etc. En la aplicacion de campo se
desarrollara por entrevista, focus group y encuestas, a razon de encontrar la informacién
necesaria para la formulacion de estrategias de marketing que permitan posicionar la marca CO-
CREARI.

2.1.2 Poblacion y procedimiento muestral.

En el presente proyecto se plantea investigar a la poblacién econémicamente activa en la

provincia de Imbabura. Observamos que segun él (INEC, 2010) explica que hay una poblacién
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que asciende a 168.734 personas mayores de 18 afios para poder ejercer un trabajo, en donde
100.250 hombres son activos econémicamente, 68.484 son mujeres y, por Ultimo 146.868 son

econdémicamente inactivas entre los dos géneros.

En este caso para analizar el muestreo se utilizara el total de la poblacion que ejerce un trabajo
con un total de 168.734 personas, asi mismo segun (Almeida & Cardenas , 2020) utilizamos el
porcentaje de emprendimientos en el Ecuador representa un 36% para posteriormente
multiplicarle por el nimero de poblacion econdmicamente activa, el resultado representa 60.744

lo cual utilizaremos de poblacién para el célculo de la muestra.
Muestra:

La muestra es una parte de la poblaciéon la cual tiene como objetivo la recoleccion de
informacidn de los diferentes sujetos a los cuales se les aplicara el estudio, asi mismo ayuda a
la medicién de variables para el objeto de estudio. Al igual este método probabilistico es de
suma importancia ya que se escoge de manera aleatoria a los sujetos a los cuales se aplicara el

estudio, proporcionando la informacién mas cercana a los resultados que buscamos.

En esta investigacion tenemos como referencia las personas econémicamente activas por el
porcentaje de emprendedores de Ecuador 36% las cuales representan un total de 60.744 personas
en los diferentes cantones de la provincia de Imbabura y calculamos la muestra de la siguiente

manera.
Muestra estratificada

Figura 1

Foérmula del tamafo de muestra

- e
Tamafio de la muestra =

1+ (7ZZXP2(11V_‘D) )
e Margen de Error del 5%
e Nivel de confianza de 95%

e Poblacion de 60.744
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e Tamafio de la muestra 383 personas

Estratificacion de encuestas segun la poblacion:

Tabla 1:

Poblacion provincia de Imbabura

$8$kﬁCION 398.244 habitantes

Cantones N“”?em de Porcentaje
habitantes

Ibarra 181175 45%

Cotacachi 40036 10%

Antonio Ante 43518 11%

Otavalo 104874 26%

Pimampiro 12970 3%

Urcuqui 15671 4%

Nota. Datos tomados de (INEC, 2010)

Tabla 2:

Poblacion econ6micamente activa

Total de encuestas | 383

Ibarra 45% 175 encuestas
Cotacachi 10% 39 encuestas
Antonio Ante 11% 42 encuestas
Otavalo 26% 101 encuestas
Pimampiro 3% 13 encuestas
Urcuqui 4% 15 encuestas

Nota. Datos tomados de (INEC, 2010)
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2.1.3 Instrumentos y Procedimiento

2.1.3 Instrumentos

En la investigacion se aplicaran 3 instrumentos para la recoleccion de datos cuantitativa y

cualitativa:

1.- Se aplicara una entrevista dirigida a los dirigentes del proyecto para la recoleccion de
informacidn cualitativa, y obtener los criterios buscados para la realizacion de las estrategias de

marketing en base a las opiniones de los dirigentes del proyecto.
2.- La realizacion de encuestas se presenta de la siguiente manera:

La primera parte tratard de una encuesta de “conocimiento de la marca” la cual nos permitira
medir el nivel de reconocimiento que la marca CO-CREARI (Centro de Innovacién y
Emprendimiento de la PUCE lIbarra), influye en la gente y tiene varios factores como el recuerdo
de la marca, el reconocimiento de marca, identidad de la marca, imagen de la marca, confianza
de la marca y por ultimo la lealtad de la marca, lo que permitira establecer las estrategias

adecuadas de marketing para la empresa.

La segunda parte de la encuesta tiene como objetivo la comprensién del comportamiento de los
posibles usuarios de los servicios de CO-CREARI lo que permitird un mayor margen de
visualizacion para saber a los sectores a los cuales la investigacion ira dirigida. Y observar la

reaccion del cliente hacia los servicios que ofrecemos.

3.- El ultimo instrumento de aplicacion es el Focus Group el cual tiene como objetivo la
recoleccion de informacion cualitativa, que recoge los criterios de varios potenciales
emprendedores que se muestren interesados por el servicio que ofrece laempresa. Y nos brinden
informacidn correspondiente para la aplicacion de estrategias y tener un mejor panorama para

la aplicacion de marketing estratégico y digital.
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2.1.3.2 Procedimiento:

La presente investigacion se realizara en base al siguiente procedimiento:

1.

Se planteard una reunion con los dirigentes del proyecto CO-CREARI (Centro de
Innovacion y Emprendimiento de la PUCE Ibarra), para las entrevistas previstas para la
recoleccion de informacidn cualitativa, para recoleccion de datos necesarios para las
necesidades que busca la empresa en cuanto a estrategias de publicidad.

Se estructurara los items de las encuestas digitales en Google Forms en base a las
necesidades del proyecto y el nivel de reconocimiento requerido, donde se aplica
encuesta de satisfaccion para los emprendedores dentro del proyecto, al igual una
encuesta para el pablico en general.

Establecidas las encuestas, comenzara el proceso de aplicacion a las personas
econdémicamente activas en los diferentes cantones de Imbabura que nos permitan

desarrollar estrategias para el posicionamiento de proyecto CO-CREARI.

Aplicacion de Focus Group a posibles emprendedores potenciales con el respectivo
registro de respuestas que posteriormente seran analizadas para una posible estrategia.
Simplificacion de respuestas del Focus Group y obtencion de resultados.

Las encuestas aplicadas pasaran por un sistema de datos que simplifiquen la informacion
y nos brinden el anélisis para el planteamiento de estrategias para el proyecto Co-Creari.
Con la informacidn definida se escogera las estrategias de marketing pertinentes a la

investigacion.
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3.- Resultados y Discusién

3.1 Encuestas

En la presente investigacion se realiz6 un analisis sobre el posicionamiento de la marca Co-
Creari en la provincia de Imbabura, por lo que se realiz6 una encuesta dirigido al publico en
general y posibles emprendedores de cada canton de Imbabura. Donde se aplicé un total de 383
encuestas, esto con el objetivo de analizar posibles emprendedores que quieran participar en el
servicio que ofrece Co-Creari, al igual que conocer cuanto sabe la gente sobre Co-Creari en
donde se evidenci6 que el conocimiento del publico en los diferentes cantones de la provincia
de Imbabura a los que se encuestd sobre Co-Creari es muy bajo. Los datos de la investigacion
muestran que el posicionamiento de Co-Creari como marca, presenta diferentes desafios a tratar
en la propuesta, como la falta de conocimiento de marca, la necesidad de promocién y
publicidad. Alrededor del 83.1% respondieron que no conocian el proyecto Co-Creari, segun la
investigacion que se realiz6 en el campo se analiz6 que a excepcion de Ibarra, los demas
cantones no tenian conocimiento alguno sobre Co-Creari esto por falta de publicidad e

introduccidon de la marca a un nivel mas amplio en la provincia.

Se analiz6 que existe una gran demanda en asesorias técnicas por los encuestados, donde abre
una oportunidad de negocio, ya que se evidencio el interés de los encuestados en los distintos
cantones de emprender y adquirir el servicio de Co-Creari. Para esto se debera fortalecer las
estrategias de promocién, entablar alianzas con la parte empresarial y fomentar el conocimiento
de estudiantes en Co-Creari. Asi mismo la investigacion revel6 que las fuentes de comunicacion
donde mas quisieran visualizar publicidad de Co-Creari son a través de Instagram, Facebook y

Tik Tok ya que actualmente son las plataformas digitales mas usadas por los usuarios de internet.

3.2 Entrevista

En estos resultados la Coordinadora del Centro de Emprendimientos e Innovacién Co-Creari
Maria Francisca Fernandez fue la que brindd informacién muy util en la cual evidencio la
preparacion académica y experiencia de las personas quienes conforman todo este proyecto.

Explico que este Centro de Emprendimientos tuvo la transferencia de metodologia del proyecto
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PRENDHO el cual forma parte de la UTPL, el cual tiene 10 afios de experiencia en incubacion
de proyectos, lo cual es un factor muy importante en el desarrollo de Co-Creari, en base a lo que

se proyecta actualmente y a futuro.

Co-Creari ha tenido puntos muy importantes para estar en constante desarrollo, donde la
entrevistada supo informar que el trabajo en conjunto ha sido fundamental para que el proyecto
tenga una buena logistica, al igual que el trabajo que se desarrolla en networking con el sector
empresarial, donde siempre tratan de actualizarse a los nuevos modelos de negocios, esto gracias
a los talleristas quienes brindan conocimientos y experiencia, que trae Co-Creari para tratar en
constante capacitacién ha sido un factor importante para que el proyecto tenga éxito en cuanto
a su servicio. También se supo los precios que maneja Co-Creari donde la inscripcion es de 20
dolares, y cuando ya pasen la primera fase deben pagar un total de 25 délares durante 6 meses,
porque el programa de incubacion como tal dura 6 meses. En si es un precio modico y simbdlico
ya que la universidad subvenciona casi el 80% de todo lo que concierne a pagos porgue como
se contrata a talleristas y mentores externos ademas de ofrecer becas del 50% en estas

capacitaciones.

Se cuentan con instalaciones de gran nivel que permiten a los emprendedores tener un mayor
enfoque a la hora del desarrollo de sus emprendimientos, asi mismo los participantes en el
programa disponen de sus instalaciones, para cualquier actividad enfocada a sus
emprendimientos, donde se dispone de diferentes herramientas.

En cuanto a promocién esta el tema de ferias, cuando se hace ferias de emprendimientos,
generalmente se pone en un punto de la feria el tema de una visita en Co-Creari. Se promociona
la convocatoria a través de Facebook, Instagram, Canales de television, Radio sin embargo
vemos que la promocion que se genera directa es por parte del testimonio de los emprendedores
gue han asistido al programa de incubacion, muchos de los emprendedores de la segunda
convocatoria fueron recomendados por los emprendedores que participaron de la primera. Los
procesos que maneja Co-Creari son de facturacion, los procesos de cobro con el departamento
financiero quienes emiten las facturas. En el tema de la imagen por parte de la Pontificia
Universidad Catdlica del Ecuador, se conocio que es de gran influencia para el proyecto, ya que

ademas de subvencionar el proyecto, los estudiantes los cuales forman parte de esta entidad, van
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conociendo el programa y de cierta manera participan y generan un mayor reconocimiento del

proyecto a través de ellos.

Se busca que Co-Creari como logo o imagen salga en las marcas de productos que los
emprendedores generen, eso para el proyecto seria un gran avance y aporte en el
emprendimiento. Y generar el posicionamiento de cosas mas tangibles, estar mas en presencia
en la parte del sector productivo, son puntos a implementar en el futuro por parte de Co-Creari,
al igual que hace falta una persona de community manager que este 100% enfocado en generar
nuevas historias, nuevos reels, contenidos, testimonios etc. Otro punto importante es el
conocimiento por parte de la comunidad universitaria donde la entrevistada supo manifestar que
no han llegado a un 100% de conocimiento del proyecto en los estudiantes, pero se esta
generando a través de conferencias, y visitas de las diferentes carreras a las instalaciones de Co-
Creari.

Se analizo las fuentes de informacion que se manejan en Co-Creari y son la difusion a través de
Facebook por pautaje pagado, también por Instagram, donde Sixto Manosalvas se encargé de
crear Tik Toks con el tema de promocién y publicidad de Co-Creari, entonces en ese sentido
todos los talleres internos, todo el trabajo que se hace del programa de incubacion lo comparten

en redes sociales.

Otro punto a tomar en cuenta en el factor comercial es tener una presencia o espacios donde
puedan reunirse con clientes o con otros emprendedores, pero de cierta manera hace falta la
presencia de la parte empresarial que demuestre a Co-Creari que empresas se han incubado, que
empresas estan en el mercado y sobre todo esa visibilidad. Otra es el posicionamiento de la
marca, dentro de los logos de las empresas que se creen en el programa de incubacién es que

Co-Creari se visualice como un aliado.

Por ultimo la Coordinadora Maria Francisca Fernandez nos manifesto lo siguiente: “Co-Creari
debe posicionarse como un aliado, un aliado que no solamente piense que va a durar los 6 meses
que dura el programa, sino que sepan que Co-Creari va estar para todo el desarrollo de su
proyecto. Co-Creari debe despertar el animo de emprender, la actitud o espiritu emprendedor

que tienen, lo que queremos es que NOS vean COMO UN espacio 0 COmo amigos que queremaos
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apoyarles en la etapa mas importante de la vida de ellos que es el tema del emprendimiento y
sobre todo la generacion de fuentes de trabajo, esperamos lograr eso y que la imagen de Co-

Creari, y se expanda a nivel nacional y quiza a nivel internacional.

3.3 Focus Group

En el Focus Group sobre las estrategias de posicionamiento para la marca Co-Creari, realizado
el 11 de julio de 2023, estuvieron presentes 10 participantes los cuales desempefian diferentes
roles en la universidad, los cuales nos aportaron sus pensamientos criticos y de gran ayuda para

la investigacion.

Los participantes respondieron de manera positiva a esta pregunta ya que todos tienen un
conocimiento marcado sobre las actividades que se realizan en Co-Creari, y desde su punto de
vista general se evidencia que es un centro de emprendimientos el cual brinda una oportunidad
para emprender tanto de los estudiantes y docentes de nuestra institucion. Se evidencio que todos
los participantes han tenido una experiencia emprendedora en algin momento de su vida o han

estado enlazado con una actividad de emprendimiento.

En las experiencias que se brind6 por los participantes se evidencio la cultura emprendedora, ya
que existian diferentes facetas, en diferentes emprendimientos que fueron creados o participaron

lo cual les permitid tener un pensamiento emprendedor a lo largo de todas sus experiencias.

Por medio de sus experiencias, expresaron sus dificultades al momento de emprender donde los
resultados segun su opinidn fueron la satisfaccion del cliente y el no retorno de los mismos, otra
dificultad fue el ciclo de vida del producto y la relacién con la competencia en referencia a los
precios establecidos. Un punto importante que se menciond en las dificultades son los clientes,
los tiempos de entrega de un producto o servicio y mantener el factor diferencial frente a la

competencia.

En un punto de vista general los emprendedores, presentan dificultades con los clientes y la

competencia respecto a precios, al igual que mantener el emprendimiento a flote en el mercado.
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En cuanto a la experiencia emprendedora de los participantes en Co-Creari fue positiva, donde
los tres participantes en el proyecto comentaban los beneficios que Co-Creari posee para incubar
nuevos emprendimientos, haciendo referencia a las asesorias técnicas, el trabajo de campo en el
que se trabaja, las redes de contacto que ofrece el proyecto y la experiencia de las personas que
conforman el proyecto, asi como la influencia de todos los dirigentes del proyecto.

Los docentes y coordinadores nos comentaron que Co-Creari en relacién al desarrollo
universitario, el principal objetivo es la motivacion a los estudiantes a emprender y generar
nuevas ideas e negocio, esto en base a las experiencias adquiridas emprendiendo negocios,
donde es fundamental darles a conocer el proceso del emprendimiento no solo la parte tedrica,
sino la parte practica que permita desarrollar habilidades gerenciales y contables que van
desarrollando mediante sus propios emprendimientos. También se comentd que Co-Creari
deberia involucrarse en la malla curricular de los estudiantes, e ir desarrollando un
emprendimiento en todo el proceso educativo, donde se daria un seguimiento continuo de parte

del proyecto.

El rol de Co-Creari para el proceso de la ensefianza, es la incubacion de nuevos proyectos, en
donde se da un seguimiento en la parte inicial del emprendimiento esto por medio de diferentes
métodos de ensefianza. Asi mismo Co-Creari pasa por sus primeros afios, donde se espera que
un futuro se pueda dar un seguimiento mejor en los emprendimientos ya incubados, donde es
de vital importancia la obtencién de nuevos recursos. Otro punto importante que se converso
fue las conexiones que permite este proyecto, ya que el objetivo es el trabajo conjunto de
diferentes carreras, para encontrar un beneficio o la creacién de un emprendimiento que

beneficie a todas las partes involucradas.

La motivacion para los estudiantes es un punto muy importante, ya que como docentes el
promover al desarrollo emprendedor es fundamental para su futuro, para esto el generar nuevos
espacios para dar a conocer a Co-Creari por medio de actividades o dinamicas con el objetivo
de atraer a nuevos participantes de nuestra propia universidad fomentara el crecimiento como

marca del proyecto.
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La busqueda de docentes estratégicos que fomenten la participacion a estudiantes e identifiquen
las ideas potenciales de emprendimientos que generen beneficios es muy importante para el

desarrollo del proyecto.

Un punto muy importante de la charla con los coordinadores, es que tienen como visién que Co-
Creari tenga una promocion o publicidad en los productos o servicios que se han desarrollado
en el Centro de Emprendimientos, con el objetivo de posicionar a la marca a nivel nacional e
internacional y ser reconocidos por el beneficio que brindan en su seguimiento y desarrollo
emprendedor. En cuanto a obstaculos que se presentan para que Co-Creari no tenga un
reconocimiento de marca, es la falta de personal y recursos econdémicos que permitan desarrollar

una mejor publicidad para un mayor impacto comercial.

En cuanto al posicionamiento se debe trabajar en el tema de promocion, el cual representa el
principal factor para el posicionamiento donde se busca promover méas ayuda para el desarrollo
del proyecto, esto con el fin de llegar a mas personas por medio de espacios publicitarios. En
cuanto a objetivos se llegd que se debe empezar por todos los estudiantes de la universidad y
llegar a un 100% de conocimiento en todas las carreras, asi mismo incentivar a toda la
comunidad universitaria a conocer el funcionamiento de Co-Creari, para esto se necesita
disponer espacios para conocimiento interno que permitan a los estudiantes mostrar interés por

el proyecto.
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4 Propuesta de Estrategias de Marketing para Co-Creari

Para el planteamiento de estrategias con el fin de posicionar a Co-Creari se analizo los resultados
de los tres instrumentos aplicados en la investigacion de campo, donde evidenciamos las
problematicas mas comunes para que el proyecto no se haya posicionado aun en la provincia de
Imbabura, para esto se presenta nuevas estrategias de posicionamiento que permitan a Co-Creari
implantarse como marca en tanto en la comunidad universitaria, como en la parte social externa

a la universidad.

“El Centro de Innovacion y Emprendimientos Co-Creari e un espacio donde los emprendedores
se unen para potenciar sus ideas y transformarlas en negocios exitosos. En este lugar se busca
el impulso a emprendedores a través de una comunidad colaborativa, recursos tecnoldgicos de

excelente calidad y un enfoque centrado en la sostenibilidad y creacion de valor social.”
4.1 Mision

Promover el desarrollo de nuevos emprendimientos en un entorno adecuado, al igual que la
disponibilidad de recursos tecnolédgicos y académicos a disposicion de los emprendedores,
motivando el espiritu emprendedor, promoviendo nuevas ideas en negocios exitosos y

sostenibles.
4.2 Visién
Posicionar a Co-Creari en 5 afios como el Centro de Innovacion y Emprendimientos mas

influyente en la provincia de Imbabura, brindando servicios de capacitacion, asesorias y

consultorias, con un alto componente innovador, en el desarrollo de micro y pequefias empresas.

4.3 Valores

Liderazgo

Integridad

Sustentabilidad e impacto social

Unidn y mejora
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e Creatividad

e Responsabilidad

4.4 Obijetivo general de la propuesta:

Colocar a Co-Creari como Centro de Innovacién y Emprendimientos més influyente en la

provincia de Imbabura, por medio de estrategias de marketing online y offline.

4.5 Analisis de situacion:

45.1 Micro entorno

Proveedores: Prendho la cual brindd la metodologia de 10 afios en desarrollo de
emprendimientos, talleristas que ofrecen su conocimiento en avances dentro del sector que nos

desempefiamos.

Clientes: Los clientes dentro del entorno de Co-Creari son la misma comunidad universitaria,

y personas externas que tengan una idea para desarrollar de emprendimiento.

Competencia: Los principales competidores de Co-Creari luego de un analisis externo en la
provincia de Imbabura, donde se evidencié una competencia directa e indirecta en relacion a los
servicios que ofrecen. Ademas se tiene en cuenta que en Imbabura no hay un competidor fuerte
en el mercado, por lo cual a futuro es posible la expansion de negocios con nuestro mismo

servicio.

46



Tabla 3:

Competencia en Imbabura

Competencia Ubicacion Promocion Servicios Frecuencia de
Imbabura Publicaciones
Centro de | Ibarra Redes Servicios de | 3 publicaciones
Capacitacion y sociales. capacitacion semestrales,
Emprendimiento pautaje pagado.
Profesional CNCEP
Centro de | Ibarra Redes Capacitacion 4 publicaciones
capacitacion y sociales. semestrales.
emprendimiento
profesional
Aprende y | Ibarra Redes Asesoria 10 publicaciones
Emprende sociales. emprendedores | semestrales.
Incubadora de
Empresas
Centro de servicios | Atuntaqui Redes Asesoria y | 2 publicaciones
empresariales sociales. Capacitacion semestrales
Centro de | Ibarra Redes Asesoria y | 6 publicaciones
Desarrollo sociales. Capacitacion semestrales,
Econdémico Local pautaje pagado.
IPPE Centro de | Ibarra Redes Asesoria y | 5 publicaciones
capacitaciones sociales. Capacitacion semestrales
Jovenes del futuro | Otavalo Redes Capacitaciones 2 publicaciones
sociales. semestrales
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45.2 Macro Entorno

Politico:

La situacion politica en Ecuador en referencia al emprendimiento, se han tomado medidas para
crear un ambiente propicio para los emprendedores, implementando programas de apoyo,
incentivos fiscales, y facilidades para acceso a un financiamiento. EI gobierno ecuatoriano ha
demostrado interés en promover la innovacion y el emprendimiento como una forma de generar

empleo y estimular el crecimiento econdmico de Ecuador.

También se han implementado diversos Centros de Emprendimiento y varios espacios de
incubacion y aceleracion en startups en diferentes ciudades del pais, donde ofrecen capacitacion,
networking, asesoramiento, y asi mismo tratar de brindar créditos para el desarrollo de

emprendimientos.
Econdémico:

Los Centros de Emprendimiento tienen un impacto muy fuerte en la economia ecuatoriana ya
que existe una generacion de empleo mas amplia en el sector laboral, debido a que se generan
nuevos negocios Y startups. Esto no solo beneficia a solo a puestos directos en la empresa, sino
que ayuda al movimiento econémico en empleos indirectos, como los son proveedores y
servicios relacionados. Asi mismo se promueve la atraccion de inversion, que beneficia al lugar
de procedencia y genera un impulso econémico y abrir nuevas oportunidades para el desarrollo

econdmico local.
Social:

La situacion social en Ecuador generé una demanda creciente de centros de emprendimiento,
con el fin de crear un impacto social y ambiental. Estos lugares no solo proporcionan ayuda
empresarial, sino que instrumentos y recursos para que los emprendedores provoquen un cambio
importante en la sociedad y ayudar al desarrollo sostenible. Asi mismo el emprendimiento es
reconocido como una via al cambio, reduce la desigualdad de oportunidades y promueve el
empleo. Los Centros de Emprendimiento ayudan especialmente a las personas jovenes por

medio de redes de contacto para el desarrollo de negocios.
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Un aspecto muy importante en la sociedad ecuatoriana es que tienen una consciencia social
empresarial, también promueven valores y practicas éticas en el sector empresarial, es por eso

que los Centros de Emprendimiento tienen gran aceptacion en la sociedad.

Tecnoldgicos:

Para un Centro de Emprendimientos el aspecto tecnoldgico es primordial para el desarrollo de
emprendimientos, para esto se toman en cuenta diferentes puntos a tratar. Primero el contar con
infraestructura tecnoldgica como la disponibilidad de conexiones en internet con alta velocidad,
asi mismo entran los dispositivos mdviles, computadoras de nueva generacion y varias
herramientas que se pueden implementar para un mejor desarrollo emprendedor. También es
importante para un centro de emprendimientos el apoyo al desarrollo de nuevas tecnologias e
implementarlas en el mercado, para un beneficio tanto para el emprendedor y la sociedad en
general, este apoyo tecnoldgico también es importante el apoyo financiero e implementar una

gestion empresarial adecuada.

Otro aspecto que influye en el ambito tecnoldgico es el desarrollo del marketing por medio de
canales de comunicacion que se tiene a disposicién, como lo son las redes sociales como:
Instagram, Facebook, Tik Tok, entre muchas plataformas que permiten desarrollar publicidad a

las empresas y posicionarse en el mercado laboral.
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Tabla 4

FODA

Positivo

Negativo

Fortalezas

Debilidades

Interno

Experiencia adquirida de Prendho
de 10 afios de metodologia en
incubaciébn 'y  desarrollo  de
emprendimientos.

Redes de contacto, asesorias
técnicas especializadas,
seguimiento y  control  del
emprendimiento que se adquieren
en el proyecto.

Imagen del proyecto establecida en
la comunidad universitaria
Pontificia Universidad Catolica del
Ecuador Sede Ibarra.

Precios asequibles del proyecto,
gracias a becas por parte de la
universidad.

Instalaciones de gran nivel para el
desarrollo de marcay prototipado de
productos.

Mentorias  personalizadas  de

emprendedores expertos.

Presupuesto limitado.

Falta de posicionamiento de marca en
la provincia de Imbabura.

Falta de contenido digital sobre el
proyecto.

Cartera de servicios limitada.

Corta experiencia.

Limitacion de personal y recursos para

el proyecto evitando el desarrollo.
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e Competencia escasa en la provincia

de Imbabura.

e Interaccion de la comunidad

universitaria en el proyecto.

e Expansion futura en redes sociales.

Presencia de nuevos competidores en

Zonas cercanas.

Nuevas reformas  politicas vy
economicas.

Temores asociados a emprender
Percepciones negativas con respecto al

emprendimiento.

Resistencia al cambio de la comunidad

universitaria.

Desinterés de la comunidad

universitaria.
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4.6 Estrategias de posicionamiento

Tabla s

Estrategia 1 Marketing de contenidos

Marketing de contenidos

Objetivo Estrategias Acciones

1.- Recopilacidon de informacion,
iméagenes y videos de informacion
correspondiente al desarrollo
emprendedor

Generacién de un Blog
con informacién relevante
de Co-Creari.

2.-Constante retroalimentacion en

Lograr que el 90% de informacion

la comunidad

AR 1.- Contrato de una aplicacion
universitaria

Generacién de newsletters. | especializada.

reconozca la marca ——
2.-Aplicacién

Co-Creari. AL
1.- Grabacion del Centro de
Creacién de videos sobre Emprendlmle_:ntos_y |<’_:1 comunidad
el proyecto. universitaria.
2.- Grabacion del desarrollo
emprendedor de cada proyecto.
Figura 2

Portada del Blog Co-Creari

ENTREPRENEURSHIP BLOG

BLOG O
EMPRENDEDOR S

INFORMACION DEL PROYECTO.

CONTRATACION DE SERVICIO.

PRECIOS.

EXPERIENCIA EMPRENDIENDO.

SERVICIO AL CLIENTE.
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Tabla 6

Estrategia 2 Imbount marketing

Imbount marketing

Atraer nuevos potenciales
emprendedores,
proporcionando  contenido
relevante e informacion
fundamental para el proceso
de adquisicion de servicio del

proyecto Co-Creari.

Aplicar el posicionamiento por

email marketing tanto en los

correos  universitarios,  asi
como potenciales
emprendedores identificados

para las estrategias.

1.- Generacion de base de

datos, sobre potenciales
clientes.
2.-Disefio del correo

electronico con un efecto

visual cautivador para el
cliente, en relacion a nuestros
emprendedores y al proyecto

Co-Creari.

3.-Automatizar los correos
electronicos, para una mayor

efectividad hacia el cliente.

4.- Informacion en el correo
sobre los precios, tipo de
asesorias, beneficios, becas

etc.,

Generar webinars gratuitos,
charlas, espacios donde los
posibles emprendedores
resuelvan sus dudas en relacion

al proyecto.

1.-

base a

Planificar webinars en
tematicas  de

emprendimiento.

2.- Generaciéon de charlas

online y sitios de discusion
de nuestras

por medio

plataformas.

3.- Captacion de nuevos leads
para la base de datos.
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Figura 3

Boceto para el envio de E-mail marketing

CENTRO DE INNOVACION Y
EMPRENDIMIENTOS. ........ [®) @

’m\ Pontificia Universidad
¢ Catolica del Ecuador

Tik Tok

TE [":HE[:E' los martes y jueves desde las

Unete a nuestras charlas online

15:00h hasta las 17:00h para
conocer informacian.
Asesorias técnicas en el desarrollo de emprendimientos

Manejo de plataformas digitales.
Infraestructura de primer nivel para el desarrollo de
emprendimientos.

Redes de contacto

Asesoramiento en aspectos legales
Desarrollo de marca

Desarrollo de productos.
Talleristas especializados.

o-crearl

Ceniro de innovacitn y emprendimienio
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Tabla7

Estrategia 3 Social Media

seguidores en la pagina de
Tik Tok para un mayor

conocimiento publico.

contenido multimedia en la

plataforma Tik Tok.

Social Media.
Objetivo Estrategias Acciones
1.-
-Planificacion de contenido
_ ) -1 Publicacion semanal
Subir el nudmero de _, o
Creacion  continla  de

-Produccién de videos

2.- Trabajo con influencers para
una promocion mas amplia de

publico objetivo.

3.-

aumento de visualizaciones.

Promocién pagada para

Aumentar el conocimiento

de marcay lavisibilidad de

potenciales

emprendedores en la
plataforma Instagram,
generando contenido
estratégico para la

obtencion de seguidores.

Crear una péagina en
Instagram con la
informacion, reels, fotos,

historias del desarrollo de
los emprendedores en Co-

Creari.

1.-Disefio de la pagina en la

plataforma en Instagram.

2.-

-Planificacién de contenido

-Generacion de contenido, 2
veces por semana como reels,

historias, fotos etc.

3.- Adquirir los servicios de
publicidad que ofrece Instagram,
para generar una mayor cantidad
de visualizaciones y seguidores

en la plataforma.
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4.- Generacion constante de
contenido para la plataforma
por: Historias de Instagram,
Fotos del desarrollo de los
emprendedores, Reels.

Incremento de seguidores
en la plataforma Facebook
para mayor

reconocimiento de marca.

Aplicar engagement en la
pagina de Facebook.

1.-Implicarse con los seguidores
por medio de encuestas, sobre
tematicas de relacion sobre el

proyecto.

2.-Creacion de Grupos de
Facebook para interactuar con
nuevos usuarios interesados en

el servicio.

3.-

-Planificacion de contenido.

-Generacion de contenido.
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Figura 4

Boceto pensado en publicidad para la Estrategia Social Media

Tabla 8

Estrategia 4 Sitio Web

HABILIDADES DE

CENTRO DE
INNOVACION Y
EMPRENDIMIENTOS

INSCRIBETE YA!

"DESARROLLA
TUS

EMPRENDEDOR"

NOS PUEDES ENCONTRAR
COMO CO-CREARIEN:

o

Centro de innovacién y emprendimiento

Estrategia Sitio Web

Objetivo

Estrategia

Acciones

Obtener leads de interés
del

brindarles

proyecto y
una

experiencia audiovisual

interactiva que
promueva el uso de
acciones  especificas,

como la contratacion del

servicio, precios,

Creaciéon de un Sitio Web
con: informacién general del
proyecto, una pagina donde
se presente el equipo de
trabajo, una pagina para
promocionar el programa,
una pagina para promocionar
las experiencias de nuestros
emprendedores, una tienda

en linea para comercializar

1.-Planificacion y disefio del sitio.

2.-Generacion foros, videos y

catalogos.

3.-Implementacion  del  sitio

aplicando SEO.

4.-Integracién de pagos en linea.

5.-Salida al aire, pago de hosting y

dominio.
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disponibilidad de becas | productos de

etc. emprendedores.

Figura 5
Portada de Sitio Web de Co-Creari

‘B;fcn-_crear_i

CENTRO DE
EMPRENDIMIENTOS.

+123-456-7890

n Callto find out more
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Tabla 9

Estrategia 5 Google Adwords

Google Ads

Objetivo

Estrategia

Acciones

Promover la visibilidad y las
conversiones en el sitio web por
medio de publicidad en los
buscadores como Google Ads,
para la atraccion de potenciales
deseen

emprendedores  que

adquirir el servicio.

Creacion de cuenta en

Google adwords.

Planificacion de campafas,
una para reconocimiento de
marca, una para promover el
programa Yy

una para

promover la tienda en linea

Implementacion de

campanas.

Seleccién de palabras clave

disefio de mensajes.

Figura 6

Estrategia Google Ads aplicada en Google Ads

Emprendimientos

“Lo vt

20-0ct 2023 Tienes una idea de emprendimiento y no sabes cdmo desarrollaria. Ven te

Invitamos a que participes en nuestro Centro de Emprendimientos. Te ofrece la mejor

capacitacion para el desarrolio de tu emprendimiento. |

Tentulog

50 ideas de emprendimientos que puedes impulsar por un

emprendimiento a

3 13 I
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Tabla 10

Estrategia 6 Publicidad de Display Youtube

Publicidad de Display Youtube

Generar el conocimiento de la
marca Co-Creari, por medio de
anuncios visuales que se
presentan a una audiencia
especifica a través de Youtube.

Creacién de Publicidad de
Display Youtube

1.- Creacion de camparia de
Co-Creari

2.- Definir los pardmetros de
busqueda.

3.- Segmentacion de
audiencia.

4.-Aplicacion de display

Youtube.
Figura7
Estrategia de Display Youtube aplicada
& > C & youtubecom/watch? T £ 7 ; O
= 2 Youlube g posicionamiento de marca ps Q 8 [+
Ventas

Muy conocidas

Co-crearl

@ Ideas Entre Amigos W

Precios mas
altos

OBTEN BECAS HASTA DEL 50%

Como posicionar una marca - ;/Qué es el posicionamiento?

fh 24K

60

2 7 estrategias de
posicionamiento y los

. L s ) DISENO de propuestas
. BRANDING | Mi proces

YSY A - Un flow de infi
Bizarrap) | #YSYA2020

Il 6 estrategias de

SEUCaE 4 POSICIONAMIENTO d
POSICONAMENTO e
¥ oo TENCS 5
o 10:52 x ’

¢Predomina el HEMISH
IZQUIERDO en tu cerel

{51 /> Compartir




Tabla 11

Estrategia 7 Activacion Universitaria

Estrategia de activacion universitaria.

Objetivo

Estrategias

Acciones

Maximizar el
reconocimiento de Co-
Creari por medio de
espacios de interaccion
con la comunidad
universitaria, asi mismo

con el publico general.

Generar ferias de
emprendimientos,
webinar, conferencias en
relacién a Co-Creari y
los emprendimientos
desarrollados por el

Centro de Incubacioén.

1.- Solicitar un espacio amplio en la
universidad para la exposicion de
los proyectos desarrollados en Co-

Creari.

2.- Invitar a toda la comunidad
universitaria, al igual que a
diferentes instituciones educativas
para un amplio conocimiento del

programa.

3.- Promover la participacion e
inclusion de otras universidades
para la participacion en el

programa.

4.- Exposicion de Emprendimientos

Incubados.

5.- Promocidn del evento mediante

Tik Tok, Instagram y Facebook.

Tabla 12

Estrategia 8 Merchadising

Merchadising

Objetivo

Estrategias

Acciones

con técnicas poco

Utilizar un método de
atraccion a nuevos clientes

Implementar merchadising
al proyecto Co-Creari.

1.- Escoger productos
promocionales de bajo costo,
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convencionales y de bajo
costo.

y con un disefio creativo en
relacion a Co-Creari.

2.- Generacion de productos
promocionales.

3.- Distribucion de productos

promocionales a visitantes del

centro y personas interesadas
en activaciones de marca.

Figura 8

Productos de bajo coste para el Merchadising
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4.7 Sistema de Control de Actividades

Sistema de Control de Actividades.

Aprobacién de Solicitud de

Delegacion
propuesta por parte de la presupuesto para

. |:> S |:>funciones
Pontificia Universidad la ejecucion de

Catolica del Ecuador. propuesta.

Aplicacion

de propuesta

para |:> estrategias

aplicar la propuesta. marketing

Co-Creari.

de
de
de

para

Seguimiento y
control de las
estrategias  de

marketing

Evaluacion
de

resultados.

Retroalimentacion de estrategias.
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Tabla 13

Aplicacion de KPI en base a los objetivos

Marketing de contenidos

Indices de medicion

Objetivos

KPI secundario

Lograr que el 90% de la comunidad universitaria
reconozca la marca Co-Creari.

e Suscriptores de Blog.
e Visitantes recurrentes del blog.
e Origen del trafico. (e-mail
marketing, redes sociales, otros).

Imbount marketing

KPI primarias y de marketing digital.

Atraer nuevos potenciales emprendedores,
proporcionando contenido relevante e informacién
fundamental para el proceso de adquisicion de
servicio del proyecto Co-Creari.

e Leads.
e Tasa de conversion.
e Tréfico digital.
e Tasade clics.
e Vistas de pagina.

Social Media.

Subir el nmero de seguidores en la pagina de Tik
Tok para un mayor conocimiento publico.

Aumentar el conocimiento de marcay la
visibilidad de potenciales emprendedores en la
plataforma Instagram, generando contenido
estratégico para la obtencion de seguidores.

Incremento de seguidores en la plataforma
Facebook para mayor reconocimiento de marca.

e NuUmero de seguidores en redes
sociales y tasa de interaccion.
e Alcance de perfil en
visualizaciones.
e Reproducciones de video,
reacciones en los contenidos
creados.
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Sitio web

KPI Précticos

Obtener leads de interés del proyecto y brindarles
una experiencia audiovisual interactiva que
promueva el uso de acciones especificas, como la

e Pageviews.
e Mejores landing pages.
e Contenido con mas interaccion.

contratacion del servicio, precios, disponibilidad e Visitantes.
de becas etc. e Leads
Google Ads KPI SEM
e Retorno de inversion.

Promover la visibilidad y las conversiones en el
sitio web por medio de publicidad en los

buscadores como Google Ads, para la atraccién de
potenciales emprendedores que deseen adquirir el
servicio.

e Tasa de conversion.
e Alcance Promedio Total.
e Costo por Adquisicion.
e Métricas de Fidelizacion.

Publicidad de Display y Youtube

KPI Display Youtube

Generar el conocimiento de la marca Co-Creari,
por medio de anuncios visuales que se presentan a
una audiencia especifica a través de Youtube.

e Rendimiento principal: Vistas,
e Tasa de visitas, costo de visita.
e Rendimiento de clics: Tasa de
clics.

e Tasa de participacion.
e Espectadores unicos por cookies.
e Espectadores de videos en cantidad
de tiempo de visualizacion.

Estrategia de activacion universitaria.

KPI marketing guerrilla y estrategia
universitaria.

Maximizar el reconocimiento de Co-Creari por
medio de espacios de interaccion con la comunidad
universitaria, asi mismo con el publico general.

Merchadising.

Utilizar un método de atraccién a nuevos clientes

con técnicas poco convencionales y de bajo costo.

e Encuestas de satisfaccion al
cliente.

e NUmero de visitantes internos.

e NUmero de visitantes externos.
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Tabla 14

Calendario de Actividades

Calendarizacién 2024

Ene | Feb | Mar | Abri |[May| Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic

1 Estrategia de marketing de contenidos

Estrategia de Inbount Marketing

Estrategia de social Media

Estrategia de Creacion de Sitio Web

Estrategia de Google Ads

Estrategia de Display Youtube

Estrategia de activacion universitaria

O|IN|O|OIBWIN

Merchadising

66



Tabla 15

Presupuesto anual

PRESUPUESTO ANUAL

Estrategia de marketing de contenidos

$620,00

Generacion de un Blog con informacion relevante de Co-
Creari.

$400,00

Generacioén de newsletters.

$100,00

Creacidn de videos sobre el proyecto.

$120,00

Estrategia de Inbount marketing

$300,00

Aplicar el posicionamiento por email marketing tanto en
los correos universitarios, asi como potenciales
emprendedores identificados para las estrategias.

$25,00

Estrategia de social Media

$550,00

Creacion continla de contenido multimedia en la
plataforma Tik Tok.

$200,00

Crear una pagina en Instagram con la informacién, reels,
fotos, historias del desarrollo de los emprendedores en Co-
Creari.

$200,00

Aplicar engagement en la pagina de Facebook.

$150,00

Estrategia de Creacién de Sitio Web

$300,00

Creacion de un Sitio Web con: informacion general del
proyecto, una pagina donde se presente el equipo de
trabajo, una pagina para promocionar el programa, una
pagina para promocionar las experiencias de nuestros
emprendedores, una tienda en linea para comercializar
productos de emprendedores.

$300,00

Estrategia de Google Ads

$648,00

Creacion de cuenta en Google adwords.

$1,80 Por
puja

Estrategia de Display Youtube

$667,20

Creacion de Publicidad de Display Youtube

$11,12

Estrategia de activacion universitaria

$500,00

Generar ferias de emprendimientos, webinar, conferencias
en relacion a Co-Creari y los emprendimientos
desarrollados por el Centro de Incubacion.

$500,00

Merchadising

$400,00

Implementar merchadising al proyecto Co-Creari.

$400,00

Total

$3.985,20
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5 Conclusiones

Terminada la investigacion se presencié la falta de posicionamiento en los diferentes
cantones de la provincia de Imbabura, a excepcion de Ibarra el resto de cantones no
tienen conocimiento del proyecto Co-Creari, esto a razon de falta de estrategias
publicitarias y presupuesto limitado para la difusion del proyecto en diferentes canales
de comunicacion, lo que limita el conocimiento por parte de las personas sobre el

proyecto Co-Creari.

Un punto muy importante de la investigacion fue el conocimiento de los estudiantes
sobre el proyecto, donde se revelo que a pesar de que mas del 80% de estudiantes tienen
conocimiento de las actividades que se realizan en Co-Creari, no se ha llegado a un
conocimiento total del proyecto en la comunidad universitaria, a razon de esto, las
estrategias planteadas en la investigacion tendran el objetivo de tener un 100% de
conocimiento en cuanto a todas las actividades que se realiza en Co-Creari, asi mismo
brindarles informacion correspondiente al proyecto en cuanto a su desarrollo,
seguimiento, servicios, precios, becas e inscripcion en las diferentes plataformas

digitales.

Por altimo la propuesta de marketing planteada, fue disefiada para destacar los servicios,
valores y ventajas competitivas del Centro de Emprendimientos Co-Creari, esto con el
fin de atraer nueva audiencia objetivo, que en nuestro caso son los emprendedores. Esto
por medio de estrategias online y offline, que permitan expandirnos a nuevos canales de
comunicacion y generar el posicionamiento deseado. Ademas, los indicadores de control
nos permitiran evaluar la viabilidad de la propuesta, al igual que proponer cambios de
mejora, para fortalecer nuestra presencia y generar un gran impacto en el ecosistema

emprendedor.
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6 Recomendaciones

En Co-Creari es necesario implementar las estrategias de marketing planteado para el
conocimiento general tanto en la comunidad universitaria, como al pablico general, esto
con el objetivo de ampliar horizontes empresariales, que permitan a Co-Creari
posicionarse en la provincia de Imbabura, asi mismo es importante la ampliacion de
presupuesto para la difusion y creacién de nuevo contenido digital, que permitan
comunicar al publico todo el desarrollo que pueden realizar con el proyecto.

Se recomienda a Co-Creari que difunda el conocimiento del proyecto a toda la
comunidad universitaria por medio de espacios de interaccion, donde se muestre el
desarrollo emprendedor de los participantes anteriores y se motive a los estudiantes a
exponer sus ideas de emprendimiento, para un posible desarrollo y un posicionamiento

adecuado en el mercado laboral.

Recomiendo aplicar la propuesta de marketing del presente trabajo, para el crecimiento
de marca de Co-Creari, ya que contiene estrategias fundamentales de difusion, lo cual
es primordial para abrir nuevos canales de comunicacion y generar el posicionamiento

deseado en la provincia de Imbabura.

Por ultima recomendacion a Co-Creari es la implementacion del sistema de control, que
permita una retroalimentacion a cada estrategia publicitaria, para posibles mejoras o
cambios en la publicidad, asi mismo con la calendarizacion de cada actividad mantener

los tiempos establecidos en las estrategias de marketing del proyecto.
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8 Anexos
8.1 Anexo 1: Plan de investigacion
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1.-Problema:

“Actualmente, las empresas venden bienes y servicios a través de una gran variedad de canales
directos e indirectos. La publicidad masiva no es tan eficaz como antes, por lo que los
especialistas de marketing estan explorando nuevas formas de comunicacion, como el marketing
de experiencia, el marketing de entretenimiento y el marketing viral” (Kotler & Lane Keller,
2016, p. 20). Los clientes se comunican entre ellos, y, como escriben los autores, “los mensajes
de las empresas se estan convirtiendo en una pequefia fraccion de la “conversacion” completa
sobre los productos y servicios”. CO-CREARI (Centro de Innovacion y Emprendimiento de la
PUCE Ibarra), acaba de nacer y sus mensajes son muy limitados como para ingresar en el
mercado interno (PUCE-Ibarra) y externo (Ambito de accion de la PUCE- lbarra) de sus
servicios que pretende “comercializar” con una vision de gestion de cartera de clientes antes que

cartera de servicios.

CO-CREARI (Centro de Innovacion y Emprendimiento de la PUCE Ibarra), se ubica en el
mercado de pequefias y medianas organizaciones en Ibarra, provincia de Imbabura, de “venta”

de servicios de consultoria para emprendimientos.

Como se sefiald, CO-CREARI (Centro de Innovacion y Emprendimiento de la PUCE lIbarra),
es una unidad administrativa de recientes creacion en la PUCE- Ibarra. Por lo tanto, sus procesos
de comunicacidn internos y externos de esta unidad, por obvias razones son débiles, acaba de

nacer; no se conoce mucho en el interior de la Universidad, no se diga afuera de ella.

Estudios generales sobre el papel del marketing existen muchos, desde el avance tedrico del
concepto hasta su uso o aplicacion en las organizaciones. Hoy la competencia en las
organizaciones tiene mucha amplitud y, hay investigaciones frecuentes en empresas de todo
tamafio y tipo de giro de negocios sobre el conocimiento de clientes individuales para

entenderlos mejor y crear ofertas de productos, servicios y mensajes personalizados.

Por ello, la presente investigacidn pretende conocer el papel de CO-CREARI en la Universidad,
Yy, por supuesto en su &mbito de accidn; sus servicios, sus procesos, sus formas de comunicar

sobre lo que hacen y para qué lo hacen, para quién lo hacen, sus procesos comunicacionales,
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entre otros aspectos; para, sobre esa base, disefiar estrategias de marketing para posicionar CO-

CRAERI como nombre de marca.

Asi, ante lo expuesto anteriormente se respondera la siguiente pregunta general de investigacion:
¢Como elaborar estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca CO-CREAR!I,
(Centro de Emprendimientos de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, lIbarra,

provincia de Imbabura)?
2.- Justificacion:

Las estrategias de marketing que se implementaran para el centro de emprendimientos CO-
CREARI (Centro de Innovacion y Emprendimiento de la PUCE lIbarra), tienen como objetivo
principal el reconocimiento a nivel nacional como internacional. Para ello se debe estudiar
aspectos muy importantes como fortalezas y debilidades de la empresa, clientes potenciales,
segmentos a los que nos vamos a dirigir con nuestras estrategias publicitarias. Para poder

satisfacer la demanda en el mercado y a promocionar la marca a un nivel mas 6ptimo.

En el mercado en cual se quiere posicionar la marca de CO-CREARI (Centro de Innovacion y
Emprendimiento de la PUCE lIbarra), es fundamental la introduccién de la tecnologia ya que en
el mundo actual es un factor muy importante por la globalizacion que existe en el medio.
Teniendo en cuenta que las estrategias de marketing estan en constante innovacién se aplicaran
varios factores tecnoldgicos para la difusion de la marca. Y llegar a captar a nuestros clientes
potenciales, haciendo que estos nos reconozcan. Provocando una mayor demanda de nuestro

servicio.
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3.-Objetivos generales y especificos:
3.10bjetivo General:

Disefar estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca CO-CREARI Centro de
emprendimientos de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, Ibarra provincia de

Imbabura.
3.20bjetivos especificos:

Realizar un analisis de la situacion interna y externa del “Centro de Emprendimientos Co-

Creari”

Definir los objetivos pertinentes para las estrategias de la empresa Co-Creari.
Definir las estrategias de marketing para el posicionamiento de la empresa.
Disefiar la calendarizacion de acciones, presupuesto y sistema de control.

4. Metodologia y delimitacion espacial.

4.1 Metodologia

4.1.1 Disefio de investigacion

La presente investigacion se desarrollara con un enfoque mixto, es decir, una combinacion entre
el enfoque cualitativo y cuantitativo, estos enfoques nos permitiran analizar, recolectar y
relacionar datos con expresion numérica y sin expresion numérica del objeto de estudio teorico,

las estrategias de marketing.

Por su disefio es una investigacion no experimental, y de corte transversal, debido a que se

recopilaran datos en el desarrollo de la investigacion, es decir en tiempo presente.

Por su tipo, es una investigacion basica, debido a que se conoceran actividades de marketing
referidas al posicionamiento de CO-CREARI (Centro de Innovacion y Emprendimiento de la
PUCE Ibarra), y con esos datos se propondra estrategias de marketing para posicionar la marca,

lo que estamos hablando de investigacion aplicada.
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Por su disefio es una investigacién no experimental, de corte transversal, debido a que las
recolecciones de datos para la investigacion se recogeran en el momento de realizarla, es decir

en tiempo presente.
4.1.2 Poblacion y procedimiento muestral:

En la presente investigacion se plantea utilizar una poblacion sobre las personas
econdmicamente activas en la provincia de Imbabura. Observamos que segun él (INEC, 2010)
explica que hay una poblacion que asciende a 168.734 personas mayores de 10 afios para poder
ejercer un trabajo, en donde 100.250 hombres son activos econémicamente, 68.484 son mujeres

y, por ultimo 146.868 son econdmicamente inactivas entre los dos géneros.

En este caso para analizar el muestreo se utilizara el total de la poblacidn que ejerce un trabajo

con un total de 168.734 personas.
4.1.3.- Instrumentos y procedimientos
4.1.3.1.- Instrumentos:

En la investigacion se aplicaran 3 instrumentos para la recoleccion de datos cuantitativa y

cualitativa:

Se aplicard una entrevista dirigida a los dirigentes del proyecto para la recoleccion de
informacién cualitativa, y obtener los criterios buscados para la realizacion de las estrategias de

marketing.
La realizacion de encuestas se presenta de la siguiente manera:

La primera parte tratard de una encuesta de “conocimiento de la marca” la cual nos permitira
medir el nivel de reconocimiento que la marca CO-CREARI (Centro de Innovacion y
Emprendimiento de la PUCE lIbarra), influye en la gente y tiene varios factores como el recuerdo
de la marca, el reconocimiento de marca, identidad de la marca, imagen de la marca, confianza
de la marca y por altimo la lealtad de la marca, lo que permitira establecer las estrategias

adecuadas de marketing para la empresa.
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La segunda parte de la encuesta tiene como objetivo la “generacion de clientes potenciales” lo
que permitira un mayor margen de visualizacion para saber a los sectores a los cuales la

investigacion ira dirigida. Y observar la reaccion del cliente hacia los servicios que ofrecemos.

El Gltimo instrumento de aplicacion es el Focus Group el cual tiene como objetivo la recoleccion
de informacion cualitativa, que recoge los criterios de varios potenciales emprendedores que se
muestren interesados por el servicio que ofrece la empresa. Y nos brinden informacion
correspondiente para la aplicacion de estrategias y tener un mejor panorama para la aplicacion
de marketing estratégico y digital.

4.1.3.2.- Procedimiento:

e La presente investigacion se realizara en base al siguiente procedimiento:

e Se planteara una reunion con los dirigentes del proyecto CO-CREARI (Centro de
Innovacion y Emprendimiento de la PUCE Ibarra), para las entrevistas previstas para la
recoleccion de informacién cualitativa, para recoleccién de datos necesarios para las
necesidades que busca la empresa en cuanto a estrategias de publicidad.

e Se estructurara los items de las encuestas digitales en Google Forms en base a las
necesidades del proyecto y el nivel de reconocimiento requerido.

e Establecidas las encuestas, comenzara el proceso de aplicacién a las personas
econdmicamente activas.

e Aplicacion de Focus Group a posibles emprendedores potenciales.

e Simplificacion de respuestas del Focus Group y obtencion de resultados.

e Las encuestas aplicadas pasaran por un sistema de datos que simplifiquen la
informacion.

e Con la informacion definida se escogera las estrategias de marketing pertinentes a la

investigacion.
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4.2.- Delimitacion espacial:

La presente investigacion se realizara a diferentes personas econémicamente activas, en la
provincia de Imbabura, en ciudades principales como Ibarra, Otavalo, Cotacachi y Antonio
Ante.

6.2 Anexo 2: Analisis de datos/ resultados

Analisis de Encuestas

1.- Escoja el rango de edad en la que se encuentra

Figura 9

Edad promedio a personas que se realizo la encuesta

® 18-29
@ 30-39

40-49
@ 50-59
@ 60-70

En la encuesta que se realizo en todos los cantones de Ibarra, se consider6 una edad entre los 18
a 70 afios como principales fuentes de informacién. En donde los resultados arrojados fueron
un 57,4% a personas de entre 18 y 29 afios como el resultado méas predominante, al igual que
las personas de entre 30 y 39 afios con un 26.1%, las personas entre 40 a 49 afios con un 15%,
personas de 50-59 con un porcentaje mas bajo de 1.3% y las personas de 60 a 70 no se presento

encuestas.
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2.- ¢ Qué formacién académica ha obtenido?

Figura 10
Formacion académica de los encuestados
® Primaria

® Secundaria
@ Bachillerato

@ Universitario
@ Posgrado

i

36,6%

Se puede analizar que el 52.4% de los encuestados tenian un nivel universitario, ya que se realizd
encuestas a estudiantes universitarios en su mayoria, y para la poblacién méas general tenian
grados de bachillerato con un 36,6% y los deméas porcentajes se dividian para las otras

formaciones académicas.
3.- ¢ En qué situacion laboral se encuentra?

Figura 11

Situacion laboral de los encuestados

@ Colaborador en una empresa
® Emprendedor

@ Desempleado
@ Socio o accionista de una empresa
; @ Estudiante
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Se observa que la mayoria de encuestados en el sector laboral, son estudiantes con un 39.6%,
colaboradores en empresas con un 34%, y emprendedores con un 16.9% en donde es muy
importante para la investigacion ya que permitira saber a qué publico mas objetivo se realizaran

las estrategias.

4.- ¢ Que ingresos percibe mensualmente?

Figura 12

Ingresos mensuales de los encuestados

@ No percibe salario
® 100-450%

451-900%
@ 901-1350%
. — @ 1351-20008

@ Mas de 2001$

En el grafico observamos que se dividen los tres porcentajes mas importantes de salario que
perciben las personas y estos son: de 100 a 450 délares representan el 27.7%, de 451 a 900
dolares el 26.7%, un porcentaje de 35,1% no perciben salario ya que en su mayoria son
universitarios y asi mismo se reparte el porcentaje restante en los deméas salarios que puede

percibir la gente encuestada.
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5.- ¢ De que canton de Imbabura pertenece?

Figura 13

Cantones de Imbabura encuestados

@ barra

® Otavalo
Cotacachi

/ @ Antonio Ante
| @ Pimampiro

@ Urcuqui

Asi mismo se encuestd a lo planificado tomando en cuenta la cantidad de habitantes de cada
cantén donde de las 383 encuestas, el 44.9% se aplicaron en Ibarra, el 25.9% fueron de Otavalo,
el 10.5% de Cotacachi, el 11.3% en Antonio Ante, el 4.1 % fueron de Urcuqui y el 3.3 % fue en
Pimampiro.

6.- ¢ Tiene alguna relacion con la Pontificia Universidad Catolica Sede Ibarra?

Figura 14

Relacion con la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador

® si
® No

En el gréfico se observa que el 77% no tenia ninguna relacion con nuestra comunidad
universitaria, y el 23% de encuestados fueron estudiantes pertenecientes a la PUCE Sede Ibarra
que brindaron su percepcion del proyecto Co-Creari.

84



¢Cual?

Figura 15

La relacion que se tiene con la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador

@ Estudiante

® Ex Alumno
Docente

® Administrativo

El 86.6% que dijeron que si tenian relacién con la universidad pertenecen a los estudiantes, y
asi mismo con porcentajes mas bajos con un 13.3% fueron ex alumnos, y tan solo el 1.1% fue

de docentes. Donde se realiz6 un aproximado de 77 encuestas en la PUCE Sede Ibarra.
7.- ¢Conoce que es una incubadora de emprendimientos de nuevos proyectos?
Figura 16

Conocimiento de una incubadora de proyectos

®si
® No

Los resultados de la encuesta arrojaron que el 81.8% desconocian el significado de una
incubadora de emprendimientos y tan solo el 18.2% de encuestados conoce el significado. Lo

cual presenta un problema a resolver en las estrategias que se plantearan posteriormente.
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¢Puede nombrar una incubadora que conozca?
Tabla 16

Conocimiento de incubadoras en la provincia de Imbabura por los encuestados

Nombres de incubadoras Personas Porcentaje
No conoce 26 47,27 %
Co-Creari 12 21,82 %
Jovenes del futuro 2 3,64 %
Mpceip 1 1,82 %
Aprende y emprende 1 1,82 %
INNpulsa Colombia 1 1,82 %
PRENDO 2 3,64 %
Eco wash 1 1,82 %
Ruta N 1 1,82 %
Incubadora CO2 1 1,82 %
Miprolab 2 3,64 %
Coaching 1 1,82 %
Incoval 2 3,64 %
Shark mexico 1 1,82 %
Startups de tecnologia financiera 1 1,82 %
Numero de respuestas totales: 55

En este andlisis el 47.27% no conocen incubadoras, siendo Co-Creari con 21.82% la incubadora
mas conocida y dividiéndose porcentajes entre otros Centros de Emprendimientos, que son
posible competencia en el mercado. En esta pregunta fue de uso opcional por el encuestado,
donde se evidencia falta de conocimiento de Centros de Emprendimiento.

8.- ¢Tiene conocimiento sobre el proyecto CO-Creari por parte de la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador Sede Ibarra?
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Figura 17

Reconocimiento de marca de Co-Creari

®si
® No

En el gréafico analizamos que el proyecto Co-Creari no tiene un reconocimiento de marca en los
diferentes cantones de Imbabura ya que solo un 16.9% de encuestados tienen conocimiento del

proyecto, y en su gran mayoria este porcentaje representa a la comunidad universitaria.

9.- ¢ Considera que uno de sus proyectos a futuro es el emprendimiento de algin producto
0 servicio?
Figura 18

Consideracion de las personas para emprender a futuro

®si
® No
@ Tal vez

En este grafico se ve reflejado que las personas a las que se realizo la encuesta tienen como
visién la creacién de un emprendimiento, donde es predominante el porcentaje de aceptacion al

querer emprender, donde tan solo un 7.7% respondié el no querer emprender a futuro.
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10.- ¢ Tiene una idea inicial de algiin emprendimiento en marcha?

Figura 19

Conocimiento de ideas iniciales por parte de encuestados

®si
® No

Se muestra en la gréafica que el 52.1% de los encuestados presenta al menos una idea de un
posible emprendimiento, lo que es un porcentaje muy considerable a tener en cuenta ya que los

encuestados tendrian un posible interés en el servicio de Co-Creari.
Si la respuesta fue si responda las siguientes preguntas:
¢Ha presentado dificultades técnicas en el desarrollo de su emprendimiento?

Figura 20

Dificultades al emprender segln los encuestados

@ Muy en desacuerdo
@ Desacuerdo

@ Indiferente

@ De acuerdo

@ Muy de acuerdo

Como se observa en los porcentajes el 45.6% esta de acuerdo en presentar dificultades a la hora
de emprender, esto se le suma el 15.7% que afirman tener problemas con las dificultades
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técnicas de aprendizaje, con lo que se muestra un alto indice que comprueba que los encuestados

necesitan una asesoria para el desarrollo de emprendimientos.

¢Para un mejor desarrollo de su proyecto emprendedor necesita apoyo y asesoria técnica
profesional?

Figura 21

Perspectiva de los encuestados en ayuda técnica y profesional en sus emprendimientos

@ Muy en desacuerdo

® Desacuerdo
Indiferente

@ De acuerdo

@ Muy de acuerdo

NV

En este apartado se analiza que el porcentaje de aceptacion es del 76.8% de encuestados que

buscan ayuda técnica y profesional en el desarrollo de sus emprendimientos.
¢Estaria dispuesto a pagar por recibir asesoria técnica para mejorar su emprendimiento?

Figura 22

Encuestados dispuestos a recibir asesoria técnica para su emprendimiento

®si
® No
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En relacion al grafico anterior donde mostraba las personas que tenian una idea inicial de
emprendimiento, nos muestra que los encuestados en un 81.9% quisieran tener una asesoria

técnica para el mejoramiento de sus emprendimientos.
¢Ha recibido capacitacion para el desarrollo de su emprendimiento?

Figura 23

Capacitacion recibida para su emprendimiento

®si
® No

Se analiza en el grafico que un porcentaje de 62% no ha recibido capacitacion para su posible
emprendimiento, lo cual se puede tomar como ventaja para dar a conocer los servicios que ofrece

Co-Creari.
11.- ¢ Le gustaria adquirir bases para el desarrollo de emprendimientos?

Figura 24

Percepcidn de los encuestados para recibir bases para el desarrollo de emprendimientos

®si
® No

)
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Los encuestados respondieron con un porcentaje muy alto el cual es de 90.5% a que si necesitan
0 contrataran un servicio para aprender las bases esenciales para la creacion o desarrollo de

emprendimientos.
12.- ¢ Alguna vez ha visualizado publicidad sobre CO-CREARI?

Figura 25

Publicidad sobre Co-Creari

®si
® No

Se analiza en la gréafica que tan solo el 13.3% de las 383 encuestados han visto publicidad sobre
Co-Creari el cual es un porcentaje muy bajo de conocimiento de publicidad por parte del Centro

de Emprendimientos.
Si la respuesta fue si responda las siguientes preguntas:

¢En cual medio de comunicacién tuvo conocimiento de CO-CREARI?
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Figura 26

Medios de comunicacién por los cuales se contactaron a Co-Creari

Redes sociales 41 (78,8 %)

Sitio Web 10 (19,2 %)

Radio

Conferencias 22 (42,3 %)

Por medio a terceros 12 (23,1 %)

0 10 20 30 40 50

En relacion al 13.3% de la anterior gréfica los encuestados respondieron en que sitios
visualizaron publicidad de Co-Creari, donde el 78.8% corresponde a redes sociales como
principal fuente de comunicacién donde se dio a conocer Co-Creari, asi mismo las conferencias
con un 42.3% de conocimiento y por medio a terceros con el 23.1% son las tres principales
fuentes de expansion de publicidad.

¢Piensa que hay informacion suficiente de CO-CREARI para un mayor conocimiento

publico?

Figura 27

Percepcion sobre la informacion en cuanto a reconocimiento de Co-Creari

@ Muy en desacuerdo

® Desacuerdo
Indiferente

@ De acuerdo

@ Muy de acuerdo
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La informacion muestra que si hay una informacién adecuada de Co-Creari en cuanto a difusion,
pero este porcentaje se encuentra muy dividido y hay que tomar en cuenta que pertenece al

13.3% del porcentaje en general, por lo que necesita reforzar la publicidad.
¢Por qué medio le gustaria recibir informacion sobre Co-Creari?

Figura 28

Medios por los cuales los encuestados les gustaria tener conocimiento de Co-Creari

41 (77,4 %)
38 (71,7 %)

Instagram
Facebook

Twitter 4(7.5%)

You Tube 21 (39,6 %)
Tik Tok 27 (50,9 %)
Pinterest 1(1,9 %)
Teléfono 6 (11,3 %)
Wathsap 15 (28,3 %)
Sitio web 16 (30,2 %)

6 (11,3 %)
0 10 20 30 40 50

Visita personal

Los encuestados respondieron que los principales canales de comunicacion por los cuales les
gustaria tener conocimiento de Co-Creari son Instagram, Facebook y Tik Tok, redes sociales

gue actualmente tienen mas uso en los encuestados.

13.- ¢ Le interesa saber mas sobre los servicios que brinda CO-CREARI?
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Figura 29

Encuestados interesados en el servicio de Co-Creari

® si
® No

Se analiza en la grafica que Co-Creari genera un porcentaje de interesados muy amplio el cual
representa el 85.4% de encuestados para la adquisicion de servicio, lo cual es beneficioso para

el proyecto, asi mismo debe complementarse con un espacio publicitario mas amplio.
14.- ; Formaria parte del programa de incubacion de Co-Creari?

Figura 30
Encuestados que formarian parte de Co-Creari
® si

® No
@ Tal vez

Los encuestados respondieron de manera positiva al querer formar parte de Co-Creari con un
41.9% de aceptacion y un 51.4% de encuestados que tienen indecision en si entrar al proyecto,
pero se podria solucionar con una socializacion pertinente de las ventajas que ofrece el Centro
de Emprendimientos Co-Creari.
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15.- ¢ Cuales son las principales necesidades que tiene con respecto a su emprendimiento?

Figura 31

Necesidades de los encuestados para el desarrollo del emprendimiento

Manejo de plataformas digitales 160 (42 %)

Asesorias técnicas 171 (44,9 %)
Tramites de constitucion de em... 160 (42 %)
Redes de contacto 128 (33,6 %)
Asesoramiento en aspectos leg... 132 (34,6 %)
Publicidad 178 (46,7 %)
Desarrollo de marcas 122 (32 %)
Desarrollo de productos 121 (31,8 %)

0 50 100 150 200

Al ser una pregunta donde se podia escoger varias opciones para las necesidades que necesitan
los encuestados para el desarrollo del emprendimiento, se llega a conclusion de que todos los
puntos tuvieron porcentajes altos, y en si todos se complementan para el desarrollo de
emprendimientos donde la publicidad, asesorias técnicas y manejo de plataformas virtuales

fueron los puntos més altos a desarrollarse en los encuestados.

16.- ¢ Cudl es el costo que estaria dispuesto a asumir para un servicio de capacitacion en

emprendimiento, que ademas le brinde asistencia técnica personalizada?

Figura 32

Costo que asumirian los encuestados

® 0-100

® 101-200
201-300

@ Mas de 300
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En esta gréfica se analiza que la mayoria de encuestados prefieren asumir un total de 0-100$ en
el costo que ofrece el servicio de Co-Creari, lo cual en relacion al precio actual seria conveniente

modificar el precio del servicio.
17.- ¢ Cuando recibe capacitacion usted prefiere que esta sea?

Figura 33
Capacitacion que prefieren los encuestados
® Presencial

@ Semi presencial
Online

ﬂ @ Hibrido

En cuanto a capacitacion los resultados muestran que los encuestados prefieren clases de manera
presencial el cual se representa con un porcentaje de 54.8%, las clases semi presenciales con un

19.5%, virtuales con un 18.4% vy clases hibridas con un 7.3%.
18.- ¢ Cuanto invirtio el afio anterior en servicios de capacitacion?
Tabla 17

Inversion de los encuestados en capacitaciones.

Respuestas totales:
Pagos de capacitaciones Porcentaje
No invirtieron dinero 88,05 % encuestados
1-100 438 % encuestados
100 0 mas 757 % encuestados
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Los encuestados respondieron en su gran mayoria, que no invirtieron dinero, con un total de

88.05%, y un total de 11.95% invirtieron en sus capacitaciones con montos variados.

Tabla 18

Cruce de relacion entre los encuestados con inferencia en la Pontificia Universidad Catdlica

del Ecuador

Cruce de relacion de los encuestados con inferencia en la Pontificia

Universidad Catélica del Ecuador

Personas entrevistadas 383
Personas que no tienen relacion 295
Personas con relacion en la universidad 90
Estudiantes 77
Ex estudiantes 12
Docentes 1

En la encuesta analizamos que de los 383 encuestados las personas que tienen relacién con la
Pontificia Universidad Catélica del Ecuador Sede Ibarra, 90 personas que realizaron la
encuesta tienen relacion con la universidad, donde 77 personas de los 90 son estudiantes los
cuales todos tenian alguna perspectiva del proyecto Co-Creari o al menos conocen sobre el
proyecto. La mayoria de encuestados fueron de la ENCI, asi mismo se aplico a diferentes

carreras de la universidad.
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Figura 34

Reconocimiento de marca de Co-Creari

@ si
® No

En el reconocimiento de marca se observa que el 16.9% representa a la cantidad de
encuestados que tienen conocimiento de la marca, y segun la experiencia de campo, este
porcentaje pertenece solo a estudiantes, y el otro 83.1% de encuestados representan a personas

que no tenian relacion con la PUCESI.
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6.3 Anexo 3: Entrevista

Entrevista a Coordinadores de CO-CREARI
Entrevista a;: Maria Francisca Fernandez Coordinadora de Co-Creari
Primer Tema: Manejo comercial del Centro de Emprendimientos

1. ¢Cual es su experiencia profesional para la direccion y el desarrollo de proyectos
en el Centro de Emprendimientos CO-CREARI?

La entrevistada dijo que “Primero quiero comentarte que estamos trabajando 4 personas en el
equipo de Co-Creari, yo estoy en la parte de coordinacion igual que Miguel José Segnini y
tenemos dos gestores de proyectos en este caso Maria Eugenia Fernandez y Sixto Manosalvas
gue estan en la parte de marketing, quienes integramos el equipo de Co-Creari como tal,

entonces nos encargamos de toda la parte logistica, funcional, de servicios”.

“En cuanto mi experiencia profesional tengo una maestria en innovacién empresarial y gestion
de la tecnologia que la segui en el extranjero donde pude evidenciar todo el aspecto de
emprendimientos de toda la parte de innovacién, todo lo que hace falta en la parte de la zona
Norte del pais como tal, donde mi formacién me ha permitido identificar qué cosas son
importantes para que un proyecto en este caso un programa de incubacidn genere y de paso a la
creacion de nuevos emprendimientos, ademas de eso segui la especializacion de grado, soy
ingeniera en Comercio Exterior y pues también aqui internamente tenemos varios cursos de
formacion en emprendimiento y justamente eso nos ha permitido tener contacto con el sector
empresarial que es una de las cosas que como programa de incubacion y centro de
emprendimiento queremos, que nuestros emprendedores tengan una red de contactos con el area

y sector productivo”.
2. ¢Como hasido la introduccion en el mercado del proyecto CO-CREARI?

El proyecto Co-Creari nace especificamente en octubre de 2022 para introducir la marca como
Co-Creari, empecemos por que significa Co-Creari, que viene de la palabra “cocrear” que es

justamente la parte fundamental que nosotros buscamos en este centro que es trabajar en
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conjunto. La introduccién en el mercado del proyecto como todo nuevo genera muchas dudas,
muchas incertidumbres de ¢qué hacemos?, ;a quienes vamos direccionados?, y justamente las
partes claves para poder introducirnos en el mercado ha sido que no estamos solos, sino que
hemos contado con la alianza y transferencia de metodologia del centro de innovacién
PRENDHO que forma parte de la UTPL, ellos nos transfirieron toda la metodologia del
programa de incubacion como tal, y valga decir que tienen 10 afios de experiencia de incubacion
de emprendimientos, entonces el lanzamiento de Co-Creari no se hizo sin experiencia, mas bien
apostamos por quienes estan rankeados como los 5 centros de emprendimientos mas importantes
de Latinoamerica y eso es PRENDHO, entonces contamos con una transferencia validada y eso
nos ha permitido posicionarnos de la mano de PRENDHO y ahora en esta convocatoria vamos

solos, pero con toda la trasferencia de metodologia de ellos.

3. ¢Qué aspectos cree que son importantes para que un proyecto de esta magnitud

sea exitoso y pueda expandirse en el mercado?

Bueno son varios los aspectos importantes, entre los aspectos y voy a ir enumerando, uno de los
aspectos importantes es el equipo de trabajo, en este caso como te comentaba somos 4 personas
gue estamos al frente de Co-Creari, las 4 personas tenemos distintas areas de formacion lo que
nos hace enfocarnos, formarnos y fortalecernos. El equipo de trabajo es continuo, nosotros
trabajamos mucho los aspectos logisticos para armar el programa de incubacion, los aspectos
de networking con el sector empresarial, otros de los aspectos es el tema de contar con mentores
y talleristas externos, los grupos o quienes trabajan dentro del staff del programa de Co-Creari
son empresarios, entonces los talleristas nos ayudan muchisimo actualizarnos en modelo de
negocios, de costos, marketing, branding, fundamentos legales, y un sin nimero de cosas que
como docentes actualmente no estamos dia a dia, pero los talleristas que tienen toda su
experiencia en su mayor parte son empresarios y para ser empresarios tuvieron que ser
emprendedores, entonces esa empatia y ese acercamiento que les damos a nuestros
emprendedores con esta experiencia de ellos es lo que sin duda nos permite diferenciarnos de
los programas de incubacion que existen. También el servicio de la parte logistica, donde
Ilevamos un continuo seguimiento de cada uno de los emprendedores y eso nos hace tener un

seguimiento y acompariamiento personalizado.
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4. ¢Cuél es el precio del servicio que maneja el Centro de Emprendimientos?

El programa de incubacién maneja dos rubros, quienes quieran formar parte del programa de
incubacidn tienen que pagar una inscripcion de 20 ddlares, y cuando ya pasen la primera fase
deben pagar un total de 25 dolares durante 6 meses, porque el programa de incubacién como tal
dura 6 meses. En si es un precio modico y simbdlico ya que la universidad subvenciona casi el
80% de todo lo que concierne a pagos porque como se contrata a talleristas y mentores externos
entonces la verdad es que la universidad asume muchisimo este pago en la inversion, y también
tenemos una parte que las autoridades son muy conscientes en dar becas a los estudiantes que
formen parte del programa, los estudiantes tienen la beca del 50% es decir ya no pagarian 25

dolares mensuales sino 12,50 dolares con el tema de tener este incentivo de becarlos.
5. ¢Aquién vadirigido los servicios del Centro de Emprendimientos CO-CRERI?

Va dirigido primero a todos quienes quieran emprender, para emprender vemos que es un
camino que no es lineal sino es un camino de subidas de bajadas de otra vez regresar al punto
anterior, lo que buscamos muchisimo es la actitud de las personas lejos de que tengan un grupo
de trabajo, lejos de que tengan una idea brillante, lo que buscamos es que la actitud de la persona
marque la diferencia porque a lo largo del programa van a tener muchas fases en las que la
actitud, la resiliencia, la responsabilidad, marcan una parte muy clave para que continten con
su emprendimiento. Esta abierto para toda la comunidad universitaria, es decir para docentes,
estudiantes, para personal administrativo absolutamente para todos y también para el publico

externo.

Hemos lanzado la convocatoria a nivel nacional lo cual nos permite conectarnos con todos los

emprendedores de todas las provincias ya que el programa es 100% virtual.
6. ¢Coémo define usted las instalaciones de CO-CREARI?

Bueno Co-Creari se ha planificado desde el afio 2020, Co- Creari nacié en papel desde el afio
2019 yo pertenecia al centro de investigaciones donde habia un area de innovacion, y Co-Creari
nacié desde una idea de ¢porque no tener un centro donde podamos encubar proyectos y generar
asesoramiento directo a los emprendedores? Estas instalaciones son tres hexagonos, coincidio

la ubicacion fisica donde estamos, porque los hexagonos reflejan eso, el cambio, la creacion, la
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innovacion y eso es precisamente lo que queremos transmitir a los estudiantes, son tres
hexagonos los que estan unidos entre si porque Co-Creari se une para trabajar en conjunto, y las
instalaciones han sido pensadas en que sean algo flexible que tenga colores, espacios verdes, y
sobre todo que tengan areas y ventanales donde se pueda inspirar la creacion o la generacién de

ideas.
7. ¢Se ha realizado algun tipo de promocion en el Centro de Emprendimiento?

Si, para generar el posicionamiento de Co-Creari la verdad es como todo emprendimiento, Co-
Creari es un intra emprendimiento de la universidad y como todo proyecto al principio es un
poco duro el inicio, donde se ha trabajado mucho con promocionarnos en el tema de ferias,
cuando se hace ferias de emprendimientos, generalmente se pone en un punto de la feria el tema
de una visita en Co-Creari. Se promociona la convocatoria a través de Facebook, Instagram,
Canales de television, Radio sin embargo vemos que la promocion que generamos directa es del
testimonio de nuestros emprendedores que han asistido al programa de incubacién, muchos de
los emprendedores que tenemos en esta segunda convocatoria fueron recomendados por los
emprendedores que participaron de la primera, entonces sentimos que estamos haciendo un

trabajo que no es facil pero si cuidamos muchisimo el tema de servicio y calidad que brindamos.

8. ¢Como se manejan los procesos de ventas del servicio en su Centro de

Emprendimientos?

Visto como un proceso, Co-Creari no es un producto como tal sino nosotros abrimos una
convocatoria anual en los meses de abril y mayo nosotros tenemos una fase de inscripcion de
los emprendimientos en las cuales pagan 20 dolares y si pasan esa fase pasamos ya al programa
de incubacidn en la cual los cobros son de manera mensual por seis meses, nosotros trabajamos
netamente los procesos de facturacion, los procesos de cobro con el departamento financiero
quienes emiten las facturas y se encargan. Entonces no somos un ente independiente pero si nos
relacionamos con departamentos de la universidad, eso por un lado del programa de incubacion,
de ahi lo que proyectamos en Co-Creari son los servicios de consultoria en los cuales sean un
ingreso en el sentido de dar asesoramiento ya especializado a emprendedores y ponerles una

tasa por hora.
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9. ¢Qué ventajas ofrece CO-CREARI a los emprendedores frente a otros centros de

emprendimiento?

La ventaja que ofrece Co-Creari es ese acompariamiento que les damos, parte del staff que
trabaja en Co-Creari es un staff que busca siempre que el emprendedor no se sienta solo en el
proceso de emprender, ya vemos que quiza haya otros cursos o programas de incubacion pero
muchos de los emprendedores nos han dicho si he estado pero son cursos o charlas y ya, pero
no sentimos acompariamiento o cercania que un programa de incubacién en este caso con la
metodologia que nosotros trabajamos lo ofrecen. Una de las ventajas es que no solamente
formen parte del programa de incubacion y de talleristas y mentores, sino que también tienen
acceso a las instalaciones de la universidad, es decir, si un emprendedor quiere tener una reunién
con alguna empresa o0 hacer una rueda de negocio puede utilizar las instalaciones de Co-Creari
y también de la universidad, ademéas de eso tenemos un laboratorio de prototipado donde los
emprendedores pueden valga la redundancia prototipar sus productos, pueden utilizar las
impresoras 3D, pueden utilizar las maqguinas de corte en laser y toda la infraestructura que

tenemos a servicio del emprendedor.

Segundo Tema: Imagen Institucional por parte de la Pontificia Universidad Catolica del

Ecuador sobre el mercado

1. ¢Creeque laimagen de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ibarra
es importante para potenciar la imagen de CO-CREARI y obtener de nuevos

emprendedores en diferentes ciudades de Imbabura?

Si, de hecho creo que la imagen de una universidad de prestigio como la PUCE Sede Ibarra nos
ayudo mucho, porque un programa de incubacion como tal tiene que venir de la mano de un
centro de formacidn integral que es precisamente lo que busca la PUCE Ibarra en los estudiantes,
entonces nos ayudo mucho en el sentido de que la gente obviamente ya conoce la universidad,
ya conoce donde esta, entonces no iniciamos desde cero sino como un servicio adicional que
presta la universidad a la comunidad universitaria y al publico general. Una de las claves que
nos ha permitido seguir creciendo es que la universidad subvenciona mucho de la inversién que

tiene el programa como tal, entonces eso nos ha permitido contar como un aliado estratégico a
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la universidad, y también todas las redes de contacto, todos los convenios que se ha firmado
para la transferencia de metodologia se lo ha hecho a través de las autoridades de la universidad,
entonces no estamos solos, no hemos trabajado solos, sino mas bien de la universidad para que
podamos potencializarlo y generar estos intercambios de transferencia de tecnologia, de

generacion de nuevos emprendimientos y crecer juntos.

2. ¢En su perspectiva nos explicaria que le hace falta al Centro de Emprendimientos
Co-CREARI en relacion con la imagen frente al publico, para sobresalir en el

mercado?

Bueno, apenas nacimos el anterior afio y nos falta traer mas publico externo, nos hace falta
también mas relacion con la empresa, que Co-Creari como logo o imagen salga en las marcas
de productos que nuestros emprendedores generen, eso para nosotros seria un orgullo haber
aportado en el emprendimiento. Y genera este posicionamiento de cosas mas tangibles, estar
mas en presencia en la parte del sector productivo, entonces son cosas que se va haciendo poco
a poco, son cosas que nos hace falta también, al igual nos hace falta una persona de community
manager que este 100% enfocado en generar nuevas historias, nuevos reels, contenidos,
testimonios y claro no lo podemos lograr en la medida que lo queremos hacer porque somos 4
los docentes que formamos parte de Co-Creari, donde tenemos gestion de la universidad, clases,
asesorias de tesis, tenemos lectorias entonces quiza eso no nos da el tiempo suficiente para tener

un contenido diario en la pagina de Co-Creari y hacer que llegue a un mayor alcance.

3. ¢Dentro de la PUCE Ibarra CO-CREARI ha tenido la acogida esperada por parte

de la comunidad universitaria?

Dentro de la comunidad universitaria lo que queremos es que los estudiantes, cuando alguien le
pregunte /Qué es Co-Creari? Sepa perfectamente que hacemos, ¢(Donde estamos? ¢Qué

servicios prestamos?

Ha sido un proceso, lo que nosotros tratamos de hacer son talleres super dinamicos y cortos con
algunos cursos, para que vengan los estudiantes y conozcan las instalaciones, el apoyo que
pueden recibir de Co-Creari, entonces sé que todavia no llegamos al 100% de estudiantes donde

todos sepan perfectamente que hacemos y que servicios tiende, pero creo que es de tiempo, en
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este semestre hemos alcanzado un grupo bastante considerable de algunos cursos que se
sumaron a talleres que hicimos en Co-Creari y pues los eventos que hacemos igual de
graduacion en Fernando Rielo, lo que hacemos es tratar de incentivar a los estudiantes conozcan
lo que hace el programa, pero si honestamente nos hace falta llegar al 100% de estudiantes quiza
estamos en la mitad, pero estamos trabajando en llegar a esa otra mitad de alcance a los

estudiantes.
Tercer Tema: Comunicacién con clientes y mercado
9 ¢Con que medios de difusién cuentan para la comunicacion con potenciales clientes?

Nosotros tenemos la difusion a través de Facebook por pautaje pagado, también por Instagram,
donde Sixto Manosalvas hizo un trabajo muy bueno en crear Tik Toks con el tema de promocion
y publicidad de Co-Creari, entonces en ese sentido todo los talleres que hacemos internos, todo

el trabajo que hacemos del programa de incubacion lo compartimos en redes sociales.

10 ¢Cree que los métodos de difusion utilizados han sido suficientes para la obtencién de
nuevos emprendimientos, 0 piensa que son necesarios nuevos espacios de difusion que

no han sido aplicados?

Si, pienso que podemos ir a mas espacios, bueno pese a que tuvimos acogida en las
convocatorias. En la primera convocatoria lanzada tuvimos 40 emprendimientos postulantes, en
esta tuvimos cerca de 38 casi 40 con el mismo numero, pero siento que nos hace falta mas el
tema de difundir més la convocatoria pese a que la convocatoria fue lanzada en Facebook con
estas pautas pagadas, también en programas de television, radio, pero creo que hace falta
expandirse mas a manera fisica, ir a universidades en otras provincias, estar mas en ferias que
se realiza que se realiza en Quito y tener mas presencia en esos espacios fisicos donde nos

generaria el posicionamiento de la marca para la difusion.
11 ¢Qué presupuesto aproximadamente tiene Co-Creari para su difusion?

Bueno Co-Creari maneja un presupuesto anual especificamente para la difusion, trabajamos méas

0 menos con un presupuesto de 300$, donde quisiéramos que fuera mas, pero bueno también
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estamos ligados al tema financiero por parte de la universidad, pero con ese presupuesto

logramos tener no al 100% de la acogida que queremos pero si llegamos a un 70 0 80%.
Cuarto Tema: Competencia

1. ¢Conoce otros centros de emprendimiento que puedan ser competencia de CO-
CREARI? ;Cuales?

Conozco algunos centros de emprendimiento no precisamente en Ibarra que haga lo mismo que
Co-Creari, sé que hay algunos espacios de co-working por ejemplo aqui en Ibarra, quiza otros
programas de incubacion como PRENDO que es el que nos transfirid toda la tecnologia, pero
no creo que PRENDHO se convierta en una competencia porque también tiene convocatorias
en areas de otros proyectos, sé que en Quito hay programas de incubacién. La diferencia yo
creo, es que lo buscamos nosotros es conectar al emprendedor con la empresa privada, no
solamente formarlos en un modelo de negocios en que su emprendimiento tenga ventas, sino
generar esta alianza con el sector productivo y eso es precisamente lo que estamos haciendo
porque queremos entrar a la Alianza de Emprendimiento e Innovacion que es la AEI que es una
asociacion donde convergen empresas publicas y privadas donde pues nos permite entrar en esta
area, que vamos a tener reuniones con empresas de Quito o Guayaquil y también permite generar
ese valor agregado a nuestros emprendedores, a generar esos vinculos o esas alianzas que todo

emprendedor quiere tener.

Entonces pienso que siempre va existir competencia pero eso no es malo, pero mas bien nos
permite diferenciarnos, que no es lo que tiene la competencia, y que es lo que nosotros como

programa de incubacion o centro de emprendimiento podemos hacer.
2. ¢Queé factor diferencial piensa que tiene CO-CREARI frente a su competencia?

Pienso que el factor diferencial que tiene Co-Creari primero es la transferencia de metodologia,
no todos los programas de incubacion tienen una transferencia de metodologia validada hace 10
afios, probada y validada como la tenemos nosotros con PRENDHO, ha sido un aliado
estratégico muy grande para nosotros, porque nos ha permitido saber especificamente que es lo
que necesita el emprendedor, que es lo que requiere, que aspectos en temas legales, de costos,

marketing, habilidades necesitan. Primero nos diferencia la trasferencia de metodologia y como
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trabajamos con ella, otra cosa que nos diferencia es el acompafiamiento que damos a nuestros
emprendedores y no solamente durante la duracion de la convocatoria de 6 meses como tal, sino
después de graduarse el emprendedor sabe que puede contar con Co-Creari como un aliado con
cursos especificos en marketing, en prototipado, en algo que en realidad el emprendedor necesite
mas y sentir que pertenece a algo como una comunidad, otra cosa que nos diferencia es que los
emprendedores generan buenas conexiones durante el programa de incubacion entonces

generamos buenas redes de contacto.

3. ¢Qué factores no se han explotado para que el Centro de Emprendimientos tenga

un mayor desarrollo Comercial?

Es una buena pregunta, creo que en el transcurso del funcionamiento de este centro de
emprendimiento e innovacion nos damos cuenta de muchas cosas, primero recibimos mucha
retroalimentacion de los emprendedores, y una de las cosas que nos han dicho nuestros
emprendedores que se graddan, es que les gustaria tener un espacio de trabajo aca dentro, pienso
que una de las cosas que quiza no se hayan explotado en el centro es tener la presencia de la
parte empresarial dentro de la universidad, entonces nuestros emprendedores nos decian que les
encantaria tener una presencia o espacios donde puedan reunirse con clientes o con otros
emprendedores, pero de cierta manera hace falta la presencia de la parte empresarial que
demuestre a Co-Creari que empresas se han incubado, que empresas estan en el mercado y sobre
todo esa visibilidad pienso que todavia eso hay que explotarlo. Otra de las cosas es el
posicionamiento de la marca, nos gustaria dentro de los logos de las empresas que se creen en
el programa de incubacion tener presencia como Co-Creari como aliado, y son esas cosas que
pues creo que en la medida de lo posible o como camine el programa de incubacién lo vayamos

a lograr.

4. ¢Cuélesson los objetivos comerciales que tiene CO-CREARI para los préximos dos

anos?

Bueno, no solamente como objetivos comerciales sino como una planificacion estratégica a
nivel global, queremos que Co-Creari y con esta alianza que les comentaba de innovacién y

emprendimiento AEI, queremos que Co-Creari siempre esté presente en las reuniones del sector
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productivo, necesitamos que Co-Creari identifique que es lo que quiere el sector productivo,
que retos tiene, que nuevos productos quiere, y en funcion a eso saber que demandas hay en ese
sector. Los objetivos es quitar esa brecha o ese divorcio que ha habido siempre entre la academia
y la empresa privada, mas bien queremos que esa brecha sea méas corta para que nos permita
conectarnos con la parte privada, eso es uno de los retos como academia, como centro
innovacion y emprendimiento que nace de una universidad, el tema de acercar al empresario a
la parte productiva ha sido un reto porgue no trabajamos en los mismos tiempos pero es lo que
gueremos, para tener un acercamiento directo con la parte empresarial. Otro objetivo que
tenemos es formar parte de los productos que se puedan generar en el programa de incubacion
también, queremos tener posicionamiento de la marca y ya no tener solo el 80% en la provincia
de Imbabura sino que tengamos muchisima visibilidad y proyeccion a todas las provincias e ir
creciendo en cuanto la demanda, el feedback de nuestros emprendedores nos permite saber en
qué cosas mejorar, que cosas quitar, que cosas mantenerlas, entonces eso de seguro nos va a

permitir brindar un mejor servicio.

5. ¢Como cree que debe posicionarse CO-CREARI en la mente de los emprendedores

ecuatorianos?

Co-Creari debe posicionarse como un aliado, un aliado que no solamente piense que va a durar
los 6 meses que dura el programa, sino que sepan que Co-Creari va estar para todo el desarrollo
de su proyecto. Co-Creari debe despertar el animo de emprender, la actitud o espiritu
emprendedor que tienen, lo que queremos es que NOS vean como un espacio 0 Como amigos que
qgueremos apoyarles en la etapa mas importante de la vida de ellos que es el tema del
emprendimiento y sobre todo la generacion de fuentes de trabajo, esperamos lograr eso y que la

imagen de Co-Creari, y se expanda a nivel nacional y quiza a nivel internacional.
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6.4 Anexo 4: Formato Encuesta

FORMATO ENCUESTA

Encuesta Dirigida a Emprendedores

La siguiente encuesta es de caracter investigativa por lo que solicita responder con total

honestidad.

1.- Escoja el rango de edad en la que se encuentra

o 18-29
o 30-39
o 40-49
o 50-59
o 60-70

2.- ¢ Qué formacién académica ha obtenido?

o Primaria

o Secundaria

o Bachillerato
o Universitario

o Posgrado

3.- ¢En qué situacion laboral se encuentra?

o Colaborador en una empresa

o Socio o accionista de una empresa
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o Emprendedor
o Desempleado

o Estudiante

4.- ¢ Que ingresos percibe mensualmente?

o No percibe un salario
o 100-450 $

o 451-900 %

o 901-1350 $

o 1351-2000

o Masde 2001 $

5.- ¢ De que canton de Imbabura pertenece?

o Ibarra

o Otavalo

o Cotacachi

o Antonio Ante
o Pimampiro

o Urcuqui

6.- ¢ Tiene alguna relacion con la Pontificia Universidad Catdlica Sede Ibarra?
si []

No [_]

¢Cual?

o Estudiante
o Exalumno

o Docente
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o Administrativo
7.- ¢Conoce que es una incubadora de emprendimientos de nuevos proyectos?
Si [
No [

¢Puede nombrar una incubadora que conozca?

8.- ¢Tiene conocimiento sobre el proyecto CO-Creari por parte de la Pontificia

Universidad Catélica del Ecuador Sede Ibarra?
si [
No []

9.- ¢ Considera que uno de sus proyectos a futuro es el emprendimiento de algun producto

0 servicio?
Si []
No [_]
Talvez [_]

10.- ¢ Tiene una idea inicial de algin emprendimiento en marcha?
si [
No []

Si la respuesta fue si responda las siguientes preguntas:
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¢Ha presentado dificultades técnicas en el desarrollo de su emprendimiento?

Muy en desacuerdo
Desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo

¢Para un mejor desarrollo de su proyecto emprendedor necesita apoyo y asesoria técnica

profesional?

o

o

Muy en desacuerdo
Desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo

¢Estaria dispuesto a pagar por recibir asesoria técnica para mejorar su emprendimiento?
si [
No []

¢Ha recibido capacitacion para el desarrollo de su emprendimiento?
si [
No []

11.- ¢ Le gustaria adquirir bases para el desarrollo de emprendimientos?
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Si []
No [_]

12.- ¢ Alguna vez ha visualizado publicidad sobre CO-CREARI?
si []
No []

Si la respuesta fue si responda las siguientes preguntas:

¢ En cudl medio de comunicacion tuvo conocimiento de CO-CREARI?

o Redes sociales
o Sitioweb

o Radio

o Conferencias

o Por medio de terceros

¢Piensa que hay informacion suficiente de CO-CREARI para un mayor conocimiento

publico?

o Muy en desacuerdo
o Desacuerdo

o Indiferente

o De acuerdo

o Muy de acuerdo

¢Por qué medio le gustaria recibir informacién sobre Co-Creari?
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o Instagram

o Facebook

o Twitter

o Youtube

o Tik Tok

o Pinterest

o Teléfono

o Wathsap

o Sitio Web

o Visita personal

13.- ¢ Le interesa saber mas sobre los servicios que brinda CO-CREARI?
si [
No []

14.- ; Formaria parte del programa de incubacion de Co-Creari?
si [
No []

15.- ¢ Cuales son las principales necesidades que tiene con respecto a su emprendimiento?

o Manejo de plataformas digitales

o Asesorias técnicas

o Tramites de constitucion de empresas
o Redes de contacto

o Asesoramiento en aspectos legales

o Publicidad

114



o Desarrollo de marcas

o Desarrollo de productos

16.- ¢Cual es el costo que estaria dispuesto a asumir para un servicio de capacitacion en

emprendimiento, que ademas le brinde asistencia técnica personalizada?
0-100 []
101-200 [_]
201-300 [_]

Mas de 300 [__|

17.- ¢ Cuando recibe capacitacion usted prefiere que esta sea?

o Presencial

o Semi presencial
o Online

o Hibrido

18.- ¢ Cuanto invirtio el afio anterior en servicios de capacitacion?
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6.5 Anexo 5: Formato Entrevista

Entrevista a Coordinadores de CO-CREARI

Primer Tema: Manejo comercial del Centro de Emprendimientos

¢ Cudl es su experiencia profesional para la direccion y el desarrollo de proyectos en el
Centro de Emprendimientos CO-CREARI?

¢Como ha sido la introduccion en el mercado del proyecto CO-CREARI?

¢Qué aspectos cree que son importantes para que un proyecto de esta magnitud sea
exitoso y pueda expandirse en el mercado?

¢ Cudl es el precio del servicio que maneja el Centro de Emprendimientos?

¢A quién va dirigido los servicios del Centro de Emprendimientos CO-CRERI?

¢ Cémo define usted las instalaciones de CO-CREARI?

¢Se ha realizado algun tipo de promocion en el Centro de Emprendimiento?

¢Como se manejan los procesos de ventas del servicio en su Centro de
Emprendimientos?

¢Qué ventajas ofrece CO-CREARI a los emprendedores frente a otros centros de

emprendimiento?

Segundo Tema: Imagen Institucional por parte de la Pontificia Universidad Catolica del

Ecuador sobre el mercado

¢Cree que la imagen de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ibarra es
importante para potenciar la imagen de CO-CREARI y obtener de nuevos
emprendedores en diferentes ciudades de Imbabura?

¢En su perspectiva nos explicaria que le hace falta al Centro de Emprendimientos Co-
CREARI en relacién con la imagen frente al pablico, para sobresalir en el mercado?
¢Dentro de la PUCE Ibarra CO-CREARI ha tenido la acogida esperada por parte de la

comunidad universitaria??
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Tercer Tema: Comunicacion con clientes y mercado

e (Con que medios de difusion cuentan para la comunicacion con potenciales clientes?

e Cree que los métodos de difusion utilizados han sido suficientes para la obtencion de
nuevos emprendimientos, o0 piensa que son necesarios nuevos espacios de difusion que
no han sido aplicados?

e ;Qué presupuesto aproximadamente tiene Co-Creari para su difusion?
Cuarto Tema: Competencia

e ;Conoce otros centros de emprendimiento que puedan ser competencia de CO-
CREARI? ;Cuales?

e (Qué factor diferencial piensa que tiene CO-CREARI frente a su competencia?

e (Qué factores no se han explotado para que el Centro de Emprendimientos tenga un
mayor desarrollo Comercial?

e Cuales son los objetivos comerciales que tiene CO-CREARI para los proximos dos
anos?

e (;Como cree que debe posicionarse CO-CREARI en la mente de los emprendedores

ecuatorianos?
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6.6 Anexo 6: Guion de Focus Group

Guion de Focus Group

En el siguiente Focus Group se busca conocer la percepcion sobre el Centro de
Emprendimientos CO-CREARI por parte de personal interno del proyecto, estudiantes y
profesores que pertenecen al entorno del proyecto y emprendedores que han accedido a los

servicios de Co-Creari.

Las preguntas que se van a tratar en este espacio de investigacion es sobre el proyecto que se
esta desarrollando en base a la incubacién de nuevos emprendimientos, donde se busca conocer

la opinidn de los participantes en este Focus Group.
Tiempo estimado de charla: 11 am a 12:30 pm
Se tiene como objetivo en la discusion tratar los siguientes puntos:

e Opinion General del servicio que brinda Co-Creari

e Opinion de competencia o centros externos
Invitados al Focus Group:

e Coordinador Co-Creari 1: Sixto Manosalvas

e Coordinador Co-Creari 2: José Miguel Segnini

e Docente 1: Anita Culqui

e Docente 2: Oswaldo Portilla

e Docente 3: Verdnica Jaramillo

e Emprendedor de convocatoria pasada: Alex Lopez
e Estudiante 1: Erika Moreno

e Estudiante 2: Cristian Recalde

e Estudiante 3: Melany Diaz

e Estudiante 4. Tamara Grijalva

Espacio de desarrollo del Focus Group: Centro de emprendimientos CO-CREARI
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Titulo: Focus Group: Explorando la percepcion y mejora de Co-Creari
Introduccion:

Facilitador: jBuenos dias con todos! Agradezco su participacion en este focus group, parte de
mi proyecto de grado centrado en las estrategias de marketing para el posicionamiento de Co-
Creari. Mi nombre es Christian Puedmag, estudiante de Administracion de Empresas. El
objetivo de este espacio es recopilar sus opiniones e informacion valiosa a través de una serie
de preguntas. Cada uno de ustedes tiene una perspectiva Unica y sus respuestas seran
fundamentales para la investigacion. Antes de comenzar, permitanme presentarles una serie de

preguntas para Conocernos mejor.

Preguntas introductorias: Facilitador: Para romper el hielo, me gustaria que cada uno de ustedes

se presente con su nombre, edad y el rol que desempefian en la universidad.

Tematica de emprendimiento general: Ahora, vamos a discutir sobre emprendimiento en

general. Todos responderan a las siguientes preguntas:

e ;Qué conocen sobre el Centro de Emprendimientos Co-Creari?

e ;Han tenido alguna experiencia previa emprendiendo?

Pregunta para quienes hayan emprendido anteriormente: A aquellos que hayan tenido

experiencias emprendedoras previas, nos gustaria que compartan:

e Con quiénes han tenido experiencia emprendiendo? Por favor, describanos como fue.
e (Cudles han sido los problemas mas frecuentes que han enfrentado en sus

emprendimientos?

Preguntas dirigidas a anteriores participantes en el Centro de Emprendimientos: Ahora, nos

enfocaremos en aquellos que han tenido experiencia con Co-Creari. Por favor, compartan:

e ;Como ha sido su experiencia emprendedora en Co-Creari?
e Segun su experiencia en el programa de incubacion, ¢cuéles son los aspectos positivos

y negativos que han identificado?
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Preguntas dirigidas a coordinadores y docentes de la Universidad: Nos gustaria conocer la

perspectiva de los coordinadores y docentes de la universidad:

e ;Cual deberia ser el impacto de Co-Creari en el desarrollo universitario?
e Como docentes, ¢qué rol deberia desempefiar Co-Creari en el proceso de aprendizaje?
e ;Como creen que se puede motivar a los docentes a participar en actividades de

innovacion y emprendimiento?

Preguntas dirigidas a todos los presentes: Ahora, abramos la discusion a todos los presentes. Por

favor, compartan:
e Cual fue su primera impresion al conocer el proyecto Co-Creari?

Preguntas dirigidas a los coordinadores del proyecto: Me gustaria escuchar la perspectiva de los

coordinadores del proyecto. Por favor, compartan:

e ;Como perciben el estado actual de Co-Creari en comparacion con sus inicios?

e Como visualizan el futuro de Co-Creari?

Pregunta dirigida a estudiantes: Estudiantes, sus opiniones son fundamentales. Por favor,

compartan:

e Cuales son las limitaciones actuales que enfrentan al emprender?
e ;Cdémo creen que Co-Creari deberia apoyar a los alumnos emprendedores?

e ;Cuanto y qué conocen sobre Co-Creari?

Tematica de posicionamiento: Ahora, centrémonos en el posicionamiento de Co-Creari. Todos

los participantes responderan a estas preguntas:

e Segun su opinion, ¢cudl creen que es el principal obstaculo que impide un mayor
reconocimiento de marca para Co-Creari?

e ;Qué mejoras creen que se podrian implementar en Co-Creari?

e ;Como les gustaria que Co-Creari se promocione dentro y fuera de la Universidad?

e . Qué nuevos servicios deberia ofrecer Co-Creari?
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Pregunta final: Para concluir, me gustaria darles la oportunidad de agregar cualquier comentario

o critica adicional que tengan sobre Co-Creari.

Cierre: Agradezco sinceramente a todos los presentes por su tiempo y por compartir sus valiosos
criterios. Estos aportes serdn de gran utilidad para mi investigacion en el proyecto de grado y
para proponer estrategias que beneficien a nuestra universidad y al proyecto Co-Creari. jGracias

nuevamente y gque tengan un excelente dia!
Evidencia de Focus Group:

https://drive.google.com/drive/folders/1-DLMXDE dn6PO5jxKK3EaQFjVkZpORKX
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https://drive.google.com/drive/folders/1-DLMXDE_dn6PO5jxKK3EaQFjVkZpORKX

Encus Group, Co-Creri
a7 de julio del 2023
Saludos cordizles.

Es un placer invitarte a parficipar en nuesiro proxima Eoous Group sobre a
perspectiva de la gente hacia &l proyecio Co-Crear. Walorameos fu opinion v nos
encantania contar con tu presencia para discutir v compartir ideas sobre aste
irnpaortante asunto.

Fecha: 11/07/2023
Hora: 11:00 am hasta 12:30 pm
Duracicn: Hora ¥y media

Lugar: Centro de Emprandimientos Co-Cregr, (Universidad Catdlica del
Ecusdor Sede |bamra)

Cwrante el Foous, Groyp, reuniremaos & un gnopo diverso de participantes con el
objstivo de explorar diferentes perspectivas y experiencias relacionadas con el
provects Co-Cresr, Tu aporta sara fundamental para enriguecer las
discusiones v obtenar informacion para realizar une propuesta de estrategias
de marketing.

Agradecemos de antemano tu disposicion para colaborar y condribuir a este
Eagus Group Tu paricipacian saré de gran valor para nosofros.

Esperamos contar con tu presencia v aprovechar esta oporunidad pars
intercambiar idess y generar conocimienta conjunto.

iSaludos cordiales!

Christian Jo=| Pusdoag Arciniega
Estudiante de Administracicn de Empresas
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