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que la competitividad del Centro Cultural Afroecuatoriano sera muy baja respecto a otros
centros. Para evitar que el Centro Cultural Afroecuatoriano desaparezca del mercado por
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se aplicard también Marketing Mix y Social Media Marketing con sus respectivas
estrategias, las cuales serdn parte del motor que impulse al Centro Cultural Afroecuatoriano

hacia el Top of Mind, consiguiendo asi el posicionamiento deseado.
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INTRODUCCION

En el Ecuador un 7.2% de la poblacion son afroecuatorianos, este porcentaje incluye a quienes
se auto identifican como afroecuatorianos, negros y mulatos. En la ciudad de Guayaquil, el
Centro Cultural Afroecuatoriano se encuentra situado junto a la comunidad de Laicos
Misioneros Combonianos, quienes se encargan del funcionamiento del mismo. El Centro
Cultural Afroecuatoriano, fue fundado en el afio 1988 con la llegada de los Misioneros
Combonianos del Corazoén de Jesus a la ciudad de Guayaquil. Este espacio fue creado con la
finalidad de contribuir al fortalecimiento de identidad y cultura Afroecuatoriana, promover la
participacion de los distintos grupos y organizaciones Afroecuatorianas en la sociedad. En la
ciudad de Guayaquil habitan mas de ciento cincuenta mil Afroecuatorianos, de los cuales
aproximadamente 200 frecuentan el centro afro. Por este motivo se precisa realizar la

investigacion, puesto que se refleja de manera notoria un bajo posicionamiento de este centro.

En este proyecto se utilizo el método inductivo y deductivo, ya que explico los hechos de un
todo a partir de la observacion del comportamiento de variables contenidas en el mismo,
identifico cada una de ellas, clasificandolas y agrupando por grupos similares para el estudio
particular de las mismas, con las que se realizé un tipo de deduccion que pudo estructurar de
manera generalizada los hechos u objeto de estudio, sin que el uso de la deduccion logica

explique completamente los razonamientos o conclusiones obtenidas.

Asimismo, se empled una investigacion de caracter exploratorio y descriptivo; la investigacion
exploratoria fue aplicada por temas poco estudiados, novedosos o nunca abordados, mientras
que, la investigacion descriptiva busca especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles
de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta
a un analisis. Finalmente, la investigacion descriptiva se usé para buscar aspectos como el
comportamiento de los usuarios, medios de comunicacion mas usados y las actitudes que tienen

frente a las actividades realizadas por el Centro Cultural Afroecuatoriano en Guayaquil.



CAPITULO I

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema
Marketing Estratégico para el posicionamiento del Centro Cultural Afroecuatoriano en

la ciudad de Guayaquil.

1.2 Planteamiento del problema

Es de conocimiento general que en el Ecuador un 7.2% de la poblacion son
afroecuatorianos, este porcentaje incluye a quienes se auto identifican como afroecuatorianos,
negros y mulatos. En la ciudad de Guayaquil, el Centro Cultural Afroecuatoriano se encuentra
situado junto a la comunidad de Laicos Misioneros Combonianos, quienes se encargan del
funcionamiento del mismo. Dicho centro es poco conocido respecto a los otros centros
existentes, los cuales poseen un posicionamiento efectivo, entre ellos: Proyecto Chicos de la
Calle, Casa Don Bosco etc., los cuales no tienen como objetivo la poblacion Afroecuatoriana.
Existen diversos factores que influyen en la pérdida de posicionamiento, el principal es la baja
aceptacion del publico objetivo, lo cual puede ocurrir por una comunicacion poco efectiva; el
crecimiento constante de la competencia también influye porque cada dia surgen mas entidades
o movimientos de caracter religioso y, finalmente, puede ser ocasionado por la utilizacion de

limitados medios de comunicacion.

Estar posicionado en el mercado es de vital importancia para el desarrollo de una
institucion. Para este fin, se precisa influir en la mente de los consumidores mediante diversas
técnicas de comunicacion persuasiva. La pérdida de posicionamiento del Centro Cultural
Afroecuatoriano de Guayaquil es causada por un notable desconocimiento de la institucion, el
cual es causado principalmente por dos factores: la carencia de un presupuesto de marketing y
la ausencia en medios digitales. Al existir la carencia de un presupuesto destinado a marketing,
la publicidad de la comunidad sera baja, no poseera innovacion, factor que en la actualidad es
de vital importancia en el desarrollo de las actividades de cualquier tipo, lo cual causara que la

competitividad del Centro Cultural Afroecuatoriano serd muy baja respecto a otros centros.



Los consumidores en la actualidad tienen distintas exigencias y expectativas hacia las
marcas, también son menos leales a las mismas debido a las diversas opciones existentes. No
poseer un considerable nivel de posicionamiento puede ser resultado de un enfoque incorrecto
hacia el consumidor, una inadecuada segmentacion, estudios de mercado fallidos, aplicacion
de estrategias enfocadas a un segmento distinto al seleccionado. De igual modo, es posible
perder posicionamiento al aplicar estrategias poco atractivas para el mercado objetivo. La falta
de atencion en el publico objetivo representa una barrera para mantener una comunicacion
efectiva, lo cual concluira en la pérdida de posicionamiento y, si esto ocurre, corre el riesgo de

desaparecer del mercado.

Para evitar que el Centro Cultural Afroecuatoriano desaparezca del mercado por causa
del bajo posicionamiento del mismo y el desconocimiento de la institucion, se precisa aplicar
marketing estratégico, esta vertiente del marketing se enfoca en el mediano y largo plazo y
permite detectar las oportunidades dentro del mercado, las mismas que aportaran en el
crecimiento de una empresa. Complementando esta vertiente del marketing, de acuerdo a los
resultados de la investigacion de mercados, se aplicaran estrategias correspondientes al Social
Media Marketing y el Analisis de las 4F, las cuales seran parte del motor que impulse al Centro

Cultural Afroecuatoriano hacia el Top of Mind, consiguiendo asi el posicionamiento deseado.

1.3  Formulacion del problema
(De qué manera ayudaria el Marketing Estratégico para el posicionamiento del Centro

Cultural Afroecuatoriano?

1.4  Sistematizacion del problema
e ;Cudl es el grado de posicionamiento del grupo objetivo frente al Centro Cultural
Afroecuatoriano?
e Cuadl es la situacion actual del Centro Cultural Afroecuatoriano?
e Qué estrategias de marketing que impulsarian al Centro Cultural Afroecuatoriano en
el mercado meta?
e /Cuales son los canales de comunicacion efectivos para alcanzar un correcto

posicionamiento para el Centro Cultural Afroecuatoriano?



1.5  Objetivo General
Desarrollar Marketing Estratégico para el posicionamiento del Centro Cultural

Afroecuatoriano en la ciudad de Guayaquil.

1.6  Objetivo Especificos
o Identificar el grado de posicionamiento del grupo objetivo a través de la investigacion
de mercado.
e Analizar el estado de situacion actual del Centro Cultural Afroecuatoriano mediante la
matriz DAFO.
e [Establecer estrategias de marketing que impulsen el Centro Cultural Afroecuatoriano.

e Identificar canales de comunicacion efectivos para la obtencion del posicionamiento.

1.7  Justificacion

El Centro Cultural Afroecuatoriano, fue fundado en el afio 1988 con la llegada de los
Misioneros Combonianos del Corazon de Jesus a la ciudad de Guayaquil. Este espacio fue
creado con la finalidad de contribuir al fortalecimiento de identidad y cultura Afroecuatoriana,
promover la participacion de los distintos grupos y organizaciones Afroecuatorianas en la
sociedad. En la ciudad de Guayaquil habitan mas de ciento cincuenta mil Afroecuatorianos, de
los cuales aproximadamente 200 frecuentan el centro afro. Por este motivo se precisa realizar
la investigacion, puesto que se refleja de manera notoria un bajo posicionamiento de este

centro.

Los centros dedicados a revalorizar culturas especificas son limitados, por lo tanto, este
proyecto aporta en mejorar la identidad colectiva de la cultura afroecuatoriana, reducir indices
de discriminacion y contribuir a la integracion cultural mediante la promocién del centro, el
mismo que podra contribuir en la promocion cultural, siendo considerado en planes inclusivos
gubernamentales enfocados en dicha integracion. Por esta razon es importante enfocarse en el
posicionamiento del Centro Cultural Afro para lograr ubicarse en el Top of Mind del publico
objetivo. Para dicho fin es necesaria la aplicacion del marketing estratégico, el cual analiza las
necesidades del mercado que podran ser convertidas en futuras oportunidades. Estas
oportunidades se aprovecharan de manera efectiva mediante la aplicacion del Marketing Mix

y estrategias de Social Media Marketing.



1.8  Delimitacion del problema

Tabla 1. Delimitacion del problema
Campo: Digital

Area: Marketing — Estratégico
Aspecto:  Posicionar el Centro Cultural Afroamericano en la
Marketing Estratégico para el posicionamiento del Centro Cultural
Tema: Afroecuatoriano en la ciudad de Guayaquil.
Problema Deficiente comunicacion digital, influye en el bajo posicionamiento del
central: Centro Cultural Afroamericano.
Universo  Guayaquil (2.350.915 Habitantes — 100%) (INEC-CPV, 2010)
o Demogrdfica:
Etnia: Afroecuatoriano; (169.265 Habitantes — 7,2%); (INEC-Analitika, 2012)
Edad: 15 a 45 afios; (91.606 Habitantes — 54,12%); (INEC-PGE, 2010)
Segmento: e Psicogrdfica:
Economia: PEA; (25.915 Habitantes - 28,29%); (INEC-ENEMDU, 2018)
e Conductual:

Habito de uso: Internet; (4.561 Habitantes — 17,6%); (INEC-Censo, 2010)

Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

Este proyecto esta enfocado en la aplicacion del Marketing Estratégico para lograr el
posicionamiento del Centro Cultural Afroecuatoriano de la ciudad de Guayaquil, el cual padece
de un alto nivel de desconocimiento. La unidad de analisis es la comunidad afroecuatoriana
situada en la ciudad de Guayaquil, esta es la muestra sobre la cual se trabajara en el desarrollo
del proyecto. Respecto al publico objetivo se trabajara especificamente con personas de 15 a
45 afios, sexo indistinto, afroecuatoriano, estudiantes y parte de la poblacion econdmicamente
activa. El estudio precisa que sean ellos quienes conozcan a profundidad y se involucren con
su cultura. La investigacion se llevara a cabo durante el segundo semestre del afio 2019. En
este estudio, se considerara estrategias digitales que promuevan el posicionamiento del Centro

Cultural Afroecuatoriano.

Conceptualmente, en este proyecto se implementa como una de las herramientas el
Marketing Mix, el cual posee cuatro dimensiones, de las cuales se trabajara especificamente
con la promocién, ya que se considera de vital importancia para el conocimiento del Centro

Cultural Afroecuatoriano y su futuro posicionamiento. El Social Media Marketing es otra



herramienta que influird en la obtencion del posicionamiento del Centro Cultural Afro, esta
vertiente del marketing es una herramienta que ha reemplazado los medios de difusion
tradicionales por sus costos bajos y por la capacidad que posee para crear comunicaciones con

la audiencia del mercado digital.

1.9  Hipotesis - Idea a Defender
Si se desarrolla marketing estratégico entonces se posicionara el Centro Cultural

Afroecuatoriano en la ciudad de Guayaquil.

1.10 Linea de investigacion

Este proyecto cumple con la Linea 1 de investigacion institucional ULVR “Desarrollo
Estratégico Empresarial y Emprendimientos Sustentables” ya que esta enfocado en el
desarrollo del posicionamiento del Centro Cultural Afroecuatoriano de la ciudad de Guayaquil.
El proyecto también se ajusta a la Linea 2 de Investigacion de la Facultad de Administracion:

“Marketing, Comercio y Negocios locales”.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Marco Tedrico

2.1.1 Antecedentes Referenciales

Segtin el (INEC, 2012) el 7.2% de la poblacion del Ecuador son afroecuatorianos, en
estas cifras se incluyen a quienes se auto identifican como afroecuatorianos, negros y mulatos.
La poblacion afroecuatoriana en la ciudad de Guayaquil representa aproximadamente 169.265

habitantes.

En el afio 1981, llegan los Misioneros Combonianos del Corazon de Jesus a la ciudad
de Guayaquil. Se crea la Comunidad de Laicos Misioneros Combonianos en Guayaquil y el

Centro Cultural Afroecuatoriano de Guayaquil en el afio 1988.

La pastoral Afroecuatoriana Comboniana ha sido dirigida por los distintos hermanos y
sacerdotes de carisma comboniano durante su permanencia en la comunidad con sede en esta
ciudad. En la actualidad es dirigida por el MCCJ Abel Dimanche, de origen africano, quien ha

sustentado y desarrollado de manera eficaz esta pastoral hace varios afos.

De acuerdo con el autor (Baque & Cornejo, 2019), en su trabajo de titulacion,
Marketing estratégico para posicionar la marca "La Especial" en la categoria productos aditivos
alimentarios en los mercados de la ciudad de Guayaquil, de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil, cuyo objetivo general fue: Desarrollar el marketing estratégico para
el posicionamiento de la marca “La Espacial” en la categoria de productos adictivos

alimentarios en la ciudad de Guayaquil, (pag. 6) menciona que,

“Previo al disefo de las estrategias de marketing, se debe tener una base sélida, en
donde se tenga que adquirir informacion por medio de estudios de mercados, conocer

donde se encuentra y a donde se quiere llegar para que sean completamente eficientes”.

(pag. 19)



Se hizo referencia a este trabajo debido a que se resalta la manera correcta de disefiar
estrategias Optimas al momento de posicionar alguna marca, producto, o establecimiento en el
mercado, por medio de una base solida, en la cual se conozca donde se encuentra actualmente

el objeto de estudio y a donde se quiere llega.

Particularmente en el centro cultural Afroamericano se debe antes que todo generar un
estudio de mercado donde exponga su lugar en el mercado, para luego determinar su posicion
y por ultimo establecer las metas a donde se quiere llegar, con esta informacién de base se

puede disefiar las estrategias idoneas y a su vez las acciones para lograrlas cumplir.

En otro punto de vista los autores (Gomez & Sanchez, 2015) en su tema de
investigacion, Plan estratégico para posicionar la marca de la empresa Unicasa (Constructora
- Inmobiliaria), en la ciudad de Guayaquil, de la Universidad Politécnica Salesiana de
Guayaquil, cuyo objetivo fue: Disefiar un plan de marketing estratégico para posicionar la
marca de la empresa Unicasa (Constructora — Inmobiliaria) en la ciudad de Guayaquil, (pag.

5) indica que,

“La estrategia del posicionamiento permite ser planteada desde una perspectiva actual
0 a su vez para mejorarse, ya que reposiciona la marca, producto o establecimiento de
un punto a tradicional a un punto tnico donde aun no ha sido ocupado en la mente de

los consumidores, en otras palabras, esto permite liderar el mercado”. (pag. 30)

El proyecto anteriormente mencionado refleja una manera idonea sobre la estrategia del
posicionamiento, donde se explica que se procede al establecer un punto donde se encuentre
ya posicionada la marca, producto o establecimiento y pasar a otro, en particular a uno, el cual
no haya sido ocupado por otro y esta libre para posicionarse facilmente en la mente del

consumidor.

En el caso del Centro Cultural Afroamericano se busca ubicarlo en punto del mercado

donde este sea percibido de forma agradable y de esa manera no llegue a desaparecer.

Segun los autores (Macias & Rioftio, 2015) en su tesis, Plan de marketing estratégico
para promover el posicionamiento de Tecnicentro Gran Prix en el mercado automotriz del

sector suroeste de Guayaquil, de la Universidad Politécnica Salesiana de Guayaquil cuyo



objetivo fue: Desarrollar un plan de marketing estratégico para el negocio Grand Prix que
permita promover el posicionamiento en el mercado automotriz del sector suroeste, (pag. 7)
explica que, “a través del marketing estratégico se busca entender todas las necesidades que
presentan los clientes, las oportunidades de nuevos nichos en un mercado particular e interés

del mercado, para consecutivamente disefiar acciones que consigan esos objetivos”. (pag. 15)

En cuanto a la alusion del proyecto referido se detalla que la principal funcién de un
marketing estratégico es la busqueda de nuevas necesidades tanto actuales como futuras de los
clientes, ademas que ayuda a identificar nuevos nichos potenciales en un particular mercado,

para lograr disefiar acciones eficientes que permitan alcanzar las metas establecidas.

En el caso del Centro Cultural Afroecuatoriano, esta herramienta del marketing
permitira conocer las necesidades de sus clientes para luego disefiar acciones que permitan al
establecimiento ocupar un lugar en sus mentes satisfaciendo una necesidad que se encuentre

insatisfecha.

Por otra parte, los autores (Minda & Ramirez, 2017) en su proyecto, Influencia del
marketing estratégico para el posicionamiento de la compatfiia Cepolin S.A. como proveedor
del sector privado del canton Guayaquil, de la Universidad de Guayaquil, cuyo objetivo fue:
Analizar la influencia del marketing estratégico para el posicionamiento de la compaifiia

Cepolin S.A. como proveedor del sector privado del cantén Guayaquil, (pag. 2), afirma que,

“Dentro de la correcta elaboracion de estrategias de todo tipo del marketing es
indispensable el uso de la herramienta del marketing mix debido a que permite tomar
correctas decisiones mediante el analisis de las 4p’s, las cuales son: producto, precio,

plaza y promocion”. (pag. 16)

Se destaco este proyecto dado que puntualiza una herramienta Super efectiva al
momento de tomar correctas decisiones, previo al desarrollo de estrategias que ayuden a
posicionar, ademas se indica que esta herramienta se compone por 4p’s, las cuales son

conocidas como producto, precio, plaza y promocion.



Por esta razon se puede utilizar la herramienta del Marketing mix para que el Centro
Cultural Afroecuatoriano analice de forma profunda cuales son los suyos y asi poder tomar las

decisiones idoneas para su posicionamiento.

Asi mismo la autora (Karen, 2015) en su investigacion, Plan de marketing estratégico
para posicionamiento he incremento de ventas de la marca IGUS en la industria ecuatoriana,
de la Universidad Internacional del Ecuador, cuyo objetivo fue: Elaborar un plan de marketing
estratégico, utilizando las herramientas del marketing mix que permitan establecer estrategias
para alcanzar el posicionamiento he incremento de las ventas de la marca IGUS en la industria
ecuatoriana, (pag. 4), refiere que, “un plan de marketing es un Briefind, el cual estd compuesto
por diagndstico, objetivos y los medios para alcanzar las metas establecidas, adicional se

encuentra integradas estrategias que ayudaran a facilitar alcanzar los objetivos planteados”.

(pag. 29)

La investigacion se basa en los componentes que tiene un plan de marketing, la cual se
desataca sus componentes principales; el diagnostico, los objetivos y los medios para
alcanzarse, ademas se expone que también tiene integrado en estas fases las estrategias que

permitiran alcanzar dichos objetivos.

En el particular caso del Centro Cultural Afroecuatoriano se debe desarrollar un plan
de marketing, donde se establezcan cada uno de estas fases previamente citadas para que sea

optimo, ademas de tener integrada en el, estrategias que faciliten su obtencion.

Segtn el autor (Chavez, 2018), en su tema, Disefiar un plan de marketing estratégico para el
posicionamiento de almacenes TotalHome en la ciudad de Riobamba, provincia de
Chimborazo, de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, cuyo objetivo fue: disefiar un
plan de marketing estratégico para generar el posicionamiento de almacenes TotalHome en la

ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo, (pag. 7), indica que,

“Para elaborar correctamente las estrategias es necesario el uso de una herramienta del
marketing conocida como FODA, la cual en un marco permite detallar las
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades de una marca o establecimiento, para

posteriormente cruzarlo y generar estrategias”. (pag. 9)
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En alusion a la autora (Torres, 2015), en su tema de investigacion, Disefio de plan de
marketing estratégico, para posicionar el servicio Confirming del Banco de Guayaquil en las
microempresas del sector comercial al sur de la ciudad de Guayaquil, de la Universidad
Politécnica Salesiana de Guayaquil, cuyo objetivo fue: Disefiar un plan estratégico de
marketing que mejore el posicionamiento del servicio Confirming enfocado en las

microempresas del sector sur de la ciudad de Guayaquil, (pag. 5), indica que,

“La creacion de valor permite ofrecer una satisfaccion diferente al cliente, donde se
percibe una diferencia frente a los demas competidores que se encuentran en el
mercado, para esto debe estar claro cudles son sus elementos y estos son: precio,

exclusividad y servicio”. (pag. 14)

Dentro de lo tratado en la investigacion se aluce al valor agregado que se debe integrar
en la manera de satisfacer las necesidades de los clientes para que estos los perciban como

diferenciador frente a los de la competencia.

En el caso del Centro Cultural Afroecuatoriano, se debe analizar 3 elementos por donde
se puede generar ese valor afiadido y estos son en su precio, la exclusividad de su servicio y la
manera por el cual brinda su servicio, en otras palabras, si se desarrolla un atributo en
cualquiera de estos tres elementos se estaria cumpliendo con el valor agregado, no obstante, es
pertinente mencionar que entre mas complejo sea este de ser replicado por la competencia

mayor sera su impacto en el mercado.

En cuanto a la autora (Velez, 2016) en su trabajo de titulacion, Plan de marketing
estratégico para el posicionamiento de la empresa Eat Clean dietas express, en la ciudad de
Loja, de la Universidad Internacional del Ecuador, cuyo objetivo fue: Implementar un plan de
marketing estratégico para el posicionamiento de la empresa EatClean (Dieta express) en la

ciudad de Loja, (pag. 15) declara que,

“Al desarrollar un plan de accion este debe ser basado a las estrategias que se
establezcan ya que para su gestion deben estar soportadas hacia el que se va hacer para
alcanzar los objetivos planteados, ademas permite tener un orden de como se debe

iniciar y finalizar el proceso a través de un conjunto de tareas”. (pag. 49)
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La aportacion de esta investigacion es resaltar la finalidad de un plan de accion a partir
del correcto planteamiento de estrategias, ya que permite una gestion eficiente dentro del
desarrollo del proyecto, lo cual economiza tiempo y esfuerzo, ademas de mejorar el

rendimiento para la consecuencia de los objetivos.

Asi mismo para el caso del Centro Cultural Afroecuatoriano es necesario que se
establezcan procesos de inicio a fin para lograr posicionarlo de manera idonea, evitando el uso

de mas recursos de los necesarios y diagramando las fechas y dias de su ejecucion.

Ademas los autores (Echeverria & Ventura, 2017), en su trabajo de investigacion, Plan
estratégico de marketing para el posicionamiento de la marca transportes Chiclayo S.A. en el
departamento de Lambayeque, de la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, cuyo
objetivo fue: Mantener e incrementar el posicionamiento de la empresa en el mercado meta,
para ello se tendra que implementar ciertas mejoraras en la empresa, y sobre todo tener una
informacion actual y recurrente de la actualidad del mercado del transporte interprovincial,
pues bien es sabido que la participacion en el mercado es como un diagnéstico de la situacion
financiera de la empresa, ademas es una ventaja para sobrevivir y tener éxito. (pag. 85), indica

que,

“Los mejores medios para generar una comunicacion son los digitales, dado que
permite difundir de manera mas practica y medida los contenidos a su target, ademas
se puede hacer a cualquier hora, esto permite a que una marca sea conocida, o mejora

su posicionamiento”. (pag. 85)

En otro lado la autora (Pinto, 2016), en su tema de investigacion, Plan de marketing
estratégico para el posicionamiento de la pasteleria "El castillo" de la ciudad de Ibarra, Canton
Ibarra, provincia de Imbabura, de la Universidad Técnica del Norte, cuyo objetivo fue: Realizar
un plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la pasteleria “El Castillo” de la

ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura, (pag. 30) indica que,
“Es menester que se pueda generar una medicion eficiente de la comunicacién por

medio del analisis de la identidad o imagen percibida, para conocer si la

implementacion de estrategias de posicionamiento estd consiguiendo impactar de la
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mejor manera, sin embargo, de no estarlo haciendo se debe buscar el método correcto

para posicionar”. (pag. 75)

El proyecto tiene relacion con la presente investigacion dado que cuyo enfoque radica
en la medicion de la comunicacion que se disefie al momento de ser difundido, ya que se debe
determinar cémo es percibida la imagen que se trata de posicionar para el cliente, y de ser
efectiva continuar su gestion caso contrario tomar las medidas correctivas necesarias para

lanzar estrategias de posicionamiento que generen un verdadero impacto.

En cuanto al Centro Cultural Afroecuatoriano, las estrategias de posicionamiento que
se determinen usar para su implementacion deben ser posteriormente medidas y controladas
para conocer si estan generando los resultados pronosticados y de no ser asi, sean mejoradas o
cambiadas a tiempo para evitar el gasto innecesario de recursos importantes, tales como el

tiempo y esfuerzo.

Por otro lado, la autora (Cadena, 2018), en su tema de grado, Plan estratégico de
marketing para posicionar la marca e imagen de la empresa metalicas Alfred S.A. ubicada en
la ciudad de Guayaquil, de la Universidad Central del Ecuador, cuyo objetivo fue: desarrollar
estrategias que permitan posicionar la empresa Alfred S.A. frente a la competencia. (pag. 155),
indica que, “la falta de innovacién y la mala comunicacion que tienen las empresas genera que

pierdan posicionamiento en un determinado mercado”.

En referencia a la autora (Bordero, 2016), en su tema de investigacion, Estrategia de
marketing para el posicionamiento del producto Dolux de laboratorios Acromax en la ciudad
de Guayaquil, de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, cuyo objetivo fue:
Disefiar estrategias de marketing para la difusion, el posicionamiento y la participacion en el
mercado de la marca Dolux, (pag. 9) demuestra que, “para lograr un correcto posicionamiento
de alguna marca, se debe considerar cinco tipos de estrategias, las cuales son: posicionamiento
por beneficio, posicionamiento por el uso o aplicaciones, posicionamiento por calidad o precio,

posicionamiento por atributo, posicionamiento por competidor”. (pag. 28)

En base a lo establecido previamente se menciona que, para generar un correcto

posicionamiento, es necesario tener en cuenta a cinco estrategias, las cuales se enfocan en
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resaltar los beneficios, uso, calidad, precio y atributos frente a la competencia y ademas se

sefala que este debe tener una facil percepcion frente al mercado.

En otras palaras el centro cultural Afroecuatoriano debe al momento de gestionar
estrategias que lo lleven a un posicionamiento frente a sus clientes potenciales considerar
utilizar alguna de estas estrategias las cuales le permita resaltar hacia los demas competidores

y de esa manera ubicarse en el mercado meta.

De igual manera, la autora (Chuquimarca, 2015), en su investigacion, Plan estratégico
de marketing para el posicionamiento de la empresa "Tradelogistic" en el Ecuador, cuyo
objetivo fue: Disefiar un plan estratégico de marketing para el posicionar la empresa
Tradelogistic Cia. Ltda. en el mercado nacional a través del cual se puede alcanzar el

incremento de los niveles de ventas y servicios ofertados, (pag. 21), indica que,

“El desarrollo de objetivos estratégicos, indicadores y estrategias deben estar atadas una
a la otra, ademas todo esto debe estar resumido en un plan de gestion que permita ver

el oren de como se va a ir desarrollando cada actividad en el proceso del proyecto”.

(pag. 126)

Segun la autora para poder tener un correcto desarrollo del proyecto de investigacion,
al momento de entrar en la etapa de plantear los objetivos estratégicos, indicadores y
estrategias, estas deben estar relacionadas una con la otra, ademas de estar organizadas en un

plan de gestion que permita observar el desarrollo de cada uno de ellos.

Por otra parte, en el caso del Centro Cultural Afroecuatoriano al momento de haber
levantado la informacion necesaria del mercado, de haberse realizado un diagnostico interno
como externo del establecimiento se puede proceder a cumplir con esta aportacion ya que a
esas instancias el plantear los objetivos sera parte fundamental para obtener una solucion al

problema expuesto.

Del mismo modo los autores (Huacon & Cedefio, 2015), en su tesis de grado, Plan de
marketing estratégico para el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito salitre en
el canton Vinces provincia de los Rios, de la Universidad Técnica de Babahoyo, cuyo objetivo

fue: Disefar un plan de marketing estratégico para el posicionamiento de la Cooperativa de
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ahorro y crédito Salitre en el canton Vinces Provincia de los Rios, (pag. 14) concluye que, “un
plan de mercadotecnia es una sintesis de estrategias, las cuales son desarrolladas en tiempos

relativos”. (pag. 31)

Por lo consiguiente el proyecto previamente descrito, detalla una denominacion previa
de un plan de marketing estratégico y de su manera relativa de ejecucion, asi mismo se resalta

que al tenerlo desarrollado correctamente se podran lograr alcanzar los objetivos deseados.

En el caso del Centro Cultural Afroecuatoriano el tener un plan de mercadotecnia
correctamente desarrollado permitird que se logren alcanzar los objetivos necesarios para

mejorar su posicionamiento.

En otro caso la autora (Perez, 2017), en su proyecto de grado, Plan de marketing
estratégico para el posicionamiento de la empresa Plasmart en la ciudad de Machala, de la
Universidad Técnica de Machala, cuyo objetivo fue: determinar las estrategias de marketing
para el posicionamiento de la empresa Plasmart en la ciudad de Machala, (pag. 5), concluye

que,

“La comunicacion que se le dé al mercado con respecto a los beneficios que ofrece el
establecimiento es primordial al momento de generar un impacto favorable para su
posicionamiento, por otra parte, se resalta el uso de medios digitales para que este tenga

mayor efectividad y alcance”.

Con respecto al tema de comunicacion se sefiala que es primordial una difusion de
contenido para que las personas conozcan de los beneficios que se ofertan y de las diferencias
que este tiene frente a las de la competencia, de esa manera el mercado meta puede generar una

comparativa e inconscientemente ubicar al mejor mas arriba en su mente.

El Centro Cultural Afroecuatoriano debe considerar el elaborar un contenido con
informacion relevante de sus servicios el cual permita que este sea percibido como tnico frente
a los demas para sus potenciales clientes, la mejor herramienta que se puede usar son los medios
digitales, especificamente las redes sociales, ya que de esa forma su impacto tendra un mayor

alcance de efectividad.
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Conforme a los autores (Chimarro, Mora , & Rueda, 2015), en su investigacion, Disefio
de un plan de marketing estratégico para el posicionamiento de marca de calzado gamos con
el objetivo de incrementar su participacion en el mercado de la ciudad de Guayaquil, de la
Universidad Politécnica Salesiana de Quito, cuyo objetivo fue: Disefiar un plan de marketing
estratégico para el posicionamiento de la marca de calzado Gamos, incrementando su
participacion en el mercado de la ciudad de Quito y asi reducir el volumen de importaciones
de calzado, fomentando el consumo de la produccion nacional a través de una promocion
efectiva, creando una identificacion de la marca pais, (pag. 8) indica que, “la participacion en
un mercado es pertinente dado que es una medida clave en relacion a la competitividad del
establecimiento frente a sus competidores tanto directos como indirectos, usualmente se mide

con el factor de ventas generadas”. (pag. 19)

Segtin la autora (Caiza, 2018), en su tema de investigacion, El marketing estratégico,
determinante para el posicionamiento de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento II
de la provincia de Tungurahua, de la Universidad Técnica de Ambato, cuyo objetivo fue:
Determinar como incide el marketing estratégico en el posicionamiento de las cooperativas de

ahorro y crédito del segmento II de la provincia de Tungurahua, (pag. 7) indica que,

“Posicionar no es solamente colocar una marca, mas bien es colocar en la mente la
marca, en otras palabras, es ocupar un espacio en la mente del consumidor, es decir que
consiste en dar a los clientes actuales que ven la calidad de un producto o servicio con

respecto a la competencia”. (pag. 11)

2.1.2 Fundamentacion Tedrica
2.1.2.1 Marketing

Marketing es el conjunto de estrategias por las cuales se logra colocar un producto o
servicio en el mercado con el objetivo de satisfacer las necesidades actuales identificadas

previamente por un estudio de investigacion.

La finalidad del marketing es crear valor y satisfaccion en el cliente, generando
relaciones lucrativas para ambas partes. Las actividades de un gestor de marketing comprenden
un abanico muy amplio de actividades, desde el estudio de mercado, la definicion de una

estrategia, publicidad, ventas y atencion post-venta. (Kotler & Armstrong, 2017)
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De acuerdo con Silva, (2016) autor del libro “El Arte de la Guerra Aplicada al
Marketing: 2° Edicion” manifiesta que, “El Marketing no ha sufrido cambios con el pasar del
tiempo, se entiende que es el proceso que se utiliza para poder definir cudles son los productos
o servicios que podrian atraer, agradar o fascinar al cliente, al igual que la estrategia que se
utilizara en las vetas, en la comunicacion y en el desarrollo del negocio. El marketing tiene
como finalidad hacer y formar valor, y también pensar en la satisfaccion el consumidor, para

asi obtener beneficios lucrativos para ambas partes.” (pag. 7)

Se sabe que el marketing con el pasar del tiempo ha ido evolucionando, pero su objetivo
al igual que su efectividad no ha sufrido cambios, teniendo en mente cudles son los productos
o servicios que el cliente desea o necesita para crear diferentes estrategias que atraigan,
comuniquen y motiven para concretar una venta, satisfaciendo asi a los consumidores para

obtener un vinculo entre ambos, ademas de beneficios lucrativos para la empresa.

Aplicando el marketing en diferentes empresas u organizaciones sea de una forma
tradicional o digital se logra obtener una mejor comunicacion unidireccional y directa con los
consumidores para tener un mayor impacto, confianza, atraccion, agrado, presencia, aumento
de ventas, tener una mejor reputacion y ante todo que el consumidor consiga mayor valor y

una mayor satisfaccion al utilizar los servicios o productos ofrecidos por las empresas.

Considerando entonces, qué el Marketing es un estudio en el cual se exponen varios
factores y se analizan con el objetivo de cumplir las necesidades identificadas en el mercado

generando un margen de utilidad.

2.1.2.2 Marketing Estratégico

Es aquella vertiente del marketing que surge de diversas necesidades de consumidores
u organizaciones, no precisamente de un producto o servicio. El autor (Lambin, 2009) explica
que, “la funcion del marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado de referencia e
identificar los diferentes productos- mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la base

de un analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar”.
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Un plan de marketing efectivo minimiza el riesgo de que una empresa desaparezca.
Cuando una empresa no tiene objetivos bien definidos aplica de manera erronea sus estrategias
de marketing. La relacion entre los objetivos y estrategias debe ser equilibrada, estando siempre
enfocadas en el cliente actual y potencial. La funcion principal del marketing estratégico es
guiar a la empresa con estrategias para cumplir objetivos propuestos. Es importante seleccionar
estrategias adecuadas para radicar cambios positivos a la empresa, tomando en cuenta los
objetivos, metas de esta manera establecer un €xito total y una ventaja competitiva obteniendo

un margen de rentabilidad positivo dentro de la organizacion.

En pleno siglo XXI considerar al mercado como una unidad y dirigirte a ¢l con la misma
oferta es un error. Quiza funcionara en los afios 20 cuando la economia de escala era el caballo
ganador de las empresas. En aquellos afios habia muy pocas opciones para los consumidores y
no tenian donde elegir. La siguiente frase de (Laverde & Pivaque, 2019) es un ejemplo del
antiguo paradigma: “el cliente puede elegir el coche del color que quiera, siempre y cuando sea
negro”. ;Os imaginais, en la actualidad a un fabricante de coches que tnicamente los fabrique

en color negro?

Para define (Laverde & Pivaque, 2019) que las estrategias de Marketing que puede
aplicar una compaiiia, resulta de utilidad estudiarla en funcion de tres criterios distintos: la
ventaja competitiva que persigue desarrollar, el modo que contribuyen al crecimiento de la
organizacion y la posicion relativa que defienden con respecto a la competencia Mientras
(Kotler & Armstrong, 2017)menciona que es el arte y la ciencia de elegir mercados metas con
los cuales crear relaciones redituables atraer y retener y aumentar los consumidores meta al

crear, entregar y comunicar valor superior para el cliente.

La vision de las estrategias se vincula con la satisfaccion del cliente debido a las
estrategias se puede crear una relacion perdurable con los clientes, conservar y aumentar los
posibles clientes potenciales mediante la entrega de satisfaccion que se ajustan a las
necesidades del consumidor, por lo tanto, las estrategias permiten personalizar los valores de
los productos frente a la competencia que estan en constantes cambios de esta forma crear una
estrecha relacion con el consumidor. De acuerdo con (Kotler & Armstrong, 2017) La estrategia
es el plan de juego para llegar a su cumplimiento para lograr sus metas cada negocio debe
disefiar una estrategia la cual consiste en una estrategia de marketing y una estrategia de

tecnologia compatible. Cabe indicar que las estrategias esta de tras de la blisqueda de un
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espacio en el mercado cambiante que se identifica por los deseos de consumir un determinado

producto o servicios

2.1.2.3 Tipos de estrategia

Para (Bermeus & Diaz , 2013) Estrategia de penetracion de mercados se refiere al
aumento del consumo y atraer clientes de competidores. Estrategia de desarrollo de nuevos
productos coincide con el desarrollo y el lanzamiento de nuevos productos para adaptarse a las
nuevas necesidades de los consumidores. Estrategia de desarrollo de nuevos mercados implica
la apertura de nuevos mercados geograficos o la bisqueda de nuevos segmentos del mercado.
Estrategia de diversificacion de nuevos productos para nuevos mercados. La segmentacion
indiferenciada es el mercado global con la misma oferta de productos. La estrategia de

segmentacion diferenciada es la que elevara la demanda del producto (Pag. 79)

En el mismo contexto del desarrollo la Estrategia de segmentacion concentrada consiste
en dirigirse exclusivamente con una Unica oferta a los segmentos que demandan dicha oferta,
en lugar de distribuir sus esfuerzos en diferentes segmentos. Estrategia de posicionamiento se
selecciona segmentos y de alli se parte para que el producto ocupe un lugar en la mente del
consumidor, unos se basan en las caracteristicas y los beneficios del producto. La Estrategia
funcional se relaciona con el producto, precio, plaza o distribuciéon y comunicacion o

promocion, es decir las”4P” (Pags79, 80,81).

La planificacion de estrategias se concentra en los esfuerzos del marketing donde su
comienzo es la situacion actual de quien es hoy, y planificar un resultado positivo a futuro
obteniendo como resultado con éxito para la empresa, y el posicionamiento del producto y la
satisfaccion del consumidor. Existe una variedad de estrategias que se puede seleccionar
dependiendo de su requerimiento. Estrategia de Publicidad: La estrategia de publicidad implica
en ayudar a fomentar la venta de los productos que se ofertan en el mercado y de esta forma el
consumidor esta al tanto del conocimiento de la informacion de las bondades y caracteristicas
del producto. Con el objetivo de obtener ganancias y rentabilidad. Los diferentes medios de
comunicacion se dan conocer al publico del consumidor es decir la estrategia de publicidad
influye en cada uno de los clientes reconozcan por medio de la publicad de forma correcta los

valores agregados del producto que tienen frente a la competencia.
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Los autores (Bermeus & Diaz , 2013) La publicidad online se la realiza por medio de
periddicos, revistas, radio, television, vallas publicitarias, rotulos, catalogos, folletos,
publicidad en el lugar de venta (PLV), etc. Ademas de las acciones relativas a productos,
precios, comunicacion, distribucién y ventas, encontramos el grupo de las acciones
pertenecientes al mundo digital. Debido a su extension y a la relevancia que han adquirido en
los ultimos afios, se situan en un grupo aparte. Las principales acciones de marketing digital
son: paginas web, redes sociales, blogs, marketing viral, Mobile marketing. Los medios
tecnologicos y el surgimiento del internet y las publicaciones de los medios favorecen a los
empresarios comunicar los atributos deseados del producto logrando una comunicacion

impactante y persuasiva teniendo como finalidad motivar la compra del producto o servicio.

De acuerdo con (Espinoza, 2015) define los tipos de estrategias, el mercado esta
compuesto por clientes diferentes, con necesidades diferentes. Por tanto si queremos optimizar
nuestros presupuestos de marketing es necesario dividir el mercado en grupos que posean
caracteristicas y necesidades similares. De esta forma podremos ofrecer una propuesta de valor
diferente y que se adapte a cada grupo objetivo. La estrategia de segmentacion es una de las

principales estrategias de marketing que se detallan a continuacion.

Estrategia Indiferenciada: a pesar de haber identificado diferentes segmentos con
diferentes necesidades, la empresa opta por dirigirse a ellos con la misma oferta, para intentar

conseguir el nimero maximo de posibles clientes.

Estrategia Diferenciada: nos dirigimos a los diferentes segmentos de mercado que
hemos identificado, pero con una oferta diferente para cada uno de ellos. Aunque esta estrategia
tiene un coste mayor, nos permitird satisfacer las necesidades concretas de cada segmento

seleccionado.
Estrategia Concentrada: nos dirigiremos unicamente con una sola oferta a aquellos

segmentos que demanden dicha oferta, evitaremos distribuir nuestros esfuerzos en otros

segmentos.
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2.1.2.4 Marketing estratégico

Segun (Muiiiz, 2014) el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales
y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de
mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en
busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion u hoja de ruta que consiga los

objetivos buscados.

En este sentido y motivado porque las compafias actualmente se mueven en un
mercado altamente competitivo se requiere, por tanto, del andlisis continuo de las diferentes
variables del DAFO, no solo de nuestra empresa sino también de la competencia en el mercado.
En este contexto las empresas en funcion de sus recursos y capacidades deberan formular las
correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir
ventaja a la competencia aportando valores diferenciales. Asi pues, el marketing estratégico es
indispensable para que la empresa pueda, no solo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar

destacado en la mente de los consumidores.

Para (Schnarch, 2014) Marketing estratégico se refiere al andlisis sistematico y
permanente a las necesidades del mercado y al desarrollo de conceptos de productos rentables,
destinados a un grupo de compradores especificos y que presentan cualidades distintivas que
les diferencian de los competidores inmediatos, asegurando asi al productor una ventaja
competitiva durable y defendible. El Marketing estratégico se refiere las empresas pasan por
un proceso cauteloso debido que se deben tomar en cuenta el entorno del mercado y conocer
todos los aspectos que pueda afectar sea positivo o negativamente las ventas de los productos,
determinar caracteristicas adecuados y facil adquisicion para el cliente, por tal motivo este
proceso debe estar enfocado a las necesidades y expectativas del cliente. Por esto es importante

estar pendiente de los cambios constantes del mercado como de su entorno.

2.1.2.5 Social Media Marketing

El Social Media Marketing es una herramienta que ayuda en la busqueda del
posicionamiento de una empresa. Segin Villanueva & de Toro (2017) “El SMM consiste en
fomentar que nuestro producto, servicio o empresa tenga visibilidad en medios sociales

digitales como blogs agregadores de videos, redes sociales, etc.” (p.424).
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Para Valls Arnau (2016) “SMM o Social Media Marketing: es un modo de realizar
marketing en los medios sociales que utiliza blogs, agregadores de contenidos, sitios para

compartir contenidos, redes sociales, sitios de microblogging y muchos otros” (p. 47).

El Social Media Marketing es una de las estrategias mas usadas en la actualidad para
manejo de contenido con el fin de mejorar el reconocimiento y posicionamiento de la marca,
usando como herramienta el internet. Dado que, “El social media marketing es un enfoque de
marketing estratégico centrado en la creacion y distribucion de contenido de valor, consistente
y relevante que atraiga y retenga a un publico claramente definido para obtener datos mas

precisos” (Vazquez, (2018) (p. 2).

Es un enfoque por el cual los investigadores y los encargados de la marca pueden
obtener informacion mas precisa y de manera mas rapida, asi economizando recursos y tiempo

para procesos como lanzamientos, promociones o posicionamiento.

En el social media marketing se aplican diferentes estrategias para que los diferentes
usuarios visiten el sitio web y/o red social del establecimiento, teniendo presente aspectos como
la personalizacion que se consigue al estar invertido en la web, lo cual serd mas productivo y
proveera un mayor alcance. Vazquez, (2018) autor del libro “Marketing Digital mas alla de
redes sociales” manifiesta que, “El social media marketing es una perspectiva de marketing
estratégico que se enfoca en la creacion y distribucion del contenido de valor, consistente y
relevante que atraiga y retenga a un publico claramente definido para obtener datos mas

precisos.” (pag. 2)

Con el social media marketing no se obtienen solamente datos mas concretos o
informacion mas detallada, sino que también te permite organizar y personalizar la informacion
y el contenido que se va a difundir en el sitio web para poder difundirlo a los clientes y posibles
clientes que se encuentren interesados, incrementando la simpatia, el reconocimiento de la
marca, su trayectoria, los niveles y oportunidades de conversion, que ayudara al mejoramiento
de la empresa al producir mayor entradas en el sitio web y asi llegar a un posicionamiento
superior en los buscadores, lo cual no solo beneficiara a la empresa, sino que la favorecera de

una u otra manera en su estabilidad, crecimiento y permanencia en el mercado.
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2.1.2.6 Beneficios del Social Media Marketing
De acuerdo al autor Guerra (2015) en su publicacion “Los 10 beneficios del Social
Media Marketing” menciona que, “Existen varios beneficios en los que estos diez destacan al

tener mayor trafico, clientes y ventas y son:

e Mayor reconocimiento de marca
Los clientes y potenciales clientes reconocen la marca al estar visible en las diferentes
redes sociales, esto se logra al utilizar y trabajar diferentes herramientas y estrategias

del social media marketing. Guerra (2015)

e Incremento de fidelidad a la marca
Al compartir e interactuar con mayor frecuencia con los clientes ellos se vuelven mas
leales y fieles a la marca, esto ayudara a destacarnos de la competencia y afadir valor

para los clientes. Guerra (2015)

e Mayor oportunidad para convertir
Al interactuar en las distintas redes sociales se tiene mayor probabilidad de que cada

interaccion positiva se convierta en una conversacion. Guerra (2015)

e Mayor porcentaje de conversion
Al tener un mayor alcance y presencia en las distintas redes sociales el porcentaje de

conversion aumenta. Guerra (2015)

e Mayor autoridad de marca
Cuando las personas comparten tu marca a través de los diferentes medios estara

presente en nuevas personas aportando mayor valor e impacto. Guerra (2015)
e Aumento de trifico entrante
Al compartir contenido de mayor calidad en las distintas redes sociales, se obtendra

mayor oportunidad de aumentar la cantidad de potenciales clientes y su conversion en

clientes. Guerra (2015)

e Bajos costos
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Las diferentes plataformas sociales cuentan con publicidad de pago que son asequibles,
lo cual ayuda a conseguir un gran numero de potenciales clientes con una pequefia

inversion, esto en base a los objetivos que se desea obtener. Guerra (2015)

e Mejor posicionamiento en los buscadores
Gracias al SEO que se encarga de incrementar el posicionamiento en los buscadores

aportando a tu marca mayor autenticidad y confiabilidad. Guerra (2015)

e Experiencias positivas en los clientes
Al mantener constante comunicacion con los clientes ellos lo tendran en cuenta y al
hablar de la marca con otras personas lo haran de manera positiva debido a las buenas

experiencias vividas. Guerra (2015)

e Mayor informacion
Los medios sociales permiten obtener mayor informacion sobre los clientes lo cual se
tendré en cuenta la informacion que sea de mayor interés y que favorezca a la empresa

al realizar algun tipo de estrategia. Guerra (2015)

Se puede argumentar que estos diez beneficios del social media marketing permiten que
la empresa obtenga mayor reconocimiento de marca por parte de los clientes y potenciales

clientes,

Esto beneficia en el incremento de la fidelidad de la marca al interactuar con los
usuarios consiguiendo superior oportunidad y porcentaje de conversion al obtener considerable
numero de visita en los medios sociales a bajos costos por la accesibilidad en tarifa de la
publicidad otorgando autoridad de marca al recibir esos beneficios con suma informacion sobre

los clientes
Sin embargo, gracias al SEO se aumentard el posicionamiento en la buscadora

mejorando de una u otra forma la experiencia de forma positiva para los clientes y adquiriendo

mayor autoridad de marca.
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2.1.2.7 Conocimiento del mercado.
El conocimiento del mercado es una base al momento de construir estrategias que se
buscan implementar. Para (Sainz de Vicufia Ancin, 2018) conocer el mercado objetivo es el

paso mas importante, hay que tener un conocimiento preciso del consumidor actual y potencial.

El hacer un analisis del mercado como volumen de ventas, esto supone llegar al
conocimiento del mercado y sus segmentos. Si se conoce el mercado hacia el cual van dirigidas
las estrategias a implementar para el posicionamiento del Centro Cultural Afro estas con

seguridad tendran efectividad.

2.1.2.8 Marketing de medios sociales

En referencia a Barker, et. al, (2015) autores del libro “Marketing para medios sociales
un planteamiento estratégico” manifiesta que, “El marketing de medios sociales emplea
portales de medios con la finalidad de influenciar de manera positiva a los consumidores con

respecto a un sitio web, una marca, una persona, un producto, un servicio o una compaiiia.”

(pag. 3)

En el marketing de medios sociales se proponen estrategias digitales que permitan y
ayuden a obtener un mayor alcance y mayores beneficios gracias al internet y a las plataformas
digitales que proveen mayor audiencia, cobertura y estan de manera global permitiendo mayor

eficiencia y eficacia en la comunicacion.

2.1.2.9 Red Social

Segun Dotras, (2016) en su libro “Social Media Herramientas y estrategias
empresariales” manifiesta que “Una red social es el medio por el cual se socializa y se
relacionan empresas y personas con el fin de compartir intereses en comun, establecer una
conversacion, comenzar una amistad, etc. Las redes sociales siempre han existido, pero con el
pasar del tiempo ha evolucionado de mano con la tecnologia y mediante las herramientas de
comunicacion online facilitan la interaccion, la participacion y la colaboracion en Internet,

haciendo parecer que este medio es tradicional” (pags. 28-29)

Una red social no es solo un medio por donde se puede contactar con otras personas,

aunque tiene como fin la comunicacion, los medios sociales sirven también para realizar
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estrategias de marketing, estos medios pueden ser un sitio web o incluso un aplicativo movil
el cual las personas o empresas crean y utilizan para estar al dia y poder de esta manera

conseguir meta u objetivos que se hayan propuesto.

Las redes sociales permiten expresar y compartir intereses en comun, estos medios han
existido durante mucho tiempo y se han ido desarrollando y aumentando gracias a la
tecnologia, las empresas utilizan una o varias redes sociales para facilitar la interaccion con los
usuarios y compartir informacion , el contenido de la empresa en tiempo real y con costos
reducidos, ademas de conocer sobre los gustos, preferencias y prioridades de los clientes,
obteniendo asi mayor presencia y nuevos clientes que estén interesados y dispuestos a

colaborar y participar con la empresa.

2.1.2.10 Marketing Interno y Externo

Segun Martinez, (2015) en su libro “Marketing en la actividad comercial” indica que,
“El marketing externo se vincula con todas las formas y maneras de comportamiento que se
dirigen al contacto, establecimiento y mantenimiento de las relaciones que tiene la empresa

con su objetivo publico”.

Estas formas o medidas forman a los instrumentos y politicas que tienen el marketing
mix, ademas de lo importante que es dentro del concepto de marketing que va de manera
concreta al marketing externo, de esta manera nace el marquetin interno, el cual es el conjunto
de actividades elaboradas para la empresa y dirigida a su propio personal, con el fin de
conseguir mejorar la implementacion y capacitacion de las empresas que trabajan de manera
conjunta con una clara orientacion sobre la satisfaccion de las necesidades de los clientes.

Martinez, (2015)

Por lo tanto, las acciones de marketing interno como su planificacién y puesta en

practica iran antes que el desarrollo del marketing extremo. (pag. 8)

El marketing interno va primero que un marketing externo ya que suele ser mal utilizado
y genera conflictos para la empresa, teniendo como ejemplo cuando los clientes escuchan
hablar mal de la empresa por parte de sus propios dependientes genera dudas y esto puede crear

que busquen otras alternativas debido a la insatisfaccion de los colaboradores. Martinez, (2015)
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El marketing interno no ayuda solamente a mejorar el ambiente externo de la empresa
sino también genera motivacion y mayor productividad por parte de los empleados al momento
de cumplir con sus labores y entrar en contacto con los clientes a diferencia del marketing

externo que son acciones que van direccionadas al mercado.

2.1.2.11 Relacion de marketing estratégico y el social media marketing
Como parte del marketing estratégico se considerd aplicar el social media marketing
dado que es un medio de comunicacion idoneo para el correcto posicionamiento de cualquier

marca, por lo que de acuerdo a Valls Arnau (2016) indica que,

El SMM consiste en fomentar que nuestro producto, servicio o empresa tenga
visibilidad en medios sociales digitales como blogs agregadores de videos, redes
sociales, asi mismo es un modo de realizar marketing en los medios sociales que utiliza
blogs, agregadores de contenidos, sitios para compartir contenidos, redes sociales, sitios

de microblogging y muchos otros

Una red social es el medio por el cual se socializa y se relacionan empresas y personas
con el fin de compartir intereses en comun, establecer una conversacion, comenzar una
amistad, etc. Las redes sociales siempre han existido, pero con el pasar del tiempo ha
evolucionado de mano con la tecnologia y mediante las herramientas de comunicacion online
facilitan la interaccion, la participacion y la colaboracion en Internet, haciendo parecer que este

medio es tradicional

2.1.2.12 Uso del social media como estrategia del marketing estratégico

El marketing estd compuesto por dos vertientes totalmente diferentes, pero
indudablemente complementarias. Por parte enfocada al medio y largo plazo, como es el
marketing estratégico; y por otro parte tactico enfocado al corto plazo y a crear acciones de

marketing, que es el marketing operativo. (Rubifios, 2017)
La sociedad en general suele identificar el marketing, Unicamente con su parte

operativa, ya que es la parte visible del marketing (publicidad, promociones, eventos, etc.)

Pero a lo largo del articulo esto es un gran error, ya que para que el marketing operativo tenga
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¢éxito requiere previamente de un analisis, una planificacion y una serie de estrategias efectivas,

que se trabajan en la dimension del marketing estratégico.

La dimension estratégica del marketing forma parte de la estrategia general de la
empresa, ademas de ser una parte fundamental de todo plan de marketing, en esta era digital es
indispensable el uso del social media para hacer visible a una entidad por parte de la

comunicacion efectiva que se elabore.

Antes de formular la estrategia de marketing de la empresa se debe disponer de una
base de trabajo so6lida y obtener informacion a través de la investigacion y estudios de mercado,
tener claro la situacion y donde estar gracias al ejercicio de establecer o revisar la mision, vision
y valores de la empresa, analizar nuestros puntos fuertes y nuestros puntos débiles, ademas de
las amenazas y oportunidades del mercado, todo ello con la conocida herramienta estratégica
matriz DAFO, para formular estrategias dinamicas que se puedan gestionar en beneficio es

menester que sean digitales

2.1.2.13 Marketing de contenidos

Segun (Vazquez, 2018)en su libro “Marketing Digital” manifiesta que, “El marketing
estratégico basado en la creacion y reparticion de los contenidos los cuales deben ser evaluados,
atractivos, relevantes y consistentes, lo cual influird al momento de atraer y retener a un publico

definido” (pag. 7)

Con el marketing de contenido se mejor la posiciéon en los buscadores ademas de ser
muchas veces bajo en costo y generador de conversion de clientes al ser efectivo al hacer que
los usuarios se conviertan en leads, asi mismo permite atraer y retener clientes gracias a la
creacion, produccion, variedad que mejora la imagen de la marca, la interaccion que posee la
marca y la empresa con el objetivo, haciendo que los clientes y posibles clientes obtengan una

buena reaccion, ademas de que tengan confianza con la empresa.

2.1.2.14 Inbound marketing
De acuerdo al autor English, (2016) en su libro “Magneting” manifiesta que, “El

Inbound marketing se basa en cuatro pilares que ayudaran a obtener grandes beneficios.
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e FEl primer pilar:
Es la atraccion de trafico donde se sustenta de todas las técnicas que son capaces de
hacer que las personas visiten tu sitio web, ademas del lugar y todo lo que esperas obtener con

que deseas vender. English, (2016)

e FEl segundo pilar:
Es la Conversion: Luego de hacer las técnicas de comunicacion y nuevas tecnologias

los usuarios deben dejar sus datos de contacto para que se realice la conversion. English, (2016)

e El tercer pilar:

Es la Automatizacion: En el marketing y gracias a la tecnologia existen plataformas de
Inbound Marketing como HubSpot u otras como Eloqua o Marketo que ayudan a resolver de
forma automatica dos importantes tareas, la primera es la cualificacion de los potenciales
clientes que son atraidos por la campana y son ordenados en base del potencial que tienen de
convertirse en un cliente real, y la segunda es la de nutrir al cliente potencial, asi no esté
realmente preparado para adquirir el producto o servicio, en todo caso, puede estar lejos de
hacerlo, por eso con la eficacia en la gestion de automatizacion y una serie de acciones que son
designadas a acercar a la decision de compra, se lograra conseguir la segunda tarea del tercer

pilar de la automatizacion. English, (2016)

e El cuarto pilar
Es la Fidelizacion: Una vez que se obtiene un nuevo cliente es importante comprender
que las acciones no deben terminar ahi, debido a que un cliente es nueve veces mas dificil de
conseguir que un cliente que tenemos el cual nos vuelva a comprar. La tecnologia posibilita la
planificacion y la automatizacion de las acciones comunicacionales que son creadas al seguir
a nuestros clientes, al entender sus aprensiones o temores y a mantenerlos interesados. Luego
se considera a las personas que no lograron comprar nada ya pueden realizarlo en cualquier

momento. English, (2016)

2.1.2.15 Matriz FODA
De acuerdo a los autores (Kotler & Armstrong, 2017), en su libro, Fundamento de

Marketing, menciona que,
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“El FODA es una herramienta esencial para un analisis que permita planificar
estrategias, tanto interno como externo para una entidad comercial o individuo. En otro
punto de vista la denominacion FODA esta formada por cuatro siglas, las cuales

significan: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas” (pag. 54)

Tabla 2. Matriz FODA

ANALISIS EXTERNO
OPORTUNIDADES AMENAZAS
ESTRATEGIA ESTRATEGIA
FORTALEZAS
OFENSIVA DEFENSIVA
@)
Z
&
=
[
z
(==
2
2
=
<Zn ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
DEBILIDADES REORIENTACION SUPERVIVENCIA

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017, pag. 54)
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

La finalidad del marco del FODA es orientar con el estudio de sus factores internos y
externos de manera organizada conocer los recursos que esta entidad o individuo posean y que

le permitan ser mas competitivo en un mercado. Es pertinente mencionar que, “El FODA es
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necesaria en cualquier administracion y en la ejecucion de un estudio que favorezca en el
desarrollo de un buen plan de negocios, en las cuales sus siglas son parte fundamental para

otorgar fuerza”. (Leiva, 2016)

Usualmente se recurre a la herramienta del FODA para disefiar estrategias de negocio
eficaces que permitan dar una ventaja en el mercado que se encuentra compitiendo, asi mismo
es una herramienta del marketing que ayuda a un gerente empresarial a tomar las correctas

decisiones para el negocio que se encuentra encargado. (Leiva, 2016)

Es pertinente mencionar que si la situacion de la entidad o individuo es compleja para
sus analisis, se puede proceder a enfocarse en los factores con mayor impacto, para que de esta
manera la toma de decisiones sea mucho mas sencilla y las acciones que se realicen sean
enfocadas a lo mas importante, también permite mejorar la competitividad en nichos de
mercado, especificamente si son el target de la empresa, ya que toda la organizacion debe ser

participe de esta actividad y en ocasiones incluyendo hasta los clientes

(Leiva, 2016) El marco de la matriz FODA se encuentra conformado por cuatro
elementos, cuyo objetivo es diferente en cada uno de ellos, es decir que su finalidad varia uno

del otro y estos elementos son:

e Fortalezas
Son todos aquellos atributos o habilidades que una entidad o individuo posee como

parte de sus recursos, estos pueden ser, humanos, tecnologicos y financieros. (Leiva, 2016)

e Debilidades
En el caso de las debilidades es todo lo perjudicial que tiene de forma interna la

organizacion e individuo para lograr sus objetivos. (Leiva, 2016)

¢ Oportunidades
En cuanto a las oportunidades son todas las condiciones del entorno exterior que tiene
la organizacioén o persona, es decir son todos los elementos que se encuentran a la vista de
todos especificamente competitividad, las cuales pueden favorecer a las entidades para obtener

sus metas. (Leiva, 2016)
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e Amenazas
Por parte de las amenazas es todo lo perjudicial, lo que amenaza la supervivencia de las
entidades o individuos, y basicamente son factores externos los que interactian, sin embargo,
estos factores también se pueden transformar en ocasiones en oportunidades que favorecen a

las entidades o personas a alcanzar sus objetivos. (Leiva, 2016)

Para realizar un procedimiento 6ptimo de la matriz FODA se necesitan de 3 pasos, los

cuales son:

e Definir el objetivo
Para la definicion del objetivo se debe primero determinar la perspectiva de cudl seria
el nuevo proyecto en el mercado desde su inicio hasta el fin, ya que el analisis FODA lo que

ayuda hacer es a desarrollar su planeacion estratégica. (Leiva, 2016)

e Desarrollo del FODA
Como parte del desarrollo del FODA es necesario realizar un diagnostico de la entidad
o personas, en donde se deba conocer las fortalezas y debilidades de las mismas y proceder a
hacer una lista, sin olvidar que estos elementos deben ser netamente actuales, posteriormente
realizar lo miso pero en esta ocasion con los factores externo de las personas o entidades, Cabe
sefalar que estos elementos que se transcriban deben ser completamente reales para que no
exista problema en la evaluacion de posibles estrategias y posteriormente generar un plan de

accion. (Leiva, 2016)

e Ejecutarlo
Finalmente, al tener identificado y evaluado todos los resultados del FODA se debe
disefiar las estrategias y las cuales pueden ser tanto a corto plazo como a largo plazo. (Leiva,

2016)

Para la elaboracion de una matriz FODA, se debe poseer un correcto conocimiento
interno o externo de la entidad o persona, de tal forma que se continuaria en el mercado
designado sin imprevistos o contratiempos y responder a los cambios que se suscitan de manera

idonea. (Leiva, 2016)
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Ademas, cabe resaltar que, si se realiza un buen estudio y analisis de FODA, las
entidades pueden alcanzar sus metas de forma directa a como ha sido planificado, es decir que,

con la transformacion de sus debilidades en oportunidades, la ejecucion es mucho més efectiva.

2.1.2.16 Las 4 F del Marketing digital
Segin Selman (2017) en su libro “Marketing digital” menciona que, “El marketing
tradicional cuenta con las 4P mientras que marketing digital posee las 4F que son: Flujo,

Funcionalidad, Feedback y la Fidelizacion™. (pags. 2-3)

Flujo: El valor que se afade para que los usuarios se sientan atraidos y contintien

navegando en el sitio web de la empresa.

Funcionalidad: El sitio web debe ser facil, atractivo y claro para el usuario asi no

abandonara la pagina.

Feedback (retroalimentacion): El sitio web debe tener implementado un espacio o
sitio en donde a los usuarios se les permita interactuar con la compaiiia para asi establecer un

vinculo de confianza. Estas zonas pueden ser: Formularios, blog entre otros.

Fidelizacién: Al crear un vinculo con los usuarios se debera de fidelizarlos ofreciendo
promociones o algo que sea de interés para ellos creando una relacion que se prolongue a largo

plazo.”

Estas estrategias digitales son sumamente importantes para las empresas u compaifiias
porque ayudan a diferenciarse del resto sea dentro o fuera del pais ademas de mantener a los

consumidores atraidos y en constante comunicacion con la empresa.

2.1.2.17 Posicionamiento

El posicionamiento es el acto de disefiar una oferta e imagen empresarial destinada a
conseguir un lugar distinguible en la mente del publico objetivo. Al Ries y Jack Trout
propusieron la siguiente definicion: “El posicionamiento comienza con un producto: una

mercancia, un servicio, una empresa, una institucion... pero posicionamiento no es lo que se
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realiza con un producto, es lo que se construye en la mente de las personas”. (Publicaciones

Vértice., 2008)

Un producto se considera posicionado cuando este es muy conocido, es decir, es lider
porque se ha posicionado de manera eficaz en la mente de los consumidores. Cualquier empresa

debe enfocarse en posicionarme primero, en la mente de los consumidores.

De acuerdo a (Bordero, 2016) menciona que,

"Para que una marca alcance el éxito se debe considerar 2 elementos primordiales:
primero que los beneficios que se estén ofertando deben tener una promesa basica y en
segunda que esta promesa que se estd otorgando sea significativa frente a los de la
competencia, cabe sefialar que esta promesa basica debe ser sumamente compleja para
que tenga una duracion larga, caso contrario, sera facilmente replicada por las demas

entidades en el mercado y perdera su valor”. (pag. 28)

2.1.2.18 Estrategias de Posicionamiento
De acuerdo con el autor (Bordero, 2016) menciona que, “el posicionamiento determina
un sitio en la mente del consumidor, ademas que este debe estar enfocado a las estrategias y

acciones del marketing para cambiar, mantener y construir”. (pag. 28)

Se debe de considerar para las siguientes estrategias para lograr posicionar un producto

de manera efectiva:

e Posicionamiento por beneficios:
El producto o servicio se posiciona en base al beneficio que proporciona al cliente.

(Bordero, 2016)

e Posicionamiento por el uso de aplicaciones:
Relacionar a la empresa o a un producto especifico con un determinado uso o

aplicacion. (Bordero, 2016)

e Posicionamiento por calidad o precio:
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El producto se posiciona si ofrece un mejor valor que la competencia, es decir la mayor

cantidad de beneficios a un precio razonable. (Bordero, 2016)

e Posicionamiento por atributo:
Una empresa se posiciona segiin un atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de

existir. (Bordero, 2016)

e Posicionamiento por competidor:
Se afirma que el producto o servicio es mejor en alglin sentido o varios en relacion al

competidor. (Bordero, 2016)

2.1.2.19 Estrategia de marketing con Influencer

En palabras de (Véazquez, 2018) en su libro “Marketing Digital” indica que, “Persona
que se reconoce como un lider de opinion para una comunidad determinada, esta persona logra
indicar caracteristicas de un bien o servicio que se encuentra en el mercado para que sea
propiamente aceptado” (p. 45) De acuerdo con el autor esta estrategia puede favorecer al apoyo
de una marca o servicio que se trate de posicionar en un mercado determinado, esta persona
debe de contar con una cantidad significativa de personas que se relacionen al publico al cual
se esta dirigiendo para que sea correctamente percibido. En otras palabras, los seguidores deben

cumplir con ciertas caracteristicas singulares para que el producto no pase desapercibido.

2.1.2.20 Top of Mind

Cuando el posicionamiento de una marca es totalmente efectivo, esta sustituye el
nombre de la categoria del producto hacia la cual esta dirigido. El posicionamiento no se refiere
al producto sino a aquello que se hace con la mente del consumidor. (Hoyos Ballesteros, 2016)
define que, “el top of Mind o primera mencion, se da cuando una persona al ser indagada sobre
una categoria especifica nombra primero una marca dentro de la serie de marcas que

menciona”.
Se consigue el top of Mind cuando una marca ofrece alguna solucion representativa

para el consumidor, es decir el top of Mind se consigue por aquel esfuerzo que hizo la marca

para estar en la mente del consumidor.
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2.1.2.21 Diferenciacion

Cualquier marca debe poseer caracteristicas diferenciadoras respecto a la competencia,
ya que esto lo que ayuda a conseguir el posicionamiento y si ya se posee, a reforzarlo. El
consumidor debe reconocer o diferenciar una marca ya sea por su nombre o por aquello que
esta transmite. (Lambin, 2009) define que, “la diferenciacion por la marca proporciona otro
camino para posicionar los productos de una empresa en relacion con los de la competencia y

crear en los clientes, beneficios y valor adicionales”.

Si una marca no se diferencia de otras, serd uno de los motivos por los cuales durante

su permanencia en el mercado nunca y llegue a posicionarse y finalmente fracase.

2.1.2.22 Innovacion

La innovacion es un proceso necesario tanto en la creacion de una instituciéon, como en
el proceso de crecimiento, de la innovacion dependera lo visible que seamos ante nuestro
mercado objetivo. Dado que “el foco de la innovacion puede ser tanto la mejora incrementar
de la oferta existente, como transformaciones mas radicales, frecuentemente influidas por su

entorno competitivo y por la situacion del mercado” (Villaseca, 2014, p. 81).

Por ende, es necesario adaptarnos en conjunto con los frecuentes cambios a los que es

sometido el mercado actual para poder participar considerablemente en el entorno.

2.1.2.23 Fidelizacion

La relacion institucion-usuario debe ser estrecha debido al servicio satisfactorio que se
brinde seguido por el correcto seguimiento para mantener el contacto necesario y poder ser la
primera opcion para tener al momento de elegir. Segun Juan Carlos Alcaide (2015), “las
empresas orientadas al cliente han de ser capaces de ofrecer un servicio de calidad e integrar

la atencion al cliente en todos los puntos de contacto” (p. 5)

Indica como gestion de clientes para la fidelizacion por medio de la experiencia del
cliente y en la actualidad por el correcto uso de los distintos medios de comunicacion para
permanecer en contacto. La fidelizacion es un concepto del Marketing donde se mide la lealtad

del cliente o consumidor hacia nuestro servicio o producto. La fidelizacion se crea por el nivel
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de satisfaccion que el cliente cumple en la compra o en el proceso de post venta donde se busca

la forma de estrechar la relacién marca-cliente.

Dado que, “cuando un cliente es fiel a la empresa, no solo volvera a comprar mas
frecuentemente y/o en mayor cantidad el producto o servicio, sino que ademas mediante el

marketing boca a boca hara recomendaciones a clientes potenciales” (Sanchez, 2015, p. 14)

El trato antes, durante y luego de la compra sera lo que marque como experiencia al
cliente por lo que es de vital importancia dar un servicio o un producto de calidad, siendo
trasparentes con la informacion expuesta y cumpliendo con las perspectivas del cliente de este

modo podra sentirse comodo y confiado al momento de reincidir en la compra y/o de referir.

2.2 Marco conceptual
AdWords: Es un servicio que permite el control de publicaciones en plataformas
virtuales de manera pagada para alcanzar un mayor impacto de vistas a usuarios que no

contempla dentro de sus propios seguidores. (Vazquez, 2018)

Afroecuatoriano: Son llamados Afroecuatorianos a los descendientes de los esclavos
que llegaron a América. Etimologicamente el nombre de Afroecuatorianos proviene, de Afros-
descendientes de Africa. y ecuatorianos- nacidos en Ecuador. Su presencia data,
aproximadamente hace mas de 500 afios, aun cuando no existia la Republica del Ecuador como
tal, y era conocida como la Real Audiencia de Quito. Desde entonces han aportado con su
cultura, arte y costumbres heredadas por sus ancestros africanos, tomando matices y
adopciones de culturas americanas nativas, De esta manera ayudan a enriquecer la diversidad
cultural del Ecuador, que lo caracterizan como pais pluricultural. (Centro Cultural

Afroecuatoriano UIO., 2012)

Centro Cultural Afroecuatoriano: Espacio Cultural para Afroecuatorianos de varias
generaciones. Lugar de convergencia de las actividades a realizar y planificacion de acciones
pastorales del pueblo afroecuatoriano en Guayaquil. Este espacio fue creado a en el afio 1988

por los Misioneros Combonianos del Corazoén de Jests.
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Cliente actual: Se consideran clientes actuales a los clientes que la empresa posee en

el presente, es decir que generan ingresos.

Cliente potencial: Son clientes que poseen caracteristicas iguales o similares a los de

la segmentacion que la empresa ha definido.

Clientes de alto potencial: Se consideran asi a los clientes que no han realizado una
en alguna empresa determinada, son rentables, pero son vulnerables ante esfuerzos que realice
la competencia y se pierden con facilidad; por lo general se considera como el grupo objetivo

al que se desea acceder en un proyecto.

Conocimiento del mercado: El analisis de un mercado supone llegar al desarrollo del
conocimiento de este mercado y sus diferentes segmentos, en variables como volumen de
ventas; siendo asi, conocer el mercado objetivo es el paso mas importante para el desarrollo de

las estrategias que se van a implementar.

Contenido Pautado: El contenido pautado es conocido asi en el campo digital, por el
motivo de que se genera un pago para que sea publicado a un grupo de personas en especifico
que se encuentren interesadas en adquirirlo. Esto sucede mediante algoritmos que se

predeterminan a quienes pueden dirigirse.

Cuestionario: El cuestionario es un instrumento de la metodologia de la investigacion
que permite la recoleccion de datos medibles, donde usualmente estan conformadas por
preguntas abiertas y cerradas, dependiendo de las variables consideradas a conocer con mayor

profundidad.

Decreto: Es un mandato legal que obliga a una sociedad a cumplir, con ciertas

excepciones que se consideran en base a ciertas circunstancias e imprevistos.
Encuesta: La encuesta es una técnica de la investigacion la cual se realiza para la

obtencion de datos de una muestra especifica con rasgos y caracteristicas similares, donde

mediante sus respuestas puedan dar solucion al fenomeno planteado.
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Enfoque Cualitativo: El enfoque cualitativo se relaciona estrechamente con el método
inductivo ya que, por medio de este, se puede generar el analisis de los criterios tomados

mediante la técnica empleada.

Enfoque Cuantitativo: El enfoque cuantitativo permite la medicion de datos obtenidos
mediante el levantamiento de informacion, los cuales posteriormente se analizan de manera

estadistica.

Enfoque en el cliente: Es la orientacion que sigue una empresa en el uso de sus
estrategias para crear valor para el cliente, para de esta manera obtener mejores resultados en
la satisfaccion y mejorar su competencia, asegurando asi mejores resultados, mayor

rentabilidad y su supervivencia en el mercado.

Entrevista Estructurada: Es un instrumento de la metodologia de la investigacion que
permite la recoleccion de criterios y se compone de entrevistado y entrevistador, usualmente
se utilizan preguntas abiertas relacionada a una o mas variables, dependiendo del fenomeno

que se esté investigando.

Entrevista: La entrevista es una técnica de la investigacion, la cual se desarrolla con
una o mas personas expertas en alguna de las variables planteadas, donde mediante sus criterios

se puede generar un analisis que permita encontrar una solucion al problema.

Investigacion de Mercado: La investigacion de mercado es una metodologia, la cual
es utilizada para descubrir preferencias, criterios, opiniones entre otras de una muestra tomada
de una poblacion objetivo con caracteristicas similares, con la finalidad de proponer una

alternativa que dé solucion al fendmeno en estudio.
Investigacion Descriptiva: La investigacion descriptiva, es un tipo de investigacion
que se encarga de detallar cada uno de los andlisis planteados como resultado de los métodos

de investigacion.

Investigacion Exploratoria: La investigacion exploratoria, es un tipo de investigacion

que se basa en la observacion en el area donde se esta dando un fenémeno, de tal manera que
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se puede comprender en su totalidad las caracteristicas de este, las causas que lo generaron y

ademas las consecuencias que provoca en una comunidad determinada.

Influencer: Persona que se reconoce como un lider de opiniéon para una comunidad
determinada, esta persona logra indicar caracteristicas de un bien o servicio que se encuentra

en el mercado para que sea propiamente aceptado.

Mareca: Es aquel distintivo mediante el cual una empresa se define y se diferencia de
otras. Es decir, es un conjunto de atributos que identifican el producto o servicio que se va a

ofrecer al mercado.

Marketing Estratégico: Es el enfoque del marketing que se encarga de seguir los
cambios del mercado objetivo para identificar tanto los productos, mercados, y segmentos tanto

actuales como potenciales basandose en las diferentes necesidades que se puedan encontrar.

Marketing Mix: Es un concepto que describe aquellas etapas que se consideran vitales
para una empresa, Posee cuatro variables que abarcan todos los procesos desde la entrada de

un producto al mercado, hasta la manera en que el cliente lo recibira.

Mercado Objetivo: Se considera mercado objetivo al grupo de consumidores que se

considera poseen aquellas necesidades que la empresa desea satisfacer.

Método Deductivo: El método deductivo es una metodologia utilizada para la
investigacion de mercado, donde su principal accion radica en que parte de lo general a lo
especifico, es decir que toma un tema de lo global y lo transforma a algo singular mas pequefio

para su posterior analisis.

Método Inductivo: El método inductivo es una metodologia investigativa, donde se
basa en pasar de lo especifico a lo general, es todo lo inverso al método deductivo, ya que en
este caso se considera los criterios basicos de un experto para relacionarlos con un todo y de

esa manera presentar una alternativa de solucion.

Misioneros Combonianos del Corazon de Jesus: Son una comunidad de hermanos

llamados por Dios y consagrados a El mediante los consejos evangélicos de castidad, pobreza
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y obediencia para el servicio misionero en el mundo especificamente al pueblo afro y su

cultura, segun el carisma de Daniel Comboni (MIsioneros Combonianos Ecuador., 2012)

Muestra: Es la cantidad de participantes o encuestados que se les realizara el
levantamiento de datos, para su posterior transformacién a informacion, la muestra es el
resultado de una poblacién objetivo, la cual si sobrepasa las 10.000 unidades se saca por medio
de la formula infinita, mientras que, si esta cantidad no es sobrepasada, se la saca por la formula

finita.

Posicionamiento: Es la posicion que ocupa una marca en la perspectiva del consumidor
al momento en que éste toma una decision. Mientras mejor posicionamiento tenga, mas

efectiva es al momento en que el consumidor deba elegir.

ROI: Se conoce como Retorno Sobre la Inversion y es un método financiero usado
comunmente en inversiones de marketing, ya que permite conocer la rentabilidad de una

inversion a comparacion con los resultados obtenidos en los ingresos.

TIR: Su denominacién es Tasa de Interés de Retorno y es un método financiero que
permite conocer el porcentaje que los accionistas que recibiran en los periodos planteaos por

su inversion.

Top of Mind: Es la primera idea o mencion que hace una persona cuando se menciona

una lista de marcas, productos o categorias especificas.

VAN: Su denominaciéon completa es la del Valor Actual Neto y es un método
financiero, por el cual se puede obtener un resultado positivo o negativo de una inversion,
donde se pueda establecer si el proyecto de investigacion es viable o no, esto dependera si el

resultado es mayor a 1 para ser viable y menor a 1 para no serlo.

2.3 Marco Legal
Esta investigacion se sustenta en normas legales de la constitucion de la reptblica del
Ecuador, en la ley organica de defensa del consumidor, ley organica de la salud y en la ley

Organica De Comunicacion:
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De acuerdo con el Derecho del Buen Vivir, en su seccion tercera comunicacion e
informacion se menciona que todas las personas sin importar el género, en forma particular o
general, tienen derecho a: una comunicacion intercultural, incluyente, diversa, libre y
participativa, en todos los entornos de la interaccion social, por cualquier forma y medio, con
sus propios simbolos y en su propio lenguaje, asimismo, el acceso global a las tecnologias de
comunicacion e informacion. Ademas al acceso en igualdad de condiciones al uso de las
frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion comunitarias, privadas y publicas, de
estaciones de radio y television, y a bandas libres para la explotacion de redes inalambricas y
a la creacion de medios de comunicacion social. También al uso y acceso de todas las formas
de comunicacion sensorial, visual, auditiva y a otras que posibiliten a la inclusién de personas
discapacitadas y finalmente a integrar los medios de participacion previstos en la Constitucion

en el campo de la comunicacion. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

Por otra parte se considerd que dentro del art. 17 el estado promovera la diversidad y la
pluralidad en la comunicacion, y al efecto: Garantizard la asignacion, a través de
procedimientos transparentes y en paridad de condiciones, de las frecuencias del espectro
radioeléctrico, para la administracion de estaciones de television y radio publicas, comunitarias
y privadas, asi como el acceso a bandas libres para el aprovechamiento de redes inalambricas,
y precautelard que en su utilizacion predomine el interés comun. Asimismo facilitara el
fortalecimiento y creacion de medios de comunicacion comunitarios, publicos y privados, asi
como el acceso general de la comunicacion y a las tecnologias de informacion en especial para
las personas y colectividades que carezcan de dicho acceso o lo tengan de forma limitada.

(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

Con respecto a la base planteada del art. 18.- Todas las personas sea en forma colectiva
o individual, tienen derecho a: Buscar, intercambiar, difundir, producir y recibir informacion
veridica, comprobada, contextualizada, pertinente, multiple, sin intervencion previa acerca de
los hechos, sucesos y procesos de interés general, y con responsabilidad ulterior. Ademas a
acceder libremente a la informacion producida en entidades publicas o privadas que operen
fondos del Estado o ejecuten funciones publicas. No guardar informacion a excepcion de los
casos especialmente establecidos en la ley. En caso de los derechos humanos o de violacion,
ninguna entidad publica negara la informacion. (Constitucion de la Republica del Ecuador,

2008)
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En basa al art. 19 la ley regulard la prevalencia de contenidos con fines culturales,
educativos e informativos en los programas de los medios de comunicacion, y fomentara la
creacion de espacios para la difusion de la produccion nacional independiente. Se prohibe la
trasmision de publicidad que incluya la discriminacién, la violencia, el sexismo, la
toxicomania, el racismo, la intolerancia politica o religiosa y toda aquella que atente contra los
derechos. Ademas, el Estado garantizara la clausula de conciencia a toda persona, y el secreto
profesional y la reserva de la fuente a quienes informen, emitan sus juicios e ideas a través de
los medios u otras formas de comunicacion, o trabajen en cualquier actividad de comunicacion.

(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

En cuanto a los Derechos del Consumidor. - Son derechos primordiales del consumidor,
a mas de los implementados en la Constitucion Politica de la Republica, legislacion interna,
convenios o tratados internacionales, costumbre mercantil y principios generales del derecho,
los siguientes: Derecho a la proteccion de la vida, seguridad y salud en la adquisicioén de bienes
y servicios, asi como el acceso a los servicios basicos y a la satisfaccion de las necesidades
primordiales. Por otro lado, esta el derecho a que proveedores sean publicos o privados,

ofrezcan bienes y servicios competitivos, de excelente calidad, y de elegirlos con total libertad.

Por otro lado, se tiene presente el derecho a la informacion apropiada, clara, veridica,
pertinente y completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus
propiedades, calidad, condiciones de contratacion, precios y demas caracteristicas que
sobresalgan de los mismos, incluyendo los riesgos que se puedan presentar. Ademas, el
derecho a un trato justo, claro, sin diferencia o inapropiada por parte de los proveedores de
bienes o servicios, principalmente en lo referido a las condiciones Optimas de cantidad, peso,

precio, medida y calidad. (Reglamento a la Ley de Defensa del Consumidor , 2006)

Los derechos a la proteccion contra la publicidad desmedida o engafiosa, los métodos sin
lealtad o comerciales coercitivos. Asimismo, esta el derecho a la restauracion o compensacion
por dafios y perjuicios, por carencia y desperfecto de bienes y servicios. Finalmente se
encuentra el derecho a que en los establecimientos o empresas permanezca un libro de reclamos
disponible para el consumidor, en donde se podra percibir el debido reclamo, lo cual estara

debidamente reglamentado. (Reglamento a la Ley de Defensa del Consumidor , 2006)
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Método de Investigacion

En este proyecto de investigacion la metodologia utilizada fue inductiva y deductiva.
El método inductivo explico los hechos de un todo a partir de la observacion del
comportamiento de variables contenidas en el mismo, identifico cada una de ellas,
clasificandolas y agrupando por grupos similares para el estudio particular de las mismas, con
las que se realizo6 un tipo de deduccion que pudo estructurar de manera generalizada los hechos
u objeto de estudio, sin que el uso de la deduccion logica explique completamente los

razonamientos o conclusiones obtenidas.

Mediante el método deductivo se estudido el entorno de los Centros Culturales
Ecuatorianos, se indagd las posibles razones por las que las personas no tienen conocimiento
del Centro Cultural Afroecuatoriano de Guayaquil y la constancia de uso de medios sociales

con el objetivo de validar los datos recolectados y asi se pudo tomar una decision.

3.2 Tipo de Investigacion

En este proyecto se empled una investigacion de caracter exploratorio y descriptivo. La
investigacion exploratoria es aplicada en temas poco estudiados, novedosos o nunca abordados,
mientras que, la investigacion descriptiva busca especificar las propiedades, caracteristicas y
los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno

que se someta a un analisis. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014)

La investigacion descriptiva se uso para buscar aspectos como el comportamiento de
los usuarios, medios de comunicacion mas usados y las actitudes que tienen frente a las
actividades realizadas por el Centro Cultural Afroecuatoriano en Guayaquil. La investigacion
exploratoria, fue aplicada ya que es un tema que no contiene muchos estudios culminados o
suficiente informacion concisa sobre la evolucion y posicionamiento de Centros Culturales sin

fines de lucro.
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3.3 Enfoque de la Investigacion

El enfoque escogido para esta investigacion fue de caracter mixto, es decir, cuantitativo
y cualitativo. El enfoque cualitativo permitiéo conocer, evaluar y predecir comportamientos
futuros del publico objetivo, también nos proporciond informacion sobre grupos sociales
especificos que no habian sido estudiados antes. Cabe recalcar que el enfoque cualitativo
permite comprender el objetivo de estudio al explorarlo desde la perspectiva de un participante.
El enfoque cuantitativo, segun (Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2014) pretende acotar
intencionalmente la informacion, a través de la medicion precisa de las variables objeto de
estudio; por lo consiguiente la técnica usada para recopilar la informacion necesaria sera la

encuesta.

El enfoque cuantitativo permitié que se puedan analizar las respuestas de la encuesta a
través de graficos estadisticos, los mismos que reflejaron el interés por conocer la cultura e
historia sobre los Afroecuatoriano y las actividades en las que participa el Centro Cultural
Afroecuatoriano de Guayaquil, el cual no tenia un indice alto de reconocimiento al momento

de nombrarlo.

3.4 Técnicas e instrumentos de la Investigacion

En este proyecto se utilizaron encuestas mediante las cuales pudimos conocer las
opiniones del ptblico objetivo, factor determinante en el desarrollo de la investigacion. De
igual modo, se aplico la entrevista, esta fue una técnica de mucha utilidad para recolectar los
datos que se requerian, en nuestro caso fue y mas efectiva que un cuestionario ya que, la
informacion que se logré reunir fue es mas completa, porque permitio aclaraciones durante el

Pproceso.
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Tabla 3. Resumen de Técnicas e Instrumentos de Investigacion

Técnica

Instrumento

Muestra

Encuesta

Cuestionario:

1) Preguntas Filtro

2) Preguntas cerradas.
a) Escala de Likert.
b) Eleccion tnica.
c) Eleccion multiple.

3) Preguntas Mixtas.

4) Preguntas Abiertas.

Participantes

Entrevista

Entrevista estructurada:
1) Preguntas abiertas

Preguntas de comportamiento

Expertos

Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

3.5 Poblacion

Para la presente investigacion se considerd a la poblacion de la ciudad de Guayaquil,

particularmente a las personas a los Afroecuatoriano, los cuales son representados en 169.265

personas, de la misma manera que estén dentro de un rango de edad entre los 15 a 45 afios,

cuya cifra es de 91.606 personas. Es menester que estas personas pertenezcan a una poblacion

econdmicamente activa donde su cifra es de 25.915 personas y por ultimo que tengan el habito

del uso a internet, dando un resultado de 4.561 habitantes como poblacién objetivo.

3.6 Muestra

La muestra se establecio conociendo la poblacion objetivo, por esta razon se aplico la

formula finita detallada a continuacion:

Z?xpxqxN

n

:ez(N—1)+szpxq
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Tabla 4. Factores de la Muestra

FACTORES DE LA MUESTRA

Factor Detalle Datos
n/c Nivel de confianza de los resultados 95%
7 Nivel de confianza (0,95/2=0,475) y el resultado obtenido se rastrea 196
en la Tabla de Distribucion Estadistica.
P Probabilidad de que ocurra el evento. 50%
Q Probabilidad de que el evento no ocurra (q=1-p). 50%
E Error maximo aceptable en los resultados. 5%
N Tamafio de la Poblacion. 4.561
N Tamafio de la Muestra. .?

Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

B Z?’xpxqxN
n= e?(N—-1)+Z%xpxq
1,962 x 0,50 x 0,50 x 4561
n

~ [0,052(4561 — 1] + [1,962 x 0,50 x 0,50]

| 4380,3844
M =114+09604

_ 4380,3844
"= 12,3604
n = 354
Analisis: La muestra determinada del estudio arrojo mediante la formula finita un total
de 354 personas.
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3.7 Presentacion de los resultados

3.7.1 Encuesta

e Género
Tabla 5. Género de los encuestados
Masculino 177 177 50,00% 50,00%
Femenino 177 354 50,00% 100,00%
TOTAL 354 100,00%
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)
(250 100,00% )
200 - 80,00%
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£ 150 50,00% - 60,00%
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2 S
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Figura 1. Género de los encuestados
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

El estudio se llevo acabo con una muestra muy equitativa para tener una opinion

balanceada de ambos géneros y de esta forma ser mas eficaz al momento de plantear resultados

0 estrategias para un proyecto en especifico.

48



o Edad
Tabla 6. Edad de los encuestados

18 a 21 afios 101 101 28,53% 28,53%

22 a 25 afios 80 181 22,60% 51,13%

26 a 30 afios 102 283 28,81% 79,94%

30 a 34 afios 71 354 20,06% 100,00%
TOTAL 354 100,00%

Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

(125 100,00% )
100 80,00%
g 2
= 75 60,00% %
(=} =
k> 3
S 50 40,00% S
[+
& =W
25 . 20,00%
22,60% 28,81% 20,06%
0 0,00%
18 a2l anos 22 a25anos 26a30anos 30 a 34 afios

- /

Figura 2. Edad de los encuestados
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

Tratamos de enfocarnos netamente en un publico joven es decir un rango de entre 18 a
21 afios de edad (Opcioén 1), un publico en el cual se pueda despertar el interés en un area
completamente cultural. Sin embargo, teniendo este como nuestro principal objetivo no se
puede dejar de lado la opinion de otros rangos de edades. Por ende, se reflejan los resultados

como se puede apreciar en el cuadro estadistico.
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e Pregunta 1.- ;Tiene conocimiento de la presencia de la Cultura Afroecuatoriana

en la ciudad de Guayaquil?

Tabla 7. Conocimiento de la presencia de la Cultura Afroecuatoriana

Si 186 186 52,54% 52,54%
No 168 354 47,46% 100,00%
TOTAL 354 100,00%

Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)
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Figura 3. Conocimiento de la presencia de la Cultura Afroecuatoriana
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

Para comenzar nuestra investigacion es importante saber que tanta informacion se
conoce sobre la Cultural Afroecuatoriana, asi que consultamos con los encuestados. Teniendo
como resultado que un gran porcentaje (53%) si conoce sobre esta cultura, pero también hay
un porcentaje considerable de personas (47%) que desconocian de la presencia de esta cultura
en la ciudad de Guayaquil. Conociendo ya estos resultados sabemos que primero debemos
enfocarnos en expandir la del Centro Cultural Afroecuatoriano para que de esa forma se pueda

ampliar la cantidad de visitas.
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e Pregunta 2.- ;Cuan difundida considera que se encuentra esta cultura?

Tabla 8. Porcentaje de cuan difundida se encuentra esta cultura

0 33 33 9,32% 9,32%

1 69 102 19,49% 28,81%

2 48 150 13,56% 42,37%

3 79 229 22,32% 64,69%

4 51 280 14,41% 79,10%

5 74 354 20,90% 100,00%
TOTAL 354 100,00%

Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)
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Figura 4. Porcentaje de cudn difundida se encuentra esta cultura
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

Podemos observar que la Cultura Afroecuatoriana se encuentra notablemente
difundida siendo el 22.32% y el 20.90 los porcentajes poderdantes en esta interrogante en el
grado de 3 a 5. El resto de los encuestados considera que la Cultura Afroecuatoriana no se
encuentra totalmente difundida, siendo un 13.56%, 19.49% y 9.32% sus porcentajes
respectivos. Es decir que el 57.63% de los encuestados considera que la cultura

Afroecuatoriana se encuentra difundida.
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e Pregunta 3.- ;Mediante qué medio pudo conocer el Centro Cultural

Afroecuatoriano?

Tabla 9. Medios de comunicacion por los que se conoce el CCA

Television 108 108 30,51% 30,51%

Prensa escrita 119 227 33,62% 64,12%

Radio 45 272 12,71% 76,84%

Medios Sociales 72 344 20,34% 97,18%

Otros 10 282 2,82% 100,00%
TOTAL 354 100,00%

Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

o125 oMo 97,18% . 0%-- 100,00%
76,84%

100 - - BN -~ - 80,00%
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S 75 - 60,00%
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25 - - - 13.627% [ 20,00%

0 0,00%

Television Prensa Radio Medios Otros
escrita Sociales

.

Porcentajes

Figura 5. Medios de comunicacion por los que se conoce el CCA
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

Ya que hemos conocido la cantidad de personas quienes si conocen a breves rasgos o

completamente sobre el Centro Cultural Afroecuatoriano nos interesé saber el medio por el

que ellos han conocido sobre este centro, dandonos como resultado que del total de personas

quienes si conocen del Centro Cultural Afroecuatoriano el 33,62% lo conoci6 gracias a las

Prensa Escrita, seguida de publicidad por medio de Television representado por un 30,51% y

con un 20,34% por Medios Sociales.
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e Pregunta 4.- ;Cuan interesado esta en conocer el Centro Cultural

Afroecuatoriano?

Tabla 10. Grado de interés en conocer el Centro Cultural Afroecuatoriano

Interesado 126 126 35,59% 35,59%

Nada interesado 67 193 18,93% 54,52%

Indiferente 63 256 17,80% 72,32%

Poco interesado 57 313 16,10% 88,42%

Muy interesado 41 234 11,58% 100,00%
TOTAL 354 100,00%

Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)
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Figura 6. Grado de interés en conocer el Centro Cultural Afroecuatoriano
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

Por este medio quisimos demostrar que tan interesados estarian los encuestados en
conocer a profundidad todas las actividades del Centro Cultural Afroecuatoriano, siendo todo
muy favorable ya que efectivamente el 35,59% afirman que si estan interesados en conocer el
Centro Cultural Afroecuatoriano. Asi que con esto los encuestados quisieron indicarnos que

seria factible realizar un proyecto para el posicionamiento de este centro.
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e Pregunta 5.- ;Conoce sobre las actividades que se desarrollan en el Centro

Cultural Afroecuatoriano?

Tabla 11. Grado de conocimiento de los encuestados sobre las actividades desarrolladas en el Centro Cultural
Afroecuatoriano

Si 98 98 27,68% 27,68%
No 256 354 72,32% 100,00%
TOTAL 354 100,00%

Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)
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Figura 7. Grado de conocimiento de los encuestados sobre las actividades desarrolladas en el Centro Cultural
Afroecuatoriano
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

Al consultar sobre las actividades desarrolladas en el Centro Cultural Afroecuatoriano
el 72.32% de los encuestados manifestd que no tenian conocimiento de las actividades
desarrolladas en dicho centro. Por el contrario, el 27.68% manifestd que conoce sobre las

actividades que este centro lleva a cabo.
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e Pregunta 6.- ;Cual de las siguientes actividades que el Centro Cultural

Afroecuatoriana realiza le atraen?

Tabla 12. Grado de atraccion de los encuestados por las actividades en el Centro Cultural Afroecuatoriano

Teatro 104 104 29,38% 29,38%

Show musical es 63 167 17,80% 47,18%

Museo 73 240 20,62% 67,80%

Exposiciones 76 316 21,47% 89,27%

Otros 38 205 10,73% 100,00%
TOTAL 354 100,00%

Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)
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Figura 8. Grado de atraccion de los encuestados por las actividades en el Centro Cultural Afroecuatoriano
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

Esta pregunta fue desarrollada para conocer cudl de las actividades planteadas atraian a
los encuestados. Pudimos observar que al 29.38% le atrae el teatro, siendo este el porcentaje
mas significativo. También les interesan opciones como museo y exposiciones, representadas
en un 20.62% y 21.47% respectivamente. Los shows musicales no fueron del agrado de los

encuestados, representando el 17.80% y el 10.73% estan interesadas en otro tipo de actividades.
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e Pregunta 7.- ;Desearia obtener informacion del Centro Cultural

Afroecuatoriano?

Tabla 13. Porcentaje de interés en conocer las actividades del CCA

Si 254 254 71,75% 71,75%
No 100 354 28,25% 100,00%
TOTAL 354 100,00%

Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)
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Figura 9. Porcentaje de interés en conocer las actividades del CCA
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

En base a los datos ya conocidos, entendemos que una gran cantidad de personas estaria
interesada a conocer el Centro Cultural Afroecuatoriano. No obstante, debemos buscar la forma

en como mas gente se sienta interesada en este tipo de actividades culturales.
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e Pregunta 8.- ;Considera importante la presencia del Centro Cultural

Afroecuatoriano en medios digitales?

Tabla 14. Porcentaje de importancia de la presencia del CCA en medios digitales segun los encuestados

Muy importante 122 122 34,46% 34,46%

Importante 78 200 22,03% 56,50%

Indiferente 64 264 18,08% 74,58%

Poco importante 52 316 14,69% 89,27%

Nada importante 38 238 10,73% 100,00%
TOTAL 354 100,00%

Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)
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Figura 10. Porcentaje de importancia de la presencia del Centro Cultural Afroecuatoriano en medios digitales

segun los encuestados
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

Con esta interrogante quisimos entablar a los encuestados sobre la importancia del

posicionamiento de este centro, lo cual a su criterio en efecto es muy importante. Esto se da ya

que seria un gran aporte al ambito cultural de nuestra sociedad, y aun asi los encuestados

afirman que en los medios digitales se llegaria a un gran segmento de la poblacion.
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3.7.1.1 Pregunta 9.- ;Mediante qué plataforma social le gustaria conocer al Centro

Cultural Afroecuatoriano?

Tabla 15. Medio social elegido por los participantes para obtener informacion sobre el Centro Cultural
Afroecuatoriano.

Facebook 98 98 27,68% 27,68%

Instagram 98 196 27,68% 55,37%

WhatsApp 89 285 25,14% 80,51%

Twitter 37 322 10,45% 90,96%

Youtube 32 228 9,04% 100,00%
TOTAL 354 100,00%

Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)
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Figura 11. Medio social elegido por los participantes para obtener informacion sobre el Centro Cultural
Afroecuatoriano.
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

En base a respuestas anteriores en las que confirmamos que se una publicidad tiene
mayor impacto si se priorizan los medios sociales, sin este espacio es muy profundo, en tal
caso se tendria que profundizar entre nuestros encuestados sobre cual medio social es el mas
ocupado por ellos o cual plataforma tendria mayor acogida la informacion sobre el Centro
Cultural Afroecuatoriano. Dandonos como resultado por un porcentaje del 34,46% que la

plataforma de Facebook seria la mas adecuada para este proyecto.
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3.7.2 Entrevista a Director de Centro Cultural Afroecuatoriano

Entrevistado: Hno. Abel Dimanche
Experiencia Profesional: Misionero Comboniano del Corazon de Jesus
Cargo: Director

Institucion: Centro Cultural Afroecuatoriano de Guayaquil

e Pregunta 1.- ;Nos podria comentar acerca del centro Cultural Afroecuatoriano?
. Cual es su historia, con qué finalidad se cre6?
Fue creada en el siglo XXX, el Centro Cultural Afroecuatoriano o CCA se constituye

como una organizacion con Personeria Juridica de Derecho Privado sin fines de lucro.

Sus acciones se basan en el fortalecimiento de organizaciones afroecuatorianas, en el
gjercicio de participacion ciudadana e investigacion y desarrollo conjuntamente con
profesionales afroecuatorianos sobre la realidad intercultural para una mayor integracion

social.

e Pregunta 2.- ;Cuales son su mision y vision?
Mision: Impulsar programas donde la comprension de la politica tenga un sentido
critico, promover la Etnoeducacion, fomentar valores que se apliquen para la conservacion de
la cultura, apoyar el rol de la mujer como agente de resurreccion y en general del pueblo Afro,

ahondar en la presencia de una Iglesia mas cerca a los Afros y mas inculturada.

Visién: Como CCA buscamos fortalecer el sentido de pertenencia a la comunidad afro,
adquirir e intercambiar experiencias para poder enfrentar los grandes desafios y cambios que

se presenten en la sociedad.

e Pregunta 3.- ;Cudles son los objetivos de este centro?

Como objetivos principales podria mencionar:
a) Acompaiar a las comunidades afroecuatorianos en su proceso de desarrollo integral.
b) Oftrecer todos los medios para el canje para que las comunidades afro ecuatoriana

puedan hacer mas identidad y sus valores tradicionales
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¢) Difundir los valores culturales afroecuatorianos autoctonos a nivel interno e
internacional en pro de un aprecio reciproco de la gran comunidad nacional y
latinoamericana.

d) Alentar y apoyar a quienes realizan trabajos de investigacion relacionados con los
valores culturales y realidad de los afroecuatorianos.

e) Apoyar y promover actividades de desarrollo de las comunidades afroecuatorianas.

e Pregunta 4.- ;Qué actividades realiza el CCA?

a) Actividades de voluntariado para el desarrollo integral de las comunidades
Afroecuatorianas.

b) Impulsar micro proyectos en diferentes areas donde se encuentra presente el grupo

negro.

o Pregunta 5.- ;Quiénes dirigen este centro y cuiles son sus funciones?

Registrado en el Ministerio de Cultura, se integraron los siguientes cargos:
a) Presidente
b) Vicepresidente
¢) Secretario

d) Tesorero

e Pregunta 6.- ;Cuales son las funciones que como director desempeiia y hace
cuanto tiempo desempeiia este rol?
Las obligaciones generales para todos los miembros son:

a) Verificar el correcto cumplimiento de los fines estatutarios y reglamentarios.

b) Aceptar y acatar las disposiciones estatutarias y de las autoridades sociales.

¢) Anunciar al Consejo directivo todo cambio domicilio que los nifios realicen.

d) Denunciar bajo su responsabilidad todos los actos y acontecimientos que conspiren en

contra de la correcta marcha de la institucion.

e Pregunta 7.- ;De qué manera elaboran la programacion cultural? ;Quiénes
intervienen en ella?
Son reuniones que se realizan en las instalaciones del centro o en los barrios donde

residen los integrantes de los grupos culturales que estan bajo la guia del CCA.
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Participan en estas reuniones los MCCJ que acompafian permanentemente a los negros
en sus actividades, asi como los lideres de las comunidades afros de los barrios urbano
marginales en Quito, Guayaquil y San Lorenzo en la Prov. Esmeraldas; y también la directiva

legalmente constituida del CCA.

e Pregunta 8.- ;Tienen asignado un presupuesto para el desarrollo de sus
actividades?

De acuerdo a los consignado en los Estatutos del CCA sus ingresos provienen tanto de

aportes personales de los involucrados en las actividades del CCA, autogestion, presentaciones

exhibiendo su cultura, asi como de donaciones.

e Pregunta9.- ;El CCA tiene convenios con alguna entidad gubernamental u ONG?

Comité Permanente Defensa Derechos Humanos

e Pregunta 10.- ;Colaboran de manera habitual con alguna institucién? ;Con
cuales?

El pueblo Afro aglutinados en el CCA usualmente coopera con su danzas y gastronomia

propia para presentarse en eventos sociales y culturales en los que ellos puedan colaborar tanto

como solidaridad, asi como para la recaudacion de fondos.

e Pregunta 11.- ;Existe algin otro CCA?
Los CCA estan ubicados en Guayaquil y Quito.

e Pregunta 12.- ;Qué mensaje daria a quienes no conocen el CCA?

La necesidad de los pueblos que no son afros para alentar y apoyar la busqueda de los
valores culturales del pueblo afro, siendo este el factor principal para conocer esta cultura y no
sea menospreciada solo observando el color de su piel y la marginalidad en que su pueblo. La
solidaridad entre pueblos y culturas dependen del nivel de conocimiento que tengamos de

nuestros congéneres y de la solidaridad de nuestros hechos y no solo palabras
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3.8 Presentacion de Resultados Generales

De acuerdo a la informacion recolectada por medio de las encuestas y entrevista
realizada, pudimos percibir que si bien, existe un porcentaje considerable de personas que han
escuchado sobre el Centro Cultural Afroecuatoriano (53%) existe también un 47% de
poblacion que no conoce, ni ha escuchado sobre el CCA, por lo que es necesario concientizar
y exponer a la poblacion los movimientos y actividades de voluntariado que realizan a favor
de la comunidad afroecuatoriana en la ciudad de Guayaquil con el objetivo de rescatar los

valores culturales del pueblo ecuatoriano.

También se observo seglin las encuestas, que las personas quienes si conocen a breves
rasgos o completamente sobre el Centro Cultural Afroecuatoriano; lo conocieron gracias a los
medios publicitarios tradicionales por medio de la asociacion que se tiene con el Ministerio de
Cultura, sin embargo, un 20,34% lo han conocido por Medios Sociales, sin contar aun con
cuentas propias en redes sociales y siendo los Medios Sociales la opcion mas mencionada al

momento de consultar por qué medio les gustaria conocer informacion.

Como posible alternativa, se podrian ejecutar estrategias de Social Media, creando
campafias publicitarias en las redes Sociales mas usadas a nivel nacional, con el objetivo de
mejorar el posicionamiento del Centro Cultural, creando contenido llamativo que genere el

interés de mantener viva la cultura Afroecuatoriana.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1 Titulo de la Propuesta
Estrategia de Social Media Marketing para el posicionamiento del Centro Cultural

Afroecuatoriano De Guayaquil.

4.2 Lista de contenidos y Flujo de la propuesta
4.2.1 Listado de Contenido
1) Analisis de la situacién actual
e Antecedentes
e Mision
e Vision
e Descripcion de la solucion
e Indicadores de gestion
e Analisis 4F: Flujo, Funcionalidad, Feedback, Fidelizacion
e FODA
2) Publico objetivo
e Perfil del nicho de mercado
3) Metas de marketing
e Metas especificas
4) Estrategias y Acciones
e Estrategias
e Acciones
5) Programa de marketing
e Plan de accion
6) Presupuesto

e Presupuesto de estrategias
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4.2.2 Flujo de la propuesta

Flujo de la

propuesta

I

Metas de Estrategias y Programa de
Marketing acciones marketing

Analisis de la
situacion actual

Publico objetivo

Presupuesto

Figura 12. Flujo de la propuesta
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

4.3 Desarrollo de la propuesta

Posterior a la recoleccion de datos y de haber realizado el respectivo analisis de los
hallazgos obtenidos en la investigacion de mercado, se procedié a la aplicacion de estrategias
de posicionamiento basadas en beneficios, y actividades enfocadas en un campo digital y social
que logren posicionar al Centro Cultural Afroecuatoriano en el mercado de la ciudad de

Guayaquil.

4.3.1 Analisis de la situaciéon actual
4.3.1.1 Antecedentes del Centro Cultural Afroecuatoriano

Actualmente el Centro Cultural Afroecuatoriano de Guayaquil, se encuentra ubicado
en las calles Lorenzo de Garaycoa 3614 y Venezuela en el Sur-Oeste de la ciudad de Guayaquil,
el mismo tiene como objetivo el promover la cultura Afroecuatoriano, esto incluye sus:
costumbres, tradiciones, valores y virtudes. El Centro Cultural Afroecuatoriano fue inaugurado
el 1 de junio de 1988, como una institucion sin fines de lucro, fue reconocida juridicamente el

13 de noviembre de 1992.

La pérdida de posicionamiento del Centro Cultural Afroecuatoriano de Guayaquil es
causada por un notable desconocimiento de la institucion, el cual es causado principalmente
por dos factores: la carencia de un presupuesto de marketing y la ausencia en medios digitales.
Al existir la carencia de un presupuesto destinado a marketing, la publicidad de la comunidad

sera baja, no poseera innovacion, factor que en la actualidad es de vital importancia en el
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desarrollo de las actividades de cualquier tipo, lo cual causara que la competitividad del Centro

Cultural Afroecuatoriano sera muy baja respecto a otros centros.

Los consumidores en la actualidad tienen distintas exigencias y expectativas hacia las
marcas, también son menos leales a las mismas debido a las diversas opciones existentes. No
poseer un considerable nivel de posicionamiento puede ser resultado de un enfoque incorrecto
hacia el consumidor, una inadecuada segmentacion, estudios de mercado fallidos, aplicacion
de estrategias enfocadas a un segmento distinto al seleccionado. De igual modo, es posible
perder posicionamiento al aplicar estrategias poco atractivas para el mercado objetivo. La falta
de atencion en el publico objetivo representa una barrera para mantener una comunicacion
efectiva, lo cual concluira en la pérdida de posicionamiento y, si esto ocurre, corre el riesgo de

desaparecer del mercado.

Para evitar que el Centro Cultural Afroecuatoriano desaparezca del mercado por causa
del bajo posicionamiento del mismo y el desconocimiento de la institucion, se considerd
realizar un plan de social media marketing el cual permita impulsar al Centro Cultural
Afroecuatoriano hacia el Top of Mind y de esa manera conseguir asi el posicionamiento

deseado.

4.3.1.2 Mision
Estructurar eventos mas impactantes para atraer seguidores, y a su vez impulsar la

interaccion junto con el centro cultural Afroecuatoriano de Guayaquil.

4.3.1.3 Vision
Dar a conocer las tradiciones de la cultura Afroecuatoriano dentro de la ciudad de
Guayaquil, y lograr convertirse en un movimiento importante y de gran consideracion a nivel

nacional.
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4.3.1.4 Valores empresariales

Figura 13. Valores del Centro Cultural Afroecuatoriano
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

4.3.1.5 Descripcion de la solucion

Por medio de la aplicacion de estrategias de social media marketing se lograra que el
Centro Cultural Afroecuatoriano tenga un mayor alcance para sus seguidores actuales y para
sus prospectos o grupos de mayor impacto social. Impulsando todas las actividades sociales

por medio de plataformas de uso general, ubicandose de tal manera en la mente de las personas.

4.3.1.6 Indicadores de gestion

Mediante un plan de social media marketing se intenta dar solucion a un problema que
yace en el centro cultural Afroecuatoriano, debido a esto se propone realizar campafias de
fidelizacion mediante plataformas sociales. Es decir, impulsar un evento por medio de la cuenta

de Instagram, garantizando una mayor interaccion con los usuarios.

4.3.1.7 Analisis 4F: Flujo, Funcionalidad, Feedback, Fidelizaciéon
El analisis 4Fs (Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion) es completamente
primordial para establecer nuevas tacticas de mercadeo dentro del Centro Cultural

Afroecuatoriano de Guayaquil.

e Flujo:

Dentro de los medios digitales del centro cultural Afroecuatoriano, se debera actualizar
informacion, ya que en los mismos se publicaran distintos contenidos de gran valor para que
de esta forma se pueda difundir la informacion que este centro busca divulgar. Desde las redes
sociales en este caso Facebook seran publicadas contenido netamente interactivo como
eventos, encuestas, charlas. Esto no tiene enfoque a solo seguidores actuales, sino también,

tiene de enfoque atraer nuevos seguidores.
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e Funcionalidad:

Planteando ya un interés en los usuarios por medio del movimiento en redes sociales es
importante plantear un protocolo de funcionalidad. Esto significa mantener un interfaz
amigable con el usuario, es decir de facil manejo e interactivo para los usuarios puedan acceder

sin ningun obstaculo a la informacién ya publicada.

e Feedback:
El Feedback es un punto importante para el Centro Cultural Afroecuatoriano de
Guayaquil, esto ayudara a mejorar la interaccion para con el consumidor. Es relevante poder

efectuar una relacion con los consumidores de manera activa dentro del entorno social.

¢ Fidelizacion:

Uno de los medios que se tiene para fidelizar a los seguidores del centro cultural
Afroecuatoriano de Guayaquil, es ofreciendo un apoyo social a la comunidad, es decir, ofrecer
la disponibilidad de realizar eventos sociales con la finalidad de captar inversores potenciales.

Una vez logrado esto se podria realizar contribuciones a la comunidad de mayor necesidad.

4.3.1.8 FODA

e Fortalezas
F.1.- Notable indice de personas afro descendientes en la ciudad de Guayaquil.
F.2.- Cuenta con entidades que financian los proyectos.

F.3.- Comunicacion interna efectiva.

e Debilidades
D.1.- Bajo presupuesto.
D.2.- Ausencia de Medios Digitales.

D.3.- Desconocimiento de la Institucion y de su labor.

¢ Oportunidades
O.1.- Importante indice de personas interesadas en la Inclusion Cultural.
0.2.- Politica publicas que promueve la comunicacion intercultural e incluyente.

03.- Diversas plataformas digitales gratis.
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Amenazas

A.1.- Avances tecnoldgicos.

A.2.- Crisis econdmica del pais.

A.3.- Fendmenos naturales.

Tabla 16. Matriz FODA

Persuasion por parte del
influencer a personas que
tengan el interés de pertenecer
al Centro Cultural
Afroecuatoriano.

FACTORES EXTERNOS
OPORTUNIDADES - O: AMENAZAS - A:
O.1.- Importante indice de | A.l.- Avances
personas interesadas en la | tecnologicos.
MATRIZ FOD A Inclusion Cultural. | A.2.- Crisis econdmica
0.2.- Politica publicas que | del pais.
promueve la comunicacion | A.3.- Fenémenos
intercultural e incluyente. | naturales.
03.- Diversas plataformas
digitales gratis.
FORTALEZAS - F: ESTRATEGIA OFENSIVA | ESTRATEGIA
F.1.- Notable indice de personas | — FO: DEFENSIVA — FA:
afro descendientes en la ciudad
de Guayaquil. F1+0l1= F2 + Al=
F.2.- Cuenta con entidades que E1.- Estrategia de Social E2.- Estrategia de
financian los proyectos. media marketing: Marketing de
F.3.- Comunicaciéon interna Contenidos:
efectiva. Registro del Centro Cultural
Afroecuatoriano en la | Disefio de contenidos
plataforma social de | artistico de los servicios y
w Instagram. promociones que ofrece el
=) Centro Cultural
é Afroecuatoriano.
=
=
&
é DEBILIDADES - D: ESTRATEGIA ESTRATEGIA
o | D.1.- Bajo presupuesto. | REORIENTACION O | SUPERVIVENCIA -
5 D.2.- Ausencia de Medios | AJUSTE — DO: DA:
< | Digitales.
= | D.3.- Desconocimiento de la D2+03= D3 + Al
Institucion y de su labor. E3.- Estrategia con EA4.- Estrategia de
influencer: difusion de contenido

pautado.:

Difusion AdWords en la
plataforma  social de
Instagram de contenidos
artisticos de los servicios
y promociones del Centro
Cultural Afroecuatoriano.

Elaborado por: Garcés y Pita (2020)
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Como parte del analisis de la matriz FODA se analizaron tanto los factores internos y
externos en donde como fortalezas se tiene el notable indice de personas afro descendientes,
asi mismo que cuenta con entidades que financian los proyectos y la comunicacion interna
efectiva. Por otra parte, en las debilidades se tiene el bajo presupuesto, la ausencia de medios

digitales y el desconocimiento de la Institucion de su labor.

Por otra parte, se analiz6 las oportunidades del centro del centro cultural afroamericano
en donde se tiene un indice de personas interesadas en la inclusion cultural, politicas publicas
que promueva la comunicacion intercultural e incluyente. Asimismo, las amenazas donde se

tiene avances tecnologicos, crisis econdmica en el pais y fenomenos naturales.

Por lo tanto, se puede inferir que como parte de las alternativas idoneas para sobrellevar
todos estos factores se tiene como estrategia ofensiva “estrategia de social media marketing”,
como parte de la estrategia defensiva “estrategia de marketing de contenido”, en cuanto a la
estrategia de ajuste se tiene “estrategia con influencer” y por ultimo como estrategia de
supervivencia se tiene “estrategia de difusion ads.”. Todas estas estrategias permitirdn mejorar

las capacidades competentes del establecimiento para posicionarse en la mente del consumidor.

4.3.2 Publico objetivo

Como parte del publico objetivo se tiene a las personas afroamericanas que estén dentro
de una edad de los 15 a 45 afios, que pertenezcan a la poblacién econdmicamente activa y
tengan un habito de uso del internet ya que de esa manera la informacion que se difunda tenga

una acogida optima. Para una mayor comprension se procedio a detallarla en la siguiente tabla:

Tabla 17. Perfil del nicho de mercado

Segmento Detalle Caracteristicas
Etnia Afroamericano
Demografico
Edad 15 a 45 afios
Psicografico Economia PEA
Conductual Habito de uso Internet

Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)
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4.3.3 Metas de marketing

4.3.3.1 Metas especificas

M1.- Crear cuenta en la plataforma social de Instagram que permita la publicacion de contenido
atractivo al mercado de la ciudad de Guayaquil, a través de un social media manager.

M2.- Disefiar post atractivos para la promocion de los servicios y beneficios en la red social de
Instagram, mediante un disefiador grafico.

M3.- Desarrollar una campaia de difusion en la plataforma social de Instagram mediante
publicaciones Ads para una comunicacion efectiva de los beneficios del CCA, con ayuda de

un Community manager.

4.3.4 Estrategias y Acciones
4.3.4.1 Estrategias
4.34.1.1 E1.- Estrategia de social media marketing:
e Registro del Centro Cultural Afroecuatoriano en la plataforma social de Instagram.

Como parte de esta estrategia se procedio a la creacion de una cuenta en la red social
Instagram para que las personas que se encuentren interesadas en conocer mucho mas del
centro cultural afroecuatoriano lo puedan visualizar a cualquier hora del dia, esta cuenta contara
con varias publicaciones las cuales aparte de mostrar informacion relevante, también expondra
los beneficios que ofrece a sus seguidores; los contenidos seran manejados como post, historias

y mensajes de superacion.

4.3.4.1.2 E2.- Estrategia de marketing de contenido
e Diseiio de contenidos artistico de los servicios y promociones que ofrece el Centro

Cultural Afroecuatoriano.

La estrategia de marketing de contenido para el centro cultural afroecuatoriano se
enfocard en el disefio de artes atractivos que capte la atencion del publico objetivo con
diferentes tematicas que brinden valor al seguidor, de igual manera se procedera a que estos
contenidos artisticos persuadan a ser participes del centro, posicionandose de tal manera en sus
mentes a comparacion de otras entidades que se dediquen a lo mismo. Para la realizacion de
estos contenidos se procedera a utilizar los servicios de un disefiador grafico el cual debera

hacer varios modelos atractivos y que tengan alguna tendencia.
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4.34.1.3 E3.- Estrategia con influencer
e Persuasion por parte del influencer a personas que tengan el interés de pertenecer
al Centro Cultural Afroecuatoriano.

Como parte de la estrategia con influencer es necesario que se utilice a una persona
como imagen de marca para que promocione el centro de cultura afroamericano y exponga
historias donde explique los beneficios del mismo a sus seguidores de la cuenta. Por otra parte
es importante, que el influencer tenga una comunidad de seguidores con similares

caracteristicas que el publico al cual se trata de dirigir la campana de informacion.

4.3.4.1.4 E4.- Estrategia de difusion Ads.
e Difusion AdWords en la plataforma social de Instagram de contenidos artisticos
de los servicios y promociones del Centro Cultural Afroecuatoriano.

Para obtener un mayor alcance de comunicacion acerca de los beneficios del centro
cultural afroamericano es menester la publicacion de los contenidos por medio de la cuenta
comercial de Instagram de forma pautada, los contenidos que sean elegidos para esto deben
estar enfocados en mostrar toda la informacion pertinente y ademas debe ser expuesta en un

horario comodo para la visualizacion del publico objetivo

4.3.4.2 Acciones

Como parte de las actividades de marketing que se llevaran a cabo para el
posicionamiento del Centro Cultural Afroecuatoriano es necesario que se elaboren de acuerdo
a cada una de las estrategias que se plantearon previamente, es por ello que se presenta en la

siguiente tabla cada una de ellas con su respectivo impacto.

Tabla 18. Definicion de las acciones a realizar

Impacto Presupuesto
Estrategias Acciones

Porcentual Costo
E1.- Registro del
Centro Cultural Al.- Creacion de cuenta social en
Afroecuatoriano en  Instagram comercial del Centro 20% $220,00 USD

la plataforma social ~ Cultural Afroecuatoriano

de Instagram.
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E2.- Disefio de
contenidos artistico
de los servicios y
promociones que
ofrece el Centro
Cultural
Afroecuatoriano.
E3.- Persuasion por
parte del influencer a
personas que tengan
el interés de
pertenecer al Centro
Cultural
Afroecuatoriano.
EA4.- Difusion
AdWords en la
plataforma social de
Instagram de
contenidos artisticos
de los servicios y
promociones del
Centro Cultural

Afroecuatoriano.

A2.- Disefio de contenidos
publicitario de los benéficos del

Centro Cultural Afroecuatoriano

A3.- Desarrollo de marca del Centro
Cultural Afroecuatoriano. a través
de la cuenta social de Instagram del

influencer.

A4.- Difusion AdWords del
contenido de los beneficios del
Centro Cultural Afroecuatoriano en

la cuenta de Instagram comercial

TOTAL

15

35%

30%

100%

$1.500,00 USD

$8$3.000,00
USD

$1.500,00 USD

$6.220,00 USD

Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)
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Al.- Creacion de cuenta social en Instagram comercial del Centro Cultural
Afroecuatorianos.

Por parte de la creacion de una cuenta social de Instagram comercial para el Centro
Cultural Afroecuatoriano tendra como finalidad el poseer un medio de comunicacion activo las
24 horas del dia y los siete dias de la semana en donde las personas interesadas puedan visitar
desde la comodidad donde se encuentren informacion de la misma, esto junto a varios
contenidos audiovisuales permitira mejorar el posicionamiento dentro del mercado de la ciudad

de Guayaquil.

AV e 0

cca.guayaquil IEZZ B -

732 publicaciones 273 seguidores 553 seguidos

Centro Cultural Afro Guayaquil
#ccaguayaquil
www.facebook.com/ccaguayaquil

fi# PUBLICACIONES ETIQUETADAS

Figura 14. Cuenta de Instagram comercial del Centro Cultural Afroecuatoriano
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

A2.- Diseio de contenidos publicitario de los benéficos del Centro Cultural

Afroecuatoriano.
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Con respecto a los contenidos que se elaboren para promocionar los beneficios del
Centro Cultural Afroecuatoriano se considerd realizar artes basados en fotografias de las
actividades que se elaboren en dicho centro, de esa manera las personas podran visualizar el
poyo que se les brinda a cada uno de los integrantes del mismo, estos contenidos se veran

expuestos en la cuenta.

La persona encargada del disefio de estas artes sera un fotografo profesional el cual
acuda a cada uno de los eventos que se den para proporcionar los mejores angulos y enfoques

de la actividad.

Cabe sefialar que esta actividad serd desarrollada adicionalmente por un disefiador
grafico el cual retocara las fotografias para que se expresen de una manera profesional y

adecuada para los usuarios que las observen.

Figura 15. Arte publicitario de las capacitaciones del Centro Cultural Afroecuatoriano
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)
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Es pertinente que dentro de los contenidos que se expongan en la cuenta de Instagram
comercial del centro estén evidencias fotograficas de las capacitaciones que se ofrecen dentro
de sus instalaciones para el desarrollo de las capacidades de sus integrantes y de esa manera se

pueda mejorar su situacion socioecondmica actual.

Figura 16. Contenido de curso de musica tradicional dentro del Centro Cultural Afroecuatoriano
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

Parte de los artes que se elaboren es necesario resaltar las tradiciones con las que
cuentan las personas dentro del Centro Cultural Afroecuatoriano, en especial el que existan
cursos donde se pueda aprender a tocar instrumentos primarios de las personas afroecuatoriano.
Estos cursos seran expuestos en contenidos artisticos para que las personas que se encuentren

interesadas acudan a ellos y se integren al grupo de participantes.
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Figura 17. Bailes folcloricos dentro del Centro Cultural Afroecuatoriano
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

Otro contenido importante son los videos de bailes folcloricos en donde se exponga las
tradiciones Afroecuatoriano que se practican en el Centro Cultural Afroecuatoriano, ademas

que esto incitara a que mas personas pertenezcan a ellos.

A3.- Desarrollo de marca del Centro Cultural Afroecuatoriano a través de la cuenta social
de Instagram del influencer.

Como parte del posicionamiento del centro Cultural Afroecuatoriano es necesario que
exista una persona del medio que sirva como imagen de promocion del centro cultural, por lo
que se consider6 a Richard Barker, ya que cuenta con una red social de 401 mil seguidores,
2039 seguidos y 5.309 publicaciones. Cabe sefialar que se eligio a este personaje de la farandula
porque tiene dentro de sus seguidores un 53% de personas con el perfil mencionado
previamente, lo cual ayudara mucho a que el Centro Cultural Afroecuatoriano se posicione en

el mercado mientras se respalde por este influencer.
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El influencer publicara contenido que sera brindado por el Centro en la cuenta de
Instagram y ademas debera de generar visitas para la creacion de historia de dicho sitio,

presentando asi que ¢l es parte de esa asociacion con mensajes alentadores de sus beneficios.

It 57 oo
richardbarkeroficial [HEZLaN B8

5,309 publicaciones 401k seguidores 2,039 seguidos

Richard Barker

Padre de 3 hijos hermosos. @
Hijo de Dios 4§

Coaching ¢

Activista @
linktr.ee/richardbarkeroficial

genbonev24 sigue esta cuenta

5

@ ® e

Amorrr Gracias Di... salsa s2@8ar... cosasa nu... Pyte & 220

£ PUBLICACIONES 16TV ETIQUETADAS

Figura 18. Cuenta del Influencer
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

A4.- Difusion AdWords del contenido de los beneficios del Centro Cultural
Afroecuatoriano en la cuenta de Instagram comercial

Para generar un mayor impacto con los contenidos que se desarrollen en el Centro
Cultural Afroecuatoriano se considerd realizar una campafia AdWords, es decir que se

generaria la pauta de los contenidos para que mdas personas lo puedan conocer al Centro
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Cultural Afroecuatoriano y de esta manera tenga una mayor acogida en el mercado de la ciudad

de Guayaquil.

La pauta de los contenidos se realizara en 3 veces por semana de tal manera que estén
siempre presente para las personas interesadas en participar de ella; los dias que se procedio a
elegir son los martes, jueves y viernes y el horario varia de entre las 12:00 pm hasta las 15:00
pm, esto es debido a que las personas dentro de ese horario de tiempo se encuentran almorzando
y navegan con mayor tiempo en las redes sociales, por lo que la efectividad de obtener buenos

resultados es mucho mas probable.

%' cca.guayaquil * Seguir e

. cca.guayaquil Les hacemos

= extensiva la invitacién como un
servicio formativo a los jévenes
lideres.
Su confirmacién de la asistencia al
taller y cantidad de personas en el
caso de grupos sera hasta el dia
jueves 5/Marzo 18h00.

Mayor informacion:

Email: cca.guayaquil@gmail.com
Cel. 0959836271

CUPOS LIMITADOS

29 sem

raining en
ENTREGA DE CERTICADOS llderazgo

ADMISION $1

pastoral pass .

_ 10 Me gusta

¢ . 29 DE FEBRERO
% Conferencistas \ >4 | L4
o . b

A I coment )
PROHUMA Agrega un comentario

Figura 19. Contenido pautado del taller training en liderazgo pastoral
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

Dentro del contenido pautado se pondra la informacion de los talleres que se ofrezcan
con su respectivo informacion y dias los cuales se realizaran, el horario de los mismo, el correo

electronico y la separacion de cupos dentro del mismo medio de comunicacion.
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%' cca.guayaquil * Seguir

- cca.guayaquil Iniciamos con nuestro

= programa de formacién como un
servicio abierto a la comunidad
organizado por los jovenes del
Movimiento Prohuma.
Taller de Training en Liderazgo
Pastoral.
#UnidosEnLaFeMisionyCultura
#MilVidasParaLaMision

28 sem

Qv A

19 Me gusta

7 DE MARZO

kgrega un comentario

Figura 20. Contenido de culminacion de talleres de formacion
Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

Finalmente se expondra la culminacion de los cursos con sus respectivos cuadros donde
se explique cual fue la experiencia que los jovenes tuvieron al haber participado en la

capacitacion.
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4.3.5 Programa de marketing

4.3.5.1 Plan de accion

Tabla 19. Plan de accion

(Qué? ,Cuando? ,Cuanto?
A LC‘,’;‘ oy Porcentaje Porcentaje
(,Cqmo. éccmnes qué? Fecha de Fecha de ¢ Quién? Costos de Costo de de
Metas Estrategias inmediatas Recursos Iniciacién  Finalizacién Responsables de las relevancia las relevancia
Necesarios acciones de las estrategias de las
acciones estrategias
M1.- Crear cuenta en la red
social de Instagram que . .y
permita la publicacion —de ngli;uraIl{ (Zgllrsc:re(;ua?:rliangee?ltrlz Ist)lc'i_alcregon ‘f&é‘;‘?ﬁﬁ Humano y Social Media  $220,00 $220,00
contenido atractivo al mercado . . . 15/1/21 25/1/21 4 20% d 20%
de la ciudad de Guayaquil, a plataforma social de comercial del Centro financiero Manager USD USD
través de un social meéio Instagram. Cultural Afroecuatoriano
manager.
M2.- Disefiar post atractivos E2.- Disefio de contenidos A2 Disefio de
para la promocion de los artistico de los servicios y cor;teni dos publicitario de  Humano Fotografo y $1.500.00 $1.500.00
servicios y beneficios en lared  promociones que ofrece el osp oy 15/1/21 15/1/23 Disefiador o 15% o 15%
. . los benéficos del Centro  financiero , USD USD
social de Instagram, mediante ~ Centro Cultural . Gréfico
. i . Cultural Afroecuatoriano
un disefiador grafico. Afroecuatoriano.
1;:3'_ DZ?;:;?(&EH una 153@%?32 E3.- Persuasion por parte del ~ A3.- Desarrollo de marca
. influencer a personas que del Centro  Cultural
(pautada) en la red SOCI?I de tengan el interés de pertenecer ~ Afroecuatoriano. a través Humar_loy 8/3/21 8/3/23 Influencer §3.000,00 35% $3.000,00 35%
Instagram para persuadir al 1 ltural  de 1 ial d financiero USD USD
mercado meta, por medio de a Cen_tro Cultura e la cuenta‘ social de
un communi ty’manager Afroecuatoriano. Instagram del influencer.
g:t;ﬁ?;f;”e‘ff;e‘;‘i‘gscjgﬂz E4.- Difusion AdWords en la  A4.- Difusion AdWords
a través de publicaciones Ads plataformg social Vde'Instagram del cqntenldo de los '
. de contenidos artisticos de los  beneficios del Centro  Humanoy Community $1500,00 o $1500,00 o
para que la comunicacion de . . . . 5/2/21 5/2/23 40% 40%
los beneficios del CCA sea Scrvicios y promociones del Cultural Afroecuatoriano  financiero Manager USD USD
més efectiva. con avuda de un Centro Cultural  en la cuenta de Instagram
Community 1,nanagzr Afroecuatoriano. comercial
$6.220
0, 0,
TOTAL 100% USD 100%

Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)
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4.3.6 Presupuesto

4.3.6.1 Presupuesto de estrategias

Tabla 20. Presupuesto de las estrategias

Estrategias

Acciones

Presupuesto

E1.- Registro del Centro
Cultural Afroecuatoriano
en la plataforma social de
Instagram.

E2.- Disefio de contenidos
artistico de los servicios y
promociones que ofrece el
Centro Cultural
Afroecuatoriano.

E3.- Persuasion por parte
del influencer a personas
que tengan el interés de
pertenecer al  Centro
Cultural Afroecuatoriano.
E4.- Difusion AdWords
en la plataforma social de
Instagram de contenidos
artisticos de los servicios y
promociones del Centro
Cultural Afroecuatoriano.

Al.- Creacion de cuenta social en
Instagram comercial del Centro Cultural
Afroecuatoriano.

A2.- Disefio de contenidos publicitario
de los benéficos del Centro Cultural
Afroecuatoriano

A3.- Desarrollo de marca del Centro
Cultural Afroecuatoriano. a través de la
cuenta social de Instagram del
influencer.

Ad.- Difusion AdWords del contenido
de los beneficios del Centro Cultural
Afroecuatoriano en la cuenta de
Instagram comercial

TOTAL

Elaborado por: Garcés & Pita, (2020)

$220,00 USD

$1.500,00 USD

$3.000,00 USD

$1500,00 USD

$6.220,00 USD

Con respecto al presupuesto se pudo determinar que para la aplicacion de las estrategias
de social media en el Centro Cultural Afroecuatoriano se debe poseer una cantidad de
$6.220,00 USD, esto es debido a que se proyecta la inversion de actividades de marketing para

tres periodos, los cuales serviran para un correcto posicionamiento en el mercado.
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CONCLUSIONES

Se constatd que el Centro Cultural Afroecuatoriano presenta un porcentaje considerable
de personas (53%) que han escuchado sobre el mismo, existe también un 47% de
poblacion que no conoce, ni ha escuchado sobre el CCA, por lo que es necesario
concientizar y exponer a la poblacion los movimientos y actividades de voluntariado
que realizan a favor de la comunidad Afroecuatoriana en la ciudad de Guayaquil con el

objetivo de rescatar los valores culturales del pueblo ecuatoriano.

Se pudo conocer los factores internos y externos de la organizacion en donde como
fortalezas se constato el notable indice de personas afrodescendientes y el apoyo de
entidades que financian los proyectos. Por otra parte, en las debilidades se tiene el bajo
presupuesto, la ausencia de medios digitales y el desconocimiento de la Institucion y
su labor realizada. Dentro de las oportunidades, respecto a aquellas personas que
conocen sobre este centro y aquellas que fueron parte del estudio, se tiene un notable
indice de personas interesadas en la inclusion cultural y politicas publicas que
promueva la comunicacion intercultural e incluyente. Asimismo, se tiene como
principal amenaza a los avances tecnologicos que ha afectado notable en el desarrollo

del Centro

Se pudo inferir que como parte de las alternativas idoneas para sobrellevar todos estos
factores se tiene como estrategia ofensiva “estrategia de social media marketing”, como
parte de la estrategia defensiva “estrategia de marketing de contenido”, en cuanto a la
estrategia de ajuste se tiene “estrategia con influencer” y por ultimo como estrategia de
supervivencia se tiene “estrategia de difusion ads.”. Todas estas estrategias permitiran
mejorar las capacidades competentes del establecimiento para posicionarse en la mente

del consumidor

Se corrobord que el medio de comunicacion con mayor efectividad para difusion de
contenido del Centro Cultural Afroecuatoriano es el Instagram, dado que contiene la
mayor cantidad de usuarios en su plataforma, logrando que los beneficios del centro
tengan una mayor cobertura de alcance para ubicarse en el mercado de la ciudad de

Guayaquil.
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RECOMENDACIONES

Es pertinente una mayor participacion en actividades tales como ferias y eventos
publicos de mediana o alta magnitud, para que de esta manera se pueda conocer el
Centro Cultural Afroecuatoriano. Junto a estas actividades, deberian ser ejecutadas
acciones en medios digitales para una mayor efectividad en el posicionamiento de este

Centro

Es necesario que se haga un constante analisis de la situacion del Centro Cultural
Afroecuatoriano para que de esa manera se puede ir mejorando las actividades que se
realicen en cada periodo con la finalidad de seguir creciendo su participacion en el

mercado de la ciudad de Guayaquil.

Se sugiere que las estrategias que se apliquen en el Centro Cultural Afroecuatoriano,
sean ejecutadas de acuerdo a los cambios del mercado, de manera que los resultados a

obtener sean representativos y beneficien al crecimiento y la participacion del mercado.

Es menester que se contintie incursionando en otras plataformas sociales para que el
mercado meta tenga diferentes canales por donde se pueda informar del Centro Cultural
Afroecuatoriano. En adicion se sugiere que estas cuentas sociales se encuentren
vinculadas a una plataforma digital propia que coordine todas las difusiones de

contenido.
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ANEXOS

Anexo 1. - Leyes que apoyan el proyecto

Constitucion de la Republica del Ecuador

Titulo II Derechos del Buen Vivir - Seccion tercera Comunicacion e Informacion

Art. 16.- Todas las personas sin importar el género, en forma particular o general, tienen

derecho a:

1)

2)

3)

4)

3)

efecto:

1y

Una comunicacion intercultural, incluyente, diversa, libre y participativa, en todos los
entornos de la interaccion social, por cualquier forma y medio, con sus propios
simbolos y en su propio lenguaje. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)
El acceso global a las tecnologias de comunicacion e informacion. (Constitucion de la
Republica del Ecuador, 2008)

El acceso en igualdad de condiciones al uso de las frecuencias del espectro
radioeléctrico para la gestion comunitarias, privadas y publicas, de estaciones de radio
y television, y a bandas libres para la explotacion de redes inalambricas y a la creacion
de medios de comunicacion social. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)
El uso y acceso de todas las formas de comunicacion sensorial, visual, auditiva y a otras
que posibiliten a la inclusion de personas discapacitadas. (Constitucion de la Republica
del Ecuador, 2008)

Integrar los medios de participacion previstos en la Constitucion en el campo de la

comunicacion. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

Art. 17.- El Estado promovera la diversidad y la pluralidad en la comunicacion, y al

Garantizara la asignacion, a través de procedimientos transparentes y en paridad de
condiciones, de las frecuencias del espectro radioeléctrico, para la administracion de
estaciones de television y radio publicas, comunitarias y privadas, asi como el acceso a
bandas libres para el aprovechamiento de redes inalambricas, y precautelara que en su
utilizacion predomine el interés comiin. (Constitucion de la Republica del Ecuador,

2008)
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2) Facilitara el fortalecimiento y creaciéon de medios de comunicacidon comunitarios,
publicos y privados, asi como el acceso general de la comunicacion y a las tecnologias
de informacion en especial para las personas y colectividades que carezcan de dicho
acceso o lo tengan de forma limitada. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

3) No permitira el monopolio u oligopolio, directo ni indirecto, de la propiedad del uso de
las frecuencias y de los medios de comunicacion. (Constitucion de la Republica del

Ecuador, 2008)

Art. 18.- Todas las personas sea en forma colectiva o individual, tienen derecho a:

Buscar, intercambiar, difundir, producir y recibir informacién veridica, comprobada,
contextualizada, pertinente, multiple, sin intervencion previa acerca de los hechos, sucesos y
procesos de interés general, y con responsabilidad ulterior. (Constitucion de la Republica del

Ecuador, 2008)

Acceder libremente a la informacion producida en entidades publicas o privadas que
operen fondos del Estado o ejecuten funciones publicas. No guardar informacion a excepcion
de los casos especialmente establecidos en la ley. En caso de los derechos humanos o de
violacion, ninguna entidad publica negara la informacion. (Constitucion de la Republica del

Ecuador, 2008)

Art. 19.- La ley regulara la prevalencia de contenidos con fines culturales, educativos
¢ informativos en los programas de los medios de comunicacion, y fomentara la creacion de
espacios para la difusion de la produccion nacional independiente. Se prohibe la trasmision de
publicidad que incluya la discriminacion, la violencia, el sexismo, la toxicomania, el racismo,
la intolerancia politica o religiosa y toda aquella que atente contra los derechos. (Constitucion

de la Republica del Ecuador, 2008)

Art. 20.- El Estado garantizara la clausula de conciencia a toda persona, y el secreto
profesional y la reserva de la fuente a quienes informen, emitan sus juicios e ideas a través de
los medios u otras formas de comunicacion, o trabajen en cualquier actividad de comunicacion.

(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

Seccion novena, personas usuarias y consumidoras
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Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de excelente
calidad y a seleccionarlo con total libertad, asi como a una informacién imprescindible y no

distinta sobre su caracteristicas y contenido. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008)

Reglamento de la Ley Organica de Defensa Del Consumidor

e Capitulo II Derechos y obligaciones de los consumidores

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos primordiales del consumidor, a mas
de los implementados en la Constitucion Politica de la Republica, legislacion interna,
convenios o tratados internacionales, costumbre mercantil y principios generales del derecho,

los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, seguridad y salud en la adquisicion de bienes y
servicios, asi como el acceso a los servicios basicos y a la satisfaccion de las necesidades
primordiales. (Reglamento a la Ley de Defensa del Consumidor , 2006)

2. Derecho a que proveedores sean publicos o privados, ofrezcan bienes y servicios
competitivos, de excelente calidad, y de elegirlos con total libertad. (Reglamento a la Ley de
Defensa del Consumidor , 2006)

4. Derecho a la informacion apropiada, clara, veridica, pertinente y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus propiedades, calidad, condiciones de
contratacion, precios y demads caracteristicas que sobresalgan de los mismos, incluyendo los
riesgos que se puedan presentar. (Reglamento a la Ley de Defensa del Consumidor , 2006)

5. Derecho a un trato justo, claro, sin diferencia o inapropiada por parte de los
proveedores de bienes o servicios, principalmente en lo referido a las condiciones 6ptimas de
cantidad, peso, precio, medida y calidad. (Reglamento a la Ley de Defensa del Consumidor ,
2006)

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad desmedida o engafiosa, los métodos sin
lealtad o comerciales coercitivos. (Reglamento a la Ley de Defensa del Consumidor , 2006)

8. Derecho a la restauracion o compensacion por dafios y perjuicios, por carencia y
desperfecto de bienes y servicios. (Reglamento a la Ley de Defensa del Consumidor , 2006)

12. Derecho a que en los establecimientos o empresas permanezca un libro de reclamos
disponible para el consumidor, en donde se podra percibir el debido reclamo, lo cual estara

debidamente reglamentado. (Reglamento a la Ley de Defensa del Consumidor , 2006)
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e Capitulo V Responsabilidades y obligaciones del proveedor
Art. 17.- Obligaciones del Proveedor. — Las obligaciones que tiene todo proveedor es
de otorgar al consumidor informacion precisa, clara, original, completa y veridica de los bienes
o servicios ofrecidos, de tal modo que lleven a una eleccion sabia y conveniente. (Reglamento

a la Ley de Defensa del Consumidor , 2006)

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio. - Todo proveedor tiene el deber
de brindar o entregar, apropiadamente y eficientemente el bien o servicio, de conformidad a
las circunstancias establecidas en el mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna alteracion o
cambio en cuanto a costo de reposicion, precio u otras ajenas a lo expresamente acordado por
ambas partes, sera motivo de diferimiento. (Reglamento a la Ley de Defensa del Consumidor

, 2006)

Art. 19.- Indicacion del Precio. - Los proveedores tienen la responsabilidad de indicar
al publico los valores finales de los bienes o servicios que expendan u ofrezcan, con exclusion
de los que por sus propiedades deban regularse convencionalmente. (Reglamento a la Ley de

Defensa del Consumidor , 2006)

El valor final se deberd de indicar de modo claramente visible que permita al
consumidor, de manera esperada, el derecho a la eleccion, antes de perfeccionar u oficializar

el acto de consumo. El valor final se fijara y su monto se comunicara en moneda de curso legal.

Art. 21.- Facturas. - El proveedor tiene la obligacion de entregar al consumidor,
factura donde documente el negocio realizado, de acuerdo con lo dispuesto que en esta materia
constituye el ordenamiento juridico tributario. (Reglamento a la Ley de Defensa del

Consumidor , 2006)

En caso de que, al momento de ejecutar la transaccion, no se proporcione el bien o se
brinde el servicio, debera extenderse un comprobante adicional que debera estar firmado por
las ambas partes, en el que figure o refleje el lugar y la fecha en la que se lo elaborara y los
efectos o consecuencias del retardo o incumplimiento. (Reglamento a la Ley de Defensa del

Consumidor , 2006)
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En correspondencia con lo previsto en los incisos anteriores, en el caso de prestacion
de servicios, el comprobante adicional debera detallar, ademas, los materiales y componentes
que se utilizan con motivo de la prestacion del servicio, el precio de la mano de obra y por
unidad de los mismos; asi las obligaciones del proveedor, en los casos en que el uso practico

lo permita. (Reglamento a la Ley de Defensa del Consumidor , 2006)

Ley Organica de Salud Capitulo I Del derecho a la salud y su proteccion

Art. 1.- La finalidad de esta ley es regular y efectivizar las acciones que permitan el
derecho universal de la salud consagrado en la Constitucion Politica de la Republica y la ley.
Las principales guias de esta ley son: El derecho, la integralidad, la universalidad, la equidad,

la solidaridad, la participacion, la calidad y eficiencia. (Ley Orgénica de Salud, 2015)

Art. 3.- La salud es un derecho humano personal e inquebrantable cuya
responsabilidad, proteccion y respaldo es responsabilidad del Estado. El Estado junto con las
comunidades se juntan para la construccion de entornos y ambientes que beneficien a la

obtencion de una vida saludable. (Ley Orgénica de Salud, 2015)

e Capitulo II De la autoridad sanitaria nacional, sus competencias vy
responsabilidades

Art. 4.- El Ministerio de Salud Publica cuya entidad esta relacionada con las funciones

y a cargo de la salud, tiene el compromiso de controlar, vigilar y aplicar obligatoriamente el

cumplimiento de esta Ley y las normas que se dicten. (Ministerio de Salud Publica, 2011)

Art. 5.- La autoridad sanitaria nacional establecera los mecanismos regulatorios
indispensables para que los recursos designados a la salud y provenientes del sector publico,
organismos gubernamentales e internacionales donde el beneficiario sea el Estado y las
instituciones publicas, se implementen, evalien programas, politicas y planes de adecuacion
con los requerimientos y las circunstancias de salud de la poblacion. (Ministerio de Salud

Pablica, 2011)

o Ley Organica De Comunicacion Titulo I Disposiciones preliminares y definiciones
Art. 1.- El objetivo de esta ley es preservar, fomentar, respaldar, proteger la libertad de

expresion, informar, difundir y regular informacion a través de medios de comunicacion, los
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derechos de la comunicacion constituidos en los derechos humanos y en la Constitucion de la
Republica del Ecuador. Nota: Este articulo fue sustituido por articulo 1 de Ley No. 0, que fue
publicada en el Registro Oficial Suplemento 432 del 20 de febrero del 2019. (Ley Orgénica de

Comunicacion, 2013)

Art. 3.- Contenido comunicacional. — El contenido considerado en esta ley como
contenido comunicacional son los tipos de informacion u opiniones que se realicen, obtengan,
divulguen y cambien por los medios de comunicacion social. (Ley Organica de Comunicacion,

2013)

Art. 4.- Contenidos personales en internet. — Esta Ley no regulariza las opiniones ni la
informacion que se emite de forma personal en la internet, sin embargo, no descarta acciones
penales o civiles por infringir otras leyes cometidas a través de la internet. Nota: Este articulo
fue reformado por articulo 3 de Ley No. 0, que fue publicado en Registro Oficial Suplemento

432 de 20 de febrero del 2019. (Ley Organica de Comunicacion, 2013)

Art. 5.- Medios de comunicacién social. — Son considerados como medios de
comunicacion social: Las empresas u organizaciones sean publicas, privadas o comunitarias al
igual que las personas concesionarias de television o radios que colaboran con el servicio
publico de la comunicacion masiva que utilizan como herramienta los medios impresos o los
servicios de audio, video, television y radio por suscripcion cuyo contenido puede ser originado
y difundido por el medio de comunicacion a través de la internet. (Ley Orgénica de

Comunicacion, 2013)

Art. 6.- Alcance territorial de los medios de comunicacion social. — Se consideran
medios de comunicacion nacional cuando la cobertura o comunicacion tenga mas del 30% de
la poblacion del pais. Este parametro se contabiliza y verifica antes de ser decretado
considerando a todas las empresas u compaiiias que realicen el mismo medio impreso o
audiovisual nacional sea de forma directa o con otros mecanismos. (Ley Orgénica de

Comunicacion, 2013)

Se consideran medios de comunicacidon social cuando la cobertura o comunicacion

tenga mas del 5% y hasta el 30% de la poblacion del pais.
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No pueden pertenecer a los medios de comunicacion social de caracter nacional: Las
empresas, organizaciones o personas que superen el 49% del paquete accionario de forma
directa o indirecta a compafiias extranjeras que se encuentran fuera del Estado Ecuatoriano,
excepto aquellos ciudadanos extranjeros que vivan de forma regular en el territorio nacional.
Nota: Este articulo fue sustituido por articulo 4 de Ley No. 0, que fue publicada en Registro
Oficial Suplemento 432 de 20 de febrero del 2019.

Ley De Los Derechos Colectivos De Los Pueblos Negros o Afroecuatoriano
e CAPITULO 1 Del Ambito, Objetivos y Principios Fundamentales
Art. 1.- El Estado ecuatoriano a través de la presente Ley, amparado en los articulos
83, 84 y 85 de la Constitucion Politica de la Republica, reconoce y garantiza el ejercicio de los
derechos colectivos de los pueblos negros o afroecuatorianos, para fortalecer su identidad,
cultura, tradiciones y derechos. (Ley de los Derechos Colectivos de los Pueblos Negros o

Afroecuatorianos, 2006)

Art. 2.- (Ley de los Derechos Colectivos de los Pueblos Negros o Afroecuatorianos,

2006) Son objetivos fundamentales de esta Ley:

a. Garantizar el ejercicio de los derechos colectivos de los pueblos negros o
afroecuatorianos reconocidos en los articulos 84 y 85 de la Constitucion Politica de la
Republica. (Ley de los Derechos Colectivos de los Pueblos Negros o Afroecuatorianos, 2006)

b. Incorporar en el contexto de desarrollo econdmico, social, cultural y politico el
reconocimiento pleno a los afroecuatorianos, para lograr la igualdad de derechos y
oportunidades; c. Reconocer los derechos que tienen los pueblos negros o afroecuatorianos
sobre las tierras ancestrales, las practicas tradicionales de salud, produccion y la propiedad
colectiva e intelectual. (Ley de los Derechos Colectivos de los Pueblos Negros o
Afroecuatorianos, 2006)

d. Incorporar representantes de los pueblos negros o afroecuatorianos en los organismos
e instituciones oficiales del Estado. (Ley de los Derechos Colectivos de los Pueblos Negros o
Afroecuatorianos, 2006)

e. Establecer mecanismos para la proteccion de la identidad cultural y la biodiversidad
y de sus derechos como pueblos. (Ley de los Derechos Colectivos de los Pueblos Negros o

Afroecuatorianos, 2006)
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