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RESUMEN

El presente trabajo de titulacién tuvo como finalidad crear un plan de comunicacién para posicionar
a la Asociacién de Productores Agricolas Grangero Guanefio Asoproguano gue se encuentra ubicada
en el cantén Guano, provincia de Chimborazo, para lo cual se utiliz6 como metodologia la elaboracién
de encuetas en linea con la herramienta Google Drive que fueron aplicadas a clientes internos,
miembros de la microempresa y las encuestas externas a los ciudadanos del canton Riobamba, de
acuerdo a los resultados obtenidos se pudo evidenciar que la principal falencia en la mayoria de las
personas encuestadas desconocen la empresa GRANGERO GUANENO, asi mismo, se realiz6 un
andlisis de la situacion actual utilizando matriz FODA, que permiti6 detectar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas del entorno. Como propuesta se elabord estrategias de
comunicacién usando herramientas de marketing digital, tomando como referencia el uso de las redes
sociales que permitira llegar el mensaje a millones de personas en menor tiempo posible, se utilizo
publicidad con el propdsito de generar posicionamiento en el mercado. Por lo tanto, se recomendd
gue pongan en ejecucion el plan de comunicacion que sirvio para la fidelizacion de los clientes

actuales y adquisicién de nuevos clientes potenciales mejorando su reconocimiento social.

Palabras clave: <PLAN GENERAL>, < COMUNICACION>, <PLAN DECOMUNICACION>,
<ESTRATEGIAS DE MARKETING>, <MARKETING DE CONTENIDOS> < DESARROLLO
COMUNITARIO>.
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ABSTRACT

The present study aims to create a communication plan to position the Association of Agricultural
Producers called Granjero Guanefio Asoproguano, which is located in Guano, province of
Chimborazo, for which the preparation of online surveys was used as a methodology. with the Google
Drive tool applied to internal customers, members of the microcap and external surveys to the citizens
of Riobamba city. According to the results obtained, it was possible to show that most of people
surveyed do not recognize the company called GRANJERO GUANENO, likewise, an analysis of the
current situation was carried out using a SWOT matrix, which allowed to detect the strengths,
weaknesses, opportunities and threats of the environment. As a proposal, communication strategies
were developed using digital marketing, taking as a reference the use of social networks that will
allow the message to reach millions of people in the shortest possible time, advertising was used for
the purpose to generate market positioning. Therefore, it is recommended to implement this
communication plan that will serve for the loyalty of current customers and acquisition of new

potential clients improving the social recognition of the company.

Keywords: <GENERAL PLAN>, <COMMUNICATION>, <COMMUNICATION PLAN>,
<MARKETING STRATEGIES>, <CONTENT MARKETING> <COMMUNITY

DEVELOPMENT>.
LUIS Firmado

FERNANDO 10 rermanbo
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INTRODUCCION

La situacion actual debido a la pandemia ocasionada por el covid-19 ha originado un alto indice de
personas decidan emprender y las empresas ya existentes lograr su permanencia en el mercado, en
este punto cabe recalcar que 80 de cada 100 empresas no alcanzan la etapa de crecimiento, fracasando
en la etapa de introduccion esto se debe a que sus propietarios no tienen un plan de comunicacion
adecuado, ni capacitaciones para innovar, no se aplica una investigacion de mercados y mucho menos
se establecen estrategias de promocion para fidelizar a los clientes actuales y atraer a los potenciales,
es por ello que se debe aplicar un plan de comunicacién en todas las empresas sin importar su tamafio

para evitar el cierre de las mismas.

El plan de comunicacién forma parte del andlisis realizado a la empresa logrando identificar cual es
la situacion actual de la empresa tanto externa como interna de la asociacion, de esta manera se pudo
tomar decisiones, en el disefio de estrategias, asi como tacticas a corto, mediano o largo plazo, para

el cumplimiento de objetivos y metas planteadas.

El presente trabajo se encuentra estructurado en tres capitulos que se detallan a continuacion:
CAPITULDO I: Se desarrollé el marco tedrico referencial y el marco conceptual donde se abordan
temas relacionadas con la comunicacién basada en diferentes autores y la recopilacion de trabajos
anteriores de investigacion.

CAPITULO II: Se establecié el marco metodoldgico esto en base a los métodos, técnicas e
instrumentos de investigacion, también se detalla la poblacion y la muestra de esta manera se obtuvo
informacion que nos ayudé a dar una solucién a la investigacion.

CAPITULO I1I: Esta conformado por la propuesta, cuyo contenido esta basado en estrategias que

fueron difundidos por los diferentes medios de comunicacién.



CAPITULO |

1 MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de Investigacion

Autor: JESSICA NATALY GUAMAN GUARANGA
Base de datos: Repositorio ESPOCH

Ciudad: Riobamba

Afio: 2020

Para (Guaman, 2020) en su proyecto de investigacidn gque se presenta a continuacion, expone que un
plan comunicacional el cual permita el posicionamiento de marca de la microempresa CIFLO
TEXTIL en la ciudad de Riobamba. Tiene como finalidad mejorar el posicionamiento de marca,
contribuyendo a la competitividad, crecimiento y prestigio de la microempresa en la relacion a la
competencia. En cuanto a la metodologia se utilizé técnicas instrumentos para la recoleccion de datos
como: la entrevista que fue dirigida a la propietaria de la microempresa y a través de una encuesta
aplicada a clientes potenciales. Dentro del estudio se pudo evidenciar que mas del 90% de las personas
encuestadas compran las prendas de vestir ya confeccionadas por falta de tiempo, la mayoria de
personas desconocen la marca CIFLO TEXTIL y también la actividad comercial que desempefia. El
presente plan comunicacional contiene estrategias de comunicacion, posicionamiento, publicidad,
estrategias de marca, objetivos, tacticas, responsables, presupuesto y cronograma, que permitiran
fortalecer la imagen corporativa y crear un mejor escenario publicitario, ya que es un importante
medio en el area de comunicacion comercial. Se recomienda la ejecucion del plan de comunicacion
propuesto para incrementar el consumo del producto, servicio y de esta manera lograra posicionarse

en el mercado.



1.2 Marco tedrico — conceptual

1.3 Fundamentacion Teorica

1.3.1 Comunicacion

La comunicacidn consiste en la transmision de un mensaje de una persona o entidad (emisor) a otra
(receptor), en base a un objetivo prefijado a través de un determinado medio. EL termino
comunicacién puede ser utilizado bajo diversas perspectivas en funcion del area de estudio implicada
y su utilidad como instrumento de las organizaciones. La comunicacion resulta imprescindible tanto
por la necesidad de proyeccion externa de las organizaciones como por su importancia en la
consecucion de sus objetivos comerciales. El éxito de las acciones de Marketing de una empresa se
basa, en gran medida, en la capacidad para comunicarse con su mercado. “Esta comunicacion se
produce en un doble sentido; por un lado, difundir la oferta y las ventajas diferenciales del producto
y, por otro, obtener informacion sobre las necesidades, gustos, actitudes y creencias de los

consumidores.” (Ramos, 2018, p. 175)

La comunicacion es una forma de transmitir informacién o sentimientos a través de un emisor hacia
un receptor, a una o varias personas logrando gque el mensaje sea claro y conciso, permitiendo entender
a las personas en cuanto a gustos y necesidades mediante el uso de sefiales, movimientos y formas.
Es importante considerar que la comunicacion es el mensaje que se quiere transmitir a un pablico
objetivo y de esta manera producir un cambio positivo en el comportamiento de las personas que

reciben el mensaje.



1.3.1.1 Elementos de la comunicacién

Para (Ramos, 2018, p. 176) los elementos que intervienen en el proceso de comunicacién son los

siguientes:

Emisor » Codificacion » Mensaje $ Descodificaciéon $ Receptor

‘ A —— Respuesta
Retroalimentacion

Gréfico 1-1: Proceso de comunicacion
Fuente: (Ramos, 2018)

EMISOR, persona que emite el mensaje o informacion y que sera quien tome la iniciativa de

comunicar.

RECEPTOR, persona que recibe el mensaje.

MENSAJE, es el conjunto de ideas, sentimientos o sensaciones que el emisor envia al receptor.

CODIGO, conjunto de normas y simbolos que sirven para transmitir el mensaje, debe ser comin al
receptor y emisor para que éste pueda interpretarlo. La codificacion es el proceso que permite
transformar las ideas en simbolos, imagenes, sonidos, etc., mientras que el proceso de descodificacion

permite al receptor darles significado a esos simbolos recibidos del emisor.

CANAL, medio a través del cual se emite el mensaje.

RETROALIMENTACION, es una reversion del proceso de comunicacion, que expresa la reaccion
que ha tenido el receptor sobre la comunicacidn. La retroalimentacion es opcional, es decir, puede o

no producirse, aunque cuanto mayor sea la retroalimentacion, mas eficaz sera la comunicacion.
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1.3.1.2 Pasos para una buena comunicacion

Segun (Diez, 2006, p. 11) para que una comunicacion sea efectiva se debe tener en cuenta los

siguientes pasos:

Un entorno adecuado; que esté libre de elementos que perturben la atencion del receptor.
Claridad y concision en el mensaje; el emisor y el receptor deben manejar un mismo lenguaje,
debe ser claro y entendible.

Lograr que la comunicacion sea integradora. Debe servir de union entre los miembros de la
empresa.

Aprovechamiento de los canales informales de comunicacion para suplir las carencias de la
comunicacion formal dentro de la empresa.

Evitar el exceso de la informacién. Para que la comunicacidn sea eficaz debe ser lo mas
concisa posible.

Difusion permanente de la informacidn, para que llegue a todos los miembros de la empresa.
Utilizacion de términos que se adapten a la comprension del oyente.

Revision y perfeccionamiento constante de los canales de comunicacion.

Atencion a las reacciones del receptor del mansaje

Compromiso de la direccion de la organizacion que permita que la estrategia empresarial y

la estrategia de comunicacion camine en el mismo sentido.

1.3.1.3 Tipos de comunicacion

Segun el autor Chico, define que los tipos de comunicacion son:

En funcion del canal utilizado:

Escrita: la que se realiza mediante la palabra escrita en un soporte, utilizando grafias, letras.

Oral: la que se realiza mediante la palabra hablada, utilizando sonidos.

No verbal: compuesta principalmente por expresiones faciales y gestos corporales.

En funcidn al grado de interaccién:

Directa: es la comunicacion que se desarrolla entre el emisor y el receptor en forma personal, cara a
cara.

Indirecta: es aquella donde la comunicacion est basada en una herramienta o instrumento ya que el
emisor y el receptor estén a distancia. (Chico, 2019, p. 10)



1.3.1.4 Estructura de la comunicacién organizacional

Comunicacion en la

Organizacién Escenario Externo de
Escenario Interno de Relaciones Publicas
Relaciones Laborales

intermedia |

Interna

| Descendente | Idantidad J I Comercial || Publica

M

Ascendante Imagen I PutHicitaria ]I Gubernamaental ]
- corporativa
(o [~ |
-»>
Stakeholders
I Opinion Publica Interna I Dpinion Pablica Externa l

Grafico 2-1: Estructura de la comunicacién organizacional
Fuente: (Ocampo, 2015)

1.3.1.4.1 Comunicaciéon Interna

La comunicacién interna esta dispuesta en tres formas: descendente, ascendente y horizontal. Cada una
de ellas obedece a una razon de ser; la comunicacién de las disposiciones de la gerencia, la
participacion en las decisiones y el flujo de informacidn entre las unidades de la organizacion,

respectivamente. (Ocampo, 2015, p. 50)

Segun (Ocampo, 2015, p. 51) la comunicacion interna consta de 3 tipos de comunicacion:

e Comunicacion descendente
e Comunicacién ascendente

e Comunicacion horizontal o lateral



Comunicacion descendente

La autora Ocampo afirma en su texto de Comunicacién empresarial que la comunicacion descendente
“se ocupa de comunicar el orden establecido para el desarrollo de funciones, tareas, roles,

entrenamiento, capacitacion, directivas, directrices, politicas, etc.” (Ocampo, 2015, p. 51)

En esta comunicacion permite a los miembros dar a conocer a sus empleados sobre su filosofia

empresarial, estrategias y objetivos.

Se produce cuando se transmite informacion desde las posiciones superiores de la empresa (parte
directiva) hacia las inferiores, por ejemplo, el gerente de la empresa y la dependienta. Su objetivo es
mantener informado a los subordinados de todos los aspectos de la empresa que necesiten conocer para

el desarrollo perfecto de su trabajo. (Ramos, 2018, p. 179)

Comunicacién ascendente

La comunicacién ascendente regula el clima organizacional de la organizacidon. La participacion en las
decisiones y los asuntos propios de la organizacion por parte de los empleados, son los resultados
explicitos de lacomunicacién ascendente. Las acciones comunicativas que se desprenden de alli deben
dar origen a una estructura sélida de mecanismos sostenibles que garanticen un clima favorable de la

organizacion. (Ocampo, 2015, pp. 51-52)

La comunicacién ascendente, como indica su nombre, es la que va hacia arriba, es decir, desde los
niveles més bajos de la empresa hacia los niveles mas altos. Su objetivo es conocer las opiniones e
informaciones de la base y lo que ocurre en el entorno de la empresa, pudiendo asi conocer los

directivos lo que funciona y lo que no en la empresa. (Ramos, 2018, p. 180)

Por lo tanto, Ramos menciona que la comunicacion ascendente, se caracteriza por:

e Dar a conocer la motivacion de los miembros de los departamentos, asi como los problemas que
se producen por el desarrollo de la actividad.

e Promover la participacion de todos los miembros de la empresa.

e Mejorar el conocimiento entre las personas de la direccion y sus departamentos, de forma que se
produzca un adecuado acercamiento entre aquéllas y una mayor compresion del porqué de las

decisiones que se toman.



e Que los colaboradores de rango mas inferior puedan ser escuchados, a la vez que los directivos

puedan comunicarse con ellos. (Ramos, 2018, p. 180)

Comunicacién horizontal o lateral

“La comunicacion horizontal estd conformada por las columnas de la organizacién y sostiene la

estructura interna de las comunicaciones.” (Ocampo, 2015, p. 53)

La comunicacion horizontal “consiste en la comunicacion que se produce entre departamentos,
desarrollandose normalmente en un mismo nivel de mando o entre personas del mismo departamento
que desempefian los mismos trabajos.” (Ramos, 2018, p. 181)

La comunicacion horizontal caracteriza por:

e Generar un buen ambiente de trabajo.

o Facilitar el entendimiento y bisqueda de soluciones compartidas.

Las herramientas mas utilizadas en la comunicacién horizontal son las reuniones, los informes y

circulares, los circulos de calidad y los equipos de mejora.

1.3.1.4.2 Comunicacion Externa

Como expresa (Ramos, 2018, p. 182) en su texto de Psicologia empresarial y comunicacion, la
comunicacién externa “es aquella que se produce con el exterior, muy necesaria para dar a conocer
la empresa y sus productos, a la vez que detectar también los gustos o preferencias y nuevas
necesidades de los clientes reales y potenciales.”

Lo medios utilizados para la comunicacion externa son principalmente:

La publicidad: se puede considerar como una forma impersonal de comunicacién pagada por la

empresa y que emplea revistas, television, radio, correo y anuncios exteriores.



La promocion de ventas: aquellas actividades dirigidas a estimular al consumidor a comprar y la
efectividad de los distribuidores, por ejemplo, exhibiciones, desfiles, exposiciones, demostraciones,

entre otra.

Las relaciones publicas: se trata de un esfuerzo planificado por la empresa para influir en la opinidn

y actitud de un grupo ante ella.

La fuerza de venta: es el vendedor o grupo de vendedores de la empresa.

Para (Ocampo, 2015, p. 54) “la comunicacion externa de la organizacion surge de la misma necesidad
de interrelacionarse con otros publicos externos a la organizacion, sin la cual su funcién productiva

no se podria desarrollar.”

La comunicacidn externa esta dividida principalmente en dos categorias; comunicacién comercial y

comunicacién publica.

e Comunicacion comercial: La comunicacién comercial comprende las relaciones
comunicativas que se deben establecer con el cliente, los proveedores, los competidores y los

medios de comunicacidn.

e Comunicacion publica: La comunicacion publica en las organizaciones se establece por las
relaciones de obligatoriedad con el gobierno politico de los estados; el pago de impuestos,

las disposiciones técnicas y legales, el régimen laboral y las normas ambientales, entre otras.

1.3.2 Posicionamiento

Permite posicionar la empresa en el mercado, por lo que debemos de considerar a la estrategia como
fuerza mediadora entre la organizacion y su entorno, porque no es un elemento individual, sin ninguna
relacion con la sociedad, sino que pertenece y tiene una fuerte relacién con la misma y la empresa no
se entiende sin su relacion con el exterior. Por lo tanto, las dimensiones internas y externas deben de
estar relacionadas, que permitan alcanzar una posicion favorable en el mercado, que se corresponda
con las capacidades y recursos de la empresa y, como es obvio, que sea sostenible en el tiempo.
(Soriano, Garcia, Torrents & Viscarri, 2015, p. 65)



1.3.2.1 Estrategias de posicionamiento:

A continuacién, se presentan las distintas estrategias de posicionamiento:

Posicionamiento y diferenciacion: la diferenciacion del producto puede realizarse en base al producto
en si, a los servicios ofrecidos con el producto, a la marca o en base al precio de compra.

A través de la imagen de marca: identidad de la marca la codificacion de la marca los activos y
pasivos de marca y el valor de marca.

La marca y las estrategias en cuanto a la linea de productos: decisiones en cuanto a las lineas de
productos como qué productos mantener y cuales eliminar, extender la linea de productos, que

soluciones integrales y especiales proponer. (Caballero, 2014, p. 64)

1.3.2.2 Pasos para el Posicionamiento

El autor Caballero en su libro de direccion y estrategias de ventas e intermediacion comercial,

presenta los pasos para llevar a cabo un correcto posicionamiento:

Identificar los atributos o dimensiones que caracterizan en el producto.
Identificar las percepciones de los consumidores respecto a los productos.
Establecer la cuota que los productos ocupan en la mente de los consumidores.
Identificar qué localizacion es adecuada para posicionar el producto.

Establecer qué atributos o caracteristicas son relevantes para los consumidores.

L A

Evaluar la posicion de producto en cuanto a competencia, posicion actual del producto, posicién
deseada en el mercado.

7. Elaborar la estrategia adecuada, teniendo en cuenta los objetivos de posicionamiento marcados.
(Caballero, 2014, pp. 66-67)

1.3.3 Plan de Comunicacién

Segun (Estrella & Segovia, 2016, p. 39) en sus obras de comunicacién integrada de Marketing define
al plan de comunicacion: “como un documento en el que se recogen los objetivos, estrategias y

acciones comunicativas que la empresa pretende poner en practica en el medio-largo plazo.”

Segun ( Véasquez, 2001), “El Plan de Comunicacion es un instrumento de apoyo al Plan de Negocios

de una organizacion en lo que tiene que ver con la imagen y la identidad corporativa.”
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El plan de comunicacién permite identificar informacién adecuada que ayude a la empresa a
comunicarse con su publico objetivo con el fin de transmitir un mensaje adecuado. También detalla
la planificacion, accion y ejecucién para la construccion del plan, ademas se puede registrar los
objetivos y estrategias a los que desarrollarse, los cuales se puede modificar en el trascurso del tiempo,

con el fin de lograr la meta planteada.

1.3.3.1 Etapas basicas para elaborar un Plan Estratégico de Comunicacién

Andlisis
de la
situacion Definicion
externa Andalisis Definicién Dafinicion Definicién de planes Definicidn
» DOFA de de de P de accitn de
objetivos publicos mensajes Tacticas indicadores
Anilisis
de la
situacion
interna

Grafico 3-1: Etapas bésicas del proceso de elaboracion de un PEC
Fuente: (Aljure, 2015)

1. Analisis de la situacion
Consiste en la bisqueda y precisién de toda la informacion base necesaria para identificar el estado

actual y plantear un plan de comunicacién con enfoque estratégico.

2. Anédlisis DOFA
Es un proceso de sintesis de la informacidn anterior para identificar y clasificar los factores mas

relevantes asociados a debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas.
3. Definicién de objetivos
Consiste en la definicion de los objetivos de comunicacién que fundamentan el PEC, segln los

resultados de los hallazgos de las dos primeras etapas.

4. Definicion de publicos

Identificarlos, clasificarlos y priorizarlos por objetivo o por conjuntos de objetivos.
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5. Definicion de mensajes
Especificados por cada publico o conjunto de pablicos en coherencia con la realidad de la situacion

y de la organizacion.

6. Definicion de un plan de accién o plan tactico
Corresponde al planteamiento de tacticas y herramientas, acorde con las circunstancias y los recursos
existentes, a través de los cuales se busca lograr los objetivos. En esta fase también se plantean

cronogramas y presupuestos.

1.3.4 Estrategia

Las estrategias son los caminos de accion de que dispone la empresa para alcanzar los objetivos
previstos; cuando se elabora un plan de marketing estas deberan quedar bien definidas de cara a
posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la competencia, para alcanzar la mayor

rentabilidad a los recursos comerciales asignados por la compafiia.

1.3.4.1 Proceso de Formulacion y Ejecucion de Estrategias

El proceso de elaborar y ejecutar una estrategia consta de cinco fases interrelacionadas e integradas:

1. Elaborar una visidn estratégica de la direccién de largo plazo que la empresa necesita adoptar, una
mision que describe el propdsito de la compafiia, y un conjunto de valores para guiar la blsqueda
de la vision y la mision mencionadas.

2. Establecer objetivos y emplearlos como medidas del desempefio y del progreso de la empresa.
Disefiar una estrategia para alcanzar los objetivos y llevar a la empresa por el curso estratégico
que trazé la administracion.

Aplicar y ejecutar la estrategia elegida de forma eficiente y eficaz.

4. Vigilar los avances, evaluar el desempefio y poner en marcha medidas correctivas en la vision,
mision, objetivos, estrategias o la ejecucion de largo plazo con base en la experiencia real, las
condiciones cambiantes, las nuevas ideas y las oportunidades dentro de la empresa. (D'Alessio
Ipinza, 2008, pp. 21-23)
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Gréfico 4-1: Matriz FODA
Fuente: (Limas, 2012)

Una vez identificadas las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, se procede a disefiar la

formulacion estratégica.

Las estrategias FO, utilizan las fortalezas para aprovechar las oportunidades. La empresa ha llegado
a la posicion en la que todo Gerente quisiera estar, al hacer uso de fortalezas internas para aprovechar

las tendencias y acontecimientos externos.

En la estrategia FO, la integracion hacia adelante (busca mayor control sobre los canales de
distribucién) es posible cuando la empresa posee recursos humanos y de capital, necesarios para
distribuir sus productos, es decir tiene una fortaleza interna y los consumidores no estan saturados
por la competencia, es decir tiene una oportunidad externa.

Las estrategias DO, deshacen debilidades aprovechando las oportunidades. Existen oportunidades
externas claves, pero la empresa posee debilidades internas que le impiden aprovechar esas
oportunidades.

En la estrategia DO, la empresa con riesgo compartido es posible cuando existe una gran demanda

por los productos (oportunidad externa), pero no se tiene la tecnologia necesaria para hacer frente a

13



los pedidos (debilidad interna), una alianza estratégica con una empresa competente en esta area,

puede ser una opcion.

Las estrategias FA utilizan las fortalezas para evitar las amenazas. La integracion hacia atras (mayor
control sobre los proveedores) es factible cuando la empresa posee los recursos para enfrentar el
negocio, es decir, tiene una fortaleza interna, pero existe competencia desleal, es decir tiene una

amenaza externa.

La estrategia DA minimiza las debilidades y evita las amenazas. Son tacticas defensivas, que
colocan a la empresa en una situacion muy compleja. En la estrategia DA, la diversificacion
conceéntrica (afiadir productos relacionados) es posible cuando la empresa tiene excesiva capacidad
de produccién, es decir tiene una debilidad interna y su industria basica pasa por una disminucion en

las ventas anuales, es decir tiene una amenaza externa.

1.3.6 ldentidad corporativa

“La identidad corporativa es el conjunto de rasgos, caracteristicas y atributos mas o menos estables y
duraderos de la organizacion que determinan su manera de ser, de actuar y de relacionarse.” (Jiménez
& Rodriguez, 2011, p. 21)

La identidad es la percepcion de autenticidad que tiene la organizacion de si misma, condicionada
por el entorno, su propia actividad identitaria y el proceso continuo de revision y creacion de sus
atributos, de su cultura, lo cual debe comunicar a sus audiencias, a su publico. Esto es lo que la hara
Unica y perfectamente diferenciable. La identidad no es homogénea, ni tampoco permanente, y se

mide por el sentimiento de pertenencia.

El valor de la identidad corporativa radica en la claridad con que la empresa se presente, con un mensaje
comprensivo, primero para sus propios empleados, simbolizando sus valores éticos y forma de trabajo,
su cultura, para que todos los que en ella laboran puedan transferir esos valores, los comuniquen, a

terceros o a sus propios comparieros. (Arguello, 2011, p. 12)
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1.4 Marco conceptual

Comunicacién:
“Es un proceso dindmico y de influencia reciproca, donde el receptor también tiene la oportunidad

de modificar el punto de vista del emisor.” (Martinez, 2012, p. 3)

Estrategia:
“Conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva sostenible en el

tiempo y defendible frente a la competencia.” (Munuera & Rodriguez, 2020, p. 97)

Posicionamiento:

“Es los que se construye en la mente de las personas”. (Kotler & Keller, 2006, pag. 311)

Publicidad:
“Es un medio de comunicacion que busca persuadir al cliente a favor de un producto o una marca”.
(Bastos, 2006, p. 31)

Plan:
“Es un documento escrito en el cual se plasmara dicha idea acompafiada de las metas, estrategias,

tacticas, directrices y politicas”. (Ucha, 2008)

Identidad corporativa:
“Es la union de los diferentes elementos que una empresa, una marca 0 una compafia utiliza para

distinguirse del resto”. (Leon, 2015)

Matriz FODA:

El analisis DAFO implica entender y analizar las fortalezas y debilidades propias, pero también
identificar amenazas y oportunidades en el mercado. Se puede intentar explotar las fortalezas, superar
las debilidades, aprovechar las oportunidades y defenderse de las amenazas. Se trata de las partes mas
importantes del proceso de planificacion ya que se realizan preguntas que permitira decidir a los
directivos de la empresa sobre si el producto y la misma podran cumplir sus objetivos y cuales saran

las limitaciones. (Westwood, 2016)
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Matriz MEFI:

Se realiza a través de una auditoria interna para identificar tanto las fortalezas como debilidades. Sirve
para formular estrategias, ya que resume y evalla las principales fortalezas y debilidades en areas
funcionales de una organizacién ofreciendo una base para identificar y evaluar las relaciones entre
ellas. (Hernandez, 2016)

Matriz MEFE

La matriz de evaluacion de factores externos (MEFE) resume y evalla la informacion politica,
gubernamental, y legal (P); econémica y financiera (E), social, cultural, y demogréfica (S);
tecnoldgica (T); y, ecoldgica y ambiental (E) y calcula los resultados a través de las oportunidades y

amenazas identificadas en el entorno. (Hernandez, 2016)
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CAPITULO II

2 MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de la Investigacion

2.1.1 Enfoque Cualitativo

Se realiz6 una investigacion de enfoque cualitativo ya que se basa en el estudio de todas las
caracteristicas particulares, se aplicd esta metodologia para describir todas las particularidades

encontradas en la empresa con el fin de medir la influencia de esta en la ciudadania.

2.1.2 Enfoque Cuantitativo

Segun el autor (Gémez, 2006, p. 60) utiliza la recoleccion y el andlisis de datos para contestar
preguntas de investigacién y probar hip6tesis establecidas previamente y confia en la medicién
numérica, el conteo y en el uso de la estadistica.

El método cuantitativo se aplico en el presente trabajo para la realizacion y aplicacién del estudio de
mercado, mediante una encuesta online realizada a los clientes internos y externos obteniendo

informacion veridica que sirvi6 para dar solucidn a los problemas existentes.

Al utilizar los dos enfoques cuali-cuantitativo se realizd una investigacion mixta la cual permitio

obtener mayor informacion de acuerdo a los resultados obtenidos beneficio del investigador.

2.2 Nivel de investigacion

2.2.1 Investigacion Exploratoria

Segun el autor (Malhotra, 2004, p. 76) la investigacion exploratoria tiene como objetivo explorar 0

examinar un problema o situacién para proporcionar conocimiento y entendimiento.
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Se utilizd una investigacion exploratoria para definir la situacion actual, el comportamiento de los
clientes como también los problemas que tiene la asociacidn, asimismo se utilizé la encuesta en linea
donde permitié recolectar informacidn, para luego ser analizada e interpretada, dando solucion al

problema.

2.2.2  Investigacion Descriptiva

Para el autor (Malhotra, 2004, p. 78) la investigacion descriptiva tiene como objetivo principal la

descripcion de algo, por lo general caracteristicas o funciones del mercado.

De acuerdo a la investigacion a desarrollarse se realizara una descripcion de todos los hechos que se

detecte de la asociacion y un andlisis e interpretacion de las encuestas realizadas.

2.3 Disefio de investigacion

2.3.1 Segun la manipulacién de la variable independiente

Es un estudio no es experimental ya que se realiza sin manipular en forma deliberada ninguna

variable, la misma gque permite observar los hechos tal y como se presentan en su contexto real.

2.3.2  Segun las intervenciones en el trabajo de campo

La presente investigacion es de tipo transversal ya que la recopilacién de datos se realiz6 una sola vez

y en un tiempo determinado.

2.4 Tipo de estudio

La investigacion concuerda con dos tipos de estudio: Bibliogréafica y de campo.

2.4.1 Investigacion bibliografica o documental

La presente investigacion es de tipo documental, para sustentar de manera mas amplia el marco

tedrico, conceptual se apoya el proceso investigativo en revisiones documentales.
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2.4.2  Investigacion de Campo

La investigacién es de campo porque se ejecutd en el hecho mismo de ocurrencia es decir se aplicd

la encuesta en linea a clientes internos como externos, el cual permitié obtener resultados estadisticos.
2.5 Poblaciény planificacion, seleccién y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1 Poblacién

La poblacion sujeta a estudio la conforman los clientes internos que forman parte de la asociacion,
un total de 20 socios.

La poblacién sujeta a estudio para la aplicacion de la encuesta externa, la conforman los habitantes

de la ciudad de Riobamba.

2.5.2 Muestra

Encuesta Interna

Para la encuesta interna al tener como poblacién un total que no supera las 70 personas, se aplicara

la misma a la totalidad, que esta representado por los socios de la microempresa.

Encuesta Externa
El estudio se realiz6 a la poblacion econémicamente activa de las 5 parroquias urbanas del canton
Riobamba: Maldonado, Velasco, Veloz, Lizarzaburu y Yaruquies, pudiendo extraer una muestra

significativa para el analisis de la acogida que tiene la empresa en la provincia.
Para calcular el tamafio de la muestra se utilizara la siguiente formula:

No?Z?
" (N -1)02 + 0222

n

19



Donde:

e n=el tamafio de la muestra.

e N = tamafio de la poblacion (75027 son la poblacién econdmicamente activa de las distintas
parroquias, segun el tltimo censo del INEC)

e T = Desviacion estandar de la poblacién que, valor constante de 0,5.

e Z =95% de confianza equivale a 1,96

e e = Limite aceptable de error muestral 5% (0,05)

B (75027)(0,5)%(1,96)*
"= (75027 — 1)(0,5) + (0,5)2(1,96)2
n = 384

2.6 Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

Los métodos utilizados para la presente investigacion fueron:

2.6.1 Método Inductivo

Este método, permitié determinar las expectativas que demandan los clientes relacionados con los

productos que ofrece la Asociacion de Productores Agricolas Grangero Guanefio.

2.6.2 Método Deductivo

Permitié analizar e interpretar la informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los

clientes actuales y posibles clientes potenciales.

2.6.3 Método Analitico

Se conoce el objeto de estudio de manera mas profunda, al analizar las cualidades de los productos
que ofrecen, la interaccion entre vendedor y clientes, como también las areas del emprendimiento,

para conocer los factores que influyen en su entorno.
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2.6.4 Meétodo Sintético

Este método va de la mano del analitico, permite reconstruir en un todo légico y concreto los

elementos destacados a través del analisis que permite a dar solucion a un problema.

2.7  Técnicas de Investigacion

Las técnicas utilizadas en la investigacion fueron:

2.7.1 Encuesta

Es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones impersonales interesan

al investigador, informacion que posterior se tabulé e interpreto.

2.7.2 Instrumento

Cuestionario

Fue de tipo directo y no disfrazado, ademas que tuvo preguntas cerradas para facilitar la comprension

y pronta respuesta del individuo encuestado.
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CAPITULO Il

3 MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1 Andlisis e interpretacion de resultados

3.1.1 Resultados encuesta interna

Tabla 1-3: Género

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
Femenino 12.00 40.00%
Masculino 8.00 60.00%
TOTAL 20.00 100.00%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragan, V. (2021).

MASCULINO
40%

FEMENINO
60%

B FEMENINO
= MASCULINO

Gréfico 1-3: Género
Fuente: Tabla 1-3

Realizado por: Barragan, V. (2021)

Andlisis e Interpretacion
Con base a los resultados obtenidos mediante la encuesta interna a los miembros de la Asociacién de

productores Grangero Guanefio cuyos resultados reflejan que el 60% de los socios pertenecen al
género femenino, mientras que el 40% pertenece al género masculino. En el gréfico se puede observar
gue la asociacién tiene una incorporacién mayoritaria de socios de género femenino, esto se debe
porque las mujeres suelen estar mas orientadas a la salud, lo que permite obtener mas influencia en
la decision de compra.
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Edad

Tabla 2-3: Edad

EDAD CANTIDAD PORCENTAJE
30-40 6 30%
41-50 8 40%
51-60 5 25%
61-70 1 5%
TOTAL 20 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragan, V. (2021)

m30-40
m41-50
m51-60
m61-70

Gréfico 2-3: Edad
Fuente: Tabla 2-3
Realizado por: Barragéan, V. (2021)

Andlisis e Interpretacién

En base a los resultados obtenidos se puede observar que el 40% de los clientes internos pertenecen
a un rango de edad de 41 a 50 afios, el 30% representa a una edad entre 30 a 40 afios, seguido con un
25% con un rango de edad de 51 a 60 afios y por Ultimo el 5% estan en un rango de 61 a 70 afios de
edad, siendo esto muy importante para la empresa a la hora de tomar decisiones. Existe una relevancia

importante de personas dentro de la empresa, logrando un desempefio eficaz en sus labores.
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1. ¢ Qué tiempo lleva como miembro de la microempresa Grangero Guanefio?

Tabla 3-1: Tiempo de trabajo

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE

De 1a 2 afios 1 5%

De 3a5 afios 1 5%

Maés de 5 afios 18 90%
TOTAL 20 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Realizado por: Barragén, V. (2021)

M De 1a2afios
B De3ab5afios

B Mas de 5 afios

Gréfico 3-3: Tiempo de trabajo
Fuente: Tabla 3-3
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Andlisis e Interpretacién

En base a los resultados obtenidos, el 90% de las personas encuestadas llevan mas de 5 afios, mientras
que el 10% tienen un tiempo estimado de 3 a 5 afios. Las personas con mas tiempo tienen mas
experiencia en cuanto al proceso de realizacion de los diferentes productos y estos a su vez son los
encargados de capacitar y brindar informacién a nuevos clientes internos.

24




2. ¢ Cual es su grado de comunicacion entre socios?

Tabla 4-3: Grado de Comunicacion

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
Excelente 2 10%
Muy buena 15 75%
Buena 3 15%
Regular 0 0
Malo 0 0
TOTAL 20 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragan, V. (2021)

0% 0%

15% 10%
M Excelente

B Muy buena
M Buena
M Regular

B Malo

Gréfico 4-3: Grado de Comunicacién
Fuente: Tabla 4-3
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Andlisis e Interpretacion:

En base a los resultados obtenidos mediante la encuesta a los clientes internos, refleja que el 75% de
los socios tienen muy buena comunicacion, eso manifiesta que existe una buena informacion entre

ellos, por ende, esto ayuda a la eficiencia y eficacia del personal realizando mejor su desempefio
laboral logrando conseguir con éxito las metas propuestas.
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3. ¢Con que frecuencia recurren a las herramientas para la comunicacion interna?

Tabla 5-3: Frecuencia de Comunicacion

VARIABLE Siempre Casi siempre A veces Se usa poco Nunca TOTAL

Oficios 0 0 1 3 16 20
Correos 0 0 1 17 20
Grupo de WhatsApp 19 1 0 0 0 20
Mural de anuncios 0 0 0 1 19 20
Reuniones 6 12 2 0 0 20
Llamadas 5 14 0 1 0 20

TOTAL 30 27 4 7 52

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Barragan, V. (2021)

20

18

H Oficios

H Correos

B Grupo de WhatsApp

0o

B Mural de anuncios

B Reuniones
. M Llamadas
. u | W

Siempre Casi siempre A veces Se usa poco Nunca

(o))

B

N

Gréfico 5-3: Frecuencia de Comunicacion

Fuente: Tabla 5-3
Realizado por: Barragéan, V. (2021)

Andlisis e Interpretacion:

La herramienta de comunicacién que mas utilizan los miembros de la Asociacién de productores
Granjero Guanefio es el grupo de WhatsApp siendo un medio de comunicacion de fécil acceso,

seguido por las llamadas telefénicas las cuales permiten estar en constante comunicacion.

26



4. ¢ Qué medios de comunicacién utilizan para promocionar sus productos?

Tabla 6-3: Uso medios de comunicacién

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
TV 0 0%
Radio 1 5%
Prensa 0 0%
Redes sociales 19 95%
Ninguno 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragéan, V. (2021)

mTv

M Radio

M Prensa

B Redes sociales

H Ninguno

Grafico 6-3: Uso de medios de comunicacién

Fuente: Tabla 6-3
Realizado por: Barragéan, V. (2021)

Andlisis e Interpretacién

Segun los datos obtenidos de la investigacion, el medio de comunicacion que utilizan para
promocionar sus productos son las redes sociales con un 95%, siendo esta la mas efectiva para llegar
al mercado objetivo de manera mas rapida, haciendo que la marca sea mas notable y la intencion de

compra Sea mayor.
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5. ¢ Qué tipo de publicidad utiliza la microempresa?

Tabla 7-3: Tipo de Publicidad

VARIABLE CANTIDAD | PORCENTAJE
Publicidad BTL: Campafias publicitarias, impulsiones 0 0%
Publicidad ATL: Radio, TV, periédico. 0 0%
Publicidad digital: Facebook, WhatsApp 3 15%
Publicidad impresa: afiches, hojas bolates, tarjetas de presentacion, tripticos. 17 85%
TOTAL 20 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Realizado por: Barragan, V. (2021)

M Publicidad BTL: Campafias publicitarias,
impulsaciones

B Publicidad ATL: Radio, TV, periddico.

® Publicidad digital: Facebook, WhatsApp

H Publicidad impresa: afiches, hojas bolates,
tarjetas de presentacion, tripticos.

Gréfico 7-3: Tipo de publicidad
Fuente: Tabla 7-3
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Andlisis e Interpretacion

Segun los resultados obtenidos el 85% de los miembros de la microempresa utilizan la publicidad
impresa, este tipo de publicidad le permite al consumidor informarse, siendo esta una de las

herramientas bastante utilizada debido a que es de facil acceso y econdmica para los que aun gustan
de la lectura impresa.
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3.1.2 Resultados encuesta externa

Género

Tabla 8-3: Género

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
FEMENINO 207 54%
MASCULINO 177 46%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragan, V. (2021)

B FEMENINO
B MASCULINO

Gréfico 8-3: Género
Fuente: Tabla 8-3
Realizado por: Barragéan, V. (2021)

Andlisis e Interpretacién
El 54% de las personas encuestadas son de género femenino, mientras que el 46% son de género

masculino, se puede observar que la mayoria de la encuesta forma parte del gremio de las mujeres,

debido a que se inclinan mas por el cuidado de la salud.
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Edad
Tabla 9-3: Edad

EDAD CANTIDAD PORCENTAJE
16 - 25 40 10%
26-35 184 48%
36- 45 107 28%
46 — 55 38 10%
Més de 56 15 4%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragén, V. (2021)

H16-25
H 26-35
B 36- 45
W 46 - 55
B M3s de 56

Grafico 9-3: Edad

Fuente: Tabla 9-3
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Andlisis e Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos el 48% de las personas encuestadas se encuentran en un
rango de edad de 26-35 afios, seguido del 28% que tienen una edad comprendida de 36-45 afios, lo
que determina que estos segmentos en su gran mayoria son personas quienes cuentan con la

posibilidad de adquirir algin producto.
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Ocupacion

Tabla 10-3: Ocupacion

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
Empleado Publico 58 15%
Empleado privado 95 25%

Ama de casa 68 18%

Estudiante 42 11%

Independiente 121 31%

TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragan, V. (2021)

B Empleado Publico
B Empleado privado
B Ama de casa

B Estudiante

M Independiente

Grafico 10-3: Ocupacion
Fuente: Tabla 10-3
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Andlisis e Interpretacion

El 31% de la poblacion encuestada ha manifestado que son independientes, cuyo significado es por
gue poseen sus propias empresas y pueden tomar sus propias decisiones a la hora de realizar su
compra, seguido por el 25% que son empleados privados y cuya adquisicion de productos es por

cuenta propia.
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1. ¢ Conoce o ha escuchado sobre la microempresa Grangero Guanefio?

Tabla 2-3: Conoce la microempresa Grangero Guanefio

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
SI 54 14%
NO 330 86%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragan, V. (2021)

u S|

ENO

Grafico 11-3: Conoce la microempresa

Fuente: Tabla 11-3
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Andlisis e Interpretacion:

De las personas encuestadas el 86% no conocen la microempresa Grangero Guanefio y solo el 14%
conocen. De acuerdo a este resultado se debe disefiar el nombre de empresa y realizar publicidad en
el establecimiento y fuera del cantdn para incrementar su posicionamiento y el reconocimiento en el

mercado.
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2. ¢ Qué tiempo es cliente de la microempresa Grangero Guanefio? Si su respuesta es no siga a

la pregunta 4.

Tabla 3-3: Tiempo de ser cliente

Variable Cantidad Porcentaje
Maés de 1 afio 37 23%
Menos de 1 afio 17 17%
No he sido cliente 330 60%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragan, V. (2021)

B Mas de 1 afio
B Menos de 1 afio

M No he sido cliente

Gréfico 12-3: Tiempo de ser cliente

Fuente: Tabla 12-3
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Andlisis e Interpretacion

Mediante la encuesta se determind que el 86% de la poblacion no han sido clientes de la
microempresa. Esta informacién demuestra que a la Asacién le falta publicidad e incorporar mas

puntos de venta en el sector para ofertar sus productosy lograr que se expanda hacia huevos mercados.
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3. ¢Por qué medios de comunicacion se entero de la Asociacion de Productores Agricolas
Grangero Guanefo?
Tabla 4-3: Medios de Comunicacién

VARIABLES CANTIDAD PORCENTAJE
Redes sociales 14 26%
TV 0 0%
Radio 0 0%
Medios impresos 6 11%
Vallas publicitarias 0 0%
Aplicacion mdvil 0 0%
Transporte Publico 0 0%
Ninguno 34 63%

TOTAL 54 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragan, V. (2021)

B Redes sociales
mTV

M Radio

B Medios impresos
B Vallas publicitarias
M Aplicacién movil

M Transporte Publico

B Ninguno

Grafico 13-3: Medios de Comunicacién

Fuente: Tabla 13-3
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Andlisis e Interpretacién

El 63% de las personas encuestadas dieron a conocer gque por ningin medio de comunicacion se han
enterado de la microempresa Grangero Guanefio, y el 26% lo han hecho por las redes sociales, es
importante que la empresa utilice los diferentes medios de comunicacidn para generar atraccion e
impacto en las personas.
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4. ; Qué medio de comunicacidn utiliza mas para informarse?

Tabla 14-3: Formas de Comunicacion

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
Internet (redes sociales, pagina web) 230 60%
™V 113 29%
Radio 29 8%
Peritdico 12 3%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Realizado por: Barragéan, V. (2021)

M Internet ( redes sociales, pagina
web)
TV

® Radio

M Periddico

Grafico 14-3: Formas de Comunicacion

Fuente: Tabla 14-3
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Andlisis e Interpretacién

En base a los resultados obtenidos se puede decir que el 60% de personas encuestadas prefieren
utilizar internet como medio comunicacion siendo este el mas utilizado por la poblacion debido a su
facil acceso, uso y su rapida difusion para comunicar, seguidamente el 29% prefieren la TV ya que

es un medio tradicional.
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5. ¢ Qué red social utiliza con mas frecuencia?

Tabla 15-3: Frecuencia de uso

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
Facebook 128 33%
Instagram 14 4%

WhatsApp 204 53%
Twitter 3 1%
Ninguna 35 9%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragéan, V. (2021)

H VARIABLE

M Facebook

M Instagram
B WhatsApp
W Twitter

M Ninguna

Grafico 15-3: Frecuencia de uso

Fuente: Tabla 15-3
Realizado por: Barragén, V. (2021)

Andlisis e Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos mediante la encuesta aplicada a los clientes externos acerca
de la frecuencia de uso de las redes sociales se determiné que el 53% usan como medio de
comunicacién la aplicacién de WhatsApp ya que es de facil acceso y uso, seguido de Facebook con

el 33% por ser una de las redes sociales mas utilizadas, en todo lugar
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6. ¢Ha consumido la tuna o nopal?

Tabla 5-3: Consumo de la tuna

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
Sl 211 55%
NO 173 45%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragan, V. (2021)

L]
HNO

Grafico 16-3: Consumo de la tuna

Fuente: Tabla 16-3
Realizado por: Barragén, V. (2021)

Andlisis e Interpretacion

Con base a los resultados obtenidos se puede observar en el grafico 17 el 55% de las personas
encuestadas si han consumido tuna ya que es una fruta la cual llama mucho la atencion debido a su
aspecto, también las personas que conocen a esta la consumen por su alto nivel nutritivo por las
vitaminas que aportan al ingerirlas, mientras que el 45% desconocen de los beneficios que tiene la

fruta.
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7. ¢Estaria dispuesto a comprar productos derivados de la tuna o nopal?

Tabla 6-3: Decision de compra

VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE
Sl 359 93%
NO 25 7%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Grafico 17-3: Decision de compra

Fuente: Tabla 17-3
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Andlisis e Interpretacién

De los resultados obtenidos el 93% de las personas encuetadas si estdn dispuestos a consumir
productos derivados a base de tuna ya que es un producto nuevo y novedoso que junto a las
propiedades que tiene esta fruta hace de sus productos Unicos y nutritivos, mientras que el 7% no

estan dispuestos a comprar porque desconocen de la existencia del producto y los beneficios de la

fruta.
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3.2 Hallazgos

3.2.1 Hallazgos investigacion de mercado de los clientes internos.

Después de haber realizo la investigacion de mercados a 20 clientes internos pertenecientes a la

Asociacion de Productores Agricolas Grangero Guanerio, se obtuvo los siguientes hallazgos:

e El tiempo maximo de trabajo que oscila entre los clientes internos es mas de 5 afios, lo cual
es favorable para la empresa ya que conocen el manejo interno de esta, llevandolos a tener
una buena comunicacion, lo cual se refleja en la permanencia en el mercado y la eficiencia

del personal, logrando con éxito las metas propuestas.

e Una de las principales fuentes de comunicacion que mas utilizan los miembros de la
Asociacion de productores Granjero Guanefio es el grupo de WhatsApp siendo este un medio
de facil acceso, seguido por las Ilamadas telefénicas las cuales permiten estar en constante

comunicacion.

e También se constatd que el medio de comunicacion que utilizan para promocionar sus
productos son las redes sociales con un 95%, debido a que estas son mas utilizadas por los
consumidores, otra forma de promocionar a la empresa es la publicidad impresa, ya que es
una de las herramientas de publicidad que mas conocen y piensan que puede comunicar a

mas personas.

3.2.2 Hallazgos investigacion de mercado de los clientes externos.

Despues de haber realizado la investigacién de mercado a 384 personas se obtuvo los siguientes

hallazgos:

e EI 86% no conocen la existencia de la microempresa Granjero Guanefio, es un indice muy
significativo ya que al no conocer la empresa tampoco identifican los productos que esta
ofrece, teniendo que enfatizar en realizar publicidad para lograr su reconocimiento y fidelizar
a los clientes existentes como atraer a posibles clientes potenciales, disefiando estrategias que

permitan darse a conocer, es importante posicionar a la empresa en la mente del consumidor.
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e De acuerdo con los datos obtenidos el 60% prefieren utilizar el internet siendo el medio de
comunicacién mas utilizado por la poblacién, dentro de la frecuencia de uso de las redes

sociales se observa que el 53% usan el Facebook ya que es un medio de facil acceso.

e Un alto porcentaje de personas encuestadas identifican o han consumido la tuna, esto se debe
a su alto poder nutritivo por las vitaminas que aportan al ingerirlas, desconociendo el valor

nutritivo gque esta posee.

e Dentro de la disponibilidad de consumo el 93% de las personas encuetadas estan dispuestos

a adquirir productos derivados de la tuna esto gracias a los beneficios que tiene dicha fruta.

3.3 Comprobacion de la idea a defender

¢El plan de comunicacion ayudara al posicionamiento de la asociacion de productores agricolas

Grangero Guanefio Asoproguano en el cantén Guano, provincia de Chimborazo?

El 86% de las personas encuestadas no conocen la microempresa Grangero Guanefio, por lo tanto, es
necesario la realizacion del plan de comunicacion, con estrategias adecuadas que ayuden a la empresa

a posicionarse; por el cual se comprueba la idea a defender.

DISCUSION DE RESULTADOS

Con base a los trabajos investigativos previamente citados se pudo concluir que el plan
comunicacional desarrollado y propuesto de manera fundamental radica en lograr que los
consumidores sean atraidos por las estrategias de comunicacién propuesta, capaces de atraer la
atencion de los clientes internos y posibles clientes potenciales de la empresa cautivando asi la

atencion del publico objetivo, logrando de esta manera el posicionamiento de la marca.
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3.4 Propuesta

3.4.1 Titulo

“Plan de comunicacion para el posicionamiento de la Asociacion de Productores Agricolas Grangero

Guanefio Asoproguano en el Cantén Guano, Provincia de Chimborazo.”

3.4.2 Justificacién de la propuesta

El presente trabajo tiene como fin plantear un plan de comunicacién para la Asociacion de
Productores Agricolas Grangero Guanefio Asoproguano, la cual se basa en aplicar estrategias de
comunicacién, con el propdsito de generar posicionamiento en el mercado local y alcanzar atencion
y fidelizacion del cliente, utilizando medios de comunicacién masivos que han venido evolucionando
con el paso del tiempo, ya que el propdsito principal es llegar al publico objetivo con un producto de

calidad y buenas estrategias tanto a nivel interno como nivel externo.

3.5 Definicién de Objetivos

3.5.1 Objetivo principal

Disefiar un plan de comunicacién que permita el posicionamiento de la Asociacion de Productores

Agricolas Grangero Guanefio Asoproguano en el Canton Guano, Provincia de Chimborazo.

3.5.2  Objetivos especificos

e Documentar el marco tedrico que permita la fundamentacion de un plan de comunicacion.
o Desarrollar el marco metodoldgico de la investigacion para determinar la situacion actual de la
Asociacion de Productores Agricolas Grangero Guanefio Asoproguano

e Proponer estrategias de marketing que aporten al disefio del plan de comunicacién.
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3.6 Modelo plan de comunicacién

Analisis
de la
situacitn Definicion
externa Analisis Definicién Definicion Definicién de planes Definicién
#» DOFA de de de P de accién de
objetivos publicos mMensajes Tacticas indicadores
Andlisis
de la
situacion
interna

Grafico 18-3: Modelo plan de comunicacion
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Para el desarrollo de la presente propuesta se ha tomado de modelo el Plan de Comunicacion por el
autor Andrés Aljure, en su libro el plan estratégico de comunicacién: método y recomendaciones
practicas para su elaboracion, el mismo que presenta todas las etapas necesarias para lograr el objetivo

planteado lograr posicionar a la empresa.

3.7 ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA

3.7.1 Analisis de la situacién Externa

En el andlisis externo se considerd factores tanto del macro y micro entorno con el objetivo de

identificar las posibles oportunidades y amenazas que tiene la asociacién Grangero Guanefio.

3.7.1.1 Macro entorno

En el macro entorno se disefid una matriz, tomando en consideracion los factores: politico,

econdmico, social y tecnologico (PEST).
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Factor Politico

Tabla 7-3: Factor Politico

VARIABLES INDICADOR ANALISIS OPORTUNIDAD AMENAZA
Subsidio Reduccion del El incremento actual del
subsidio de la valor de la gasolina
gasolinay diésel. afecta a diferentes X
empresarios por ende
algunos productos
subieron de precio.
Ley de La Asamblea El pago del impuesto del
Simplificacién y Nacional Aprob6 el 2%, muchos
Progresividad Impuesto del 2% a microempresarios no
Tributaria las microempresas podrén pagar el tributo, X
que entrd en debido al impacto de la
vigencia 1 de enero pandemia ocasionada
del 2020. por del COVID-19.
Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragan, V. (2021)
Factor Econdmico
Tabla 8-3: Factor Econdémico
VARIABLES INDICADOR ANALISIS OPORTUNIDAD AMENAZA
En el mes Mayo la tasa Los efectos econémicos
de desempleo se ubicé | que ocasioné la pandemia,
Desempleo en 6.3% de la poblacién | generaron un aumento del X
econémicamente activa. indice de desempleo.
PIB En el primer trimestre Segun los datos del Banco
Producto del 2021 el PIB creci6 Central del Ecuador, el
Interno Bruto un 0,7%, se prevé que PIB se provee un alto
crezca este afioun 2,8 crecimiento lo que genera X
%. gran positivismo hacia la
productividad econémica.
Inflacion La inflacién anual en Debido a los cambios que
julio de 2021 fue del tiene el Ecuador los
0,45% precios son inestables en
gran parte del Ecuador X

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Barragan, V. (2021)
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Factor Social

Tabla 9-3: Factor Social

VARIABLES INDICADOR ANALISIS OPORTUNIDAD AMENAZA
Actividad El 157% de la | Un porcentaje de la
Econdmica poblacion del canton | poblacién del cantén
Guano se dedica a la | Guano se dedica a la X
actividad productiva. | agricultura.
Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragan, V. (2021)
Factor Tecnoldgico
Tabla 10-3: Factor Tecnolégico
VARIABLES INDICADOR ANALISIS OPORTUNIDAD AMENAZA

Redes Sociales

Fortalecer la relacion

con los clientes

Brindar informacion

sobre los beneficios

produccion de tuna.

realizacion de los

productos.

del producto a través X
del internet y
las redes sociales.
Maquinaria y equipo | Dotarse de | Contar con una
equipamiento maquinaria
adecuado para la | apropiada para la X

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Barragan, V. (2021)

3.7.1.2 Micro entorno

Para realizar un analisis del micro entorno de la asociacion Grangero Guanefio se tomaran en

consideracion factores como: clientes, competencia, proveedores de servicios entre otros.

Clientes: Los clientes de la asociacidn son aquellas personas que compran el producto ya sea por

cuidado personal y salud, de ellos depende que la asociacion genere mas ingresos.
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Competencia: Actualmente la asociacion tiene como principal competidor las empresas o
asociaciones agricolas a nivel regional, ya que éstas también satisfacen las necesidades del sector
alimenticio, como las principales tenemos la Asociacion Mirador el Juncal el cual ofrece tuna en

Ibarra, provincia de Imbabura.

Proveedores: En cuanto a los proveedores la asociacion cuenta con algunos, entre los principales

tenemos:

GUERRERO PENA & COMPANIA nos proveen los envases de vidrio y pléstico.

ASOPROGUANO nos abastecen de la materia prima es decir las pencas y la tuna en fruta.

CONFECCIONES CLARITA nos proporcionan la vestimenta.

ETI - PACK nos elaboran las etiquetas.

3.8 Analisis de la situacion Interna

3.8.1 Filosofia Institucional

La Asociacion de Productores Agricolas Grangero Guanefio Asoproguano esta identificada por ser
una microempresa con principios y valores la misma que esta integrada por personas que comparten

sus conocimientos ademas utilizan los recursos que disponen de su localidad.
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3.8.1.1 Mision

Tabla 11-3: Mision propuesta

Matriz estratégica Mision

Preguntas estratégicas

Respuestas estratégicas

¢ Quiénes somos? Asoproguano.

Somos la Asociacién de Productores Agricolas Granjero Guanefio

Nos encargamos del procesamiento y comercializacion de productos

¢ Qué producimos u Ofrecemos? derivados de la tuna con alto valor nutricional.

¢ Dbnde estamos ubicados? Estamos ubicados en el cantén Guano-Provincia de Chimborazo.

¢Para quién producimos o a quien

servimos? Para el mejoramiento de la salud de la familia'y de la comunidad en general

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Somos la Asociacion de Productores Agricolas Grangero Guanefio Asoproguano ubicados en el

canton Guano de la Provincia de Chimborazo, nos encargamos del procesamiento y comercializacion

de productos derivados de la tuna con un alto valor nutricional, aportando al mejoramiento de la salud

de la familia y de la comunidad en general

3.8.1.2 Vision

Tabla 12-3: Vision propuesta

Matriz estratégica Vision

Preguntas estratégicas

Respuestas estratégicas

¢En cuanto tiempo?

En los préximos cinco afios

¢ Qué ofrecemos?

Ser la empresa lider en procesamiento

comercializacién de productos derivados de la tuna.

y

¢ Con que lo haremos?

Con maquinaria eficiente y tecnologia innovadora.

¢Para qué lo haremos?

Para cubrir las necesidades de la comunidad.

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragén, V. (2021)

En los proximos 5 afios ser la empresa lider en procesamiento y comercializacién de productos

derivados de la tuna, con maquinaria eficiente y tecnologia innovadora, para cubrir las necesidades

de la comunidad.
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3.8.1.3 Principios y valores

1. Respeto
Nuestro comportamiento como grupo de personas, se basa en los principios de apertura, ética y

honradez.

2. Trabajo en equipo
Buscar la préctica de la unidad y cooperacidn entre los socios, proveedores y clientes, apoyando para

generar rentabilidad econdmica y social de manera eficiente.

3. Solidaridad

Unidos por objetivos comunes encaminados a la satisfaccién del cliente y el bienestar de los socios.

4. Esfuerzo
Es la energia con la que se trabaja voluntariamente para conseguir resultados exitosos, mediante el
trabajo y las fuerzas positivamente en el cumplimento de las labores. Valoramos el esfuerzo personal

como factor principal del crecimiento de la asociacion.

5. Compromiso
Concebimos una gestion basada en el progreso continuo, estimulando la interaccién, el esfuerzoy la
contribucion de todos quienes conformamos la organizacion en busca de logros de resultados.
3.8.1.4 Productos que ofrece

» Mermelada

> Tonico de Tuna
> Vinos
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3.8.2 Macro Ubicacion

Ubicacion Geogréafica de la Asociacion de Productores Agricolas Grangero Guanefio Asoproguano

se encuentra ubicado en el cantén Guano, provincia de Chimborazo, se sitla a los 7 km. de la capital
provincial (Riobamba), con una poblacion de mas de 42.851 habitantes. (INEC, 2010)

CANTON LUAND

PROVINCIA DE
CHIMAORATIO
LCUADOSR

G - ."'.' -".,'—
- - —
Y e . .
N .
Vo

Grafico 19-3: Macro-ubicacién
Fuente: Google maps

3.8.3 Micro Ubicacién

La microempresa “GRANGERO GUANENO” se encuentra ubicado a 15 minutos del canton
Riobamba via Guano provincia de Chimborazo.

\

Grafico 20-3: Micro-ubicacion
Fuente: Google maps
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3.84 Analisis FODA

F1.

F2

D1.
D2.
D3.
D4.
D5.

Tabla 13-3: Analisis FODA

FORTALEZAS

Infraestructura propia

. Disponibilidad del personal
F3.
F4.
F5.

Productos frescos y naturales
Aceptacion del producto
Buen ambiente laboral

DEBILIDADES
Carencia de una imagen corporativa
Poca inversién en publicidad
Dificultad en el manejo de las redes sociales
Desconocimiento de la microempresa

Carencia de un rétulo en el punto de venta.

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Barragan, V. (2021)

OPORTUNIDADES

O1. Generar trabajo.

02. Desarrollo de estrategias de publicidad
03. Creacion de un plan de comunicacién
O4. Ampliar su cartera de clientes

O5. Capacitaciones a los socios de la microempresa

AMENAZAS
Al. Emergencia sanitaria del Covid_19
A2. Menor poder adquisitivo
A3. Mala ubicacion de la empresa
A4, Posibles competidores
Ab. Falta de maquinaria para el procesamiento del

producto.

Tras haber realizado el analisis a la empresa se determiné las variables fortalezas y oportunidades las

cuales sirvieron para el respectivo disefio de estrategias, mientras que las debilidades y amenazas trata

de contrarrestarlas.
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3.85 FODA Estratégico

Tabla 14-3: FODA estratégico

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Analisis Interno

Analisis Externo

1. Infraestructura propia

2. Disponibilidad del personal
3. Productos frescos y naturales
4. Aceptacion del producto

5. Buen ambiente laboral

1. Carencia de una imagen corporativa

2. Poca inversion en publicidad

3. Dificultad en el manejo de las redes sociales
4. Desconocimiento de la microempresa

5. Carencia de un rétulo en el punto de venta.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRETEGIAS DO

1. Generar trabajo.

2. Desarrollo de estrategias de publicidad
3. Creacién de un plan de comunicacion
4. Ampliar su cartera de clientes
5. Capacitaciones a los socios de la

microempresa.

F4.02. Desarrollar estrategias de publicidad para dar a
conocer a la empresa.

F4. O4. Aprovechar las redes sociales para generar
reconocimiento, aceptacién del producto y llegar a nuevos
segmentos.

F5. O5. Capacitacion al cliente interno para que cuente con

conocimientos avanzados.

D1.02. Disefar el manual de identidad corporativo de la empresa
para transmitir una imagen adecuada hacia los clientes generando
una percepcion positiva.

D4. O4. Hacer uso de los medios tecnolégicos y digitales para
ampliar la cartera de clientes.

D2. O2. Crear un Roll ups-banners para lograr motivar al cliente

a que consuma los productos.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Al. Emergencia sanitaria del Covid_19

A2. Menor poder adquisitivo

A3. Mala ubicacion de la empresa

A4. Posibles competidores

Ab. Falta de maquinaria para el procesamiento del

producto.

F1. A5. Realizar alianzas con instituciones para cubrir la
demanda del mercado y brindar un buen servicio.

F2. Al. Suministrar al personal con equipos de
bioseguridad durante y después de la entrega del producto.
F4. A4. Fomentar la creatividad e innovacion el cual

permitira diferenciarse de la competencia.

D2.A2. Emplear estrategias de publicidad a través del internet para
optimizar recursos.

D4. Al. Inducir a la compra a través de los diferentes medios
digitales.

D5. A3. Realizar un rétulo adecuado y ubicar en un lugar visible

para lograr captar la atencion de los clientes en el punto de venta.

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Con la ayuda del FODA estratégico logramos obtener un diagndstico preciso que permitirdn mejorar la situacion actual de la microempresa,

asimismo consolidar las debilidades para asi tomar las mejores decisiones estratégicas y evitar problemas a futuro.
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3.8.5.1 Matriz de evaluacidn de factores internos Matriz EFI

Tabla 15-3: Matriz EFI

F1. Infraestructura propia 0,18 0,72
F2. Disponibilidad del personal 0,12 0,36
F3. Productos frescos y naturales 0,16 0,64
F4. Aceptacion del producto 0,08 0,24
F5. Buen ambiente laboral 0,10 0,30

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragan, V. (2021)

_

D1. Carencia de una imagen corporativa 0,09 0,18
D2. Poca inversion en publicidad 0,16 0,32
D3. Dificultada en el manejo de las redes sociales 0,07 0,21
D4. Desconocimiento de la microempresa 0,04 0,12
D5. Carencia de un r6tulo en el punto de venta. 0,08 0,08

B

Como podemos observar en la Matriz EFI indica una ponderacion de 3,17 por lo tanto significa que
se encuentra por encima de la media, entonces, la empresa Grangero Guanefio debe incrementar sus
fortalezas (estrategias), con el fin de eliminar sus debilidades, logrando de esta manera mejorar su

servicio ofreciendo calidad a sus clientes.
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3.8.5.2 Matriz de evaluacidn de factores externos Matriz EFE

Tabla 16-3: Matriz EFE

+ +

OLl. Genera trabajo 0,15 2 0,60
O2. Desarrollo de estrategias de publicidad 0,12 4 0,36
03. Creacion de un plan de comunicacion 0,10 4 0,40
O4. Ampliar su cartera de clientes 0,08 3 0,24
O5. Capacitaciones a los socios de la microempresa 0,06 3 0,18
Al. Emergencia sanitaria del Covid-19 0,12 2 0,24
A2. Menor poder adquisitivo 0,10 1 0,32
A3. Mala ubicacion 0,07 3 0,16
AA4. Posibles competidores 0,05 1 0,05
A5. Falta de maquinaria para el procesamiento del 0,08 4 0,08
producto.

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragén, V. (2021)

En la matriz del andlisis externo de la Asociacion de productores Grangero Guanefio se encuentra
sobre la media, lo que quiere decir que esta aprovechando las oportunidades para contrarrestar las
amenazas, para esto es necesario crear estrategias que permitan utilizar estas oportunidades con el

objetivo de alcanzar el crecimiento de la empresa.



3.9 DESARROLLO DE ESTRATEGIAS

Para lograr con el cumplimento del objetivo de posicionamiento se presenta a continuacion el disefio
de varias estrategias de comunicacion las cuales ayudaran a la Asociacion de Productores Agricolas

Grangero Guanefio Asoproguano a lograr su meta planteada.

3.9.1 ESTRATEGIA N°1: Manual de Identidad

Tabla 17-3: Manual de Identidad
NOMBRE Manual de Identidad

OBJETIVO Crear el manual de identidad de la empresa a fin de posicionar a laempresa Grangero Guanefio.

El manual de identidad corporativa es la combinacién de herramientas visuales y psicoldgicas

DESCRIPCION que permiten la retencion y el deseo de nuestra marca en el subconsciente de los receptores.

(Rico, 2015)
Disefiar el logotipo de la empresa de forma que los clientes sepan quienes son, a que se dedican
TACTICA que sea facilmente identificable de esta manera lograremos captar nuevos clientes potenciales.
DESARROLLO DE e  Combinar texto y simbolo mostrando originalidad e innovacion.
LA TACTICA o  Tipografia clara

e  Facil de leer

RESPONSABLE Departamento de marketing

FRECUENCIA Permanente

COSTO $300.00

ANEXO: Ver Anexo 3

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Barragan, V. (2021)
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3.9.2 ESTRATEGIA N°2: Fan page empresarial

Tabla 18-3: Fan page empresarial

NOMBRE Fan page de la pagina de Facebook
OBJETIVO Crear una pagina de Facebook para generar reconocimiento de la asociacion.
DESCRIPCION Facebook, lugar donde dar a conocer un producto determinado, su imagen de marca o los
servicios que ofrece (Guerrero, 2014)
TACTICA
Dar a conocer los productos que tiene la empresa e informacion general para aumentar la
visibilidad y llegar a una audiencia mas amplia de usuarios. Crear una pagina de Facebook
para compartir contenidos que generen interés sobre los beneficios, los productos que ofrece
Grangero Guanefio y de esta manera a traer nuevos clientes.
DESARROLLO DE e  Postear anuncios publicitarios para tener mayor alcance.
LA TACTICA ®  Mantener actualizado la fan page.

e URL DE LA PAGINA DE FACEBOOK
https://www.facebook.com/Asociaci%C3%B3n-de-Productores-Agr%eC3%ADcolas-
Grangero-Guane%C3%B10-104578131631137

RESPONSABLE Gerente de la microempresa
FRECUENCIA Permanente
COSTO Aplicacion gratuitita
ANEXO: Ver Anexo 4
Fuente: Informacion tomada de la investigacion

Realizado por: Barragan, V. (2021)
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https://www.facebook.com/Asociaci%C3%B3n-de-Productores-Agr%C3%ADcolas-Grangero-Guane%C3%B1o-104578131631137
https://www.facebook.com/Asociaci%C3%B3n-de-Productores-Agr%C3%ADcolas-Grangero-Guane%C3%B1o-104578131631137

3.9.3 ESTRATEGIA N°3: Rotulo Luminoso

Tabla 19-3: Rétulo del Grangero Guanefio

NOMBRE Rétulo Luminoso
OBJETIVO Dar a conocer a los clientes actuales y potenciales el nombre de la empresa.
DESCRIPCION El rotulo es el elemento exterior que permite identificar el establecimiento. (Arévalo, 2012)
TACTICA El rétulo luminoso sera ubicado en la parte externa de forma horizontal y su estructura seré

triangular, para que los transeuntes identifiquen a este lugar como un punto de venta. Con
el rétulo lograremos la visibilidad de los clientes existentes como de clientes potenciales

logrando de esta manera ser recordados.

DESARROLLO DE

e  Estructura en acero inoxidable, con un color del perfil de aluminio estandar y Lona

LA TACTICA Traslucida.
e Impresion: Se realizara con tinta 100% solvente
e  Medidas: 1.40 cm de largo x 0.50 cm de ancho
RESPONSABLE e  Gerente de la empresa
o  Departamento de marketing
FRECUENCIA Permanente
COSTO $170
ANEXO Ver Anexo 5

Fuente: Informacion tomada de la investigacion

Realizado por: Barragan, V. (2021)
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3.9.4 ESTRATEGIA N°4: Vestimenta ldentificativa

Tabla 20-3: Vestimenta Identificativa

NOMBRE Vestimenta Identificativa
OBJETIVO Mejorar la presentacion personal de los clientes internos creando una impresién positiva.
DESCRIPCION El uniforme empresarial permitird a las organizaciones mostrar al mundo, la imagen
corporativa de la empresa, ayudara a los trabajadores de la organizacion, a resaltar sobre el
resto de personas, exponiendo que es parte de una empresa u organizacién. (Goyo, 2020)
TACTICA Exponer a través del uniforme laboral el imagotipo para cuando estén tanto dentro y fuera

de la empresa puedan los clientes actuales y posibles clientes identificarles.
Realizar publicidad en el punto de venta disefiando en el uniforme el logo de la empresa.

DESARROLLO DE

e Realizar camisetas para los clientes internos

LA TACTICA e Lacamiseta que se propone es de material tipo polo en color blanco, con el logo
de la empresa.
RESPONSABLE Gerente de la empresa
FRECUENCIA Permanente
COSTO $200
ANEXO: Ver Anexo 6

Fuente: Informacién tomada de la investigacion

Realizado por: Barragan, V. (2021)
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3.9.5 ESTRATEGIA N°5: Valla publicitaria

Tabla 21-3: Valla publicitaria

NOMBRE Vallas Publicitarias
OBJETIVO Colocar vallas publicitarias en espacios de concurrencia masiva para persuadir e incentivar
la compra de los productos que ofrece la empresa.

DESCRIPCION Una valla publicitaria es un soporte sobre el que se fijan carteles publicitarios de gran
formato. Su funcién es comunicar y llamar la atencién de los usuarios, por medio de su
estética formal y grafica publicitaria, con el fin de contribuir en la percepcion de los usuarios
de los productos publicitados; a su vez que presenta caracteristicas de dichos productos o
servicios. (Arévalo, 2012)

TACTICA Las vallas publicitarias contendran informacion previa a la empresa y sus productos.
Colocar en puntos estratégicos:
e  Sector shopping via a Guano
e  Salida via Ambato
DESARROLLODE | Con las vallas publicitarias lograremos crear un impacto a nuestros consumidores
LA TACTICA potenciales.
RESPONSABLE Gerente de la empresa
FRECUENCIA 1 afios
COSTO Cantidad 2
$300 la elaboracién de las vallas
$300 pago mensual del lugar
ANEXO: Ver Anexo 7
Fuente: Informacion tomada de la investigacion

Realizado por: Barragéan, V. (2021)
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3.9.6 ESTRATEGIA N°6: WhatsApp Chatbot

Tabla 22-3: WhatsApp Chatbot

NOMBRE WhatsApp chatbot
OBJETIVO Crear una comunicacion directa con los clientes para facilitar la entrega, mejorar la atencién
y dar solucidn a los reclamos y requerimientos.
DESCRIPCION El chatbot es una herramienta de Inteligencia Artificial que funciona como un asistente
virtual que puede interactuar con los clientes en diferentes plataformas como WhatsApp,
sitio web, redes sociales o aplicaciones propias. (Silva, 2020)

TACTICA Contactarse con los clientes de forma instantanea, responder de forma rapida los mensajes,
ayudara a la microempresa amejorar la comunicacién y a tener una mayor confianza con los
clientes.

Buscar grupos de WhatsApp a través de los clientes internos, con el fin de buscar posibles
clientes potenciales
DESARROLLO DE e  Sedetallara la descripcion de la empresa
LA TACTICA e  Beneficios de los productos
e  Mensajes automatizados
RESPONSABLE Gerente de la empresa
FRECUENCIA 1 afios
COSTO Aplicacion gratuita
ANEXO: Ver Anexo 8
Fuente: Informacion tomada de la investigacion

Realizado por: Barragan, V. (2021)
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3.9.7 ESTRATEGIA N°7: Roll ups- Banners

Tabla 23-3: Roll ups- Banners

NOMBRE Banners Publicitario
OBJETIVO Publicitar mediante el Banner el nombre de la empresa logrando motivar al cliente a que
consuma los productos.
DESCRIPCION Los roll ups son una excelente herramienta de marketing en las empresas, ya que nos permite
publicitar o informar sobre lo que deseemos en cualquier punto de nuestra empresa, incluso
fuera de esta. (Llabrés, 2020)
TACTICA El Banners debe contener informacion acerca de la empresa y sera ubicada fuera de la
empresa
DESARROLLO DE e  Colocar el banner fuera del local
LA TACTICA e  Resaltar lamision y vision
e  Resaltar los productos de la empresa
RESPONSABLE Gerente de la empresa
FRECUENCIA 1 afios
Colocacién permanente
COSTO $10.00 del disefio
$40.00 Banners
ANEXO: Ver Anexo 9
Fuente: Informacion tomada de la investigacion

Realizado por: Barragan, V. (2021)
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3.9.8 ESTRATEGIA N°8: Publicidad Movil

Tabla 24-3: Publicidad Movil

NOMBRE Publicidad Mdvil
OBJETIVO Elaborar una pancarta publicitaria la misma que ayudara a difundir los productos que ofrece
la empresa.
DESCRIPCION Acciones de difusion que permiten a las empresas comunicarse y dar a conocer un producto
a su publico, a través de un transporte.
TACTICA Colocar anuncios publicitarios en la parte exterior y posterior del bus y generar un gran

impacto visual sobre los clientes potenciales y clientes actuales.

DESARROLLO DE

e  Elmensaje sera visualizado de forma masiva

LA TACTICA e El anuncio sera visto por clientes potenciales, esto ayudard a posicionar a la
empresa.
RESPONSABLE Gerente de la empresa
FRECUENCIA 3 meses
COSTO
$200
ANEXO: Ver Anexo 10

Fuente: Informacién tomada de la investigacion

Realizado por: Barragan, V. (2021)
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Tabla 25-3: Presupuesto

NO

1 Disefio del logotipo de la empresa Permanente $300

2 Fan page de la pagina de Facebook Permanente Aplicacion gratuitita

3 Rétulo Grangero Guanefio Permanente $170

4 Uniforme Laboral Permanente $200

5 Vallas Publicitarias 1 afio $600

6 WhatsApp Chatbot para la micro empresa | 1 afio Gratuito
Grangero Guanefio

7 Banners Publicitario Permanente $80

8 Publicidad Mévil 3 meses $200

TOTAL $1,550

Fuente: Informacién tomada de la investigacion
Realizado por: Barragan, V. (2021)
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CONCLUSIONES

La presente investigacidn concluye manifestando que la revision bibliografica fue el sustento del
estudio ya que, en base a diferentes teorias, conceptos, definiciones se identifico la importancia de
utilizar el plan de comunicacional como herramienta de mercadotecnia para incrementar la
rentabilidad y posicionamiento de la asociacion es por ello que se desarroll6 una estructura para el

disefio y aplicacion de un plan comunicacional en el emprendimiento.

Después de haber realizado el analisis de macro y micro entorno se pudo identificar y establecer
cuales son las fortalezas y debilidades de la empresa, junto con la aplicacién de matrices, y la
investigacion de mercado se determin6 que la empresa no es reconocida, y que no estan llegando de
una manera adecuada a los clientes actuales es por eso que no logra posicionarse, impidiendo de esta

manera el crecimiento de la misma.
En el marco propositivo se desarroll6 estrategias de posicionamiento que persuadan al cliente con el

fin de incrementar las ventas de la asociacion, ademas se establecié un presupuesto detallado de la

inversion que realizara la empresa al ejecutar el plan de comunicacion.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda actualizarse constantemente con fundamentacidn teoria de diferentes autores, ademas,
aplicarla para adaptase paulatinamente a los posibles cambios del mercado y del cliente, para cumplir

con los objetivos planteados.

Se debe implementar los distintos tipos de analisis en una préctica constante para lograr determinar
las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, que afecten a la empresa, considerando que el
mercado es innovador en cuanto a productos derivado de frutas, con el fin de mantener una buena
imagen para los clientes tanto internos como externos para de esta manera causar un impacto visual

gue dure en la mente del consumidor.

Se recomienda que los sociosy directivos de la asociacién Grangero Guanefio Asoproguano, la puesta
en marcha del presente trabajo investigativo, ya que dard directrices para que la empresa logre la
excelencia y cumplir con su objetivo meta de posicionamiento, también es importante estar en

constante monitoreo en cuanto a las redes sociales para de esta manera llegar a expandirse.
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ANEXOS
ANEXO A: ENCUESTA INTERNA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO @T
FACULTAD DE ADMINSTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

Encuesta Interna

MARKETING

Objetivo: Determinar el nivel de eficiencia de la gestion de Comunicacién Interna en la Asociacion

de Productores Grangero Guanefio en el Canton

INSTRUCCIONES GENERALES

Marque con una “X” su respuesta

DATOS GENERALES

Genero_: Edad: 35745
Masculino

i 41 -50
Femenino

51-60

61-70

1. ¢Qué tiempo lleva como miembro de la microempresa Grangero Guanefio?

De 1a 2 afios

De 3 a5 afios

Mas de 5 afios

2. ¢Cudl es el grado de comunicacion interna entre socios?

Excelente

Muy buena

Buenas

Regular

Malo




3. ¢Con que frecuencia recurren a las herramientas para la comunicacion interna?

Siempre Casi siempre A veces

Se usa poco

Nunca

Oficios

Correos

Grupo de
WhatsApp

Mural de anuncios

Reuniones

Llamadas

4. ¢Qué medios de comunicacion utilizan para promocionar sus productos?

TV
Radio

Prensa

Redes sociales

5. ¢Qué actividades de publicidad utiliza la microempresa para promocionarse?

Publicidad BTL : Campafias publicitarias, impulsaciones

Publicidad ATL: Radio, TV, periédico.

Publicidad digital: Facebook, WhatsApp

Publicidad impresa: afiches, hojas bolates, tarjetas de

presentacion, tripticos.

Gracias por su colaboracion




ANEXO B: ENCUESTA EXTERNA

FACULTAD DE ADMINSTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING MARKETING

Encuesta Externa

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO ?

Objetivo: Determinar el nivel de posicionamiento que tiene la microempresa Grangero Guanefio en

el cantén Guano.

INSTRUCCIONES GENERALES

Marque con una “X” su respuesta

DATOS GENERALES

Género: Edad: [ 16-25
_ 26 - 35
Masculino
36- 45
Femenino
46 - 55
Més de 56
Ocupacion:

Empleado Publico

Empleado privado

Ama de casa

Estudiante

Independiente

1. ¢Conoce o ha escuchado sobre la microempresa Grangero Guanefio?
s [ No ]

2. ¢Qué tiempo es cliente de la microempresa Grangero Guanefio? Si su respuesta es no

siga a la pregunta 4.

Mas de 1 afio
Menos de 1 afio
No he sido cliente




3. ¢Por qué medios de comunicacion se enterd de la Asociacion de Productores Agricolas

Grangero Guanefio?

Redes sociales
TV
Radio

Medios impresos

Vallas publicitarias

Aplicacion movil

Transporte Publico

Ninguno

4. ¢Qué medio de comunicacion utiliza mas para informarse?

Facebook

Instagram
WhatsApp

Twitter

Ninguna

5. ¢Qué red social utiliza con més frecuencia

Internet (redes sociales,

pagina web)

TV

Radio

Periodico

6. ¢Haconsumido la tuna o nopal
si [] No [ ]

7. ¢Estaria dispuesto a comprar productos derivados de la tuna o nopal?

si [] No [ ]

Gracias por su colaboracion



ANEXO C: MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVO

Para la realizacion del logotipo se realizé en el programa Photoshop Cs6, mediante el cual se utilizd

tipografia, iconografia y cromatica acordes a la empresa, para lo cual se tom6 en cuenta lo siguiente:

‘ (ﬁi\NGERO

GUANENO

ASOCIACION DE PRODUCTORES AGRICOLAS

LOGOTIPO

Fuente: Informacion tomada de la investigacion
Realizado por: Barragén, V. (2021)

El logotipo esta elaborado con dos tipos de tipografia que hacen ver lo innovador, el logotipo

y el simbolo reflejan la actividad de la empresa, asi como la gama cromatica utilizada.

CONSTRUCCION GRAFICA

14 x

7.5x%
2.5x 25X

1.5x

2,5x

GRANGERO _
GUANENO

ASOCIACION DE PRODUCTORES AGRICOLAS  |05x

6% 1x

2x 1.5x

35x 9,5x

10 x

Fuente: Informacion tomada de la investigacion
Realizado por: Barragén, V. (2021)

Reticula Compositiva

Se presenta a continuacion las medidas adecuadas, los tamafios minimos en que se puede

reproducir el imagotipo en los diferentes medios impresos y digitales.



Iconografia

Se describe a continuacién la iconografia de cada componente que se utilizaron en el disefio.

Iconografia Descripcion

Penca: catalogado como producto natural y parte

esencial de la empresa.

Tuna: Fruta exquisita, cuenta con una gran variedad de

tonalidades, sabores, formas y tamafios.

ASOCIACION DE PRODUCTORES AGRICOLAS Nombre constituido por los socios e identidad comercial.

Nombre por el cual se da a conocer.

GRANGERO

N L de residenci
GiUANENO ugar de residencia

Fuente: Informacion tomada de la investigacion

Realizado por: Barragéan, V. (2021)



Utilizacion Cromética:

CODIGOS

=769 =269 = 0,
C =76% M=26% Y =81% K = 0%
R =101 G =142 B=92

= Y = 0 = 0,
C=31% M= 53 % Y =91% K = 0%
R=171 G =130 B =57

= Y = 0 = 0,
C=42% M= 96 % Y=82% K= 15%
R =121 G =45 B =51

= v = 0, = 0,
C = 25% M= 94 % Y=72% K= 0%
R =162 G =57 B =67

= 0, = 0, = 0,
C 90% M= 30% Y =95% K =30 %
R =51 G =101 B =53

— 840 —839 — 730
C=84% M= 83 % Y=73% K= 80%

= 0, = 0 — 0,
C 0% M= 100 % Y =100 % K= 0%
R =191 G=38 B =17

Fuente: Informacion tomada de la investigacion

Realizado por: Barragéan, V. (2021)

El color es un componente
fundamental de la identidad visual de

la empresa Granjero Guanefio.

El nombre de la empresa se encuentra
establecido por diferentes tonalidades de
colores el cual tiene un cédigo de color
CMYK y un color RGB que ayuda a
mantener la  misma tonalidad vy
composicion del color que fue escogido

para la imagen de le empresa.



Tipografia:

La tipografia del imagotipo debe ser de alta legibilidad, se utiliz6 Eras Bold ITC y New Media Bold

Italic, como se puede visualizar en la imagen.

‘ GRANGERO

Glum N E No Eras Bold ITC

ASOCIACION DE PRODUCTORES AGRICOLAS

New Media Bold ltalic

Fuente: Informacién tomada de la investigacion

Realizado por: Barragan, V. (2021)

Justificacion: (Garcia, 2016) La tipografia es uno de los elementos clave a la hora de comunicar la

personalidad de una marca.



Colores permitidos

Los colores permitidos son aquellos que se puede visualizar de manera clara, se aplicara unicamente sobre fondos de color corporativos.

‘@Mﬂﬁzmﬁ GRANGERO! ‘GJL?LAN@EIR@N
WP GUANENO | MENGUANENGN | ¥ GUANENO

OCIACION DE PRODUCTORES AGRICOLAS

Fuente: Informacion tomada de la investigacion
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Colores no permitidos

Los colores no permitidos son aquellos que contienen colores abstractos que no son visibles para la empresa, como se muestra a continuacion.

GRANGERO

GUANENG

Fuente: Informacion tomada de la investigacion

Realizado por: Barragén, V. (2021)



Tamarios permitidos

Para asegurar una lectura clara y correcta de la marca, se ha establecido un tamafio minimo de
reduccion, como se muestra a continuacion.

| YA N
L R GRANGERO
GUANENO sgpcuaneno

ASOCIACION DE PRODUCTORES AGRICOLAS

ASOCIACION DE PRODUCTORES AGRICOLAS

Fuente: Informacién tomada de la investigacion
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Tamafios no permitidos

‘%NGERO

U AN ENO QGJ RANGERO.
ASOCIACION DE PRODUCTORES AGRICOLAS

Fuente: Informacion tomada de la investigacion
Realizado por: Barragan, V. (2021)




ANEXO D: FAN PAGE DE LA PAGINA DE FACEBOOK

Se muestra en la figura el Fan page de la pagina de Facebook de la empresa.

GUANENO

ON DE PRODUCTORES AGRICOLAS

No intentes ser tu el mejoiddERtigeqiipc

gue fur equipo sea el mejor...

Y

wpuAeRo ADP. Grangero Guanefio
o) Crear nombre de usuario - Medicina y salud #" Editar "WhatsApp~
Inicio  Servicios Opiniones  Tienda Mis v w4 Promocionar Q ¥ w

Fuente: Informacién tomada de la investigacion
Realizado por: Barragén, V. (2021)

Las estadisticas de la pagina de Facebook nos permiten visualizar los alcances de las publicaciones

que se realiza, las visitas que realizan los usuarios, como se presenta a continuacion.

Contenido visual

Los contenidos visuales para la fan page de Facebook de la Asociacion Grangero Guanefio se presenta

a continuacion.

Fuente: Informacion tomada de la investigacion
Realizado por: Barragan, V. (2021)



)
‘S le —
0V Y
) Y 5
R ” oBengana
i
% I"! ' - Reduce el nivel de colesterol
s c.‘ H
ey . =
", 0 - Regula la digestion
! " -“,'l
\J N - Ricas en minerales =
v, Y e -
'.l’ i 4 E
% et N . & - Mejora el funcionamiento cardiaco
> ' < 2
; “. t |“' - \ '
( Ty - Fortalece los huesos GRANGERO_
i M GUANENO

Fuente: Informacion tomada de la investigacion
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Productos

\o _
“® GRANGERO GUANENO

ASOCIACION DE PRODUCTORES g
AGRICOLAS

v; o |
i -"‘. PRODUCTOS:
M- FRUTA -TUNA

TONICO DE TUNA
MERMELADA

§
m_ 248 | VINOS Ee

Admr. Sr. Gerardo Vizuete 3
© 0992098270

g

Fuente: Informacion tomada de la investigacion
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Trabajo en equipo con los socios de Asociacion de productores Agricola Grangero Guanefio.

ADP. AGRICOLAS “GRANGERO GUANENO”
P 4 >

No intentes ser ti el mejor \
de tu equipo. Intenta que
tii equipo sea el mejor .

9 Sucre y Garcia Moreno junto al Registro Civil (Guano)

Fuente: Informacion tomada de la investigacion
Realizado por: Barragan, V. (2021)



ANEXO E: DISENO DEL ROTULO

El rétulo luminoso sera ubicado en la parte externa de forma horizontal y su estructura sera triangular.

CARACTERISTICAS

Materiales: Estructura en acero inoxidable, con un color del perfil de aluminio estandar y Lona
Traslucida.

Impresion: Se realizara con tinta 100% solvente

Medidas: 1.40 cm de largo x 0.50 cm de ancho

Fuente: Informacion tomada de la investigacion
Realizado por: Barragan, V. (2021)



ANEXO F: VESTIMENTA IDENTIFICATIVA

El uniforme sera exclusivo para los socios, mantendran una buena imagen, deberan usar los dias

laborables y en las ferias de emprendimientos.

CARACTERISTICAS

Material:

Camiseta: Tipo polo en color blanco y plomo cdmodas y perfectas para cualquier ocasion

Gorra: El modelo de las gorras es de malla de color blanco con filos verdes con el logo de la empresa.

Chaleco: Chaleco blanco nylon/ poliéster, tipo vestimenta formal, para eventos y ferias.

-
natno VA
P oy A CUANENS

Fuente: Informacion tomada de la investigacion

Realizado por: Barragéan, V. (2021)



ANEXO G: DISENO DE LA VALLA PUBLICITARIA

La valla publicitaria sera ubicada en el Sector shopping via a Guano y la segunda valla en la salida
via Ambato sector San Andrés.

CARACTERISTICAS

Materiales: Lona Star Flex TraslGcida, con un poste y estructura metalica
Impresion: se realizara con tinta 100% solvente

Medidas: 4,50 metros de ancho por 2,5 metros de largo

Valla# 1

ot i o 5

= 42
| GRANGERO_
YWY GUANENO

ASOCIACION DE PRODUCTORES AGRICOLAS

OO0

“Visitanos: Sucre y Garcia M junto al Reg Civil (G

*

Fuente: Informacion tomada de la investigacion
Realizado por: Barragén, V. (2021)

Valla# 2

Fuente: Informacion tomada de la investigacion
Realizado por: Barragéan, V. (2021)



ANEXO H: WHATSAPP CHATBOT
Con esta aplicacion de WhatsApp Chatbot es mas facil comunicarse con tus clientes.
Respuestas rapidas

El WhatsApp Chatbot permite dar respuestas rapidas, guardar mensajes importantes y utilizarlos

cuando otros usuarios pregunten lo mismo, como se muestra en la figura.

Fuente: Informacion tomada de la investigacion
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Respuestas fuera del horario de atencion

Fuente: Informacion tomada de la investigacion
Realizado por: Barragén, V. (2021)



ANEXO I: BANNER PUBLICITARIO

El Banner sera ubicada en la parte de afuera de la empresa para que pueda ser visible para los

transelintes y de esta manera lograr posicionamiento de la empresa.

CARACTERISTICAS

Materiales: lona respaldo negro de 130z y estructura metélica
Impresion: se realizara con tinta 100% solvente

Medidas: 80 de ancho por 2 de alto

L ¥
GRANGERO _
GUANENO

ASOCIACION DE PRODUCTORES AGRICOLAS

MISION

Somos la  Asociaciéon  de

Productores Agricolas Grangero
Guaneno Asoproguano ubicados en

el cantén Guano de la Provincia de
Chimborazo, nos encargamos del
procesamiento y comercializacién de
productos derivados de la tuna con un alto
valor nutricional, aportando al
mejoramiento de la salud de la familiay de la
comunidad en general.

VISION

En los préximos 5 afos ser la empresa lider en
procesamiento y comercializacién de productos
derivados de la tuna, con maquinaria eficiente y
tecnologfa innovadora, para cubrir las
necesidades de la comunidad.

Fuente: Informacién tomada de la investigacion
Realizado por: Barragén, V. (2021)



ANEXO J: PUBLICIDAD MOVIL

La publicidad movil serd ubicada en el bus urbano de la ciudad de Riobamba en la operadora
Liribamba linea 15, de acuerdo a los recorridos que realice, el mensaje serd expuesto en varios
sectores de interés del cliente, tomando en cuenta que el bus recorre varias veces al dia, llegando el

mensaje a un gran nimero de personas.

CARACTERISTICAS

Parte posterior: mayor tiempo de observacion, la publicidad posterior llega de forma directa a miles
de conductores que circulan diariamente por la ciudad.

Parte exterior: cubrira varios puntos focales de la ciudad.

Materiales: Vinilo removible laminado y vinilo microperforado

Impresidn: se realizara con tinta 100% solvente

Medidas: Trasera 250 x 87 cm Laterales 465 x 85 cm /210 x 85 cm

Parte exterior

Fuente: Informacion tomada de la investigacion
Realizado por: Barragan, V. (2021)

Parte posterior

Fuente: Informacion tomada de la investigacion

Realizado por: Barragan, V. (2021)
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