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RESUMEN

El presenta Trabajo de Integracion Curricular consistid en disefiar un Plan de Comunicacién para
incrementar las ventas y la participacién en el mercado de los articulos presentados por Punto
Plaza. La metodologia se baso en realizar una encuesta a los habitantes de la ciudad de Riobamba
especificamente a la poblacion econémicamente activa. En base a los resultados obtenidos se
determind que no existe un proceso de correspondencia suficiente que permita fortalecer las
relaciones entre la organizacion y sus clientes, asi como la poca consideracion que se les dio en
el proceso de post-venta, ademas del deficiente uso de las redes sociales y la pagina web de la
empresa. Paraeliminar estas debilidades se propone un Plan de Comunicacion, planteado a través
del avance de metodologias y ejercicios orientados a fortalecer la marca Punto Plaza, mejorar la
correspondencia fidedigna, retener y captar clientes actuales y potenciales. Se evidencié una
relacion positiva entre plan de comunicacion y el incremento de las ventas, asi como la
participacion en el mercado, de esta manera, el plan de correspondencia constituye el instrumento
gue marcara los sistemas comunicacionales de Punto Plaza, y que, con un correcto detalle,

producira un avance positivo en las consecuencias de los factores antes mencionados.

Palabras clave: <MARKETING>, <EMPRESA>, <PLAN COMUNICACIONAL>,
<ESTRATEGIAS>, <VENTAS>, <REDES SOCIALES>, <MERCADO >.
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ABSTRACT

The present research consisted of designing a communication plan to increase sales and market
share of the articles presented by Punto Plaza. The method was based on a survey of the
inhabitants of Riobamba city, specifically the economically active population. Based on the
findings, it was determined that there is insufficient correspondence to strengthen the relationship
between the organization and its clients, a lack of consideration for them in the post-sale process,
and a lack of use of social media and the company’s website. To eradicate these weaknesses, we
proposed a communication plan with developing methodologies and exercises aimed at
strengthening the Punto Plaza brand, improving reliable correspondence, and retaining and
attracting current and potential customers. They evidenced a positive relationship between the
communication plan and the increase in sales and market participation. In this way, the
correspondence plan constitutes the instrument that will mark the communicational systems of
Punto Plaza, with the correct details, it will produce a positive progress because of the factors

mentioned above.

Key words: <MARKETING>, <BUSINESS>  <COMMUNICATIONAL PLAN>,
<STRATEGIES>, <SALES>, <SOCIAL NETWORKS>, <MARKETING>.
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INTRODUCCION

La elevada competitividad suscitada a nivel global, estd impulsando a las organizaciones a
perfeccionar su gestion comercial para que puedan lograr una posicién de mercado ventajosa,
entre diferentes elementos. Para ello, se esperan fructiferos planes de promocién de metodologias,

como una caracteristica de los elementos de esta parte significativa de la organizacion.

En la definicion de técnicas, no exclusivamente se hace una investigacion minuciosa del mercado
objetivo o meta al punto de reconocer las necesidades y supuestos que tienen los clientes sobre la
mano de obra y productos que puede ofrecer una asociacion a la que se refiere, sin embargo, es
importante adicionalmente conocer por dentro y por fuera los atributos de la oposicion en su
campo de negocio. Estas cuestiones son realmente imprescindibles para disefiar soluciones

estratégicas que le confieran a cualquier entidad el alcance de disimiles ventajas competitivas

La presente investigacion aborda una de las tematicas mas importantes en el proceso de marketing

gue debe desarrollar una organizacion, y es la comunicacién empresarial.

Dicho tema es de crucial trascendencia para la empresa Punto Plaza, la cual se dedica a la venta

de productos organicos.

Esta al presentar diferentes falencias en su proceso comunicacional las mismas que influyen en la
debilitacion de su marca y, como consecuencia, en el posicionamiento de mercado y las ventas

de la organizacion.

Entonces, se plantea la elaboracién de un Plan Comunicacional para la empresa, debidamente

estructurado y ajustable a sus condiciones y necesidades.

Para desarrollar este estudio, en el primer capitulo se analiza el problema que se va a investigar,
planteando objetivos que facilitaran la informacién sobre la situacion actual de la comunicacion

en Punto Plaza.

En el segundo capitulo, se detalla metodoldgicamente el disefio de la investigacion, definiéndose,
métodos de investigacion, asi como las técnicas e instrumentos para la recopilacion de datos. Se
exponen también los resultados y se analiza la informacién proveniente de la aplicacion de la

encuesta.



En el tercer capitulo se presentan ya las estrategias para el Plan Comunicacional, el cual permitiria
disminuir y eliminar los efectos negativos provocados por las falencias detectadas en dicho

proceso.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones que se han extraido de la

investigacion.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de Investigacion (investigaciones afines en articulos cientificos

originales o de revision)

Durante la indagacion y recopilacion de teorias argumentativas para el desarrollo del tema
expuesto, se pudo disponer de varias investigaciones, entre las investigaciones analizadas se
encuentra Plan de comunicacion para posicionar la empresa de chocolate artesanal Fino““‘cupama”
en el mercado quitefio, en el cual su autora Gloria Angelita Chicaiza Chacha, se encamino en
fortalecer la imagen e identidad corporativa a través de una rotunda investigacion en base al
origen, tipos y beneficios del chocolate que comercializa la empresa. (Chicaiza, 2016)

Para el disefio del plan comunicacional la autora se basa en los aspectos generales de la empresa
y su situacién actual en el mercado, posterior, en funcion de los resultados obtenidos se plantea
la propuesta de la creacion de un Plan de Comunicacion, ya que se evidencia una necesidad del

uso adecuado de la comunicacion como medio para posicionar la empresa en el mercado.

Al crear el Plan de Comunicacidn la autora pretende optimizar la informacion y proyectar una
mejor imagen al pablico, ademas de disminuir los aspectos negativos de la empresa, basandose

en estrategias y actividades planificadas con anterioridad.

Otra de las investigaciones analizadas es la referente al plan comunicacional para incrementar las
ventas y participacion de mercado de la empresa Alvesa, ubicada en la ciudad de santo domingo,
provincia Santo domingo de los Tsachilas, en dicha investigacion el autor Héctor Patricio
Alvarado Mufioz, identifico las necesidades, sugerencias, observaciones, y criticas que se han
presentado en base a la empresa estudiada (Alvarado, 2017). Estos elementos le permitieron proponer
acertadamente las respectivas estrategias comunicacionales, con el objetivo de mejorar los

resultados empresariales.

1.2. Marco teérico

Los criterios y andlisis expuestos en los citados estudios han servido como base referencial para

desarrollar el marco tedrico conceptual de la presente investigacion.



1.2.1. Plan de comunicacion

El Plan de Comunicacion es un instrumento de apoyo al Plan de Negocios de una organizacién
en lo que tiene que ver con la imagen y la identidad corporativa. (Garcia Calvo, 2018), €S decir es un

plan de ejecucién que guia las actividades de comunicacion.

Segun (Dib, 2016) el plan de comunicacion debe responder a las siguientes preguntas:

e ;Por qué es necesario comunicar?

e ;Quién? Las diferentes audiencias, segmentadas con distintos criterios y por grados de
importancia.

o Qué? Ademas del posicionamiento, hay otros mensajes que en forma coherente apuntan a
los objetivos planteados.

e ;COmo? Es el reto por combinar formas de hacer llegar los mensajes en forma consistente.

e Cuando? Lo oportuno hace la diferencia, pero el esfuerzo debe ser permanente.

e Cuénto cuesta? La prevision y disponibilidad son factores criticos.

1.2.2. Definicion de marketing

De acuerdo con (Juérez, 2018), menciona que el marketing se considera un conjunto de
comportamientos importantes que afectan una serie de acciones relativas relacionados con la
comunicacion, la publicidad, la promocién, el merchandising, ademas se centra en otros
comportamientos como las ventas y el servicio postventa y a la gestion humana, el desarrollo de

la tecnologia y una serie de actividades que se definen en el departamento de marketing.

Dicho en otras palabras, el marketing es el mecanismo que posibilita la satisfaccion y superacion
de las expectativas de los clientes de una organizacion, ofreciéndole para ello productos o

servicios requeridos por los mismos, obteniéndose en dicho proceso un margen de beneficio.

Como las relaciones del mercado han ido evolucionando y complejizandose, asi el marketing ha
sufrido diversas transformaciones. La cantidad y variedad de productos que concurren en los
mercados han posibilitado que la competencia cada vez sea mayor y mas agresiva. Es por ello que
se requieren maneras de gestion diferenciales que superen las ya tradicionales, siendo el
marketing una filosofia probadamente eficaz que solventa en gran medida las dificultades antes

seflaladas.



1.2.3. Ventas

Cualquier organizacion, para que sea competitiva, debe ser capaz de vender sus productos y/o
servicios a un precio razonable, de forma tal que se generen utilidades que le permitan a dicha
organizacion ser competitiva. Segun la eficiencia con que se desarrolle esta actividad, incidira
directa y decisivamente en el alcance de las metas organizacionales; es por ello que se debe

analizar profundamente cdmo se realizan las ventas

(Miller, 2018) Define la venta como "el proceso personal o impersonal por el que el vendedor
comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio

de ambos (del vendedor y el comprador)”

Si bien otros especialistas difieren de la argumentacion previa con respecto al carécter cientifico
que se le atribuye a la venta, es innegable que para que dicha actividad sea efectiva, se requiere
de un alto grado cognoscitivo del tema, siendo este intercambio la base para que una organizacion

pueda garantizar su actividad empresarial, competitividad y sostenibilidad futura.

1.2.3.1. Proceso de venta

“El proceso de venta es la sucesion de pasos que una empresa realiza desde el momento en que
intenta captar la atencion de un potencial cliente hasta que la transaccion final se lleva a cabo, es

decir, hasta que se consigue una venta efectiva del producto o servicio de la compaifiia” (Macia
Domene, 2018)

Este concepto denota el caracter de intercambio del proceso de ventas, que se corresponde con
una de las caracteristicas que distinguen al marketing. En dicho intercambio, el propoésito del
proceso de ventas no es mas que lograr satisfacer las necesidades, e incluso, sus expectativas, sin

que dicha aspiracion signifique una renuncia en la obtencién de beneficios para la organizacion.

Entonces, un proceso de ventas se refiere a la accion persuasiva y de convencimiento a los
posibles consumidores en la obtencion de un bien o servicio que oferta determinada organizacion,
de forma tal que se puedan generar valores esperados de rentabilidad sin obviar el cumplimiento
0 superacion de las expectativas de dicho cliente. Esta es la razon por la que se puede afirmar que
un proceso de ventas es el elemento fundamental que constituye la estrategia comercial para una
empresa.

1.2.3.2. Fasesy objetivos del proceso de venta.



El proceso se desglosa en tres fases fundamentales: la preventa, la venta como tal, y la postventa.

#La empresa va a +El potencial
intentar llamar la cliente debe
atencién de sus COMEenzZar a
potenciales inclinarse hacia
clientes hacia su las posibilidades

producta o gue ofrece la

SEMVICIO EMPresa

Fase 1 Fase 2

Atencion Interes

*El cliente ya estd
convencide del
tipo de producto
que quiere y por
lo tanto, se
produce la
transaccion
econdmica y la
compra del bien o
servicio.

=52 experimenta el
deseo por tensr ess
producta o servicio

o

Figura 1-1: Fases del proceso de venta

Fuente: (Macia Domene, 2018).
Realizado por: Fiallos, N. (2022).

La preventa se entiende como una serie de acciones que anteceden a la ejecucion de la venta, de
manera que dicha venta pueda realizarse 6ptimamente (Sanchez, 2010) En esta fase, se define cudl
es el mercado objetivo, la captacion de nuevos clientes, exposicion de productos, entre otros

elementos. La preventa se encuentra muy vinculada a la promocion.

La fase de venta se refiere al acto en si de esta actividad. Mientas, la postventa es el grupo de
estrategias y acciones que realiza una organizacion para que sus clientes, una vez adquirido el
producto, se sientan satisfechos con el mismo mediante el seguimiento de uso, proporcionandoles
informacion necesaria sobre beneficios extras que los productos proporcionan, asi como servicios

de mantenimiento y atencion a quejas, reclamaciones o sugerencias.

El servicio de postventa también pretende “velar por el buen nombre de la marcay el prestigio de
la empresa, ayudando al cliente para que saque el mejor partido de lo adquirido y tenga, ademas

de la satisfaccion de compra, un buen recuerdo de la empresa” (Torres Morales, 2015).



Las tres fases del proceso de ventas tienen una importancia crucial para lograr la fidelizacion de
los clientes y, en consecuencia, el incremento de las ventas y mayor posicionamiento en el
mercado. Ademas, estas frases generan un ciclo de retroalimentacién, donde la informacion
obtenida en las fases de preventa y postventa, posibilitaria mejoras en el disefio de sus productos

y servicios y, en consecuencia, la imagen corporativa de la organizacion.

1.2.4. Participacion de mercado

La participacion de mercado, a decir de (Santiago, 2016) conforma una parte esencial del objetivo
bésico de la ciencia del marketing, por lo que las estrategias de las organizaciones deben
fundamentarse en funcidn de dicho aspecto.

Para (Mejia Llano, 2016) la participacion del mercado se refiere a la medida de bienes y/o servicios
que una organizacién proporciona con relacién a la oferta de las organizaciones que pertenecen a
su a&mbito de competencia, considerando una determinada localidad o region de un pais

determinado.

De esta forma, se considera la participacion de mercado como uno de los elementos esenciales
para lograr altos estandares de competitividad para las empresas, de manera que se constituye
también como parte de la evaluacion tanto del rendimiento como del desempefio de las

organizaciones.

1.2.1.1. Estructuracién del posicionamiento del mercado

La estructuracion del posicionamiento del mercado se refiere fundamentalmente a la posicién que

ocupa una organizacién en su ambito de negocios.



|
Figura 2-1: Estructura del posicionamiento de mercado

Fuente: (Garcia Calvo, 2018).
Realizado por: Fiallos, N. (2022).

La organizacion dominante se considera:

La duefia del standard de mercado con el cual se comparan los demés competidores. Es el que fija
los limites de la negociacion y tiene un nivel de confiabilidad de producto que lo hace tener
atributos de valor agregado de su marca muy bien sostenidos por un consistente manejo en el

tiempo. (Isra, 2018)

En cambio, la organizacion innovadora es aquella que, mediante el proceso innovador, pretende
establecer los nuevos comportamiento y direccionalidad del mismo mediante la creacion de
productos novedosos orientados a cubrir las necesidades insatisfechas de los clientes. (Isra, 2018).

Es la empresa que esta en capacidad para competir fuertemente con la organizacion dominante.

Mientras, la organizacion participante influyente solo intenta posicionarse en el mercado, pero
sin disputar directamente de las organizaciones que la superan. A decir de (Isra, 2018) dicha

empresa:

Busca desarrollar su negocio con una alta rentabilidad, no tener los costos de desarrollo de la
innovacion, ni los costos de comunicacion de la dominante de mercado. Su estrategia es la
supervivencia, buscando adaptarse a los cambios que impone el innovador y a las reglas del juego

gue establece el dominante. (Isra, 2018)



Por ultimo, la organizacién participante no influyente solo puede aprovecharse del segmento del
mercado que las empresas superiores descartan o no se han percatado. Es decir, este tipo de
organizacion “opera de forma artesanal, compensando con gran esfuerzo las dificultades que
genera una posicién donde solo tiene capacidad de negociacion individual, basada en la influencia

personal, pero sin ningln apoyo de marca” (Isra, 2018)

Los criterios de posicionamiento son muy variados, ya que se puede recurrir al nivel de calidad
de los productos y/o servicios, ofertas referentes a los precios y tiempos de entrega. Para ello, es
necesaria una estrategia Optima de marketing para lograr que dicho posicionamiento sea efectivo.

1.2.,5. Comunicacion organizacional.

Desde tiempos remotos, la comunicacion ha sido una de las caracteristicas que posibilito el
desarrollo evolutivo de la humanidad, constituyéndose como un proceso unificador entre las

comunidades, a pesar de su diversidad multicultural.

Un concepto basico de comunicacion expresa que “es la facultad que tiene el ser vivo de transmitir
a otro, u otros, informaciones, sentimientos y vivencias. Mas concretamente, la comunicacion es

la transferencia de un mensaje, de un emisor a un receptor’ (Castro, 2014)

MENSAJE

EMISOR FUENTE

I—. RETROALIMIENTACION

Figura 3-1: Proceso de Comunicacion

Fuente: (Castro, 2014).
Realizado por: Fiallos, N. (2022).

Desde el punto de vista empresarial, la comunicacion ha sido un elemento clave en la gestion de
las mismas, ya que esta sustenta las disimiles estrategias empresariales en el sentido de que
favorece la captacion de clientes, sobre todo en momentos donde la competencia es cada vez mas
agresiva. La comunicacién empresarial es clasificada de acuerdo a quien esta dirigida: interna o

externa.



A decir de (Rico, 2015), la comunicacién interna es el modelo de mensajes compartidos entre los
miembros de la organizacidn; es la interaccién humana que ocurre dentro de las organizaciones y
entre los miembros de las mismas. Ha de ser fluida, implicante, motivante, estimulante y eficaz

en si misma y estar orientada a la calidad en funcion del cliente.

Sus funciones y objetivos deben estar incluidos dentro del plan estratégico de la compafiia y debe

ser gestionada al mismo nivel que el resto de politicas estratégicas de la organizacion.

En cuanto a la comunicacién externa, (Paris, 2019) sostiene que “es un proceso de comunicacion
que pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institucion, con objeto de informar y/o

influir en su compra o aceptacion”.

Ambos conceptos enmarcan la trascendencia de la comunicacion en la gestion administrativa, de
manera que dicho proceso posibilita la transmision de ideologias, percepciones, convicciones que
componen la filosofia gerencial de la organizacion. La comunicacién empresarial se orienta no
solo a los clientes potenciales y reales, sino también al talento humano miembro de la

organizacion con relacion a la influencia de la imagen corporativa sobre dichos grupos de interés.

El criterio que adquieren quienes incurren al mercado sobre una organizacion, depende en gran
medida de lo que estos grupos perciban y conozcan sobre la misma, ademas de aquellas
caracteristicas intrinsecas a la organizacion referente los comportamientos y la competencia de

los individuos que la componen.

Entonces, resulta imprescindible considerar a la comunicacién como un proceso sistematico e
integrado, por lo que se requiere de una planeacion efectiva de la misma en el logro de que la idea
de la imagen empresarial sea impregnada y asimilada satisfactoriamente por parte de aquellos a

los que dicha comunicacién se encuentra dirigida.
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1.3. Marco conceptual

Publico objetivo: Son cliente o grupo de clientes identificado como el que presenta mayor
probabilidad de adquirir los productos de una organizacion, por lo que a se le orienta a los mismos
una campafa publicitaria. (Martinez Sanchez J. M., 2010)

Participacion de mercado: es el nivel de significacion que tiene un bien o servicio ofertado por

una organizacion dentro de un territorio determinado. (Mejia Llano, 2016)

Publicidad: es un proceso de comunicacién de caracter impersonal y controlado que, a través de
medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institucion, con objeto de

informar o influir en su compra o aceptacion (Dib, 2016)

Eficacia Publicitaria: Se define como el grado de cumplimiento de los objetivos de la campafia
0 accién realizada (Miller, 2018)

Comunicacion externa: todas aquellas acciones que estan dirigidas a pablicos situados fuera de
la organizacidn, con el fin de mantener o perfeccionar las relaciones publicas y asi proyectar mejor

la imagen corporativa (Garcia Calvo, 2018)

Comunicacion interna: métodos formales e informales para para hacer llegar informacién a

diferentes niveles de toda una organizacién y tomar las decisiones adecuadas (Mejia Llano, 2016)

Comunicacion organizacional: conjunto total de mensajes que se intercambian entre los

integrantes de una organizacion, y entre esta y sus diferentes pablicos externos (Kotler, Setiawan, &
Kartajaya, 2016)

Cultura corporativa: el patron de premisas basicas que un determinado grupo inventd, descubri6
o desarrollé en el proceso de aprender a resolver sus problemas de adaptacion externa y de
integracion interna, y que funcionaron suficientemente bien hasta el punto de ser consideradas
validas y, por ende, de ser ensefiadas a nuevos miembros del grupo como la manera correcta de

percibir, pensar y sentir en relacion con estos problemas (Isra, 2018)

Estrategia de comunicacion: organizacion y planeacion de la gestion del proceso informativo
de la organizacion atendiendo a la relacién entre las metas y valores de la misma. (Garcia Calvo,
2018)
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Imagen: conjunto de caracteristicas o atributos que la organizacion quiere que sus publicos
conozcan o asocien a ella. Es decir, seria lo que la organizacidn desea mostrar de su personalidad

a sus publicos, la percepcion deseada por la compafiia (Mejia Llano, 2016)

Posicionamiento: Memorizacién de la imagen corporativa de los clientes actuales y potenciales

de una organizacion, como proceso que aumenta la probabilidad de adquisicion de los bienes y

servicios que dicha organizacion oferta.

12



CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

Segun varios autores, el enfoque de la investigacion se clasifica segin varias modalidades,

cualitativo, cuantitativo o mixto.

Atendiendo a las caracteristicas de la presente investigacion, la misma corresponde al enfoque
cuantitativo que, a decir de (Torres Hernandez, 2015)“usa la recoleccion de datos para probar
hip6tesis, con base en la medicién numérica y el analisis estadistico para establecer patrones de
comportamiento y probar teorias.

El enfoque cuantitativo se hace evidente en la investigacion a partir de la sintesis y analisis de los
resultados derivados del instrumento de investigacion aplicado, con el fin de diagnosticar la
situacion actual con respecto a los aspectos de comunicacion externa, si como las ventas y el

posicionamiento de mercado.

2.2. Nivel de Investigacién

Se procedera a aplicar en el presente estudio los principios de la investigacion bibliogréafica,

exploratoria, descriptiva y de campo.

2.2.1. Investigacion bibliografica.

La investigacion bibliografica “comprende todas las actividades relacionadas con la busqueda de
informacién escrita sobre un tema acotado previamente y sobre el cual, se retne y discute

criticamente, toda la informacion recuperada y utilizada” (Veronic, 2013)

Como parte del desarrollo de la presente investigacion, fue analizado el contenido cientifico de
libros, documentos, revistas, sitios web, tesis de grado y articulos disponibles que traten sobre el
tema a investigar, con el fin del componer los fundamentos tedricos en una secuencia racional

que permitié ampliar los conocimientos y comprension de la realidad que se investiga.
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2.2.2. Investigacién exploratoria.

A decir de (Séanchez, 2010) la investigacion exploratoria se realiza con el propoésito de destacar los
aspectos fundamentales de una problematica determinada y encontrar los procedimientos

adecuados para elaborar una investigacion posterior”

Esta investigacion también es clasificada como exploratoria porque es Util para, mediante el
andlisis de la fenomenologia presente en la organizacion objeto de estudio, se obtuvo informacion
sustancial para identificar los problemas de la empresa Punto Plaza referentes a la comunicacion

externa, derivando en una propuesta de estrategias como solucion a dichas falencias.

2.2.3. Investigacion descriptiva.

La investigacion descriptiva “comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion de la
naturaleza actual, y la composicién o procesos de los fendmenos. Se hace sobre conclusiones

dominantes o sobre como una persona, grupo o cosa se conduce o funciona en el presente”
(Martinez Sanchez J. M., 2010)

Este estudio corresponde a una investigacion descriptiva, ya que fueron detalladas diferentes
situaciones problematicas que integran el fenémeno descrito (comportamiento de las ventas,
posicionamiento de la empresa en el mercado, percepcion de imagen), lograndose asi arribar a
conclusiones sobre cdmo inciden estas cuestiones en los objetivos estratégicos definidos y tomar

decisiones con respecto al desarrollo del proceso comunicacional.

2.2.4. Investigaciéon de campo.

A criterio de (Veronic, 2013) la investigacion de campo no es mas que el grupo de actividades que
se realizan con el propésito de compilar informacidn real y consistente acerca de un problema
manifestado en un contexto determinado. Dicho trabajo de campo es planificado atendiendo a la
informacién obtenida sobre el objetivo a investigar, asi como la aplicacion de diferentes

instrumentos y técnicas de investigacion.

Se evidencia entonces que el presente estudio es consecuente con una investigacion de campo, ya
que fue obtenida informacion el impacto de un plan comunicacional en el proyecto social Punto
Plaza a través de la valoracion sobre las interrogantes expuestas en el instrumento de
investigacion, lo que posibilito delimitar y sintetizar las diferentes cuestiones de interés referente

a dicho ejercicio de investigacion.
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2.3. Disefio de investigacién

2.3.1. Segun la manipulacidn de la variable independiente

En el presente estudio es necesaria la aplicacion de la investigacion tanto experimental como no
experimental, ya que se pretende establecer la causa y el efecto de un fenémeno, lo que significa
que debe ser claro que los efectos observados en la investigacion se deben a la causa, y también
se va a observar el contexto en el que se desarrolla el fenémeno y lo analizaremos para para

obtener informacion adecuada para la toma de decisiones respectivas.

2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

El estudio se enmarca en una investigacion documental y de campo online ya que se pretende
indagar e interpretar datos acerca de un determinado tema utilizando la metodica de anélisis, esta

informacidn sirvio6 para la recopilacion de datos a través de la encuesta virtual.

2.4, Tipo de estudio, Poblacién y Planificacién, seleccion y célculo del tamafio de la

muestra
Una poblacion es definida como “cualquier conjunto de elementos que tengan una o mas
propiedades en comin definidas por el investigador y que puede ser desde toda la realidad, hasta
un grupo muy reducido de fenomenos” (Toro, 2017)
Entonces, atendiendo a la presente investigacion, el objeto de estudio esta constituido por los

habitantes de la ciudad de Riobamba pertenecientes a la poblacion econémicamente activa, misma
que segun la (INEC, 2021) es de 64.102 habitantes.

2.4.1. Calculo de la muestra
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_ Z2XPXQXN
"~ E%2(N —1) + Z2xPxQ

n

Z=1,96
N = 64.102
p =50% (0,5)
q=50% (0,5)
E = 5% (0,05)
_ (1,96)2 - (64.102 )(0,5)(0,5)
(0,05)2 - (64.102 — 1) + (1,96)2 - (0,5)(0,5)
38416160255
160,2525 + 0,9604

n

61563,56
161,21

n = 381,8773
n = 382

n=

El nimero de personas a encuestar es de 382 habitantes de la ciudad de Riobamba.

2.5. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

Los instrumentos y técnicas de investigacion utilizados para este estudio son la encuesta y
entrevista. Una encuesta, a criterio de (Garcia Calvo, 2018) es “una técnica de recogida de
informacion primaria y cuantitativa, con fines descriptivos de una muestra representativa del

universo objeto de estudio, mediante un cuestionario estructurado”

Es asi como resulta necesario que la encuesta se encuentre debida y l6gicamente estructurada, de
forma tal que la informacion obtenida a partir de la misma sustancial y confiable. También se
deben considerar las normas de confidencialidad del individuo interrogado, con tal de que puedan

ser evitadas respuestas evasivas y carentes de veracidad.

De esta manera sera aplicada una encuesta a los clientes externos de la empresa Punto Plaza, de
tal manera que permitiera obtener informacion directa sobre ciertos aspectos que permitan
determinan cudl es su percepcidn sobre la imagen de la empresa, sus productos y/o servicios y su

relacién comunicacional con la organizacién.
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2.6. Resultados

2.6.1. Analisis e interpretacion de resultados

Informacion general

Tabla 1-2: Informacion General

EDAD GENERO OCUPACION NIVEL DE
INSTRUCCION
Variable | Encuestados | Variable | Encuestados Variable Encuestados Variable Encuestados
18-30 198 Masculino 202 Estudiante 115 Primaria 5
31-40 121 Femenino 180 Empleado 80 Secundaria 76
privado
41-50 54 Otro Empleado 124 Tercer 247
publico nivel
51 en 9 Independiente 47 Cuarto 53
adelante nivel  y/o
quinto nivel
Otro 16 ninguno 1
Total 382 Total 382 Total 382 Total 382

Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.

Realizado por: Fiallos, N, 2022.

Interpretacion: De acuerdo al presente analisis se puede evidenciar que las personas
encuestadas en su mayor parte se encuentran en un rango de edad entre 18-30, de género
masculino, entre empleados publicos y estudiantes y que han alcanzado el tercer nivel de

educacion, lo que nos da a notar que nos estamos dirigiendo a un publico moderno.
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Cuestionario

1. Conocimiento sobre las caracteristicas y bondades de los productos organicos

Tabla 2-2: Conocimiento sobre los productos organicos

Variable Frecuencia | Porcentaje
Totalmente 73 19.1%
Suficiente 138 36.1%
Medianamente 118 30.9 %
Poco 45 11.8%
Desconozco 8 21%
Total 382 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

m Totalmente

m Suficiente

= Medianamente
m Poco

m Desconozco

Graéfico 1-2: Conocimiento sobre los productos organicos
Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

Analisis: De la poblacion encuestada el 36 % tiene conocimiento suficiente sobre los productos
organicos, el 31 % medianamente, el 19 % totalmente, 12 % poco y el 2 % desconoce acerca del
tema.

Interpretacion: La poblacion riobambefia en su mayor parte tiene conocimiento acerca de los
productos organicos, sus beneficios y propiedades, debido a que, a partir de la emergencia
sanitaria, todos han empezado a cuidar mejor de su salud.
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2. Frecuencia del consumo de productos organicos

Tabla 3-2: Frecuencia del consumo de productos organicos

Variable Frecuencia | Porcentaje
Siempre 32 8.4%
Casi siempre 189 49.5 %
A veces 123 322%
Rara vez 37 9.7%
Nunca 1 0.3%
Total 382 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

u Siempre

u Casi siempre
m A veces

H Rara Vez

® Nunca

Gréfico 2-2: Frecuencia del consumo de productos organicos
Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

Andlisis: En la gréafica anterior se puede observar que el 50 % de las personas encuestadas

consumen casi siempre productos organicos, el 8 % siempre, el 32 % a veces, y el 10 % rara vez.
Interpretacién: La mayor parte de personas encuestadas consumen con frecuencia productos

organicos, debido a al sabor, propiedades y calidad que poseen los mismos. Ya que al preferirlos
no estan solamente cuidando de su salud sino también del medio ambiente
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3. Productos organicos consumidos con mayor frecuencia

Tabla 4-2: Productos orgénicos consumidos con mayor frecuencia

Variable Frecuencia | Porcentaje
Snacks saludables 15 3.9%
Lacteos 61 16 %
Carnicos 87 22.8 %
Vegetales 145 38 %
Hortalizas 61 16 %
Cereales 13 3.4%
Total 382 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

3% %
16% m Snacks saludables
m | 4cteos
= Cérnicos
m \Vegetales
= Hortalizas

m Cereales

Gréfico 3-2: Productos orgénicos consumidos con mayor frecuencia
Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

Andlisis: En la ciudad de Riobamba el 28 5 de los habitantes consumen vegetales, el 23 %
carnicos, el 16 % hortalizas y lacteos, el 4% snacks saludables y el 3 % cereales.

Interpretacion: La mayoria de personas consumen vegetales por los beneficios que estos le
brindan a su salud, porque se pueden encontrar con facilidad en el mercado y porque
adicionalmente tienen un costo exequible en comparacion a otros productos que son
industrializados y con altos componentes quimicos.
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4, Prioridad al adquirir productos organicos

Tabla 5-2: Prioridad al adquirir productos organicos

Variable Frecuencia | Porcentaje
Precio 30 7.9%
Calidad 197 51.6 %
Promociones 81 212 %
Cantidad 43 11.3%
Atencion al cliente 22 5.8 %
Presentacion 8 2.1%
Otro 1 0.3%
Total 382 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

m Precio

m Calidad

= Promosiones

m Cantidad

= Atencion al cliente
m Presentacion

m Otro

Gréfico 4-2: Prioridad al adquirir productos organicos
Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

Andlisis: De las personas encuestadas el 63 % prioriza la calidad al momento de adquirir sus
productos organicos, el 21 % se fija en las promociones, el 11 % en la cantidad, el 8 % en el
precio y el 6 % en la atencion que le brindan.

Interpretacion: Las personas encuestadas expresan que al momento de adquirir productos
orgénicos priorizan la calidad del mismo, ya que varias empresas elaboran sus productos con
quimicos y venden el mismo como orgéanico, generando desconfianza en los clientes al momento

de consumirlos.
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5. Lugar de adquisicion de productos organicos

Tabla 6-2: Lugar de adquisicion de productos organicos

Variable Frecuencia | Porcentaje
Mercados 105 27.5%
Tiendas 80 20.9 %
Distribuidoras 85 22.3%
Punto Plaza 45 11.8 %
Supermercados 65 17 %
Otros 2 0.6 %
Total 382 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

® Mercados

H Tiendas

u Distribuidoras
m Punto Plaza

m Supermercados

= Otros

Gréfico 5-2: Lugar de adquisicion de productos orgénicos
Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

Andlisis: De las personas encuestadas el 27 % adquiere sus productos organicos en mercados de
la ciudad, el 21 % en tiendas locales, el 22 % en las distribuidoras, el 17% en supermercados y el

12 % punto plaza.
Interpretacion: La mayor parte de personas encuestadas no adquieren sus productos en punto

plaza esto debido a que la empresa no cuenta con estrategias comunicacionales que ayuden a su

posicionamiento.

22



6. Evaluacion de estrategias de comunicacion de la empresa ofertante de productos

organicos.

Tabla 7-2: Evaluacion de estrategias de comunicacion de la empresa ofertante

Variable Frecuencia | Porcentaje
Muy eficiente 46 12 %
Eficiente 229 59.9 %
Poco eficiente 100 26.2 %
Deficiente 7 1.8%
Total 382 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

® Muy eficiente
m Eficiente
= Poco eficiente

m Deficiente

Gréfico 6-2: Evaluacion de estrategias de comunicacion de la empresa ofertante
Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

Andlisis: De las personas encuestadas el tan solo el 12 % considera muy eficiente las estrategias
de comunicacién que utilizan su empresa ofertante, el 60 % eficiente, 20 % poco eficiente y un
2 % deficiente.

Interpretacion: La percepcion de los ciudadanos en cuanto a las estrategias de comunicacion que
utilizan los ofertantes competidores en el lugar donde adquieren sus productos, se evalia como
eficiente porque estas han logrado persuadir a los clientes de manera positiva, lo cual ha generado
la fidelizacion de los mismos.
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7. Estrategias de comunicacion sugeridas

Tabla 8-2: Estrategias de comunicacion sugeridas

Variable Frecuencia | Porcentaje
Estaciones de radio 20 52%
Television 62 16.2 %
Prensa escrita 75 19.6 %
Gigantografias 60 15.7 %
Redes sociales 163 42.7 %
Otros 2 0.6 %
Total 382 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

H Estaciones de radio
m Television

m Prensa escrita

m Gigantografias

m Redes sociales

= Otros

Gréfico 7-2: Estrategias de comunicacion sugeridas
Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

Andlisis: Los encuestados sugieren en un 43 % la utilizacion de redes sociales como estrategias

de comunicacion, un 20 % prensa escrita, el 16 % television y gigantografias.

Interpretacion.

Entre las estrategias de comunicacion sugeridas por la poblacion encuestada para la oferta de
productos orgénicos destacan en su mayor parte las redes sociales, esto debido a la cobertura que
tienen, inmediatez en la informacion que reciben, asi como también a la posibilidad que tienen de

interactuar permanentemente.
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8. Tipo de promocién recomendada

Tabla 9-2: Tipo de promocion recomendada

Variable Frecuencia | Porcentaje
Descuentos 66 17.3 %
Sorteos 49 12.8 %
Mayor calidad al mismo precio 168 44 %
Mayor cantidad al mismo precio 61 16 %
Regalos-obsequios 36 9.4 %
Otros 2 0.6 %
Total 382 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

m Descuentos

m Sorteos

= Mayor calidad al mismo precio
® Mayor cantidad al mismo precio
= Regalos-obsequios

= Otros

Gréfico 8-2: Tipo de promocion recomendada
Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

Andlisis: El 44 % de la poblacién encuetada recomienda promociones como mayor calidad al
mismo precio, el 16 % mayor cantidad al mismo precio el 17 % descuentos, el 13 % sorteos y el

9 % regalos y obsequios.

Interpretacion:

Para la poblacion riobambefia el tipo de promocion que se recomienda al ofertar los productos es
brindar una mayor calidad al mismo precio, priorizando el cuidado de la salud, la necesidad de
abastecerse de productos 100% orgénicos y porque la ciudadania pretende guardar mayor
conciencia social respecto al cuidado del medio ambiente.
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9. Recomendaciones para incrementar las ventas

Tabla 10-2: Recomendaciones para incrementar las ventas
Variable Frecuencia | Porcentaje
Mayor informacion 85 22.3%
Incremento de puntos de 88 23 %
venta
Mayor diversidad de 105 27.5%
productos
Entrega a domicilio 58 15.2 %
Precios justos 45 11.8 %
Otros 1 0.3%
Total 382 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

= Mayor informacion

® [ncremento de puntos de venta
= Mayor diversidad de productos
m Entrega a domicilio

m Precios justos

= Otros

Gréfico 9-2: Recomendaciones para incrementar las ventas
Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

Andlisis: De las personas encuestadas el 28 % considera que para incrementar las ventas se
deberia aumentar la diversidad de productos, el 23 % incrementar los puntos de ventas, el 22 %

incrementar la informacion sobre la empresa y el 12 % mantener precios justos.

Interpretacion:
Los encuestados sugieren incrementar las ventas a través de la diversificacion de los productos
que ofertan de tal forma que se encuentren en la capacidad de satisfacer sus necesidades en el

mismo punto de venta.
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2.6.2. Comprobacién de Hipdtesis

Para la presente investigacion se aplico la prueba estadistica Chi-cuadrado en el marco de
comprobacion, la misma que compara la frecuencia observada para cada categoria (Oi) con la
frecuencia esperada (Ei) bajo el supuesto de que la proporcion de éxito es la postulada por la
hipétesis.

En el caso de este estudio se definen la siguiente hipotesis.

Hi: La ausencia de un plan de comunicacion limita el posicionamiento de la empresa Punto Plaza

en la ciudad de Riobamba

Ho: La ausencia de un plan de comunicacion NO limita el posicionamiento de la empresa Punto
Plaza en la ciudad de Riobamba

Estadistico de prueba

Tabla 11-2: Prueba de chi-cuadrado

Tabla cruzada ¢ Qué producto orgénico usted consume con mayor frecuencia? *;Qué estrategia de comunicacion
usted sugeriria para ofertar con mayor efectividad productos organicos?
¢ Qué estrategia de comunicacion usted sugeriria para ofertar con mayor Total
efectividad productos organicos?
Estaciones | Televisién | Prensa | Gigantografias | Redes Otro
de radio escrita sociales
Qué Snacks Recuento | 0 0 0 0 15 0 15
producto saludables | Recuento | ,8 2,4 2,9 2,4 6,4 1 15,0
orgéanico esperado
usted Lécteos Recuento | 0 0 0 0 59 2 61
consume Recuento | 3,2 9,9 12,0 9,6 26,0 3 61,0
con mayor esperado
frecuencia? [ Carnicos | Recuento | O 0 12 60 15 0 87
Recuento | 4,6 14,1 17,1 13,7 37,1 5 87,0
esperado
Vegetales | Recuento | 20 62 63 0 0 0 145
Recuento | 7,6 235 28,5 22,8 61,9 8 145,0
esperado
Hortalizas | Recuento | O 0 0 0 61 0 61
Recuento | 3,2 9,9 12,0 9,6 26,0 3 61,0
esperado
Cereales Recuento | 0 0 0 0 13 0 13
Recuento | ,7 21 2,6 2,0 55 1 13,0
esperado
Total Recuento | 20 62 75 60 163 2 382
Recuento | 20,0 62,0 75,0 60,0 163,0 2,0 382,0
esperado

Realizado por: Fiallos, N, 2022.
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Tabla 11-2: Tabla cruzada

Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacion
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 606, 222a | 25 ,000
Razon de verosimilitud 656,332 25 ,000
Asociacion lineal por lineal | 18,696 1 ,000
N de casos validos 382
a. 17 casillas (47,2%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es ,07.

Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

Como se puede observar en la tabla N° 12 el valor del chi-cuadrado es mayor que el 50% lo cual
nos afirma que la hipotesis es aceptada.

2.7. Discusion de resultados

El fin del presente trabajo de investigacion es conseguir el posicionamiento de la empresa Punto
Plaza en la ciudad de Riobamba, para ello fue necesario tomar en cuenta las opiniones,
necesidades y expectativas de los ciudadanos con respecto a los productos organicos, y de esta
manera adoptar medidas adecuadas para posicionar la empresa ante los consumidores. Tras el
analisis de los resultados arrojados por la encuesta se observo la falta de promocion de la empresa
punto Plaza, la cual cuenta con muchos aspectos positivos para ser un negocio exitoso, sin

embargo, no cuenta con publicidad adecuada.

Para realizar una promocién adecuada cabe recalcar que las redes sociales en la actualidad son
medios idoneos para llegar a consumidores y potenciales clientes, ya que segun (Del Prete & Redon,
2020) “Las redes sociales ofrecen una infinidad de posibilidades a las firmas para poder alcanzar
altas eficiencias con su uso, suponiendo una herramienta clave en la reinvencion de actividades
tradicionales de marketing como son la comunicacion, publicidad, investigacion de mercado,
brainstorming, test de mercado o venta de productos”, de esta manera si las mismas son utilizadas
de manera correcta seran clave importante al momento de plantear las estrategias.

Mediante las encuestas aplicadas, también se pudo obtener informacién muy satisfactoria, ya que
se evidencio que dentro de la comunidad riobambefia existe un gran nimero de personas
interesadas en los productos organicos y sus beneficios, se analizé también que se puede llegar a
un porcentaje mas alto si se brinda mayor informacion acerca de estos, pues hay casos en los que
la falta de conocimiento sobre el tema influye al momento de elegir un producto, esto nos alienta
a seguir con la informacién y desarrollar estrategias adecuadas que nos puedan ayudar cumplir

con los objetivos planteados.
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CAPITULO Il

3. MARCO PROPOSITIVO

3.1. Introduccion

En la ciudad de Riobamba urge la necesidad de asistir a los productos orgénicos para mejorar la
calidad de vida de la gente, el mejoramiento de la cultura alimentaria permite ademas que existan
consumidores responsables y también productores que respetando el medio ambiente comprendan
la necesidad de proteger la salud de quienes finalmente adquieren los productos provenientes de
la agricultura y ganaderia.

Es por ello que en la presente investigacion se determind que gran parte de la poblacion
riobambefia consume productos organicos, sin embargo, estos no les brinda la informacion

adecuada acerca de su procedencia, generando desconfianza en los clientes.

Los ciudadanos exigen calidad y veracidad en los productos, ademés de mayor informacién sobre

los beneficios de los mismos.

Es en este contexto que urge la necesidad de poner en marcha un plan de comunicacién para
posicionar el proyecto social Punto Plaza de la COAC Nueva Esperanza en la ciudad de
Riobamba.

Una propuesta comunicacional que permita no solo el posicionamiento del proyecto, sino que al
mismo tiempo permita a la cooperativa cumplir con su balance social al definir proyectos que se
encuentren encaminados a beneficiar a la poblacion.

3.2. Propuesta

3.21. Tema

Plan de Comunicacion para posicionar el proyecto social Punto Plaza de la COAC Nueva

Esperanza en la ciudad de Riobamba

29



3.2.2. Objetivo

Implementar un plan comunicacional para posicionar el proyecto social punto plaza de la COAC

Nueva Esperanza en la ciudad de Riobhamba.

3.3.

FODA Estratégico

Tabla 1-3: FODA Estratégico

Oportunidades

Amenazas

A. Negocio en crecimiento.
B. Posibilidades de expansion ante
demanda.

A. Escaza informacion sobre los
productos organicos.
B. Restricciones comerciales

A,C. Elaboracién de campafias
enfocado en la alimentacion sana 'y
los beneficios del consumo de
productos organicos para evitar
complicaciones en la salud.

Analisis C. Lo saludable como opcion de | como consecuencia de la
FODA estilo de vida emergencia sanitaria
C. Incremento de ofertas de
productos similares en
supermercados
D. El costo de produccion y
comercializacion elevado en
comparacion a  productos
tradicionales.
Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA
A. Venta de D,B. Incentivar a nuevos | AJ/A. Desarrollar métodos de
productos 100% | productores para que intervengan | comunicacion donde se dé a
naturales en la cadena productiva de los | conocer los beneficios
B. productos organicas, y de esta | nutricionales de los productos en
Administracion manera satisfacer la demanda en | la alimentacion.
creativa crecimiento. C,B. Estrategias de venta de
C. Talento B,A. Planificar y definir con los | productos en linea o con entrega
humano instrumentos que se utilizaran para | a domicilio.
capacitado promocionar, difundir y | B,A. Determinar beneficios a la
D. Ubicacion de | comercializar  los  productos | hora de la compra en nuestra
puntos de venta | organicos en la ciudad de | empresa como promociones Yy
estratégicos Riobamba. descuentos.

Debilidades Estrategias DO Estrategias DA
A. Escaza AA. Capacitaciones periddicas | D,A. Realizar alianzas
experienciaenel |sobre manejo de productos | estratégicas con entidades para
manejo de 0rganicos. dar a conocer los beneficios de la
productos alimentacion  sana  desdelo
organicos organico.
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D. Indicadores de
obesidad en
aumento.

B. Empresa B,A. Posicionarse en el mercado de | D,D. Realizar alianzas con otros

nueva en el los alimentos orgéanicos con | productores, para tener un mejor
mercado creatividad. precio de las hortalizas
C. Precios C,B. Elaborar productos | organicas.

superiores al de comunicacionales para dar a | B,A. Mostrar el proceso de
los productos no | conocer beneficio de lo organico a | produccion de los productos
organicos largo plazo. orgéanicas desde las historias.

Fuente: Habitantes de Riobamba, 2022.

Realizado por: Fiallos, N, 2022.

3.3.1. Formulacién de estrategias

3.3.1.1. Estrategias de publicidad

Tabla 2-3: Mupis Publicitarios

MUPIS PUBLICITARIOS

Importancia Permite anunciar un producto o servicio de una forma rapida, es
decir son ubicados en zonas estratégicas donde transitan
personas, vehiculos, empresas, etc., de esta manera un negocio
puede aumentar su visibilidad especialmente a nivelo local.

Théctica 2 mupis/parabus de 1.77 m x 1.22 m
Uno seré ubicado en la av. Daniel le6n Borja y Miguel angel
ledn
El otro estara en la av. Juan Lavalle y Esmeralda

RESPONSABLES Gerente COAC Nueva Esperanza

Fecha de inicio 01/06/2022

Fecha de finalizacion 31/12/2022

Financiamiento $7.600

Medio de verificacion

Incremento de ventas

Realizado por: Fiallos, N, 2022.
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Figura 1-3: Mupis Publicitarios, disefio 1.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

\
1

Figura 2-3: Mupis Publicitario, disefio 2.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.
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Tabla 3-3: Valla Publicitaria

VALLA PUBLICITARIA

Importancia Estan disefiadas para captar la atencion de los
consumidores potenciales que estaran expuestos

a mensajes estratégicos para recordar la marca.

Tactica 2 vallas publicitarias de 9x4 metros
Gigantografia del logo de la empresa con
alimentos orgéanicos.

Colocacion de una valla publicitaria en la
panamericana via a Quito entrada a Sixsipamba

Colocacion de la segunda valla en el peaje San

Andrés
RESPONSABLES Gerente COAC Nueva Esperanza
Fecha de inicio 01/06/2022
Fecha de finalizacion 31/12/2022
Financiamiento $9. 000
Medio de verificacion Incremento de ventas

Realizado por: Fiallos, N, 2022.

RS ¥z

Ayudando al
medio ambiente con
productos organicos

Figura 3-3: Valla Publicitaria.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.
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Tabla 4-3: Redes sociales y Tienda virtual

ESTRATEGIAS EN REDES SOCIALES Y CREACION TIENDA VIRTUAL

Importancia Debido a la popularidad del Internet en la Gltima década, los
sitios de las redes sociales se han convertido en el centro de
la vida diaria de las personas. Es por esto que la empresa
necesita tener presencia en estos canales digitales para atraer
potenciales clientes.

Téctica Creacion fanpage en Facebook e Instagram
Creacion tienda virtual
Contratacion de un community manager para que se

encargue del manejo de estas redes sociales.

Responsable Gerente COAC Nueva esperanza

Fecha de inicio 01/03/2022

Fecha de finalizacion 31/12/2022

Financiamiento $ 1200

Medio de verificacion Numero de visitas y reacciones en publicaciones

Realizado por: Fiallos, N, 2022.

_ PUNTO PLAZA - & /
*ZPUN1
£ PLAZ
o T o
.

Bienvenido a D ot tpionps gmsutdo e
PUNTO PLAZA oo

Comprar ahora

Figura 4-3: Redes sociales y Tienda virtual.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.
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3.3.1.2. Estrategias de promocién

Tabla 5-3: Bolsas Biodegradables

BOLSAS BIODEGRADABLES

Importancia Contribuye de manera positiva con el medio ambiente, ademas

que son reutilizables y saldria a lucir el talento de los artesanos.

Téctica Se elaboraran 200 bolsas de yute y cabuya

Estan seran elaboradas por los artesanos socios de la COAC
Nueva Esperanza.

Las bolsas tendran bordado el logo de la empresa.

Las bolsas seran entregadas a los clientes mas frecuentes.

Responsable Gerente COAC Nueva esperanza

Fecha de inicio 01/06/2022

Fecha de finalizacion Hasta agotar stock

Financiamiento $ 200 bolsas a 2$ cada ovillo de hilo mano de obra: 300$
Total: $ 700

Medio de verificacion Incremento de ventas

Realizado por: Fiallos, N, 2022.

Figura 5-3: Bolsas Biodegradables
Realizado por: Fiallos, N, 2022.
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Tabla 6-3: Promocién indirecta

Promocion indirecta

Importancia Contribuira en la ciudadania al momento de comparar la
empresa con la competencia.
Generara un marcador somatico en la mente del consumidor
Téactica Se haran vasos, delantales, gorras y camisetas (100 de cada

uno)
Estos tendrén el logo de la empresa impreso.
Seran repartidos como premios en las ferias de los sdbados

inicio de mes.

Responsable

Gerente COAC Nueva esperanza

Fecha de inicio

01/06/2022

Fecha de finalizacion

Hasta agotar stock

Financiamiento

Vasos (0.24) delantales (2.00) gorras (1.00) camisetas (2.00)
costo de impresion (500) $ 1024

Medio de verificacion

incremento de ventas

Realizado por: Fiallos, N, 2022.

Figura 6-3: Promocion
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

Indirecta, VVasos.
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Figura 7-3: Promocion Indirecta, Gorras.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

Figura 8-3: Promocion Indirecta, Delantales.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.
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3.3.1.3. Estrategias de fuerza de ventas

Tabla 7-3: Capacitaciones.

Capacitacion en atencion al cliente y ventas

Importancia

Ayuda a mejorar varias aptitudes necesarias al momento de

vender el producto.

Tactica

Capacitacion sobre atencion al cliente y ventas

Sera dirigida a los miembros de la institucion y los socios
productores.

Responsable

Gerente COAC Nueva esperanza

Fecha de inicio 02/07/2022
12/11/2022
Fecha de Finalizacion 03/07/2022
13/07/2022

Financiamiento

Capacitador ($ 200) Impresiones de hojas, carpetas y esferos ($
30) alquiler del lugar ($ 25)

255%

Medio de verificacion

incremento de ventas

Realizado por: Fiallos, N, 2022.
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Figura 9-3: Material para capacitaciones, Carpetas.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.

PUNT

PLAZA

Figura 10-3: Material para capacitaciones, Esferos.
Realizado por: Fiallos, N, 2022.



3.3.1.4. Estrategias de relaciones publicas.

Tabla 8-3: Patrocinio de eventos.

Patrocinio de eventos

Importancia Contribuira en la ciudadania al momento de comparar la empresa
con la competencia.
Generara un marcador somatico en la mente del consumidor
Tactica Incluir la empresa como patrocinador de las ferias de productos

organicos y eventos en la ciudad de Riobamba y sus alrededores
Crear articulos publicitarios para repartir en estos eventos.

Responsable

Gerente COAC Nueva esperanza

Fecha de inicio 10/04/2023
Fecha de finalizacion 15/04/2023
Financiamiento $ 1024

Medio de verificacion

incremento de ventas

Realizado por: Fiallos, N, 2022.

Figura 11-3: Patrocinio de eventos
Realizado por: Fiallos, N, 2022.
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CONCLUSIONES

La presente investigacién determind que los planes de comunicacion resultan muy
importantes para el posicionamiento de las empresas, ya que el poner en marcha estrategias
en medios de comunicacion masivos o alternativos incrementado el reconocimiento social de
las mismas, motivando que las marcas se mantengan vigentes para que las unidades
productivas fortalezcan y fidelicen su cartera de clientes, reconociendo al mismo tiempo que
las estrategias que se impulsen alrededor de la publicidad, promocion, fuerza de ventas y
relaciones publicas motivan un desarrollo sostenido de la empresa en el corto, mediano y

largo plazo.

Una vez concluida la presente investigacion se determiné que el proyecto social punto plaza
carece de posicionamiento en el mercado lo cual motiva que los locales de comercializacién
de productos inorganicos se mantengan con elevados niveles de preferencia en los
consumidores. La ausencia de estrategias comunicacionales ha facilitado que otros lugares de
abastecimiento de alimentos agricolas se conviertan en una prioridad para quienes pretenden
satisfacer sus necesidades alimenticias desconociéndose ademas la calidad y las bondades

que encierran los productos que son elaborados de manera organica.

El trabajo de campo realizado en la investigacion permitié determinar que las principales
causas que afectan las ventas y el posicionamiento de mercado se encuentran relacionadas
con el servicio de atencion al cliente, ya que el mismo no se muestra eficiente al no
proporcionarse informacion de manera oportuna; los requerimientos de los clientes no son
solventados adecuadamente lo cual acrecienta los niveles de insatisfaccion de los mismos.
Las escasas estrategias comunicacionales que se han implementado no han sido evaluadas
adecuadamente para determinar sus resultados impidiendo al proyecto definir alternativas que

permitan informar y persuadir a los consumidores sobre los productos que se ofertan.
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RECOMENDACIONES

e Sesugiere que las empresas utilicen planes de comunicacidn para posicionarse en el mercado;
la implementacién de estrategias de publicidad, promocidn, fuerza de ventas y relaciones
publicas, van a permitir que el publico objetivo identifique los productos organicos que oferta
la empresa, asi como también las caracteristicas y bondades que poseen, garantizando con
ello que las unidades productivas generen mayor rentabilidad, a tiempo de ganar una estrecha
correspondencia con la cultura alimentaria de los consumidores; es en esa condicion que el
proyecto social Punto Plaza alcanzar4 un mayor reconocimiento social, dispondré de una
mayor cobertura en el mercado y se caracterizara por elevar sus niveles de competitividad a

nivel local y regional.

o Esimportante que la empresa utilice las estrategias comunicacionales sugeridas en la presente
investigacion fundamentalmente las relacionadas a redes sociales, la implementacion de la
tienda virtual y la promocion indirecta para que el proyecto social punto plaza adquiera un
posicionamiento sostenible en el mercado y asi los consumidores privilegien la adquisicion y
utilizacion de productos organicos, aquello permitira mejorar la calidad alimentaria asi como
también que el proyecto prevalezca en el tiempo elevando su nivel de competitividad en el

mercado y por ende un crecimiento continuo de la cartera de clientes.

e Se recomienda que se evalle periddicamente el impacto que ocasionan en el mercado las
estrategias comunicacionales que se implementen en la empresa, para de esta manera
constatar cuales han sido las bondades que estas mostraron o las limitaciones que tuvieron e
inmediatamente adoptar los correctivos necesarios, incorporando a partir de la valoracion de
estrategias promocionales ajenas y fundamentadas en el precio, estrategias publicitarias en
medios de comunicacion masivos y alternativos, fortaleciendo el nivel de capacitacién del
talento humano, mejorando las caracteristicas de la atencion al cliente o estableciendo
alianzas estratégicas con otras instituciones para que el proyecto social punto plaza adquiera

una condicion de liderazgo en el mercado local.

42



BIBLIOGRAFIA

Alvarado, H. (2017). Plan comunicacional para incrementar las ventas y participacion de
mercado de la empresa alvesa, ubicada en la ciudad de santo domingo, provincia santo
domingo de los tsachilas. (Trabajo de pregrado, Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo) Recuperado de:
http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/7236/1/20T00877.pdf

Castro, A. (2014). Comunicacion organizacional: técnicas y estrategias.. Recuperado de:
https://elibro.net/es/Ic/espoch/titulos/69924

Chicaiza, G. (2016). Plan de comunicacion para posicionar la empresa de chocolates artesanal.
(Trabajo de pregrado, Universidad Central del Ecuador). Recuperado de:
http://www.dspace.uce.edu.ec/bitstream/25000/2726/1/T-UCE-0009-187.pdf

Del Prete, A., & Redon, S. (2020). Las redes sociales on-line: espacios de socializaciéon y
definicién de identidad. Recuperado de:
https://www.psicoperspectivas.cl/index.php/psicoperspectivas/article/view/1834

Dib, A. (2016). El Plan de Marketing de 1-P4gina: consigue nuevos clientes, gana mas dinero, y
destaca entre la multitud. Miami: Successwise.

Garcia, L. (2018). Marketing de clase mundial. Espafia: Lain.

INEC. (2021). Proyecciones poblacionales. Recuperado de:
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/proyecciones-poblacionales/

Isra, G. (2018). Marketing digital para dummies. Miami: Dummies.

Juérez, F. (2018). Principios de marketing.. Recuperado de:
https://elibro.net/es/Ic/espoch/titulos/70739

Kotler, P., Setiawan, |, & Kartajaya, H. (2016). Marketing. Recuperado de:
https://books.google.com.ec/books?hl=es&Ir=&id=y kuEAAAQBAJ&0i=fnd&pg=PT2
&dg=Kotler,+P.,+Setiawan, +1.,+%26+Kartajaya,+H.+(2016).+Marketing&ots=MoHy
M_ffTP&sig=EfbKJ7MczEfdCHDkw7PRRZdLY O0#v=onepage&g&f=false.

Macia, F. (2018). Estrategias de marketing digital. Espafia: Anaya Multimedia.

Martinez, J. (2010). Marketing. Recuperado de: https://elibro.net/es/Ic/espoch/titulos/36395

Mejia, J.. (2016). La guia avanzada del community manager. Spanish Edition.

Miller, D. (2018). Como construir una storybrand: Clarifica tu mensaje para que la gente te
escuche (Gestion del conocimiento) . Empresa Activa; Illustrated edicién.

Paris, J. (2019). Comunicacién esencial: el paradigma del marketing esencial aplicado al disefio
y comunicacion visual. Recuperado de: https://elibro.net/es/Ic/espoch/titulos/127072

Rico, D. (2015). Gestion de eventos de marketing y comunicacion. Recuperado de:
https://elibro.net/es/Ic/espoch/titulos/105631

Sanchez, J . (2010). Marketing. Miami: United States Of America:Firmas Press.



Santiago, A. (2016). Investigacion y recogida de informacién de mercados. Madrid: Spain
Editorial.

Torres, Z. (2015). Administracién estratégica. México: Grupo Editorial Patria.

Torres, V. (2015). Administracion en ventas. Recuperado de:
https://elibro.net/es/Ic/espoch/titulos/39394

Veronic, T. (2013). Estrategias de insercion de mercados. Recuperado de:

https://prezi.com/kaado5hy8jzq/estrategias-de-insercion-en-mercados-internacionales/

10 LA

e -:‘o v % A
‘"9_ J_O“ L/ Gnnlw A NW'
AMALISTA DE BSIBLIOTECA




ANEXOS

ANEXO A: INFORMACION GENERAL

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESA
ESCUELA DE MARKETING
OBJETIVO: Determinar el nivel de posicionamiento del proyecto social Punto Plaza de la COAC
Nueva Esperanza en la ciudad de Riohamba.
INFORAMCION GENERAL
EDAD
18-30
31-40
41-50
51 en adelante
GENERO
Masculino
Femenino
Otro
NIVEL DE INSTRUCCION
Primaria
Secundaria
Tercer nivel
Cuarto y/o quinto nivel

Ninguno



ANEXO B: ENCUESTA

1. ¢Usted identifica las caracteristicas y bondades que tienen los productos organicos?

Totalmente
Suficiente
Medianamente
Poco
Desconozco

2. ¢Con que frecuencia consume usted productos organicos?

Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

3. ¢Qué producto organico usted consume con mayor frecuencia?

Snacks saludables
Lacteos

Carnicos

Vegetales
Hortalizas

Cereales

Otros... especifique

4. ¢Cudl es el criterio que usted prioriza al momento de adquirir los productos organicos?

Precio

Calidad
Promociones
Cantidad

Atencion al cliente
Presentacion
Otros... especifique

5. ¢Dénde adquiere usted productos organicos?

Mercados
Tiendas
Distribuidoras

Punto Plaza



Supermercados

Otros... especifique

6. ¢Cdomo evalla usted las estrategias comunicacionales que utiliza aquella empresa que le oferta

productos organicos?

Muy eficiente

Eficiente

Poco eficiente

Deficiente

7. ¢Qué estrategia de comunicacion usted sugeriria para ofertar con mayor efectividad productos

organicos?

Estaciones de radio

Television

Prensa escrita

Gigantografias

Redes sociales

8. ¢Qué tipo de promocion usted recomendaria al ofertar productos organicos?

Descuentos

Sorteos

Mayor calidad al mismo precio
Mayor cantidad al mismo precio
Reagios-obsequios

Otros... especifiquen

9. ¢Qué recomendaria para incrementar la venta de productos organicos?

Mayor informacion
Incrementos de punto de venta
Mayor diversidad de productos
Entrega a domicilio

Precios justos

Otros especifiquen

Muchas gracias por su cooperacion
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