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RESUMEN

El plan de comunicacion integral para posicionar la Agencia Servientrega “Paseo Shopping
Riobamba” se desarroll6 con el objetivo de disefiar estrategias de comunicacion integral para el
posicionamiento de la empresa y tomar decisiones asertivas. Para el desarrollo se aplicé una
metodologia de enfoque mixto, donde se aplicd encuestas que permitan recabar datos
cuantitativos y cualitativos, al igual un diagnéstico situacional de la empresa mediante la revision
de documentos relevantes donde se determina la ausencia de estrategias de comunicacion,
limitado uso de redes sociales, bajo presupuesto para comunicacién, capacitacion de talento
humano deficiente, la falta de evaluacion para medir la efectividad en el corto, mediano y largo
plazo. Para dar solucion a los problemas se desarroll6 estrategias de maketing enfocados al cliente
en las mas destacadas tenemos una cartelera en la cual detalla los servicios que brinda a la
colectividad de forma llamativa e innovadores que cautivan al cliente con un talento humano
capacitado dando cumplimiento a las funciones, responsabilidades. La ausencia de un plan de
comunicacion integral ha limitado el posicionamiento en el mercado, lo cual ha facilitado el
desarrollo continuo de la competencia y ha impedido fidelizar la cartera de clientes, esto se debe
por la falta de capacitacion a los colaboradores. Se recomienda al gerente implementar el plan de
comunicacion priorizando la utilizacién de medios alternativos de comunicacion para alcanzar un
posicionamiento mediante la publicidad en redes sociales, capacitacion al talento humano y que
garanticen eficiencia en la gestién administrativa, comercial y financiera que permita incrementar

el volumen de ventas, la cartera de clientes y fidelizacion.

Palabra claves: <COMUNICACION INTEGRAL>, <CLIENTES>, <ESTRATEGIAS>,
<PLAN DE COMUNICACION>, <POSICIONAMIENTO>.
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ABSTRACT

The integral communication plan to position the “Servientrega Agency Paseo Shopping
Riobamba" was developed with the objective of designing integral communication strategies for
the positioning of the company and making assertive decisions. For the development a mixed
approach methodology was applied, where surveys were applied to collect quantitative and
qualitative data, as well as a situational diagnosis of the company through the review of relevant
documents where it is determined the absence of communication strategies, limited use of social
networks, low budget for communication, poor training of human talent, lack of evaluation to
measure the effectiveness in the short, medium and long term. To solve the problems, marketing
strategies focused on the client were developed, the most outstanding of which is a billboard
detailing the services provided to the community in an eye-catching and innovative way that
captivates the client with a trained human talent that fulfills the functions and responsibilities.
The absence of a comprehensive communication plan has limited the company's positioning in
the market, which has facilitated the continuous development of the competition and has
prevented the company from building customer loyalty, due to the lack of training for employees.
It is recommended that the manager implement the communication plan prioritizing the use of
alternative means of communication to achieve positioning through advertising on social
networks, and training to human talent, among others that ensure efficiency in administrative,
commercial, and financial management in order to increase sales volume, customer portfolio and

loyalty.

Keywords: <INTEGRAL COMMUNICATION>, <CLIENTS>,  <STRATEGIES>,
<COMMUNICATION PLAN>, <POSITIONING>.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se enfoca en mejorar el posicionamiento integral para
posicionar la Agencia Servientrega “Paseo Shopping Riobamba”. Mediante el desarrollo de un
plan de comunicacion integral para posicionar la Agencia Servientrega “Paseo Shopping
Riobamba”, del cual consta de 5 capitulos que se enfocan en dar solucion al problema de la

institucion:

Capitulo I & 11: en la ejecucion de los capitulos se detallan el problema y el marco teérico en el
cual se toman en cuenta las variables dependiente e independiente en donde se indago informacion
a partir de libros, investigaciones anteriores, articulos cientificos y revistas que ayudaron a

fortalecer de mejor manera las referencias bibliogréficas del presente trabajo.

Capitulo 111: dentro del marco metodoldgico se procedio a realizar el trabajo de campo que se
realizd con encuestas y entrevista para obtener la informacidn necesaria Agencia Servientrega

“Paseo Shopping Riobamba”.

Capitulo V: para el desarrollo del marco propositivo siendo el ultimo capitulo consta de
estrategias para la imagen de la agencia y el mix de la comunicacion que por medio del analisis
de resultados de la encuesta se tomaran de manera eficiente para mejorar el posicionamiento del

mismo.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.  Planteamiento del problema

El centro de soluciones Servientrega “Paseo Shopping Riobamba”, es una franquicia joven que
viene laborando alrededor de un afio seis meses, por el mismo hecho de ser una agencia nueva

su segmento de mercado tiene desconocimiento de la existencia y ubicacion de la misma.

A ello se suma también la competencia qué en este caso, vendrian siendo los centros de
soluciones directos que tiene la misma empresa y adicional las otras compafiias postales

existentes en la ciudad.

Dada la problematica se procede a la implementacion del plan de comunicacion integral para
contribuir a que este centro de soluciones tenga posicionamiento en el mercado postal y logistico
de la empresa generando rentabilidad y sea una de las agencias lider en ventas y entregas de
paqueteria a nivel local.

1.2.  Objetivos

1.2.1.  Objetivo general

Desarrollar un plan de comunicacion integral para posicionar la Agencia Servientrega “Paseo

Shopping Riobamba”.

1.2.2.  Objetivos especificos

¢ Diagnosticar la situacion actual de la Agencia Servientrega Paseo Shopping Riobamba.

e Determinar estrategias de comunicacion para la Agencia Servientrega Paseo Shopping
Riobamba.

e Disefiar el plan de comunicacion integral para el posicionamiento de la Agencia Servientrega

Paseo Shopping Riobamba.



1.3. Justificacion

Durante los ultimos afios se observa un crecimiento rapido del sector comercial y de negocios
en Riobamba y la Provincia de Chimborazo. Esto se debe a factores como la incorporacién de
empresas de correos paralelos en la ciudad, ademas de Servientrega, se encuentran DHL,
Tramaco Express y Laar Courier, que se dedican al transporte de encomiendas y hacia otros

lugares del pais y también fuera de él.

La sociedad hoy se mueve desde el ahorro del tiempo y los servicios de Courier sirven para esta
perspectiva, un claro ejemplo es la implementacion de paqueteria en Quito por medio de drones;
con esta iniciativa se busca que el “delivery” llegue a zonas alejadas del area urbana de Quito

optimizando el tiempo de entrega.

Es evidente que al existir mayor movimiento comercial y de negocios dentro de la ciudad, se
hace necesario un medio mas rapido y seguridad de envié de documentacion y mercancias de
las empresas residentes en Riobamba hacia otros lugares dentro del pais, por esta razon se torna
indispensable la realizaciéon de un Plan de Comunicacion Integral para identificar problemas y
desarrollar soluciones rapidas y efectivas, mejorando el nivel de desarrollo empresarial y
proponer cambios positivos, para enfrentarse productivamente a sus competidores locales y

nacionales de correos.

De la misma manera con el plan comunicacional se permite encontrar caminos de mediano y
largo plazo que conduzcan al logro de los objetivos planteados. Su objetivo es proporcionar
estrategias para el posicionamiento de la empresa e incrementar sus ventas de tal manera que

sus ingresos mejoren.

1.4.  Hipbtesis

La ausencia de un plan de comunicacion integral limita el posicionamiento de la Agencia

Servientrega Paseo Shopping Riobamba.

1.4.1.  Variable independiente

Plan de comunicacion integral.

1.4.2.  Variable dependiente

Posicionamiento de la marca Servientrega.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Plan de comunicacién

El plan de comunicacion es un documento que recoge las politicas, estrategias, recursos, objetivos
y acciones de comunicaciones, tanto internas como externas, que se propone realizar una
organizacion. Contar con uno ayuda a organizar los procesos de comunicacion y guia el trabajo
comunicativo. Ademas de facilitar la orientacion y evitar la dispersion a la que puede llevarnos el
trabajo dia a dia, el plan promueve el seguimiento y la evaluacion de estos procesos, lo que nos
hace cuestionarnos continuamente y buscar mayor calidad. Es recomendable que esta herramienta
no acabe constituyéndose como una pauta estanca y limitadora, sino una guia de principios y

propuestas flexible y adaptable (Sierra, 2021).

El plan de comunicacion recoge estrategias internas y externas que propone realizar una
organizacion, a mas de ser guia, facilita los procesos en blsqueda de calidad. Se recomienda que
la herramienta sea considerada no como limitadora, si no, como guia flexible y adaptable.

En consecuencia, las partes de un plan de comunicacion radican principalmente en la descripcion
de la situacion, el planteamiento de los objetivos de comunicacion, las estrategias de
comunicacion, identificacion de puablicos objetivos, mensajes basicos, acciones, cronograma y
presupuesto. Por todo lo anterior, el plan de comunicacién responde a unas pautas de accion que
tiene una organizacién conforme a la consecucion exitosa de uno o varios prop6sitos, de la misma
manera aquello tiene también un enfoque de rentabilidad, eficacia y por ende alcanzar un nivel
alto de posicionamiento y reconocimiento de la marca o empresa que debe estar ajustado y
pensado conforme periodos de tiempo (a mediano y corto plazo), funcionamiento y resultados

tangibles e intangibles (Pilatufia, 2020).

Dentro de sus componentes (descripcin, objetivos comunicacionales, estrategias, identificacion
de puablicos objetivos, mensajes, acciones, calendario, cronograma y presupuesto), El plan
responde a una propuesta comunicacional pensado a corto, mediano y largo plazo, para afianzar

los objetivos.



2.2. Comunicacion

La comunicacion es un acto entre dos individuos que permite transmitir informacion, para ello

intervienen diversos elementos que facilitan o no el proceso.

e Emisor: La persona (0 personas) que emite un mensaje.

e Receptor: La persona (o personas) que recibe el mensaje.
e Mensaje: Contenido de la informacion que se envia.

e Canal: Medio por el que se envia el mensaje.

e Cddigo: Signos y reglas empleadas para enviar el mensaje.

e Contexto: Situacion en la que se produce la comunicacion.

Este proceso es eficaz cuando el emisor hace que el receptor entienda plenamente el mensaje.
(Mullins, Walker, Boy, & Larréché, 2007, pag. 205).

En las Gltimas décadas, el sector de la comunicacion ha sufrido transformaciones sustanciales y
con ello el accionar de los agentes involucrados en el proceso, las nuevas tecnologias inciden en
innovadoras estrategias de marketing y comunicacion para mejorar los procesos, sin embargo, en
laactualidad el acceso global a las plataformas comunicacionales satura con mensajes y productos

que alejan el interés del consumidor.

2.2.1.  Obijetivo del plan de comunicacion

“Los beneficios que permiten la comunicacion de la idea, siendo la estimulacion de la
imaginacion, como también el alimentar el cerebro y ejercitar la mente. Cabe mencionar que
aumenta la atencion; fortaleciendo la escritura, hablay escucha. Elevando en el individuo

un pensamiento de forma creativa.” (Rodriguez Solis, 2022).

La comunicacién de la idea permite estimular el desarrollo de la imaginacion, entrelazando la
atencion, la lecto-escritura y expresion oral, elevando la creatividad del sujeto.
Por supuesto, el plan de comunicacién de una empresa tiene unos beneficios importantes para

ella:

o Permite actuar sobre datos medidos y no a ciegas.
e Limita un presupuesto que impedira que se gaste mas dinero del que se debe.
e Ayuda a enfocar los esfuerzos del equipo y a tener claros los objetivos en todo momento.

e Nos permite dilucidar qué fallos y qué aciertos hemos cometido en cada accion.
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Por todo ello, el plan de comunicacion de una empresa es una herramienta que recomendamos

para cualquier situacion en la que se decida difundir un mensaje al mercado. (Kyocera, 2021).

2.3.  Plan de comunicacién y su importancia

De acuerdo con (Ferrell & Hartline, 2012), ES una guia de la estrategia a seguir de la institucion, por
medio de esta herramienta se puede llegar al publico potencial. De esta manera se podra

posicionar la marca en el mercado de manera efectiva.

Establece objetivos precisos que van de la mano de las necesidades de la empresa.

Reconoce los posibles errores que se estan realizando dentro de la organizacion.

Analizar y conocer a tu publico objetivo.

Reenfoca nuevas estrategias de comunicacion que fortaleceran el crecimiento oportuno de la

empresa.

Disminucién de costes, lo cual ayudara a la empresa tener beneficios a lo largo del tiempo.
Para esto “un plan de comunicacion es crucial para unificar el mensaje de tu marca. Tanto los
empleados como el publico objetivo conoceran la personalidad, los valores y los objetivos de esta,

y evitaras confusiones por ambas partes”

Sin embargo, es importante que la mayoria de los grupos de interés de la empresa se involucren
en el proceso de comunicacion, ya que de su involucramiento dependera en gran medida el grado
de éxito. Una vez que ha analizado su entorno operativo y determinado los objetivos a corto y
largo plazo, selecciona las estrategias mas adecuadas para lograr estos objetivos y determina los

proyectos a implementar para desarrollar estas estrategias (Buen, Rollo, 2020).

2.3.1.  Plan de comunicacién ¢Para qué sirve?

En (School, 2022) nos dice que el plan de comunicacién sirve para unificar el mensaje de la marca.
Tanto los empleados como el publico objetivo conoceran la personalidad, los valores y los

objetivos de esta, lo cual evitara confusiones por ambas partes.

Ademés, el plan de comunicacion permite planificar los recursos de la organizacion, tanto

materiales como humanos, de forma clara y estratégica.



También es Util si desea obtener una descripcion general de lo que debe hacer. Identificar siempre
en entregar el mensaje correcto al publico. La informacion que te define como marca y determina

el rumbo del negocio. (School, 2022).

2.4.  Clasificacion del plan de comunicacion

Existen diferentes formas de comunicar a lo largo del dia, hay muchas formas de hacerlo. La
comunicacién empresarial se define como una forma de interaccion oral o escrita entre las
personas que integran la empresa, y se divide en: comunicacion interna en la organizacion y

comunicacion externa (Management, Blue, 2020).

2.4.1. Comunicacién interna

La comunicacidn interna empresarial en Ecuador ha tomado un papel muy relevante para que la
organizacion se fortalezca y desarrolle correctamente, la cual se enfoca primordialmente en todas
las actividades comunicacionales que nacen de los lazos y articulaciones internas que se reflejan

perfeccionando la practica y visibilidad de la compafiia y sus actividades o deberes. (Yance Jacome
& Egas Cruz, 2018)

En el Ecuador para que la organizacién se desarrolle se ha optado en ciertos casos por la
comunicacion interna empresarial, para visibilizar a las empresas a través de diversas estrategias.
Las empresas son cada vez mas conscientes de que sus publicos internos son sus principales
prescriptores y que hay que escucharlos para que hagan suyos los objetivos de la organizacion.
Los trabajadores pueden ser los embajadores mas fieles de la marca si laempresa sabe convertirlos
en protagonistas. La comunicacion interna se erige como el medio mediante el cual han de
activarse las conversaciones entre la empresa y los trabajadores, que pasan a ser considerados
colaboradores. Una comunicacion que debe dejar de ser vertical unidireccional descendente para

convertirse en bidireccional ascendente y horizontal. (Marin Pérez, 2019)

Las empresas estan conscientes de que su publico interno (trabajadores) se constituyen en
prescriptores de los objetivos de la organizacion, una adecuada comunicacion los transforma en
mensajeros de la misma, a un publico externo, Cambiar el concepto de comunicacion

unidireccional descendente a un proceso bidireccional, ascendente y horizontal.



2.4.2. Comunicacién externa

La comunicacion externa en las organizaciones es una prioridad que trabajar para el logro de los
objetivos empresariales, donde una correcta gestion del proceso tiene que sustentarse en
documentos normativos y estratégicos. Con el desarrollo de las nuevas tecnologias de la
informacién y la comunicacion, los espacios, las plataformas y los instrumentos que brinda
Internet y la Web 2.0, las redes sociales han adquirido vital importancia para las empresas y el

desarrollo de la comunicacion en estas. (Graveran Ruiz, Sanchez Diaz, & Portuondo Vésquez, 2019).

La comunicacion externa es prioridad para las organizaciones con el afan de lograr los objetivos
empresariales, El desarrollo de Internet y la Web 2.0 brinda espacios fabulosos en plataformas

vitales para las empresas y el auge comunicacional de las mismas.

La comunicacidn externa trabaja con los publicos externos que son todos aquellos grupos sociales
que tienen un determinado interés en nuestra organizacion. Los publicos externos de una
organizacion son numerosos, pero, no debe perderse de vista que alguno de ellos interesa mas que

otros a la organizacion. (citado por Lino Ferrin & Chamba, 2020).
Como su nombre lo indica este trabajo se centra en el publico o potencial cliente interesado en la

oferta empresarial. Estos grupos son numerosos, con interés distintos a escuchar o visualizar la

propuesta.

2.5.  Por qué es importante el plan de comunicacion

5 RAZONES POR LAS QUE CONTAR CON UN
3 PLAN DE COMUNICACION

o Matdplicd Transmite lo mejor

td visibilidad y de® d
No es un gasto, minimiza errores e tlempresade
la forma adecuada

sino una inversion

= 9 No divagues,

simplemente sigue lo
Concentra tus establecido

esfuerzos en lo que
de verdad te interesa I

e descubine)

llustracion 1-2:  Razones para contar con un plan de comunicacion
Fuente: (Balsera, 2017).



2.6.  Como elaborar un plan de comunicacion

Para empezar seglin (Quero, 2018), se realiza un analisis interno y externo de tu empresa, conocer

cudl es la situacion actual del mercado y cual es la situacion actual de la empresa.

Donde se debe realizar dos analisis:

Con un andlisis del entorno con la finalidad de averiguar como se encuentra el mercado en el que
opera la empresa, quién es la competencia y qué esta haciendo, qué aspectos afectan a la empresa
para luego también realizar un analisis interno de tu empresa. Para ello, se puede utilizar un
DAFO:

Amenazas [Oportunidades

lustracién 2-2: Analisis Dafo
Fuente: (Quero, 2018).

Y cuando ya se obtenga con toda informacion, serd mas facil saber cuales deberian ser los
objetivos y qué oportunidades o fortalezas se pueden aprovechar para alcanzar las metas trazadas
(Quero, 2018).

2.6.1.  Luego del analisis de define los objetivos de tu plan de comunicacion

Tomando en cuenta que es uno de los puntos mas importantes en el plan de comunicacion, puesto

que, si no se define bien, las acciones que se realizaran no le llevaran a ningun lado. (Quero, 2018)

2.6.2.  Se define el mensaje

Ahora ya se define el mensaje que se quiere transmitir al pablico objetivo.

Y el mensaje debe ser:



e Claroy conciso.
e Lenguaje adaptado al publico objetivo.
e Tono acorde al publico objetivo y a los objetivos.

e Sin faltas gramaticales ni errores ortograficos.

Si no se sabe cdmo realizar este paso se puede hacer algunas preguntas como:

o (/Qué quiere transmitir?
e ;Qué puede interesarle al publico?
e ;Afecta de forma directa o indirecta al publico?

o /COmo o ddnde puede obtener mas informacion?

Seleccién de los canales

Si se quiere llegar al pablico objetivo, se debe transmitir el mensaje a través de los canales que
suelan utilizar.

Y mas importante es que elija bien estos canales, puesto que se podria estar invirtiendo tiempo y
dinero en un canal en el que no se va a obtener resultados al no estar al pablico objetivo donde se

enfoco.

Las herramientas que se puede utilizar en la estrategia son:

e Canales offline: television, radio, prensa, vallas publicitarias, eventos, entre otros.
e Canales online: pagina web, blog, redes sociales, email, entre otros.
Es trabajar de forma errénea al elegir s6lo un tipo de canal, sino que se puede escoger varios

siempre y cuando tenga los recursos necesarios para trabajar y tener mas opciones. (Quero, 2018)

2.6.3.  Planificar el tiempo y los recursos

Si eres emprendedor y quieres pasar de ser solo un sofiador a concretar tus suefios, tendras que
luchar constantemente contra tres monstruos: el estrés, la ansiedad y, el peor de ellos, el tiempo.
El tiempo es uno de los obstaculos mas grandes al que deben enfrentarse todos los emprendedores
cuando quieren llevar un proyecto a cabo. Su mal manejo nos aleja de nuestras metas y alimenta
a la ansiedad, esa sensacion desagradable que te provoca el no cumplir con tus tareas, y al estrés,

esa sobrecarga fisica y mental cuando todas tus asignaciones se acumulan (Balsera, 2017).
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2.6.4.  Evaluacién y medicién los resultados

Hay que realizar la evaluacion si no se mide, no se puede saber qué se esta haciendo bien y qué
se esta haciendo mal. Por ello, con cierta periodicidad (semanal, mensual o trimestral) se debera
evaluar los resultados obtenidos y si se estan consiguiendo los objetivos o hay que modificar la
estrategia para conseguirlos a cabalidad todo el plan. (Quero, 2018)

2.7. Posicionamiento

El contexto de un mundo maés globalizado ha generado mercados mas competitivos que obliga a
organizaciones posicionar sus productos en el gusto y universo de consumidores o usuarios, los
mismos que ven satisfechas sus necesidades de consumo. Podemos entonces considerar al
posicionamiento como; instrumento fundamental para valorar la propuesta de comunicacién

seleccionada por la o las organizaciones. (Urbina, Neiro, 2020, pag. 56-59)

Tradicionalmente el posicionamiento se lo ha realizado por medio de campafas en radio y
television, en los Gltimos afios las redes sociales han desplazado en buena parte a esta estrategia
comunicaciénal. Las campafias buscan posicionar productos y servicios, ademas aportar un valor
agregado a los mismos. Para esto es indispensable alianzas estrategias con proveedores, creando

atractivas ofertas para mantener y atraer clientes. (Pefiafiel Siguenza, Erazo Alvarez, & Narvaez Zurita,
2020)

La web 2.0 es la clave del desarrollo de la social media optimizacién, permite a las empresas
ingresas directamente a estas comunidades digitales, con informacion til para el marketing.
(Morales, 2010), las redes permiten a las PYMES posicionar mayor cantidad de publicidad en
internet con eficacia y eficiencia, eso ayuda al cliente estar a un click de la informacién que

requiere del producto u ofertas del mercado. (Morales, 2010). (Amira et al., Hancco Gomez, Cutipa Limache,
& Flores Mamani, 2019. pag. 34)

2.8. Herramienta que se debe para crear un mapa de posicionamiento
Como primera posibilidad es usar PowerPoint o cualquier otro software de dibujo. A fin de
cuentas, solo se trata de situar puntos (las marcas o productos) en un espacio bidimensional. Se

puede usar también Excel o una herramienta de Business Intelligence (BI) para obtener un

resultado mas preciso a la hora de crear el dibujo (Schwab, 2021).
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2.9.  Categorias del posicionamiento

Segun los factores en los que decida centrarse, existen varias categorias de clasificacion
posibles.

Es posible crear innumerables posicionamientos de marketing, pero hemos intentado que sea

mas facil de leer agrupandolos en 4 categorias principales.

2.9.1. Calidad

La calidad se puede expresar de muchas maneras, lo que da lugar a una amplia variedad de
interpretaciones. Los fabricantes de automéviles alemanes (Mercedes, Audi, BMW) utilizan este
posicionamiento y utilizan la imagen de fiabilidad que crean los productos alemanes. En el
transporte aéreo, Singapore Airlines siempre se ha centrado en la calidad de su personal y la
comodidad de sus aviones. En el mundo de los teléfonos inteligentes, Apple se ha ganado la

reputacién de ofrecer productos de alta calidad (disefio, funciones). (Schwab, 2021)

29.2.  Lujo

La posicion de nicho de lujo esté estrechamente relacionada con la demanda de alta calidad. Los
tedricos del lujo como Jean-Noél Kapferer creen que los precios altos son una caracteristica
esencial del lujo, lo que significa que solo los precios altos pueden calificarse como lujo.
Dependiendo de la industria, hay miles de articulos de lujo. Piense en articulos de cuero
(Vuitton, Delvaux, Hermes), ropa (Channel, Dior), automéviles (Rolls Royce, Bentley, Pagani,
Ferrari), hoteles/restaurantes... la lista contin(a, nichos de lujo El posicionamiento es uno de los

mas perdurables a las crisis. (Schwab, 2021)

2.9.3. Elprecio

Ademas, esta categoria de orientacion importante es el precio. Si la industria del lujo es sinénimo
de precios altos, entonces el posicionamiento de precios en la mente de los consumidores se
asocia principalmente con "“costos bajos". Hay muchos ejemplos. Aldi y Lidl (venta minorista),
Ryanair (transporte aéreo), Dacia (automoviles), H&M y Zara (ropa), Formula 1 (hoteles).
Posicionarse en la categoria de bajo costo requiere experiencia en la cadena de suministro y
produccion. Esta es la Gnica forma de obtener ahorros que luego se pueden trasladar al cliente

final. Se sabe que el caso de Ryanair ahorra costos de mantenimiento al usar un tipo de avion,
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ahorra costos aeroportuarios al aterrizar en aeropuertos secundarios y ahorra costos operativos

al aumentar el nimero de vuelos por avion. (Schwab, 2021)

2.9.4. El simbolo

Y la ultima categoria de posicionamiento es simbdlica. Los clientes pueden tener muchos
simbolos en mente: el posicionamiento social del lujo, la contracultura de los productos de bajo
costo (por ejemplo, las zapatillas Lidl). El posicionamiento "verde" (respeto por el medio
ambiente) entra en esta categoria. Los consumidores que insisten en ello estdn tomando una
posicién simbdlica porque sus beneficios no son directamente tangibles. En el marketing B2B,
las politicas de RSC (responsabilidad social y ambiental) forman parte del movimiento para

atraer compradores. (Schwab, 2021)

2.10. Ventajas y Desventajas del posicionamiento

Tabla 1-2: Ventajas y desventajas del posicionamiento

Ventajas Desventajas

Diferenciarse de la competencia. Posibles irregularidades.
Orientar las decisiones de compra de los clientes. | Resultados a medio y largo plazo.

Definir el valor del producto o servicio ofrecido. No se pueden garantizar resultados

Corroborar el precio fijado. Requiere de tiempo y paciencia.

Llegar a mas personas. No da ganancias al principio.

Obtener credibilidad a los nuevos productos. El costo de los servicios es elevado porque hay
Genera un alto retorno de inversion. menor oferta de especialistas.

Aumenta la visibilidad de tu marca. Puede generar penalizaciones si se hace mal.

Fuente: (Pola, 2021).

2.11. 7 estrategias para construir el posicionamiento de marca

Segun (Amselem, 2022), existen 7 estrategias de posicionamiento se describe a continuacion:

Posicionamiento por atributos: Es la estrategia mas comun es asociar un producto con un

atributo.

Posicionamiento por la relacion precio — calidad: Basada en la calidad incrementa la variable

precio para comunicar exclusividad y que sus productos son de una calidad superior.
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Posicionamiento en funcion del uso: Es otra manera de relacionar una imagen es asociar el

producto o servicio con la finalidad, aplicacion o el uso que se le da.

Posicionamiento en funcion del consumidor: Es la conexion directa con el tipo de
consumidores que tiene el producto o servicio, es decir, estilo de vida y ocasiones en que se

consume, cédmo y donde utiliza la marca.

Posicionamiento en funcion de la clase de producto: De vez en cuando es necesario optar por

un posicionamiento que implica asociaciones con otra clase de productos.

Posicionamiento por simbolos culturales: En la actualidad numerosas marcas emplean
simbolos culturales arraigados para favorecer la identificacion o transmitir significados que la

gente quiere adquirir para mejorar su status personal.
Posicionamiento en funcién de la competencia: Esta puede ser una estupenda opcion para

construir una posicién con respecto a un atributo, en particular precio — calidad o de publicidad

comparativa en una estrategia de branding (Amselem, 2022).
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2.12. Etapas del proceso de posicionamiento

—0 l Seleccion de la categoria, grupo y sector I

—e I Caracterizacién del mercado l

—e® I Segmentacion del mercado l
] Analisis del mercado

—e ’ Seleccion de los segmentos meta I

Identificacién y analisis de los
e oy and
elementos psicocmocionales

— I Identificacién y anilisis de los cumpctidorcsl

— ’ Anilisis del macro y microentorno I

Y Andilisis del entorno

Y [ Anilisis FODA

— [ Scleccion del lugar que desca ocupar

p[‘lsshi.lctilgtl\:]::‘lidtflltﬂ | — o [ Evaluacion de las condiciones de la organizacion

|
J
J
g [Selceon e s exrateio e posciomamients |
I
I
I

Establecimiento del

posicionamiento deseado

—@ ’ Aniilisis de los atributos

Esﬁg}gﬁi&ﬁgﬁ,’ge la EE [ Seleccion de los atributos diferenciadores

—e [ Establecimiento de la propuesta de valor

[ Establecimicnto de metas ]

Establecimiento de metas
y objetivos

I Establecimicnto de objetivos ]

I Diseiio de estrategias para el marketing mix]

Diseiio de estrategias y
tacticas

I Diseiio de ticticas para el marketing mix ]

fio del cronograma
de actividades

Implementacion de las
tacticas
Evaluacion y control

de estrategias —® [ Control preventivo I

—e Dise I Elaboracion del cronograma de actividades ]

—® [ Aplicacién de pruebas pilotos

—e [ Aplicacion general de las ticticas

Evaluacién y control de
las ticticas

—® [ Control concurrente

— [ Control de resultados

llustracion 3-2: Etapas del posicionamiento
Fuente: (Olivar Urbina , 2020).

Segln (Molinari, 2014), la primera etapa del proceso consta de dos tipos de analisis: analisis de

mercado y analisis ambiental. Para realizar un analisis de mercado, primero se debe seleccionar
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la categoria, grupo e industria a la que pertenece el producto, marca u organizacion a posicionar,

teniendo en cuenta sus caracteristicas.

La segunda etapa o segundo paso implica la caracterizacién del mercado, es decir, conocer
donde se va a competir o se esta compitiendo. De acuerdo con Ferrell & Hartline, (2012) y Armstrong
(2012), el mercado es el lugar comln donde se ofrecen productos o servicios, conformado por
personas u organizaciones que comparten necesidades, deseos y demandas que pueden ser

satisfechas, que tienen dinero para gastar y que quieren gastarlo en esa satisfaccion.

Como tercer paso es la segmentacion del mercado, segin (Armstrong, 2012), asegura que el
mercado se divida en grupos mas pequefios y homogeéneos para que los miembros de cada grupo
sean similares a otros, teniendo en cuenta factores especificos, como identificar sus necesidades
actuales y potenciales, identificar qué distingue a ciertos segmentos de las caracteristicas de

otros y determinar el tamafio del segmento.

Se pueden considerar una o0 mas de las siguientes variables: geogréaficas (region, pais, ciudad,
pueblo, densidad de poblacion y clima), demogréaficas (edad, género, ingresos, estado civil, clase
social, ocupacién, generacion, nacionalidad, educacion. y religién), psicol6dgicas (estilo de vida,
personalidad, habitos de compra, actitudes, motivaciones, influencias, valores, intereses,
opiniones e introversion y extroversién) y conductuales (uso esporadico, regular o frecuente;
lugar habitual de compra; hora de compra; percepcion del producto, lealtad a la marca u

organizacion; beneficios o valor buscado y exclusividad del producto o servicio) (Olivar Urbina,
2020)

Y el cuarto paso es seleccionar uno 0 mas segmentos objetivo en términos de los beneficios que
pueden generar al ofrecer a sus miembros los productos o servicios que mejor satisfagan sus
necesidades, deseos y requerimientos. Por este motivo, se recomienda elegir un nidmero
razonable de segmentos objetivo, ya que cuanto mayor sea el nimero, menor seré la probabilidad

de lograr el posicionamiento deseado (Urbina, Neiro, 2020, pag. 56-59).
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1.  Enfoque de investigacion

El presente trabajo se fundamenta en un enfoque de investigacién mixto, por cuanto se aplicara
encuestas que permitan recabar datos cuantitativos y cualitativos los que permitirdn conocer un
diagnostico situacional de la empresa, para posteriormente determinar aquellas estrategias que

permitan garantizar un desarrollo empresarial sostenido y sustentable.

A maés de ello, se aplicara un tipo de investigacién bibliografico, aquello facilitara el analisis y
recopilacion de informacidn, asi como también determinar cientificamente una propuesta que se

encuentre fundamentada en el conocimiento cientifico.

Por otra parte, con respecto al tipo documental, se hace referencia a la revisién de documentos
pertenecientes a Servientrega, para determinar la situacion actual y la visién que tienen los

dirigentes de la empresa.

Y finalmente, la investigacion de campo, permitira involucrarse directamente con el
conocimiento que tienen los clientes potenciales sobre le empresa los cuales permiten la

ejecucion de la investigacion.

3.2, Alcance

El nivel de investigacion sera de caracter exploratorio, descriptivo y explicativo los cuales nos
proporcionen un punto de vista entendible sobre la situacién en la que se encuentra e indagar
directamente en el mercado para conocer el posicionamiento actual de la Agencia Servientrega
Paseo Shopping Riobamba, aplicando encuestas dirigidas a la poblacién previamente
seleccionada para el estudio del problema, ademas de identificar las necesidades, preferencias y

opiniones de los clientes potenciales, facilitando el disefio de las estrategias.

3.3. Disefio

La presente investigacion sera de caracter no experimental que tendra por punto de partida el

analisis de observacion para comprender los procesos comunicacionales que se han venido

adoptando en la empresa, por consiguiente, establecer un disefio transversal, ya que la
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investigacion se llevard a cabo en un periodo determinado de tiempo y se analizara el

comportamiento de los clientes, por lo cual se le considera un estudio cuanti - cualitativo.

3.4. Tipo

3.4.1.  Bibliogréfico

Se basa en la seleccion, compilacidn, andlisis y parafraseo de la informacién, tanto de libros,
articulos cientificos, y de revistas especializadas en los temas a resolver, mismas que permitan
sustentar cientificamente la propuesta hacia la Agencia Servientrega Paseo Shopping.

3.4.2. Documental

Hace referencia a la revision de documentos pertenecientes a la Agencia Servientrega, para

determinar la situacion actual y la vision que tienen los dirigentes de la empresa.

3.4.3.  Investigaciéon de campo

Permite involucrarse directamente con los servicios y conocer sobre los beneficios de la Agencia

Servientrega, que permitan la ejecucion de la investigacion.

3.5.  Poblacién y muestra

3.5.1. Poblacién

Se recopilara informacién dentro de las cinco parroquias urbanas del cantén Riobamba, de la
provincia de Chimborazo, ya que este es el mercado objetivo de la empresa.

El cantdn Riobamba tiene un total de 143419 habitantes pertenecientes al grupo entre 15y 64
afios de edad, mismo que posee la capacidad econémica para adquirir los servicios de la

empresa.
3.5.2.  Proyeccién de la poblacién

Los datos especificados anteriormente se obtuvieron del censo realizado en el afio 2010, por
ende, se debe realizar una proyeccién que se acerque al total de la poblacion actual, con el

objetivo de obtener resultados mas reales.
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Para el desarrollo de los calculos se utiliza la formula:

Pn=Po(1l +0)"
En donde:

Pn, es el resultado de la poblacion en el afio a calcular

Po, es la poblacidn del afio inicial, en este caso 97765.

1, representa una constante

i, representa la tasa de crecimiento poblacional, que viene a ser de 1,78% anual, segun datos
obtenidos en la pagina de Ecuador en cifras.

n, es el nimero de afios a calcular, en este caso sera un total de 10 afios, que han trascurrido
después del altimo censo.

Pn=Po(1 +i)"
Pn = 97765 (1 + 0,0178)1°
Pn = 97765 (1,0178)°
Pn = 116629

3.5.3. Muestra

Segun la firma de muestreo con poblacion finita, se procede a realizar la muestra a través de la
siguiente formula:
Z2PQN
e?(N —1) + Z2PQ

n=

En donde:

n = Tamafio de la muestra

Z = Nivel de confianza 95% constante 1,96%
P = Probabilidad de éxito 0,50

Q = Probabilidad de fracaso 0,50

N = Tamafio de la poblacion 116629

E = Margen de error 0,05

Z?PQN
e?(N —1) + Z2PQ
B (1,96)2(0,50)(0,50)(116629)
~ (0,05)2(116629 — 1) + (1,96)2(0,50)(0,50)

n
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112010,492
"= 10,0025)(116628) + (3,8416)(0,50)(0,50)
112010,492
~ 291,57 + 0,9604
112010,492
"= 72925304
n = 382,9021

n = 383

n

3.6. Métodos

Deductivo: Se aplicara en la recopilacion de informacién sobre el mercado al que se dirige la
empresa, en especial caracteristicas y preferencias de los consumidores, para el sustento de la

aplicacién de soluciones para el proyecto que se esta realizando.

Inductivo: Se aplica un estudio individual sobre los aspectos que posee la agencia, aquello que

permitira desarrollar conclusiones globales sobre la situacién actual.

Analitico: Corresponde a la aplicacién de descripciones textuales de los analisis, resultantes de

los cuadros y graficas que surjan de la investigacion.

Cuantitativo: Sera utilizado al aplicar la muestra y presentar los cuadros resultantes de las
encuestas, ya que estos son datos numéricos estadisticos, y representan los modelos de

comportamiento.

Cualitativo: Se desprende del proceso de interpretacion de los resultados obtenidos por la

encuesta y en el andlisis de la situacién comunicacional actual.

3.7. Técnicas

La técnica que se presenta en este trabajo investigativo ayudara y facilitara la recoleccion e

interpretacion de datos.

Encuesta: La encuesta se utiliza cuando se quiere conocer la opinidn de un grupo determinado

de personas con direccion a un tema que define el investigador.

Entrevistas: Esta técnica se emplea para la recopilacion de informacion que se obtendra por

parte de la administradora del Centro de Soluciones Servientrega Paseo Shopping, a través de
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una conversacion enfocada en los aspectos de la empresa, para ayudar a identificar diferentes

aspectos que fortalecen o afectan al manejo comunicativo de la misma.

3.8.  Instrumentos de investigacion

Cuestionario: Su realizacion obedece a un proceso de planificacion, acorde a los objetivos de
la investigacidn, los cuales permitiran adquirir datos cuantitativos, que proporcionen soluciones
para resolver problemas y facilitar la toma de decisiones de forma mas adecuada.

Guia de entrevistas: Es un documento donde se plasmaré preguntas previamente generadas que

ayuden a recopilar la informacion, después de una conversacion directa con la administradora

de la empresa, para determinar la perspectiva de cada uno de ellos.
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CAPITULO IV
4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1.  Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados
41.1. Matriz FODA
El analisis FODA permitira realizar un diagnostico situacional de la Agencia Servientrega Paseo
Shopping ayudando a identificar los elementos internos y externos de la empresa tales como las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

Tabla 1-4: FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e  Trayectoria en el mercado e Incremento en la cartera de clientes

e Importante reconocimiento social e Inclusion de servicios

e  Ubicacion estratégica e Reconocimiento de la marca

e Calidad de servicio al cliente e Incremento permanente de la inversion
DEBILIDADES AMENAZAS

e Ausencia de estrategias de comunicacion e Emergencia sanitaria

e Limitado uso de redes sociales e Incremento permanente de la competencia

e Bajo presupuesto para comunicacion e Inestabilidad econémica del pais

e Capacitacion de talento humano deficiente e Inseguridad social

Fuente: Agencia Servientrega Paseo Shopping Riobamba 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.
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Tabla 2-4: Factores internos y externos

Trayectoria en el mercado . Ausencia de estrategias
o Importante reconocimiento social a de comunicacion
> Ubicacion estratégica > Limitado uso de redes
g Calidad de servicio al cliente § sociales
S © Bajo presupuesto para
= 5 comunicacion
s A Capacitacién de talento
humano deficiente
1. Incremento en la cartera de clientes FO (F1-01): Redisefio de la cuenta de Facebook y DO (D1-03): Invertir en el redisefio
2. Inclusion de servicios creacion de una pagina en Instagram, con ello de la pagina de Facebook y creacion
3. Reconocimiento de la marca incrementar la cartera de clientes. de una pégina de Instagram donde se
4. Incremento permanente de la inversion FO (F2-02-03): Por medio de la ubicacién pueda dar informacion relevante de
o estratégica incluir los servicios que ofrece la la empresa y los servicios que
o o empresa como el envio y retiro de encomiendasen o ofrecen.
é P el mismo dia, solo en ciudades establecidas. 9: DO (D3-03): Plantear
8 g FO (F3-03): Incrementar capacitaciones a los .2 capacitaciones a los clientes internos
< g clientes internos para que tengan una mejor &  paramejorar |a atencion al cliente y
= = interaccion con el servicio que se le oferta al 5 asilograr el reconocimiento de la
o n . 7]
8— L cliente. w marca.

DO (D2-01): Proponer un plan de
comunicacion donde se encuentre
estrategias especificas que se puedan
aplicar con los clientes.
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Emergencia sanitaria

Incremento permanente de la competencia
Inestabilidad economica del pais
Inseguridad social

B @

<
E
<
5
£
<

Realizado por: Villa, J. 2023.

Estrategia FA

FA (F2-A2): Identificar y captar clientes que
generen mayores margenes econdmicos en el
servicio de entrega rapida.

FA (F3-A2): Fortalecer la atencion del cliente es
una de las claves para diferenciarse de la
competencia.

FA (F3-Al): Incrementar transacciones bancarias
para evitar el contacto personal por la emergencia
sanitaria que existe en la actualidad.
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Estrategia DA

DA (D1-02): Ampliar los medios
de comunicacion por el alto grado
de competencia que existe en la
ciudad y asi lograr el
reconocimiento de la empresa.

DA (Al; D2): Incrementar el
servicio de retiro de paquetes puerta
a puerta para evitar el contagio por
la emergencia sanitaria actual.



4.2.  Tabulacion de trabajo de campo

4.2.1.  Datos generales

Tabla 3-4: Datos generales

Edad Género Nivel de formacion Ocupacién Ingresos
académica

18 a 40 afios 74,9% | Masculino 48,3% Primaria 0,8% Empleado 25,3% $0 a $200 3,9%
publico

41 a 60 afios 24,3% Femenino 51,7% | Secundaria 15,9% Empleado 44,6% $201 a $400 26,6%
privado

61 en adelante 0,8% Otro 0 Superior 54% Negocio propio 22,5% $401 a $600 52,5%

Profesional 28,7% Desempleado 3,1% $601 a $800 15,1%

Ninguno 0,5% Estudiante 4,4% $801 en adelante 1,8%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2022.
Realizado por: Villa, J. 2023.
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Tabla 4-4: Frecuencia del servicio de entrega rapida

Variable Frecuencia Porcentaje
Diariamente 6 1,6%
Semanalmente 114 29,8%
Mensualmente 244 63,7%
Vélidos Anualmente 15 3,9%
Nunca 4 1%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.

Frecuencia del servicio de entrega rapida

B Diariamente
B Semanalmente

Mensualmente

B Anualmente

B Nunca

llustracion 1-4: Frecuencia del servicio de entrega rapida
Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.

Interpretacién: Segun los resultados obtenidos se puede evidenciar que la poblacidn utiliza el
servicio de entrega rapida mensualmente, lo cual asegura que la empresa tenga una cartera de
clientes estable sin embargo se puede advertir al mismo tiempo la necesidad de establecer

estrategias comunicacionales que incrementen la frecuencia del uso del servicio.
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Tabla 5-4: Servicio de preferencia de entrega rapida

Variable Frecuencia Porcentaje
LaarCourier 11 2,9%
DHL 8 2,1%
Servientrega 254 92,4%
Validos Tramaco Express 8 2,1%
Otros 2 0,6%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.

Servicio de preferencia de entrega
rapida

M LaarCourier

W DHL

Servientrega

B Tramaco Express

m M Otros

llustracion 2-4: Servicio de preferencia de entrega rapida

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.

Interpretacion: La investigacion permitié destacar que la empresa con mayor reconocimiento
social es Servientrega, lo cual obedece a su alta trayectoria en el mercado caracterizada por la
credibilidad y confianza en los consumidores condicién que le ha permitido acrecentar la cartera

de clientes de manera continua.
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Tabla 6-4: Servicios que brinda la empresa

Variable Frecuencia Porcentaje
Precio 144 37,6%
Ubicacion 55 14,4%%
Atencion al cliente 182 47,5%
Vélidos Otros 2 0,5%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.

Servicios que brinda la empresa

M Precio
B Ubicacion
Atencion al cliente

B Otros

lustracion 3-4: Servicios que brinda la empresa

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.

Interpretacion: De la poblacion encuestada el factor més influyente por el cual los clientes
asisten a la agencia Servientrega es por la informacion que reciben, respuestas a las inquietudes

que presentan los usuarios y por el proceso de retroalimentacion de la organizacion permanente.
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Tabla 7-4: Tipos de servicios

Variable Frecuencia Porcentaje
Envio y retiro de 372 97,1%
paguetes
Giros 7 1,8%
Validos Fletes 2 0,5%
Otros 2 0,6%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.

Tipos de servicios

M Envio y retiro de paquetes
H Giros
Fletes

B Otros

lustracion 4-4: Tipos de servicios

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos se puede evidenciar que la mayoria de los

encuestados ratificaron que adquieren el servicio de envio-retiro de paquetes por la cobertura,

inmediatez y los costos de envio que son valorados como accesibles por parte de la poblacion.
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Tabla 8-4: Estrategias de comunicacion de la empresa

Variable Frecuencia Porcentaje
Medios Digitales (Redes sociales) 309 80,7%
Promociones 40 10,5%
Medios Tradicionales (Radio, 7 1,8%
Vélidos prensa, Television)
Servicio de atencion al cliente 27 7%
Otros 0 0%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.

Estrategias de comunicacion de la empresa

10% = 2%

® Medios digitales (Redes sociales)
B Promociones

Medios tradicionales

M Servicio de atencion al cliente

llustracion 5-4: Estrategias de comunicacion de la empresa

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.

Interpretacion: Los resultados alcanzados permitieron analizar que las estrategias de
comunicacion que utiliza la empresa se encuentran relacionadas principalmente con medios
digitales, lo cual le ha permitido incrementar su prestigio convirtiéndose en una organizacion

referente alrededor de los servicios que oferta.
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Tabla 9-4: Evaluacion de las estrategias de comunicacion de la empresa

Variable Frecuencia Porcentaje
Muy Eficiente 224 58,5%
Eficiente 152 39,7%
Regular 6 1,5%
Vélidos Poco Eficiente 1 0,3%
Ineficiente 0 0%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.

Evaluacion de las estrategias de
comunicacion de la empresa

B Muy eficiente

M Eficiente
Regular

H Poco eficiente

H Ineficiente

llustracion 6-4: Evaluacion de las estrategias de comunicacion de la empresa

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.

Interpretacién: La comunicacion que oferta la empresa a los clientes es valorada como eficiente,
lo cual permite reconocer la influencia alcanzada en el publico objetivo, puesto que las marcas
que crean un valor, tienden a posicionarse en la mente de sus consumidores facilitando con ello

el incremento progresivo de las ventas.
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Tabla 10-4: Medios de comunicacion

Variable Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 347 90,6%
Television 3 0,8%
Radio 0 0%
Vélidos Valla Publicitarias 30 7,8%
Prensa escrita 3 0,8%
Otros 0 0%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.

Medios de comunicacion recomendados

® Redes sociales
m Television
Radio
m Vallas publicitarias
m Prensa escrita

m Otros

llustracién 7-4: Medios de comunicacion recomendados

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.

Interpretacion: La mayoria de la poblacion encuestada prefiere que la publicidad de la empresa
se difunda por redes sociales, ya que la ciudadania puede acceder a informacion de manera

eficiente y oportuna.
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Tabla 11-4:  Estrategia comunicacional para el reconocimiento de la empresa

Variable Frecuencia Porcentaje

Publicidad 240 62,7%

Promocion 67 17,5%

Incremento de la cartera de servicios 46 12%
Validos Servicio de atencion al cliente 30 7.8%

eficiente

Otros 0 0%

Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.

Estrategia comunicacional influyente

M Publicidad

B Promocion

Incremento de la cartera de
servicios

B Servicio de atencion al cliente
eficiente

H Otros

llustracion 8-4: Estrategia comunicacional influyente

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.

Interpretacion: La informacion procesada permite evidenciar que las personas recomiendan a la
empresa un mayor reconocimiento social, por tanto, sugieren la utilizacion de la publicidad como

una estrategia influyente en el pablico objetivo.
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4.3, Resumen de la entrevista

Utilizando la entrevista como instrumento de investigacion permiti6é reconocer en el testimonio
brindado por la Ing. Mdnica Alexandra Villa Sela administradora del centro de soluciones de
Servientrega Paseo Shopping que actualmente el medio de comunicacion que mas utiliza la
agencia es la red social Facebook. La empresa ademas utiliza una cartelera en la cual detalla los
servicios que brinda a la colectividad, iniciativas que mas bien resultan informativas antes que
persuasivas, lo cual pone en evidencia la escasez de estrategias comunicaciénales, asi como
también, la falta de evaluacién para medir la efectividad de las mismas en el corto, mediano y
largo plazo. Adicionalmente reconocid que los procesos de capacitacion del talento humano son
deficientes, lo cual ha impedido atender con eficiencia y eficacia al publico objetivo de la
empresa. Finalmente, sostuvo que frente a ese escenario la empresa requiere implementar un plan
de comunicacion que permita atender oportunamente los requerimientos tanto de los stakeholders

internos como externos.

4.4,  Comprobacion de la hipdtesis

4.4.1.  Hip6tesis nula (HO)

HO: La ausencia de un plan de comunicacion integral no permitird el incremento del

posicionamiento de la Agencia Servientrega Paseo Shopping Riobamba.

4.42.  Hipotesis alternativa (H1)

H1: La ausencia de un plan de comunicacion integral permitira el posicionamiento de la Agencia

Servientrega Paseo Shopping Riobamba.

Tabla 12-4: Correlacion de variables

Correlaciones
Comunicacion integral Posicionamie
nto

Rho de Spearman Comunicacion Coeficiente de 1,000 ,292™"
integral correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 383 383

Posicionamiento Coeficiente de ,292™" 1,000
correlacién

Sig. (bilateral) ,000 .

N 383 383

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.
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Tabla 13-4: Prueba hipotesis

PRUEBA DE HIPOTESIS A TRAVES DEL CRITERIO ESTADISTICO DE LA
SIGNIFICACION

METODOLOGIA CIENTIFICA Y ESTADISTICA

Disefio de investigacion: Transversal — No experimental

Nivel de investigacion: Correlacional

Objeto estadistico: Correlacional

W N

Variables de estudio: Nominal — Nominal

PRUEBA DE HIPOTESIS

Planteamiento de hipétesis estadisticas (HO-H1):

HO: La ausencia de un plan de comunicacion integral no limita el posicionamiento de la Agencia
Servientrega Paseo Shopping Riobamba.
H1: La ausencia de un plan de comunicacion integral limita el posicionamiento de la Agencia

Servientrega Paseo Shopping Riobamba.

6 Establecimiento del nivel de significancia:
Nivel de significancia alfa (o) = (0,05) equivalencia a 5%
7 Seleccién del estadistico de p valor:
Chi-Cuadrado
8 Valor de p y lectura del p-valor

Se obtiene en el software 0,000=0%

Con la probabilidad de error del 0% existe correlacion entre el Plan de Comunicacion Integral y el

Posicionamiento de la Agencia Servientrega Riobamba.

9

Toma de decision:

Al tener un Sig. (Bilateral) 0,005, que es un valor < a 0,05 se rechaza HO y se acepta H1, por tanto, la

comunicacion integral influye en el posicionamiento de la empresa.

Fuente: PEA urbana de la ciudad de Riobamba, diciembre 2023.
Realizado por: Villa, J. 2023.

El calculo permitié obtener un valor de 0,005 con la significancia de que es menor que 0,05 por

lo cual se rechaza la hip6tesis nula HO y aceptandose la hipotesis alternativa la ausencia de un

plan de comunicacion integral limita el posicionamiento de la Agencia Servientrega Paseo

Shopping, logrando comprender que las dos variables de estudio se correlacionan mutuamente y

que los factores del plan de comunicacion integral inciden directamente con el posicionamiento

de la empresa.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1. Introduccion

El desarrollo del trabajo de campo permitié reconocer que la Agencia Servientrega Paseo
Shopping no cuenta con un plan de comunicacidn integral, lo que conlleva a que la empresa tenga
un alto grado de dificultad para su crecimiento y reconocimiento del mercado objetivo. En base a
su posicionamiento se puede decir que es absolutamente limitado, por lo gque es necesario
implementar un plan de comunicacion integral, lo cual permitird la expansién de la marca en
mayor escala, cabe destacar que este plan conlleva una gran oportunidad de mejora para la
empresa, generando un gran impacto en los clientes actuales y potenciales, lo cual permitira

ademas el posicionamiento y reconocimiento social de la marca frente a su competencia.

5.2.  Estrategias

Tabla 1-5: Estrategia de comunicacion interna

Estrategia N. 01 Capacitacion del talento humano

Importancia Dentro de una organizacion, es de trascendental importancia
contribuir en los estudios y capacitaciones de los empleados,
debido a que esto es de gran beneficio para la empresa, ya que
puede generar una mayor rentabilidad, mejorar los procesos
de servicio, disminuird los problemas de la empresa, y

facilitara la resolucién de los mismos

Téctica La capacitacion se brindara al personal, administrativo y de
operaciones para que mejore y aumente sus conocimientos, lo
que garantice la eficiencia tanto en administracion como en

atencion al cliente y mejore el ambiente laboral.

Fecha de inicio (1) 12-06-2023 (Atencion al cliente)

Fecha de terminacion (1) 12-06-2023

Fecha de inicio (2) 11-12-2023 (Necesidad del cliente potencial)
Fecha de terminacion (2) 11-12-2023

Responsable Ing. Byron Paguay

Financiamiento $150*2 = $300

Medio de verificacion Mejor calidad de servicio a los clientes

Realizado por: Villa, J. 2023.
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Tabla 2-5: Desarrollo de la propuesta

Planificacion del curso

Servientrega

Primera capacitacion

Fecha

12-06-2023

Hora

15:00 a 16:00

Responsable

Ing. Byron Paguay

Tema

Atencion al cliente eficiente

Subtemas

v
v
v

Politicas de atencion y servicio al cliente
Conocimiento de los servicios

Capacidad de negociar

Recursos

Humanos
Capacitador

Personal de la empresa
Materiales
Computadora

Internet

Evaluacion

Control de asistencia y evaluacion

Planificacion del curso

Servientrega

Segunda capacitacion

Fecha

11-12-2023

Hora

15:00 a 16:00

Responsable

Ing. Byron Paguay

Tema

Necesidades del cliente potencial

Subtemas

v
v
v

¢ Cudles son las necesidades de los clientes y como identificarlas?
Técnicas de ventas

Implementacidn de servicios

Recursos

Humanos
Capacitador

Personal de la empresa
Materiales
Computadora

Internet

Evaluacion

Control de asistencia y evaluacion

Realizado por: Villa, J. 2023.
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Tabla 3-5: Estrategia de comunicacion interna

Estrategia N. 02 Reconocimiento Laboral

Importancia

El talento humano es una parte importante de la
empresa, ya que ellos impulsan a la generacion de
los servicios. Motivar al talento humano es una
forma de aportar al desarrollo de sus labores, ya
que asi, se sentiran que su trabajo es valorado, el
cual propiciara un vinculo de confianza, identidad

y compromiso.

Téactica

Se entregaran certificados de forma trimestral a
un empleado de la organizacion, en donde se
detalle el motivo por el cual se otorga el
certificado, sus logros y metas alcanzadas de

forma individual y grupal en beneficio de la

empresa.
Fecha de inicio 12-06-2023
Fecha de terminacion 29-12-2023
Responsable Gerente

Financiamiento

Certificados: $1*4 = $4.00
Placa: $50
Costo total: $54

Medio de verificacion

Incentivacion laboral

Realizado por: Villa, J. 2023.

Tabla 4-5: Estrategia de comunicacion externa

Estrategia N. 03 Afiches en el punto de venta

donde se enc

Importancia Los afiches en el punto de venta son de gran importancia para la
empresa, debido a que facilitan la visualizacion de la marca y los
servicios de la misma permitiendo asi un mejor posicionamiento.

Tactica Los afiches se visualizaran en sectores aledafios a la empresa como

el Paseo Shopping, Unach y Colegio Pedro Vicente Maldonado,

uentre informacion especifica de la institucién como

la marca, la direccidn, contactos y redes sociales.

Fecha de inicio 19-06-2023
Fecha de terminacién 30-12-2023
Responsable Gerente
Financiamiento $120
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Medio de verificacion Incremento de ventas

Contenido

SERVIENTREGA-

Centro de Soluciones

ENCUENTRANOS
AHORA

MAS CERCA p
DETI...

°
(Sector Paseo Shopping)

Av. Antonio José de Sucre y Diego Noboa.

Horarios de Lunes a Viernes: TODOS LOS DIAS
Atencion:  08h00 a13h00 RECOLECCION A DOMICILIO

75hs(,)§baa;i’,730 SIN RECARGO
08h00 a 15n00 (B 0983589863 /032366905

Envios - Retiros - Documentos - Mercancias - Masivos - Internacionales - Empaque y Embalaje

Realizado por: Villa, J. 2023

Tabla 5-5: Estrategia de comunicacién externa

Estrategia N. 04 Marketing digital

Importancia El uso de las redes sociales como Instagram y
Facebook permitira que la empresa se encuentre
en una interactividad constante con los clientes, a
mas de ello permitird conocer los servicios que

ofrece la empresa.

Téctica Redisefio de la cuenta de Facebook y creacién de
una pagina en Instagram donde se socializara la
marca, localizacion, contactos, servicios Yy
promociones de la empresa. La publicidad se
realizard dos veces por semana en horario de
18:00 a 20:00 para que el contenido sea visto

cuando hay mas trafico de internet.

Fecha de inicio 12-06-2023
Fecha de terminacion 31-12-2023
Responsable Gerente
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Financiamiento Plan $10
12 meses * $10 = $120 anual
Redisefio y creacion de pagina = $250
Total: $370
Medio de verificacién Interaccion con los clientes y nimero de visitas.
Contenido
Facebook Instagram
Selapen
Qs
Realizado por: Villa, J. 2023.
Tabla 6-5: Estrategia de comunicacion externa
Estrategia N. 05 Publicidad en WhatsApp Business
Importancia WhatsApp Business es una aplicacién para

pequefias y medianas empresas, el cual ayuda a
tener una comunicacion directa y lo méas completa
posible con el cliente brindando informacién de los
servicios gque posee la empresa.

Téctica Por medio de WhatsApp Business se anunciara los
servicios que la empresa oferta, el cual, se realizard
desde el mes de marzo, en donde, la aplicacién
respondera de manera automatica con un saludo y

la informacién de los servicios que ofrece la

empresa.
Fecha de inicio 12-06-2023
Fecha de terminacion 31-12-2023
Responsable Gerente
Financiamiento $150
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Medio de verificacion

Incremento en la cartera de clientes.

Contenido

Hole
Age

Con cual de ni
te. Inmedi

requerimiento | WP

- rs-) Servientrega Paseo Shoppi...

ult. vez hoy a las 16:06

16:28 ¢ © ot = OO

= ervientrega Paseo Shopping

Servientrega Paseo Shopping
r lo T

Bienvenidc rvientre e 27 afios
nal e
ca Integral
puerta a puerta dentro de nuestra cobertura

8:00-19:00

122 @

Godgle

Silenciar notificaciones

Realizado por: Villa, J. 2023.

Tabla 7-5: Estrategia de comunicacion externa

Estrategia N. 06 Valla Publicitaria

Importancia La valla publicitaria contiene mensajes breves para captar la atencién
de los clientes potenciales los cuales buscan la recordacion de la
marca.

Téctica La valla se colocard en la Av. Antonio José de Sucre se toma en cuenta

esta avenida ya que es la calle principal donde se encuentra la empresa

y porque existe una mayor circulacion de peatones y vehiculos.

Fecha de inicio 01-08-2023
Fecha de terminacién 01-11-2023
Responsable Gerente

Financiamiento

Gigantografia para la valla $420
$100*3 meses = $300
Total = $720

Medio de verificacion

Reconocimiento y posicionamiento de la marca.

Contenido
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I Y —_scres 7EN TTZECH =

— Centro de Soluciones

Realizado por: Villa, J. 2023.

Tabla 8-5: Estrategia de comunicacion externa

Estrategia N. 07 Merchandising (Publicidad en el punto de venta)

Importancia Agasajar articulos promocionales que permitan a
los clientes actuales y potenciales identificar a la
empresa, mejorando de esta manera el
reconocimiento de la misma.

Tactica Elaborar esferos, llaveros, calendarios y agendas
en los que se pueda visualizar la imagen de la
empresa, los cuales se obsequiaran a los clientes en
el punto de venta.

Fecha de inicio 12-06-2023

Fecha de terminacién Hasta agotar stock

Responsable Gerente

Financiamiento Agendas 15x12cm: $5,75*10 = $57,50

Calendarios: $0,30*10 = $3,00
Esferos: $0,40*30 = $12
Llaveros: $1,50*30 = $45
Total $117,50

Medio de verificacion Reconocimiento de la marca.

Contenido

O

o
P O
R0 bg soro

% I.: Centro e Soluciones

2
Z —

Realizado por: Villa, J. 2023.
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Tabla 9-5: Estrategia de comunicacion externa

Estrategia N. 08 Promocién

Importancia Es muy importante ya que funciona como una carta de
presentacion, el cual, permite crear mejores relaciones personales
y establece una imagen mas confiable de la institucion, en donde
se detalla el nombre de la empresa, puntos necesarios y

especificos.

Tactica Se elaborara una tarjeta de descuento en la cual el cliente al
momento de realizar cuatro envios en quinto le saldra
absolutamente gratis, cabe recalcar que la promocion aplica solo a
paquetes de 2kg y que el cliente debe hacer firmar su tarjeta

previa al momento de hacer su envio.

Fecha de inicio 12-06-2023

Fecha de terminacion Hasta agotar stock

Responsable Gerente

Financiamiento 50 tarjetas = $5
Promocion: $262,50

Costo total: $267,50

Medio de verificacion Fidelizacidn y aumento en la cartera de clientes

Contenido

Premiamos
TU FIDELIDAD

)</ SERVIENTREGA

Paseo shoping

CLIENTE:
SERVICIO:

TARJETA

DE FIDELIDAD

Realizado por: Villa, J. 2023.
5.3. Plan de inversiéon comunicacional

Tabla 10-5: Plan de inversion comunicacional

N.°| Estrategia | Responsabl Fecha de Fecha final Presupuesto Método de
e inicio Ajeno | Propio | Verificacion
1 Capacitacion | Ing. Byron 11-03-2023 | 11-03-2023 $300 | Mejor
al talento Paguay (primera (primera calidad de
humano capacitacién) | capacitacion) servicio a
los clientes
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09-09-2023 09-09-2023
(Segunda (Segunda
capacitacion) | capacitacion)
2 Reconocimi | Gerente 14-03-2023 | 31-12-2023 $54 | Incentivacio
ento laboral n laboral
3 Afiches en Gerente 01-02-2023 | 31-12-2023 $120 | Incremento
el punto de de ventas
venta
4 | Marketing Gerente 01-02-2023 | 31-12-2023 $370 | Interaccion
digital con los
clientes y
nimero de
visitas
5 | Publicidad Gerente 16-03-2023 | 31-12-2023 $150 | Incremento
en en la cartera
WhatsApp de clientes
Business
6 | Valla Gerente 13-02-2023 | 27-02-2023 $720 | Reconocimi
Publicitaria entoy
posicionami
ento de la
marca
7 Merchandisi | Gerente 13-02-2023 Hasta agotar $117.50 | Reconocimi
ng stock ento de la
Publicitario marca
8 Plan de Gerente 13-02-2023 Indefinido $267,50 | Fidelizacion
fidelizacién y aumento
en la cartera
de clientes
Total $2099

Realizado por: Villa, J. 2023.
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CONCLUSIONES

Los antecedentes investigativos y la fundamentacion tedrica han sido elementos esenciales para
orientar el desarrollo del presente estudio, convirtiéndose en un sustento valedero para futuras
investigaciones. La recopilacion de informacion bibliografica permitié reconocer un diagnostico
situacional de la empresa asi como también las estrategias que dirigidas de forma eficiente y eficaz
permitan fortalecer la vigencia de la agencia Servientrega Paseo Shopping en el mercado,

motivando al mismo tiempo un desarrollo sostenido y por ende su rentabilidad.

La aplicacién del marco metodoldgico permitié determinar el nivel de posicionamiento de la
agencia, ademas ratificar las caracteristicas que rodean al publico objetivo de la empresa, al igual
gue su capacidad adquisitiva, elementos que se concentran en una clase social media y media alta,
sin embargo la empresa no ha motivado la implementacion de estrategias de comunicacion para
influenciar a su mercado meta y mucho menos para incentivar a sus clientes de encontrar
involucramiento en el ejercicio de su desempefio laboral precautelando al mismo tiempo la

imagen corporativa de la Agencia Servientrega Paseo Shopping.

Finalmente, la ausencia de un plan de comunicacion integral ha limitado el posicionamiento de la
Agencia Servientrega Paseo Shopping en el mercado logistico, lo cual ha facilitado el desarrollo
continuo de la competencia y ha impedido fidelizar la cartera de clientes. Paralelamente ha
imposibilitado mejorar el ambiente laboral en la empresa, en la actualidad el talento humano
desconoce los principios y valores corporativos, al igual que las funciones y responsabilidades
asumidas por el talento humano. A ello se debe agregar que la falta de capacitacion también ha
impedido alcanzar niveles de eficiencia y eficacia que permitan alcanzar un crecimiento sostenido

y sustentable de la empresa en el corto, mediano y largo plazo.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que la empresa actualice permanentemente los conocimientos del talento humano
alrededor de los componentes del plan de comunicacion para incidir periddicamente en el
posicionamiento que aspira alcanzar para incrementar el reconocimiento social, las ventas, la
cobertura del mercado y larentabilidad. La incorporacién continua de conceptos, teorias, asi como
también de tecnologia innovadora descartard la improvisacion y permitira al mismo tiempo
evaluar con eficiencia y eficacia los resultados o los objetivos alcanzados en el corto, mediano y

largo plazo.

Se sugiere la realizacién periddica de investigaciones similares para incrementar de manera
continua el posicionamiento de la agencia Servientrega Paseo Shopping; la informacién tanto
bibliografica como de campo que recopile periédicamente la empresa permitira asumir de manera
oportuna estrategias que permitan consolidar el liderazgo en el mercado local, regional y nacional.
Ademas, permitird evaluar los procesos de comunicacion, comercializacion y atencion al cliente
con mayores niveles de certeza elevando con ello su competitividad al tiempo de asegurar su

vigencia y reconocimiento social.

Se recomienda implementar el plan de comunicacién sugerido en el presente estudio priorizando
la utilizacion de medios alternativos de comunicacion por las ventajas que brindan alrededor del
costo, cobertura, inmediatez y efectividad. La presente investigacion permitié reconocer
alternativas valederas para alcanzar un posicionamiento sostenido como la publicidad en redes
sociales, capacitacion al talento humano y promociones que garanticen eficiencia en la gestion
administrativa, comercial y financiera promoviendo una atencion al cliente de calidad que permita
al mismo tiempo incrementar el volumen de ventas, acrecentar la cartera de clientes y fidelizarnos

de manera continua.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO @,
FACULTAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS K
CARRERA MERCADOTECNIA

MARKETING

ENCUESTA

Objetivo: Determinar el nivel de posicionamiento de la Agencia Servientrega Paseo Shopping
Riobamba.

Informacion General:

Género
Masculino Femenino Otro
Edad
18 - 40 41 - 60 61 en adelante

Nivel de formacioén académica

Primaria Secundaria Superior Profesional Ninguno
Ocupacion

Empleado publico Empleado Privado Negocio Propio
Ingresos

$0 - $200 $201 - $400 $401 - $600 $601 - $800 $801 en adelan

CUESTIONARIO

1. ¢Con qué frecuencia usted utiliza el servicio de entrega rapida?

Diariamente Semanalmente Mensualmente Anualmente Nunca

2. ¢Qué empresa que oferta el servicio de entrega rapida usted prefiere?

LaarCourier DHL Servientrega Tramaco Express Otro especifique




3. ¢Por qué usted utiliza los servicios que brinda esa empresa?

Precio Ubicacion Atencion al cliente Otro especifique

4. ¢Queé tipo de servicios usted utiliza en esa empresa?

Envio de paquetes Giros Fletes Otro especifique

5. ¢Queé estrategias de comunicacion utiliza la empresa de entrega rapida?

Medios Promociones Medios Servicio de Otro
Digitales Tradicionales atencion al especifique
(Redes (Radio, prensa, cliente

sociales) television)

6. ¢Como evalla las estrategias comunicacionales utilizadas por la empresa?

Muy Eficiente Eficiente Regular Poco Eficiente Ineficiente

7. ¢Por qué medio de comunicacién usted sugeriria se difundan los servicios de entrega

rapida?
Redes socia| | Television Radio Vallas Prensa Otro
publicitarias Escrita especifique

8. ¢Qué estrategia comunicacional usted recomendaria para incrementar el

reconocimiento social de la empresa?

Publicidad Promocién | [Incremento de la Servicio de Otro
cartera de atencion al especifique

Servicios cliente eficiente




ANEXO B: ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO @
FACULTAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS MARKETING
CARRERA MERCADOTECNIA

Objetivo: Determinar el nivel de posicionamiento de la Agencia Servientrega Paseo Shopping
en la ciudad de Riobamba.

Datos Informativos

Nombre: Monica Alexandra Villa Sela

Cargo: Administrador de Centro de Soluciones Servientrega Paseo Shopping Riobamba
Titulo: Ingeniera en Marketing

Fecha: 23-12-2022 Hora: 10:00 am

GUIA DE ENTREVISTA

1. ¢Qué estrategias comunicacionales externas emplea la Agencia de Servientrega Paseo

Shopping Riobamba?

2. ¢Qué estrategias comunicacionales se emplea en el punto de venta?

3. ¢Como evalla las estrategias comunicacionales empleadas?

4. ¢Qué estrategias comunicacionales internas implementa la empresa?

5. ¢Como evalla las estrategias de comunicacién interna implementadas por la empresa?

6. ¢Cudl es laimportancia que usted da a la implementacién de un Plan de

Comunicacion Integral en la empresa?
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