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RESUMEN

El desarrollo del plan de comunicacidn integral para el posicionamiento de la Distribuidora de
Cerveza “El Puma en la ciudad de Ambato, tuvo como objetivo elaborar estrategias que busquen
fortalecer la imagen, reputacion de la marca, mediante la comunicacién efectiva de los valores, la
personalidad y los beneficios que tiene la empresa para generar reconocimiento, confianza y
lealtad por parte de los clientes. Para el desarrollo de la investigacion se aplico métodos, técnicas,
e instrumentos como la entrevista al gerente propietario y encuesta a los hombres y mujeres que
forman parte de la Poblacion Econémicamente Activa de la ciudad de Ambato al igual se
desarroll6 la construccion de la matriz FODA donde se determind varias falencias como
informacién desactualizada frecuente de redes sociales, talento humano insuficiente, inapropiada
exhibicion de los productos, ausencia de estrategias en el punto de venta y escasa diferenciacion
en ciertos productos. Se desarrolla el plan de comunicacién integral mediante la creacion de
estrategias y acciones de comunicacion permitiendo a la Distribuidora de cerveza “El Puma”
lograr un correcto posicionamiento y éxito empresarial, con mayor reconocimiento, fidelizacién
de clientes, empoderamiento de los empleados y crecimiento de las ventas. La carencia de un plan
de comunicacién ha facilitado el crecimiento continuo de la competencia en el mercado, la
empresa no ha logrado incrementar su cartera de clientes ni tampoco fidelizarlos por la falta de
conocimiento y capacitacion al cliente internos y externos. Se recomienda implementar el plan de
comunicacion priorizando la utilizacion de medios alternativos de comunicacién por las ventajas
gue brindan alrededor del costo, cobertura, inmediatez y efectividad mediante medios

publicitarios que permitan satisfacer oportunamente las exigencias del mercado.

Palabras clave: <COMUNICACION INTEGRAL> <COMUNICACION EXTERNA>,
<COMUNICACION INTERNA>, <PLAN DE COMUNICACION>, <POSICIONAMIENTO>.
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ABSTRACT

The development of the integral communication plan for the positioning of "El Puma" Beer
Distributor in Ambato city, had as its objective to elaborate strategies that seek to strengthen the
image, and reputation of the brand, through the effective communication of the values,
personality, and benefits that the company must generate recognition, confidence, and loyalty on
the part of the clients. For the development of the research methods, techniques, and instruments
were applied, such as the interview with the owner-manager and survey of men and women who
are part of the economically active population of Ambato city, as well as the construction of the
SWOT matrix where several shortcomings were determined as frequent outdated information
from social networks, deficient human talent, inappropriate display of products, lack of strategies
at the point of sale and poor differentiation in certain products. The integral communication plan
was developed through the creation of communication strategies and actions allowing "El Puma"
beer distributor to achieve a correct positioning and business success, with greater recognition,
customer loyalty, employee empowerment, and sales growth. The lack of a communication plan
has facilitated the continuous growth of the competition in the market; the company has not been
able to increase its client portfolio or build customer loyalty due to the lack of knowledge and
training for internal and external clients. It is recommended to implement the communication plan
prioritizing the use of alternative means of communication due to the advantages they offer in
terms of cost, coverage, immediacy, and effectiveness through advertising media that allow to

satisfy market demands promptly.
0111..

Keywords: <INTEGRAL COMMUNICATION>, <EXTERNAL COMMUNICATION>,
<INTERNAL COMMUNICATION>, <COMMUNICATION PLAN>, <POSITIONING>.

Lcda. Yajaira Natali Padilla Padilla Mgs.
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INTRODUCCION

El objetivo principal de este trabajo es disefiar un plan de comunicacién integral para el
posicionamiento la marca de la Distribuidora de Cerveza “El Puma” en la ciudad de Ambato,
debido a la mala comunicacion e informacién incorrecta entre la empresa con sus partes
interesadas, estos aspectos conllevan al desconocimiento de la marca, obligando al desarrollo de
una estrategia de comunicacion en el proyecto que permita el posicionamiento para hacer efectiva

la marca, brindando las acciones y recursos necesarios para mejorar la comunicacion integral.

El principal beneficiario sera la distribuidora, la cual podré entregar el mensaje adecuado a los
grupos de interés para mejorar el posicionamiento de marca al convertirse en una empresa

competitiva.

El desarrollo del plan consiste en el analisis de mercados y diagnésticos situacionales a nivel
externo, dando paso a un plan de accién sustancial.

Debido a la descripcion de la entrevista realizada al gerente y las percepciones de los clientes
externos a encuestar, el estudio adopta un método cualitativo, por otro lado, se utilizan métodos
cuantitativos en la recopilacién de la informacion numérica de la investigacion, a través del cual,
se utilizaron dos tipos de herramientas de recoleccién de datos, como son el cuestionario y la

entrevista.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Actualmente el emprendimiento requiere tiempo y esfuerzo ya que el mercado en el cantén
Ambato estd saturado en cuanto a negocios de distribuidoras de cerveza, por lo que requiere
implementar estrategias de marketing tanto fisicas como digitales para una buena seleccion de la

clientela y un buen posicionamiento en el mercado.

Distribuidora de cerveza “El Puma”, nace en el afio 2016 con el suefio de emprender un negocio
familiar en la ciudad de Ambato, ubicado en el sector Parque Troya, se implementd estrategias
de publicidad tradicional y marketing de boca a boca, sin embargo, los resultados no fueron los

esperados y se obtuvo un alcance minimo.

Actualmente la distribuidora se ha mantenido en base a la cartera de clientes frecuentes de los
Gltimos 5 afios y se ha visualizado que el margen de clientela ha ido en descenso debido a la falta
de posicionamiento de la marca en el mercado, debido a la poca comunicacion integral y el

incremento de competencia en la zona.

Como todo emprendimiento existen temporadas tanto altas como bajas en cuanto a las ventas por
diversos factores, como fue en el 2019 el paro nacional y en el 2020 la aparicién de la pandemia
mundial con una gran inestabilidad econémica. Esto acarreo problemas de movilizacién y falta
de insumos basicos en el pais, alin més en el mercado de Cerveceria Nacional, por lo tanto, los

medios publicitarios tanto fisicos como digitales son sumamente necesarios.

Debido a esta problematica se tiene como objetivo implementar un plan de comunicacion integral
para facilitar la difusién y promover el reconocimiento en el mercado, aumentando la rentabilidad,
lograr su expansion a nivel de provincia y a futuro implementar sucursales.

1.2. Formulacién del problema

¢De qué manera influye el plan de comunicacion integral en la mejora del posicionamiento de la

Distribuidora de Cerveza ElI Puma?



1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

o Desarrollar un Plan de Comunicacion para posicionar la marca de la Distribuidora de Cerveza

El Puma en la ciudad de Ambato

1.3.2. Objetivos especificos

e Fundamentar tericamente la situacion actual del nivel de posicionamiento de la Distribuidora
de Cerveza El Puma en la ciudad de Ambato.

¢ Identificar el impacto de un plan de comunicacidn integral para el posicionar la Distribuidora
de Cerveza El Puma en la ciudad de Ambato.

e Desarrollar un Plan de Comunicacion para posicionar la marca de la Distribuidora de Cerveza

El Puma en la ciudad de Ambato.

1.4. Justificacion

La distribuidora de cerveza “El Puma” presenta diversos factores internos y externos que impiden
un desarrollo constante del establecimiento, existe un inadecuado manejo comunicacional y
promocional que impide el reconocimiento y posicionamiento en el mercado de distribucion, las
ventas de cerveza se determinan en el pais con un consumo de 37 litros que estan debajo de los
40 litros que se consume en la region. La pandemia gener6 una disminucion de las ventas de este
producto, el consumo del alcohol antes de la pandemia era del 87%, mientras que la cuarentena
bajé al 61% y después en los meses de distanciamiento social, subié al 78% desde julio del afio
pasado, aunque no lleg6 a ser tan alto como antes de la pandemia, eso genera incertidumbre y

preocupacion en los duefios del establecimiento.

Por otra parte, la empresa opt6 por priorizar la compra de producto, limitando recursos que se
utilizan para la difusion de los servicios que brinda la empresa, el manejo de difusion o promocion

del local, pues lo consideran como un gasto y no una inversion.

Por tanto, no se cuenta con la captacion de nuevos clientes y por el contrario existe desercion de
los mismos, otro factor que puede ser tomado en cuenta es el aparecimiento de muchas cervezas
artesanales que ha diseminado al consumidor que se ha visto atraido por esta tendencia, en el pais
se elaboran més de 250 marcas de cerveza artesanal 20% mas que lo que sucedia antes de la

pandemia.



Las ventas que genera el establecimiento son bajas, la pandemia y sus restricciones de la apertura
de bares y restaurantes con horarios definidos para consumo de bebidas alcoholicas complicaron
la comercializacion y sin estrategias los ingresos percibidos no representan lo que sus duefios
esperan conseguir con relacién a la diversidad de productos que ofrecen, frente a ello es
importante en cambio considerar que las bebidas carbonatadas siguen estando en el top 5 del

consumo de productos a nivel pais y eso ha ayudado a mantener la estabilidad financiera.

El presente trabajo de investigacion se propone con la finalidad de generar diversas estrategias
que buscan beneficiar a la distribuidora de cerveza “El Puma” en relacion a su competitividad en
el mercado generando aumento de su rentabilidad.

1.5. Hipotesis o pregunta de investigacion

¢La ausencia de un plan de comunicacion integral limita el posicionamiento de la Distribuidora

el Puma?

Variable Independiente

Plan de comunicacion integral

Variable Dependiente

Posicionamiento de la empresa



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Referencias tedricas

Hoy en dia se vive en tiempos muy diferentes, que su desarrollo acelerado es imparable, en tan
poco tiempo la tecnologia sigue desarrollandose rapidamente, de tal manera, que estos avances a
influenciado directamente en la nueva era de la comunicacion. Se puede decir que algunas
personas son dependientes de la tecnologia, en todas las actividades que realizan a diario esta
presente siempre el uso de los dispositivos tecnoldgicos. En el campo empresarial es necesario
que las empresas muestren sus productos o servicios a los potenciales clientes a través de medios

tecnolégicos.

2.1.1. Comunicacion integral

La comunicacion en general significa que son todos los procesos de "comunicacion™ en una
empresa. Incluye ademas la comunicacion interna y externa. Toda la comunicacion es un entorno
de 360 grados; es interactivo, direccional y segmentado. Ademas, conecta a clientes externos e

internos al habilitar canales oficiales basados plataformas digitales entre otros. (bellaidea, 2021)

2.1.1.1. Obijetivo de la comunicacion integral y sus caracteristicas de comunicacion

El objetivo de las comunicaciones de extremo a extremo es ayudar a las organizaciones a entregar
mensajes coherentes en todos los canales para respaldar los objetivos comerciales, brindar una
experiencia fluida para las partes interesadas que a su vez ayuda a generar confianza y lealtad a

la marca de la empresa (Comunicaciones, 2022).

2.1.1.2. Caracteristicas de la comunicacion integral

Define un campo de juego que conecta las comunicaciones con la mercadotecnia, las ventas y la
distribucion. No se trata de una nueva forma de comunicacién, sino de una nueva forma de
entender la comunicaciéon y el marketing, generando nuevos valores y nuevas pautas de
comportamiento, creando nuevos modelos de negocio, y haciendo de toda comunicacion una serie

de medios. Es crear una empresa y productos con una imagen estable que dure mucho tiempo.
(CEF-Marketing, 2022).



llustracion 1-2: Caracteristicas de la comunicacion integral
Fuente: (bellaidea, 2021).

2.1.1.3. Etapas de la comunicacion integral

Diagnostico

Al entrevistar a generes y personas clave, recopilar documentos e informacion digital, entre otros,
comprenderemos la situacién de comunicacion dentro de la empresa y comprenderemos las

necesidades de comunicacién dentro de la organizacion.

FODA y estrategias

Esta es la estrategia de crear una matriz FODA ampliada para identificar lo positivo como las
fortalezas y oportunidades y lo negativo como las debilidades y amenazas. Se puede disefiar
estrategias que surjan de su interseccién. Por ejemplo, las fortalezas y oportunidades crean
estrategias para maximizar ambos lados. Al mismo tiempo, se intenta minimizar el impacto de
estos aspectos en la interfaz de debilidad y amenaza. Es necesario encontrar estrategias que

maximicen los aspectos positivos y minimicen los negativos, ya sean internos como externos.

Disefio de la estrategia de comunicacion y sus objetivos.

Con fundamentos en las estrategias del FODA fijar la tactica de golpe y su objetivo general lo
cual se busca lograr la contribucion de la comunicacion en la empresa. Ademas, incluir objetivos
especificos, al menos uno para cada una de las cuatro funciones que componen la comunicacion

integral.



Publicos

Conocer los grupos objetivos internos y externos de su empresa con esto lograr priorizarlos en

cada objetivo especifico.

Mensajes clave

Definirlos para lograr los objetivos y su tratamiento con cada publico (un publico puede necesitar
mayor detalle o comprension, mientras que otro solo debe estar informado).

La estrategia de comunicacion integral para la empresa es un documento que sirve de guia para
realizar un plan de comunicacion y también para la toma de decisiones sobre las mejores
alternativas para mantener a la empresa vinculada con sus distintos publicos en cada una de las
cuatro funciones de la comunicacion. El disefio del plan de comunicacion integral alineado con
la estrategia permitira que todas las acciones, medios y procesos de comunicacion sean sin duda
los més adecuados para lograr cada objetivo planteado y conforme se evallen los resultados poder

ir haciendo ajustes incluso a la propia estrategia (Huac, 2018).

2.1.1.4. Beneficios de la comunicacion integral

Fortalece la marca

Uno de los principales beneficios de la comunicacion integral es el fortalecimiento de la identidad

de marca.

Eficiencia en las estrategias de comunicacion

Este punto que cobrdé mucha relevancia con el coronavirus es el cuidado para obtener eficiencia

en las estrategias de comunicacion.

Integracion entre equipos

Para que la comunicacion integrada sea eficiente, es necesario formar a los empleados de su

empresa y también promover la integracion entre estos profesionales.



Optimizacion de recursos

Una de las tendencias posteriores a la pandemia para la continuidad comercial de las

organizaciones es la optimizacion de recursos.

Incremento de las ventas

Finalmente, aumento de ventas. En la actualidad, los clientes quieren interacciones mas

humanizadas, con atencidn y eficiencia por parte de las empresas (Comunicacion Integrada, 2021).

2.1.2. Plan

Es una serie de actividades relacionadas entre si para el comienzo o desarrollo de una empresa o
proyecto con un sistema de planeacidn tendiente a alcanzar metas determinadas. Es también, una
carta de presentacion para posibles inversionistas o para obtener un financiamiento. Es una
oportunidad muy valiosa para elaborar un analisis tranquilo del modo en que se piensa administrar

y operar y como cumplir con el plan maestro relacionado con la misién de la empresa. (Fleitman,
2015)

2.1.2.1. Caracteristicas de un plan

Un plan de negocios debe:

o Definir diversas etapas que faciliten la medicion de sus resultados.

e Establecer metas a corto y mediano plazos.

o Definir con claridad los resultados finales esperados.

e Establecer criterios de medicion para saber cuales son sus logros.

¢ Identificar posibles oportunidades para aprovecharlas en su aplicacion.

e Involucrar en su elaboracion a los ejecutivos que vayan a participar en su aplicacion.
e Prever las dificultades que puedan presentarse y las posibles medidas correctivas.

e Tener programas para su realizacion.

2.1.3. Plan de comunicacién

Un plan de comunicacion es una guia que muestra como y cudndo una empresa se comunicara
con el pablico. Define claramente los objetivos de comunicacion a alcanzar. También te ayuda a

organizar tus tareas y actividades. (Guijarro Valentin, 2021)
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2.1.4. Plan de comunicacion integral

La comunicacion integral es una comunicacion de 360 grados, interactiva, dirigida y segmentada.
Ademas, conecta con los clientes internos y externos al tiempo que opera los canales oficiales y

da soporte a las redes sociales, los dispositivos maviles y las plataformas colaborativas.
2.1.4.1. Etapas del plan de comunicacion integral

La comunicacion integral incluye 4 etapas o fases:

Investigacion y documentacion

Anaélisis y diagnostico

Implantacion

Evaluacion

Con el eje central de cualquier pan que es el diagndstico y prioridades informativas, la imagen

interna de la marca, su posicionamiento respecto a la competencia y demas (Zapata, 2012).

FASE 1:
OOCUMENTACION
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llustracion 2-2: Etapas de la comunicacion integral
Fuente: (Zapata, 2012).



2.1.4.2. Actores del plan de comunicacién integral

Sector publico
v Academia

sector privado

lustracion 3-2: Ventajas de la comunicacion integral
Fuente: (Ciencias Holguin, 2006).

2.1.5. Posicionamiento

El posicionamiento es un concepto de marketing basado en como una empresa coloca su marca
en el imaginario colectivo de los consumidores. A través del mecanismo de marketing, las
empresas hacen que los clientes creen percepciones especificas de ellos. De eso se trata el

posicionamiento.

A través del posicionamiento, una empresa trata de tomar una posicién destacada y positiva en
términos de como seréa percibida por los clientes potenciales. Este conocimiento ayuda a dar forma
a diversas actividades y tomar decisiones en la vida de una empresa u organizacion, especialmente
en marketing. El posicionamiento es un importante mecanismo de medicion competitiva ya que
las empresas intentan comprender qué estan tocando en las reacciones de las personas frente a sus
competidores habituales, miden esta percepcién y extraen conclusiones de dicho analisis facial

para formular futuras estrategias de marketing (Sanchez Galn, 2017).

2.1.5.1. Modelo para la implementacion del marketing mix en el plan integral

El proposito de la mezcla de marketing es analizar el mercado y el comportamiento del
consumidor para crear acciones destinadas a mantener y fidelizar a los clientes mediante la

satisfaccion de las necesidades de los mismos.

El marketing mix es un concepto que define todas las herramientas y variables de las que dispone

un director de marketing.

10



Una buena planificacion se puede aplicar a toda una organizacion de una unidad estratégica de

negocios.

La planificacion de marketing es un ejercicio prospectivo que determina la estrategia futura de la
organizacion, particularmente en términos de desarrollo de productos, desarrollo de mercados,
disefio de canales, promocién de ventas y rentabilidad. Para resumir la importancia de un plan de

marketing, te damos los siguientes puntos:

Evitar futuras incertidumbres.

Ayuda en la gestion por objetivos.

Impulsa el logro de los objetivos.

Apoya la coordinacion y comunicacion entre los departamentos.
Ayuda a los clientes a obtener la satisfaccion plena. (Peralta, 2021)

Producto

= 4

llustracion 4-2: Las 4ps del marketing

Fuente: (Peralta, 2021).

2.1.5.2. Proceso de posicionamiento

En el proceso de posicionamiento se realiza las siguientes etapas:

Identificacion de los competidores y consumidores existentes
Identificacion del atributo que se quiere destacar
Eleccion de la estrategia de acuerdo a las ventajas competitivas de la empresa

Comunicacion del posicionamiento del producto. (Pricing, 2020).
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llustracion 5-2: Proceso de posicionamiento
Fuente: David Estrella. 2021.

2.1.5.3. Estrategias de posicionamiento

Estrategias de posicionamiento

Respecto al segundo paso del proceso de posicionamiento, se identifican diferentes estrategias
para lograr el posicionamiento buscado son:

Posicionamiento por atributos especificos: envase conveniente, tamafio, bajo precio, etc.
Posicionamiento por beneficio o necesidad que satisface el producto: servicio integral, beneficio
particular del producto, etc.

Posicionamiento por uso o aplicacion: destaca la finalidad del producto.

Posicionamiento por usuario: se enfoca en las necesidades de un perfil de usuario
Posicionamiento por competidor: explota las ventajas competitivas del producto en
comparacion a la competencia. Se tiene estrategias de lider (ocupa posicidn determinante del
mercado), retador (estrategia agresiva para ocupar posicién del lider), especialista (ocupa un nicho
de mercado), etc.

Posicionamiento por categoria de productos: producto se posiciona como el lider en cierta
categoria de productos.

Posicionamiento por calidad o precio: producto es el de mayor calidad (mayor cantidad de

beneficios por el precio cobrado)
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Independiente de la estrategia de posicionamiento utilizada, al posicionarse las empresas buscan
fortalecer la imagen actual, ser lider dentro de una posicién desocupada y/o desposicionar a la

competencia (Pricing revenue management, 2022).

2.1.5.4. Tipos de Posicionamiento

10 tipos de posicionamiento de marca

f ionan er r to de lc =

" et rosets: (@) oo
Posicionamiento de¢ ArCe ( 1a nto de RS

02 @ ¢ “‘w'"‘iw 0 ‘| ’ ‘(‘ ”I or vu‘\‘ i " a7
Posicionamiento de Po namiento en ur

03 @ . : : : : 08
estilo de vid nicho de servici
Posicionamiento de marc Posicionamiento basado en la {§}

04 por preci especializacion en el sector 09

@ r Elg nami e marca
05 1 | r ntr una funcior 10

llustracion 6-2: Tipos de posicionamiento
Fuente: (Alcocer, 2022).

2.1.5.5. Errores de posicionamiento

Determinar el posicionamiento correcto para su negocio es dificil cuando tiene multiples

productos, clientes y competidores. Algunos de los errores de posicionamiento mas comunes son:

Sobreposicionamiento:
Consumidor aprecia una imagen limitada o estrecha de la marca.

La imagen del producto es imprecisa para el comprador, por lo que la marca no logra
diferenciarse.

Posicionamiento dudoso:
Consumidor no tiene credibilidad de la imagen del producto debido al precio, la calidad,
fabricante, etc.

Posicionamiento confuso:

Imagen poco clara debido a frecuencia de cambios o apuntar a numerosos segmentos (Pricing

revenue management, 2022).
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Metodologia de investigacion

La metodologia es el desarrollo del como se realizara el componte préactico, donde consta una
serie pasos a seguir de manera ordenada para alcanzar los objetivos propuestos. Segun Herrera,
Medina, & Naranjo (2017) define “la metodologia de la investigacion es un proceso de técnicas y

métodos que se utilizan para realizar un estudio” (p. 80).

3.1.1. Enfoque de investigacion

La presente investigacion se realizara a través de un enfoque mixto en el cual se utilizara variables
cualitativas y cualitativas, cualitativo debido a que se va a proporcionar una metodologia que me
permita conocer el fenédmeno, cuantitativo se obtendra datos medibles en la investigacion a través

de la aplicacion de encuesta.

Enfoque cuantitativo: se trabaja con el enfoque cuantitativo debido a que trabaja con las dos
variables de investigacién comunicacion integral y posicionamiento, con la utilizacion de libros,
revistas y articulos cientificos, adicional se trabaja de manera conjunta con la empresa que

permiten la proporcion de informacion organizacional para la investigacion de campo.

Enfoque cualitativo: se trabajé con este enfoque porque permite la recoleccién de informacién
a nivel numérico, es decir, datos estadisticos vinculados a la investigacion. La recoleccion de

datos numéricos se dara a través de las herramientas de investigacion.

3.1.2. Nivel de investigacion descriptivo

La investigacion descriptiva le da un valor importante al estudio, puesto, que permite recoger
informacion del sujeto de estudio, en este caso podria mencionarse al segmento en el cual se le
aplicaran las preguntas de la encuesta, de esta manera los datos recogidos formaran parte esencial

de la investigacién. Por ultimo las variables de estudio no influyen en este paso.

Es asi, que se conoce puntualmente los acontecimientos reales del fendbmeno de estudio,

identificando las debilidades y fortaleza porque son percibidos por parte de los clientes de la
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empresa de estudio, adicional se complementa con la observacién directa mediante la toma de
informacidn y datos relevantes para los posibles analisis y conclusiones de la investigacion.

La falta de conocimiento en marketing permitié identificar las falencias que existen en la empresa
y de esta manera nacio la idea del disefio de un plan de comunicacién integral para dar solucion

a la problematica de la empresa.

3.1.3. Disefio de investigacion

Investigacion no experimental

La investigacion es no experimental puesto que se basa en la investigacion de campo, es decir, en
el lugar de los hechos, mediante la observacion directa, caracteristicas y opiniones de los clientes
tanto internos como externos. De esta manera se puede estudiar de manera directa con el problema

existente en la empresa, porque la informacion es real.

3.1.3.1. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

En la investigacién de campo que se realizé a la Distribuidora EI Puma, permitid identificar cual
es el posicionamiento real que cuenta la empresa, realizando una entrevista con el tema de
investigacion, permitié aplicar la investigacién a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de
la ciudad de Ambato, obteniendo informacién real y de esta manera se concluye con el disefio de

las estrategias de posicionamiento.

3.1.4. Tipo de estudio

Documental

Se estudio fuentes bibliogréaficas de autores con temas relacionados a la investigacion, recogiendo
informacion de libros, articulos cientificos, revistas que permiten la realizacion del plan de

comunicacion integral y los disefios de estrategias que podrian ser aplicadas.

De campo

Para la investigacion de campo, fue necesario el disefio de una encuesta la misma que fue aplicada
para la recoleccion de informacion, que determino el posicionamiento de la empresa, obteniendo
resultados para la propuesta. Se aplico la investigacion de campo a personas en rango de edades
de 18 afios en adelante.
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3.1.5. Poblacion y planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

3.1.5.1. Poblacién

La poblacién que se tomd como referencia para la presente investigacion fue la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) de la ciudad de Ambato, siendo de 188.561 personas. Esta
informacién se tomd del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC). Adicional a esto se
realizd el calculo de la muestra que permitid identificar el nimero de personas que seran

encuestadas.

Ademas, se considero para la investigacion a los clientes internos y externos de la empresa para
este estudio como sujetos importantes de la situacion actual y real de la empresa.

3.1.6. Célculo de la muestra
Conociendo el nimero de la PEA de la ciudad de Ambato para el afio 2021 se procede a realizar
el célculo de la muestra, aplicando la férmula de poblacion infinita, es decir, que se conoce la

poblacién que es de 188.561.

Tabla 1-3: Datos de la muestra

Datos Caélculo de la muestra

n=? Tamano de la muestra

N= Poblacion total

Z Nivel de confianza

p Poblacion de ocurrencia

q Probabilidad de no ocurrencia
p Probabilidad de ocurrencia

Realizado por: Puma, E. 2023.

Z2PQN
~ e2(N-1)+Z2PQ
(1,96)2(0,50)(0,50)(188 561)
"= 10,05)2(188 561 — 1) + (1,96)2(0,50)(0,50)
181 093,9844
~ (0,0025)(188 560) + (3,8416)(0,50)(0,50)
181 093,9844
"= 4714+ 0,9604

n
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_181093,9844
"= T472.3604
n = 3833809

n = 383
3.1.7. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion
3.1.7.1. Métodos
Método inductivo

Mediante este método se observa, estudia y conoce las caracteristicas genéricas 0 comunes que
se reflejan en un conjunto de realidades para elaborar una propuesta o ley cientifica de indole
general. El método inductivo plantea un razonamiento ascendente que fluye de lo particular o

individual hasta lo general.

Se razona que el método inductivo es una reflexién enfocada en el fin. Puede observarse que la

induccidn es un resultado l6gico y metodoldgico de la aplicacion del método comparativo.
Método Deductivo

El método deductivo permite determinar las caracteristicas de una realidad particular que se
estudia por derivacion o resultado de los atributos o enunciados contenidos en proposiciones o
leyes cientificas de caracter general formuladas con anterioridad. Mediante la deduccion se
derivan las consecuencias particulares o individuales de las inferencias o conclusiones generales

aceptadas (Abreu, 2014, ps. 200-201).

El método inductivo permite generalizar a partir de casos particulares procesando el conocimiento
de realidades estudiadas y analizadas. De esta manera los sucesos futuros podran determinarse
Gnicamente por supuestos y explicados sin que aun ocurran.

3.1.8. Técnicas

3.1.8.1. Encuesta

La encuesta es una técnica cuantitativa consistente en una investigacion realizada sobre una

muestra de sujetos, representativa de un colectivo méas amplio que se lleva a cabo en el contexto
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de la vida cotidiana, utilizando procedimientos estandarizados de interrogacion con el fin de
conseguir mediciones cuantitativas sobre una gran cantidad de caracteristicas objetivas y

subjetivas de la poblacion. (Ramirez, 2016).

La encuesta se aplic6 a hombres y mujeres que forman parte de la Poblacion Econdémicamente

Activa de la ciudad de Ambato, con un rango de edad de 18 afios en adelante.

3.1.8.2. Entrevista

La entrevista es una técnica de gran utilidad en la investigacion cualitativa para recabar datos; se
define como una conversacion que se propone un fin determinado distinto al simple hecho de

conversar. Es un instrumento técnico que adopta la forma de un didlogo coloquial (Diaz, Uri,
Martinez, & Hernandez, 2013, pag. 4-5).

3.1.8.3. Muestreo

El muestreo es el proceso de seleccionar un conjunto de individuos de una poblacién con el fin

de estudiarlos y poder caracterizar el total de la poblacidn. (Ochoa, 2015).

3.1.9. Instrumentos

3.1.9.1. Cuestionario

Un cuestionario, en sentido estricto, es un sistema de preguntas relacionales, ordenadas en forma
coherente, tanto desde el punto de vista l6gico como psicoldgico, expresadas en un lenguaje
sencillo y comprensible, que generalmente responde por escrito la persona interrogada (Cordova,

2004).

3.1.9.2. Guia de entrevista
La entrevista es un intercambio verbal, que nos ayuda a reunir datos durante un encuentro, de

carécter privado y cordial, donde una persona se dirige a otra y cuenta su historia, da su version

de los hechos y responde a preguntas relacionadas con un problema especifico (Ibafiez, 2004).
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CAPITULO IV
4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1. Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados
4.1.1. Matriz de factores internos
En la matriz de evaluacion de factores internos se analizaran fortalezas y debilidades que posee
la empresa a través de una serie de calificaciones para cada factor, estos son clasificados por su
importancia a través de una valoracion, al final se suman todos estos valores y se obtiene una

clasificacion total

Tabla 1-4: Factores internos

aClore erno dVve bonderacié A luacié alo

Fortalezas

1 Tiempo en el mercado 10% 4 0,9

2 Variedad de productos 8% 3 0,24

3 Patrocinios en eventos 7% 3 0,21

4 Precio bajo ante la competencia 10% 4 0,9

5 Pagos al dia en sus obligaciones financieras 10% 4 0,9
Debilidades

1 La ubicacion de la empresa 10% 1 0,1

Personal limitado que genera una mala atencion al

2 cliente 8% 2 0,16
3 utilizacion de marketing limitada 10% 1 0,14
4 Mala exhibicién de los productos 7% 2 0,14
5 Falta de publicidad en el punto de venta 8% 1 0,18

Total 100%

Realizado por: Puma, E. 2023.

Analisis: Al aplicar la matriz de factores internos, se obtuvo valores numéricos los cuales
permiten determinar que la distribuidora de cerveza tiene un valor ponderado alto en sus

fortalezas, los mismos que son fuertes en el &mbito empresarial.

Matriz de factores externos
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En la matriz de evaluacidn de factores externos se analizaran amenazas y oportunidades que tiene

la distribuidora de cerveza en el macro entorno.

Tabla 2-4: Factores externos

poria d
aCtores externo dVve bonderacié alo

Oportunidades (entre 5y 10 factores)

1 Auge de crecimiento de ventas online 6% 3 0,18

2 Incremento de la cartera de clientes 10% 4 0,4

3 Inclusion de nuevas marcas de cerveza 12% 3 0,36

4 | Servicio a domicilio 12% 3 0,36

5 Crecimiento en el mercado 10% 4 0,4
Amenazas (entre 5y 10 factores)

1 Alto crecimiento de la competencia 10% 1 0,1

2 Inestabilidad politica y econémica del pais 7% 2 0,14

3 Recesion econdémica 10% 1 0,1

4 Incremento de la delincuencia 8% 2 0,16

5 Brote de nuevas enfermedades 15% 1 0,15
Total 100%

Realizado por: Puma, E. 2023.

Andlisis: A través de la matriz de factores externos, se obtuvo valores los cuales permiten

determinar que la empresa no esta aprovechando las oportunidades que estan presentes en el

mercado esto se puede comprobar por su bajo valor ponderado, esto se debe a que no se esta

utilizando la comercializacion online para incrementar las ventas y por ende posicionamiento. En

el caso de las amenazas la distribuidora realiza una escasa gestion, la empresa no busca recuperar

la confianza de los consumidores, la excesiva competencia en el sector, la recesién econémica

ocasiona tener ventas minimas por dia lo cual impide tener un crecimiento adecuado.

Matriz FODA

El anélisis FODA permitira realizar un diagnostico situacional de la Distribuidora de cerveza El

Puma ayudando a establecer elementos internos y externos tales como las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas.

Tabla 3-4: Matriz FODA
FORTALEZAS

e  Tiempo en el mercado
e  Variedad de productos

e  Promociones en el precio
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OPORTUNIDADES

Incremento de ventas online

Incremento permanente de la cartera de

clientes



e  Ausencia de obligaciones con terceros e Inclusién de nuevas marcas de cerveza
e Talento administrativo con experiencia e  Crecimiento en el mercado

e Incremento del consumo de cerveza

DEBILIDADES AMENAZAS
e Informacion desactualizada frecuente de redes e Incremento de nuevas ordenanzas municipales
sociales e Inestabilidad politica y econémica del pais
e  Talento humano insuficiente e Recesi6n econdémica
¢ Inapropiada exhibicion de los productos e  Brote de nuevas enfermedades
e Ausencia de estrategias en el punto de venta e Incremento de la delincuencia

e  Escasa diferenciacion en ciertos productos
Fuente: Distribuidora de cerveza El Puma, 2023.

Realizado por: Puma, E. 2023.

4.1.2. FODA cruzado

Tabla 4-4: FODA estratégico
1 Tiempo en el mercado 1 Informacién desactualizada frecuente de redes sociales
2 Variedad de productos 2 Talento humano insuficiente
3 Promociones en el precio |3  Inapropiada exhibicion de los productos
4 Ausencia e obligaciones | 4 Ausencia de estrategias en el punto de venta
con terceros
5 Talento  administrativo | 5 Escasa diferenciacion en ciertos productos
con experiencia

Oportunidades

Incremento de ventas online FO1=F1+F2+F3+F4+01+0O

=D2+D5+01+02+
1 2403 DO1=D2+D5+01+02+05
Incremento permanente de la Realizar campafias
cartera de clientes publicitarias en plataformas

Patrocinios de eventos en fechas importantes de cada mes

2 digitales para dar a conocer . o
las nuevas marcas de para posicionar la distribuidora
productos.
g Inclusion de nuevas marcas de | £y _pa,rs01402+04 D02=D1+D3+D4+01+05

cerveza
Incrementar la promocion y
Crecimiento en el mercado publicidad en el punto de
venta para captacion de
nuevos clientes

Crear campafias publicitarias en redes sociales

5 Incremento del consumo de DO3=D3+D4+01
cerveza Merchandising en la distribuidora
Amenaza 3-Estrategias FA
1 Incremento de nuevas FA1=F3+F4+Al+A4 DA1l= D3+D5+A1+A2+A4
ordenanzas municipales
9 Inestabilidad politica y Generar importacion de Desarrollar marketing digital integrado
econémica del pais productos con baja demanda
FA2=F4+A3+A4+Al DA2=D1+Al1+A3+A5

3 Recesion econémica
Unificar los canales de| Crear chat boys, perfil ejecutivo en distintas plataformas

Brote de nuevas enfermedades | comunicacion para trasmitir digitales
4 una narrativa coherente al
consumidor
FA3=F3+F4+Al1+A3+A4 DA3=D1+D2+Al
Gestionar el Fidelizacion y motivacion el personal interno de la
5 Incremento de la delincuencia posicionamiento de la distribuidora

empresa a través de
estrategias seo y se

Realizado por: Puma, E. 2023.
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4.1.3. Analisis e interpretacion de resultados

Tabla 5-4: Analisis de resultados

Edad Género Ocupacion Ingresos
18 a 28 afios 48,3% Masculino 55,9% Publico 20,6% $100 a $200 8,4%
29 a 39 afios 28,5% Femenino 43,1% Privado 35% $201 a $300 19,6%
40 a 50 afios 17,8% Otro 1% Propio 19,1% $301 a $400 24%
51 a mas 5,5% Estudiante 25,3% $401 a $500 26,9%
Maés de $501 21,1%
Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

1.- Frecuencia de consumo de cerveza

Tabla 6-4: Frecuencia de consumo de cerveza

Horas X Total

Diariamente 33 8,6%
Semanalmente 158 41.3%
Mensualmente 142 37.1%
Anualmente 45 11,7%
Nunca 5 1.3%
Total 384 100%

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

Frecuencia de consumo

m Diariamente
12% 9%
‘ m Semanalmente
= Mensualmente
Anualmente

= Nunca

llustracién 1-4: Frecuencia de consumo de cerveza

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

Interpretacién. — El trabajo de campo confirma el consumo regular de cerveza, mostrando la

preferencia del publico por los factores de marca y sabor que son tradicionales en el mercado. La

encuesta define adicionalmente consumos importantes de forma semanal y mensual lo que

demuestra que el precio es accesible para el consumo.
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2.- Lugar de compra

Tabla 7-4: Lugar de compra

Lugar X Total

Micro mercado 29 7,6%
Supermercado 38 10%
Distribuidora 248 64,8%
Licoreria 68 17,8%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

Lugar de compra

® Micromercado
B Supermercado
m Distribuidora

Licoreria

lHustracion 2-4: Lugar de compra

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

Interpretacion. - La mayoria de encuestados prefiere comprar cerveza en una distribuidora,
considerando la relacion precio-cantidad del producto, ademas estos lugares garantizan una
permanente variedad de marcas de cerveza y disponibilidad inmediata de stock para ventas al por

mayor y menor.
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3.- Establecimiento de frecuencia

Tabla 8-4: Establecimiento de frecuencia

Frecuencia Total
Distribuidora  Manuelita 39 10,2%
Saenz

Distribuidora Paolita 22 5,7%
Distribuidora EI Puma 262 68,4%
Licorera Willy's 37 9,7%
Licorera Sal si puedes 23 6%
Total 383 100%

Fuente: Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.

Realizado por: Puma, E. 2023.

Establecimiento de frecuencia

6% 10%
10%

6%

llustracién 3-4: Establecimiento

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

calidad de atencién.
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m Distribuidora Manuelita
Saenz

m Distribuidora Paolita

m Distribuidora EI Puma

Licoreria Willy’s

m Licoreria Sal si puedes

Interpretacion. - Mediante los resultados obtenidos se puede decir que el mayor porcentaje de
clientes prefieren comprar cerveza en la Distribuidora EI Puma, lo cual muestra una oportunidad
de preferencia que debe ser aprovechada por la empresa; el porcentaje supera a las otras opciones

de forma amplia considerando su facil acceso al punto de venta, asi como también los horarios y



4.- Razon por la que acude a la distribuidora

Tabla 9-4: Razon por la que acude a la distribuidora

Variable X Total

Calidad de servicio 194 50,7%
Ubicacion 93 24,3%
Precio 61 15,9%
Oferta de otros productos 35 9,1%
Total 38 100%

Fuente: Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

Razon por la que acude a la distribuidora

m Calidad de servicio
= Ubicacion
m Precio

Oferta de otros
productos

lustracion 4-4: Razon por la que acude a la distribuidora

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

Interpretacion. - De la poblacion encuestada el factor més importante por lo que acuden los
clientes a comprar cerveza en la Distribuidora EI Puma guarda relacion con la calidad de servicio
que oferta a los clientes asi como también por el establecimiento de un precio justo, garantizando

permanentemente eficacia y eficiencia.
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5.- Estrategia de comunicacion utilizada por la distribuidora

Tabla 10-4: Estrategia de Comunicacidn utilizada por la distribuidora

Variable X Total
Publicidad en  medios 55 14,4%
digitales

Publicidad en  medios 54 14,1%
tradicionales

Promociones en el precio 81 21,1%
Patrocinios de eventos 61 15,9%
Atencidn al cliente eficiente 130 33,9%
Otro 2 0,5%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

Estrategia de comunicacion

m Publicidad en medios
digitales

m Publicidad en medios
tradicionales

u Promociones en el precio
Patrocinios de eventos
m Atencion al cliente

eficiente
= Otro

llustracion 5-4: Estrategia de Comunicacion

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

Interpretacion. — El trabajo de campo permitio resaltar que la ciudadania identifica el prestigio
alcanzado por parte de la empresa asi como también la respuesta alcanzada en clientes y
consumidores a las estrategias comunicacionales que se encuentran principalmente relacionadas
con las promociones las cuales se constituyen en un valor agregado para quienes visitan el punto

de venta.
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6.- Evaluacion de las estrategias

Tabla 11-4: Evaluacién de las estrategias

Variable X Total

Muy bueno 235 61,4%
Bueno 113 29,5%
Regular 27 7%
Malo 6 1,6%
Muy malo 2 0,5%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

Evaluacion de las estrategias

= Muy bueno

= Bueno

= Regular
Malo

= Muy malo

llustracion 6-4: Evaluacion de las estrategias

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023..

Interpretacion. — La investigacion permitio reconocer los beneficios brindados por parte de la
empresa en el servicio de atencidn al cliente, esto no solo ha permitido incrementar las ventas, asi
como también incrementar el sentido de pertenecia de quienes visitan frecuentemente el
establecimiento transformando el consumo del producto no solo en una tradicion sino también en

una necesidad creciente.
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7.- Tipo de cerveza preferida

Tabla 12-4: Tipo de cerveza preferida

Variable X Total

Nacional 313 81,7%
Importada 40 10,4%
Artesanal 10 2,6%
Cerveza Light 16 4,2%
Cerveza Sin alcohol 4 1%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

Tipo de cerveza preferida

m Nacional

® Importada

= Artesanal
Cerveza Light

m Cerveza sin alcohol

lustracion 7-4: Tipo de cerveza preferida

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

Interpretacion. — Una vez procesada la informacion se puedo determinar que se prefiere comprar
la cerveza nacional por tradicion, referencias, opciones de tamafio y el precio. Cerveceria
Nacional relaciona la tradicion de la marca en el pais y sus costumbres, la que hace que se
mantenga vigente en la mente de los ecuatorianos el momento de decidir el consumo del producto.
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8.- Marca de cerveza preferida

Tabla 13-4: Marca de cerveza preferida

Variable X Total

Pilsener 200 52,2%
Siembra 30 7,8%
Club 90 23,5%
Pilsener Light 18 4,7%
Corona 40 10,4%
Otro 4 1,10%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

Marca de cerveza preferida

m Pilsener

m Siembra

m Club
Pilsener light

= Corona

m Otro

llustracion 8-4: Marca de cerveza preferida

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

Interpretacién. — Tomando en cuenta los resultados de la investigacion se puede mencionar que
la marca de cerveza que prefiere comprar el consumidor es Pilsener el cual tiene mayor demanda
en el mercado, ademas la adquiere por ser parte de una tradicién ecuatoriana lo cual ha facilitado

su posicionamiento en el mercado.
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9.- Sugerencia para incrementar la cartera clientes

Tabla 14-4: Sugerencia para incrementar la cartera de clientes

Variable X Total
Mayor  publicidad en 159 41,5%
medios digitales

Implementar el servicio a 85 22,2%
domicilio

Implementar la oferta de 48 12,5%
productos

Incrementar promociones 70 18,3%
Mejorar la calidad de 21 5,5%
servicio

Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

Sugerencia para incrementar la cartera de
clientes

m Mayor publicidad en
medios digitales

= Implementar el
servicio a domicilio

Implementar la oferta
de productos

Incrementar
promociones

llustracion 9-4: Sugerencia para incrementar la cartera de clientes

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

Interpretacion. — Mediante el estudio de campo realizado se determina que el establecimiento
debe realizar mayor publicidad en medios digitales con la finalidad de que la distribuidora informe
al publico el servicio y productos que oferta en el mercado. El incremento de la conectividad en
el pais hace que este tipo de difusion sea de alto impacto en cuanto al posicionamiento en el

mercado.
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10.- Medio de comunicacién preferido

Tabla 15-4: Medio de comunicacion preferido

Variable X Total

Radio 24 11%
Television 31 8,1%
Redes sociales 298 77,8%
Prensa escrita 12 3,1%
Total 383 100%

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

Medio de comunicacion para difundir los
productos y servicios de la distribuidora

m Radio

m Television

= Redes sociales
Prensa escrita

llustracion 10-4:  Medio de comunicacion preferido

Fuente: PEA urbana de Ambato, diciembre 2022.
Realizado por: Puma, E. 2023.

Interpretacion. — Con los resultados de la investigacion se define que los consumidores prefieren
que la publicidad de la distribuidora se difunda por medio de redes sociales ya que el mismo

presenta una amplia cobertura, es de facil acceso y genera alto nivel de impacto en los usuarios.
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4.2. Entrevista

En la entrevista realizada al Sefior Luis Puma gerente propietario de la Distribuidora de Cerveza
El Puma, manifesté que, a partir del afio 2016, el proveedor permanente es Cerveceria Nacional
la cual ha permitido comercializar frecuentemente las marcas de cerveza como Pilsener, Club y
Siembra; adicionalmente expreso que existe un alto nivel de demanda de estas marcas en el
mercado donde el producto tiene una rotacion inmediata y para eso se ha tomado la decision de
realizar tres pedidos semanales, en el caso que se cubra eventos ya sean publicos o privados de
ser necesario se realiza un cuarto pedido. Por otro lado, la distribuidora ha mantenido dos canales
de distribucion como el canal directo al consumidor y el indirecto incorporando a minoristas como
tiendas de barrio, licoreras, bares, discotecas, eventos deportivos, entre otros. Ademas, reconocio
que la falta de estrategias de comunicacion en la empresa limita que su posicionamiento en el
mercado sea establecido correctamente, asi mismo el bajo nivel de captacién de nuevos clientes
potenciales no ha permito tener un mayor volumen de ventas, por eso es necesario implementar
estrategias de promocidn y publicidad en la empresa que ayuden a generar un mayor impacto en

el mercado.

4.3. Comprobacion de la hipotesis

4.3.1. Hipétesis Nula (HO)

La ausencia de un plan de comunicacion integral influye en el posicionamiento de la Distribuidora

de Cerveza El Puma.

4.3.2. Hipdtesis Alternativa (H1)

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

Cerveza El Puma
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4.3.3. Correlacion entre las variables

Tabla 16-4: Correlacién entre variables

Comunicacion Integral

Posicionamiento de
Marca

Chi Comunicacion Coeficiente de
Cuadrado Integral correlacion 1 0,077
Sig. (bilateral) 0,032
N 383 383
Posicionamiento de | Coeficiente de
Marca correlacion 0,077 1
Sig. (bilateral) 0,032 .
N 383 383

Realizado por: Puma, E. 2023.

Tabla 17-4: Prueba de hip6tesis

PRUEBA DE HIPOTESIS A TRAVES DEL CRITERIO ESTADISTICO DE LA

SIGNIFICACION

METODOLOGIA CIENTIFICA Y ESTADISTICA

1 Disefio de investigacion: Transversal — No experimental

2 Nivel de investigacion: Correlacional

3 Obijeto estadistico: Correlacional

4 Variables de estudio: Nominal — Nominal
PRUEBA DE HIPOTESIS

5 Planteamiento de hipotesis estadisticas (H0-H1):

HO: La ausencia de un plan de comunicacion integral no limita el posicionamiento de la
Distribuidora de Cerveza el Puma H1: La ausencia de un plan de comunicacion integral limita

el posicionamiento de la Distribuidora de Cerveza el Puma

6 | Establecimiento del nivel de significancia:
Nivel de significancia alfa (o) = (0,005) equivalencia a 5%
7 | Seleccion del estadistico de p valor:
Chi Cuadrado
8 | Valor de p y lectura del p-valor

Se obtiene en el software 0,032=0%

Con la probabilidad de error del 0% existe correlacion entre la comunicacion integral y el

posicionamiento
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9 | Toma de decision:

Al tener un significado (bilateral) 0,032, 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.

Realizado por: Puma, E. 2023.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1. Introduccién

La desarrollo del trabajo de campo permitio reconocer gque la Distribuidora de Cerveza ElI Puma
no cuenta con un plan de comunicacion integral, lo cual ha limitado un crecimiento sostenido en
el mercado asi como también con importante reconocimiento de su publico objetivo, en cuanto a
su posicionamiento se puede apreciar que el mismo es restringido lo cual ha afectado no solo al
volumen de ventas sino también a la cobertura que la empresa que ha generado en el transcurso
de los afios por lo que es urgente implementar un plan de comunicacion integral que permita la
expansion de la marca a mayor escala, cabe mencionar que las propuestas implementadas en este
plan trae consigo una gran oportunidad de mejora para la empresa ya que le permitira mejorar su
imagen corporativa, generando impacto en los clientes actuales y potenciales, ademas generar
vinculos empresariales el cual ayude mucho en la participacion y reconocimiento de la marca en
el mercado y alin mas frente a la competencia. Resulta trascendental establecer estrategias que se
encuentren relacionadas con el mix de marketing, relaciones humanas asi mismo contemplar el
desarrollo de estrategias de promociény publicidad, por otra la implementacion de capacitaciones
ayudara a velar por la formacion del talento humano que tiene la empresa ya que son parte

fundamental de la misma y son los encargados de brindar un eficiente servicio al cliente.

5.2. Estrategias

Tabla 1-5:  Estrategia de comunicacion interna
ESTRATEGIA N°1 MISION Y VISION EMPRESARIAL

Importancia El principal aspecto de una empresa es el sentido compartido de la misién
y visién, ya que encarna la profesionalidad, organizacion vy
responsabilidad de la empresa y, ademas de comunicar misién y visién,
da sentido y propdsito al trabajo que realizan las personas.

Téctica Se diseflara una propuesta de misidn y vision que posteriormente se
ubicard en el interior de la Distribuidora, también se podré encontrar en la
pagina web, ademas el gerente de la empresa serd el encargado de
compartirlo con todo el personal de la empresa, la estrategia se ejecutara
el mes de enero de 2023 de forma permanente o hasta realizar alguna otra

modificacion.
Fecha de inicio 15-01-2023
Fecha de terminacion Indefinido
Responsable Gerente
Financiamiento $50
Medio de verificacion Incremento del sentido de pertenencia del talento humano

Realizado por: Puma. E, 2023.
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Tabla 2-5: Desarrollo de la propuesta

Misidn

Vision

Es una empresa distribuidora de marcas de

cerveza que predende superar

permanentemente las expectativas de calidad
de los clientes estableciendo precios justos.

Asi  mismo la empresa genera valor

econdmico para los propietarios y los

empleados impulsando el  crecimiento

econdmico del mercado.

Ser una empresa proveedora de cerveza lider
en el mercado de Ambato, que evoluciona
permanentemente  para alcanzar  altos
estandares de calidad con productos que
satisfaga las expectativas de los clientes por su

calidad y precio.

Realizado por: Puma, E. 2023.

Tabla 3-5:  Estrategia de comunicacion interna
ESTRATEGIA N°2 CAPACITACION AL TALENTO HUMANO DE LA EMPRESA
Importancia La formacién en cuanto a la atencién al cliente es muy primordial ya que se
tiene contacto directo con el consumidor. Ademas, de la calidad de servicio a
los consumidores, brindar una experiencia Unica por parte del cliente lo cual
definira el éxito o fracaso de la empresa.
Tactica La capacitacion se realizara a todo el personal interno de la empresa y se

desarrollara cada tres meses. Cada trimestre tendra como parte del tema
principal la atencion del cliente.

Fecha de inicio

15-06-2023 Tema 1: Vendedores lideres en el mercado

Fecha de terminacién  15-06-2023

Fecha de inicio

15-09-2023 Tema 2: ;Como garantizar un cliente satisfecho?

Fecha de terminacién  15-09-2023

Fecha de inicio

15-01-2024 Tema 3: Merchandising: publicidad en el punto de venta

Fecha de terminacién  15-01-2024

Fecha de inicio

15-04-2024 Tema 4: ;Como cerrar eficientemente una venta?

Fecha de terminacién  15-04-2024

Responsable Gerente

Financiamiento $250 cada capacitacion
4*$250= $1000

Total = $1000

Medio de verificacion

Servicio de atencion al cliente eficiente.

Realizado por: Puma, E. 2023.
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Tabla 4-5: Desarrollo de la propuesta:

Planificacién de la capacitacion al talento humano

Primera Capacitacién

Fecha

15-02-2023

Hora

18:00 a 19:00

Responsable

Lic. Joel Benavides

Tema

Vendedores lideres en el mercado

Subtemas » Contacto Cara a cara
> Relacidn con el cliente
» Correcto dialogo con el cliente
Desarrollo 1. Bienvenida
2. Exposicion del tema
3. Foro (preguntas y respuestas)
Recursos Humanos
» Capacitador
» Personal de la distribuidora
Materiales
» Hojas A4
» Esferos gréaficos
» Computadora
» proyector
Evaluacion Control de asistencia y verificacion de conocimientos adquiridos
Planificacién de la capacitacion al talento humano
Segunda capacitacion
Fecha 15-05-2023
Hora 18:00 a 19:00

Responsable

Lic. Joel Benavides

Tema

¢Como garantizar un cliente satisfecho?

Subtemas

Escuchar al cliente
Como crear confianza con el cliente
Actitudes adecuadas con el cliente

Desarrollo

Bienvenida
Exposicion del tema
Foro (preguntas y respuestas)

W NPV VY

Recursos

Humanos

Capacitador

Personal de la empresa
Materiales

Hojas A4

Esferos gréaficos
Computadora
proyector

vV VvV

YV V VY

Evaluacion

Control de asistencia y verificacion de conocimientos adquiridos

Planificacion de la capacitacion al talento humano

Tercera capacitacion

Fecha

15-08-2023

Hora

18:00 a 19:00

Responsable

Ing. Vanesa Chasi

Tema

Merchandising: publicidad en el punto de venta
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Subtemas > Seleccion
» Conquista
» Retencion
» Fidelizacion
Desarrollo 1. Bienvenida
2. Exposicion del tema
3. Foro (preguntas y respuestas)
Recursos Humanos
» Capacitador
» Personal de la empresa
Materiales
» Hojas A4
» Esferos gréaficos
» Computadora
» proyector
Evaluacion Control de asistencia y verificacion de conocimientos adquiridos
Planificacion de la capacitacion al talento humano
Cuarta capacitacién
Fecha 15-11-2023
Hora 18:00 a 19:00
Responsable Ing. Vanesa Chasi
Tema ¢ Como cerrar eficientemente una venta?
Subtemas > Protocolo de atencidn al cliente
Desarrollo 1. Bienvenida
2. Exposicion del tema
3. Foro (preguntas y respuestas)
Recursos Humanos
» Capacitador
» Personal de la empresa
Materiales
» Hojas A4
» Esferos gréaficos
» Computadora
> proyector
Evaluacion Control de asistencia y verificacion de conocimientos adquiridos

Realizado por: Puma, E. 2023

Tabla 5-5:  Estrategia de comunicacion interna

ESTRATEGIA N°3

Uniformes al Talento Humano

Importancia El uniforme de trabajo es un accesorio que ayuda al talento humano a
diferenciarse de los deméas, muestra que pertenecen a una organizacion en
particular o ayuda a establecer una imagen de marca especifica,
traduciendo esa imagen en colores o simbolos.

Téactica El uniforme debe enaltecer la labor del equipo de trabajo, hacer que los

empleados se sientan identificados y representados. Lo cual se elaboraré
de acuerdo a cada una de las tallas del personal interno. Esta estrategia de
ejecutara en el mes de Junio.

Fecha de inicio

01-06-2023

Fecha de terminacién Indefinido
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Responsable

Gerente

Financiamiento

$18,50 x 12 unidades = $222 Chompas
$7 x 12 unidades = $84 Camisetas

$3 x 12 unidades = $36 Guantes

Total = $342

Medio de verificacion

Mejoramiento de la imagen corporativa

Realizado por: Puma, E. 2023.

Tabla 6-5: Desarrollo de la propuesta

UNIFORMES CORPORATIVOS

LS54

-~

A

A

Realizado por: Puma, E. 2023.

Tabla 7-5:  Estrategia de comunicacién externa

ESTRATEGIA N°4

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

Importancia

Propagarse a través de las redes sociales permite segmentar y encontrar el
publico objetivo, ya que ayuda a llegar a un gran nimero de personas, y
su visibilidad es de mayor escala. Lo mejor de todo es que requiere poca
inversion y se puede obtener resultados inmediatos a través de informes
sobre el impacto de la campafia publicitaria propuesta.

Téactica

La publicidad se realizara a través de redes sociales como Facebook e
Instagram con una frecuencia de tres veces a la semana en el horario que
se definira después del analisis realizado a sus respectivas paginas. La
campafia publicitaria se realizard cada mes y se hara énfasis en fechas
importantes del afio calendario.

Fecha de inicio 29-01-2023
Fecha de terminacion 31-12-2023
Responsable Steven Puma (Comunity manager)
Financiamiento Plan de $10
12 meses*$10= $120 anual
Total = $120

Medio de verificacion

Incremento del posicionamiento en el mercado

Realizado por: Puma, E. 2023.
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llustracion 1-5: Desarrollo de la propuesta:
Realizado por: Puma, E. 2023.

Tabla 8-5:  Estrategia de comunicacion externa
ESTRATEGIA N°5 PUBLICIDAD EN WHATSAPP BUSINESS

Importancia WhatsApp se ha convertido en un canal esencial para vender y brindar
servicio al cliente, gracias a que mas de 2 mil millones de personas en mas
de 180 paises usan la plataforma para comunicarse todos los dias.
WhatsApp es el canal de marketing conversacional dominante en la
actualidad.

Téctica WhatsApp Business pasara a ser permanente la empresa a partir de enero,
a través del cual todos los mensajes de los clientes seran procesados
automaticamente, los  mensajes  automatizados incluiran un
saludo amistoso e informacion sobre los productos disponibles en la
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empresa, e incluiran el horario de atencién y en los estados se publicara
las promociones mensuales.

Fecha de inicio

11-03-2023

Fecha de terminacién

31-12-2023

Responsable

Gerencia y Fuerza de Ventas

Financiamiento

Plan de $20 trimestrales
4 trimestres al afio x $20 = $80 anual
Total = $80

Medio de verificacion

Incremento de la cartera de clientes

Realizado por: Puma, E. 2023.
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llustracion 2-5: Desarrollo de la propuesta

Realizado por: Puma, E. 2023.

Tabla 9-5:  Estrategia de comunicacion externa
ESTRATEGIA N°% PATROCINIO DE EVENTOS
Importancia Algunos de los beneficios que el patrocinio aporta son: incrementa la
lealtad del consumidor: gracias a la exposicién que tiene una marca con
esta estrategia, la experiencia que genera y el acercamiento que tiene con
el cliente final, se puede generar lealtad y confianza.
Téctica Se patrocinara eventos en los cuales algunos de sus clientes potenciales

son promotores de eventos ya sean gratuitos como privados y es ahi donde

se lograré dar a conocer la marca de la empresa.

Fecha de inicio

7-02-2023

Fecha de terminacién

31-12-2023
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Responsable Gerente

Financiamiento $1500

Medio de verificacion Incremento masivo de las ventas

Realizado por: Puma, E. 2023.

llustracion 3-5:  Desarrollo de la propuesta:

Realizado por: Puma, E. 2023.

Tabla 10-5: Estrategia de comunicacién externa

ESTRATEGIA N°7 VALLA PUBLICITARIA

Importancia Las vallas publicitarias se utilizan para atraer la atencién de los
consumidores potenciales que estan expuestos a mensajes que estan
estratégicamente disefiados para lograr un correcto marcador somatico en

el cliente.
Téctica Se elaboraréa un disefio publicitario que serd colocado en la valla ubicada
en la Av. Bolivariana y Convento de San Agustin que tienen alto trafico
Fecha de inicio 25-02-2023
Fecha de terminacion 25-12-023
Responsable Gerencia
Financiamiento $380 Gigantografia para la Valla
$20 mensuales = $120
Total = $500
Medio de verificacion Incremento de visitas al punto de venta

Realizado por: Puma, E. 2023.
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llustracion 4-5:  Desarrollo de la propuesta:
Realizado por: Puma, E. 2023.

Tabla 11-5: Estrategia de comunicacién externa

ESTRATEGIA N°8

SOUVENIRS

Importancia

Los souvenirs, generan un fuerte posicionamiento de marca, crean lazos
entre la empresa y sus clientes, son usados para estrategias de mercadeo
relacional y sirven como canales informativos ya que pueden ser
estampados o bordados con informacion relevante de la empresa.

Téactica

Seran entregados a cada cliente potencial ya sea para eventos publicos o
privados, eventos deportivos, ferias, entre otros. Para acceder a estos
souvenirs la compra minima debe ser de 50 cajas en adelante.

Fecha de inicio

15-02-2023

Fecha de terminacién

Indefinido

Responsable

Steven Puma (Comunity manager)

Financiamiento

$4,50 x 12 c/d = $54 x 12 docenas = $648 Vasos cerveceros
$1,50 x 12 c/d = $18 x 12 docenas = $216 Destapador
Total = $864

Medio de verificacion

Aumento de visitas al local e incremento de ventas

Realizado por: Puma, E. 2023.

llustracion 5-5:  Desarrollo de la propuesta

Realizado por: Puma, E. 2023.
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5.3.

Plan de inversién comunicacional

Tabla 12-5: Plan de inversion comunicacional

N.0 Estrategia  Responsable  Fechade Fechafinal  Presupuesto Medio de
inicio Ajeno Propio  verificacion
1 Mision y  Gerente 15-01-2023 Indefinido $50 Incremento del
vision sentido de
empresarial pertenencia del
talento humano
2 Capacitacion Gerente 15-02-2023  15-02-2023 $240 Servicio de
al  talento 15-05-2023 15-05-2023 atencion al
humano 15-08-2023 15-08-2023 cliente eficiente.
15-11-2023 15-11-2023
3 Uniformes Gerente 09-02-2023 Indefinido $342 Mejoramiento
de la imagen
corporativa
4 Publicidad Steven Puma 29-012023 31-12-2023 $120 Aumento  del
en redes (Comunity nivel de
sociales manager) posicionamiento
en el mercado
5 Publicidad Steven Puma 11-03-2023 31-12-2023 $80 Incremento de la
en (Comunity cartera de
WhatsApp manager) clientes
business
6 Patrocinio Gerente 07-02-2023  31-12-2023 $1500 Incremento
de eventos masivo de las
ventas
7 Valla Gerente 25-02-2023 25-12-2023 $500
publicitaria
8 Souvenirs Steven Puma 15-02-2023 Indefinido $864 Aumento de
(Comunity visitas al local e
manager) incremento  de
ventas
Total $3696

Realizado por: Puma, E. 2023.
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CONCLUSIONES

¢ La fundamentacion teérica permitio ratificar la influencia que genera el establecimiento de
un plan de comunicacion en el posicionamiento de la empresa. La recopilacion de teorias,
principios y conceptos universalmente aceptados permitié reconocer un diagnostico
situacional de la empresa, asi como también establecer estrategias que utilizadas de forma
eficiente y eficaz permitan consolidar la vigencia de permanencia en el mercado

incrementando de manera continua las ventas y por ende su rentabilidad.

e Laaplicacion del marco metodologico permitié determinar el nivel de posicionamiento de la
empresa, ademas de ratificar que la mayoria de la poblacién consume cerveza con una
frecuencia semanal, no obstante, se pudo comprobar que los consumidores encuestados
desconocen parcial o totalmente la existencia de la Distribuidora EI Puma lo cual confirma la
inexistencia de estrategias comunicacionales que sean adecuadamente implementadas y
evaluadas. El presente estudio comprob6 que para los directivos de la empresa el destino de
recursos hacia la publicidad, promocion, fuerza de vetas y relaciones pablicas representan un

gasto y no una inversién que pueda ser recuperada en el corto y mediano plazo.

e La carencia de un plan de comunicacion integral en la distribuidora de cerveza ElI Puma ha
facilitado el crecimiento continuo de la competencia en el mercado, la empresa no ha logrado
incrementar su cartera de clientes ni tampoco fidelizarlos a pesar que se reconoce un
incremento esporadico en los ingresos en fines de semana y en determinadas fechas
consideradas como especiales. La falta de conocimiento y capacitacion respecto a la
influencia que puede ocasionar un plan de comunicacion integral resulta evidente en la
empresa desplazandose la afectacién favorable que se pudiera ocasionar en los stakeholders

internos y externos.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que la empresa actualice frecuentemente los conocimientos que dispone el talento
humano alrededor del plan de comunicacion para influir regularmente en el posicionamiento de
la marca en clientes y consumidores, de tal forma que las decisiones que se adopten se encuentren
fundamentadas en la ciencia descartandose la utilizacion del empirismo. Ademas, la capacitacion
es fundamental para que la empresa se encuentre a la vanguardia de la ciencia y la tecnologia
mejorando asi su reconocimiento social en el mercado, su nivel de ingresos, la cobertura y su
nivel de competitividad. La apropiacion continua de conceptos, teorias, innovaciones técnicas y
cientificas elimina la improvisacién y permite una evaluacion eficiente y eficaz de los resultados

y metas alcanzados a corto, mediano y largo plazo.

Con el fin de mejorar continuamente el posicionamiento de la Distribuidora de Cerveza ElI Puma,
se recomienda realizar periédicamente investigaciones similares que permitan disponer una linea
de base sobre la cual se pueda establecer las estrategias que asumira la empresa para garantizar
un desarrollo continuo en el mercado local y regional. Ademas el talento humano estara en la
capacidad de mejorar su desempefio laboral asi como también incrementar su nivel de
involucramiento con los objetivos que persigue la empresa, valorando oportunamente los
procesos de comunicacion para garantizar la utilizacién de recursos que son destinados a la

publicidad, promocién, fuerza de ventas y relaciones publicas.

Se recomienda finalmente implementar el plan de comunicacién sugerido en la presente
investigacion priorizando la utilizacion de medios alternativos de comunicacion por las ventajas
gue brindan alrededor del costo, cobertura, inmediatez y efectividad adicionalmente se sugiere la
utilizacién de publicidad en redes sociales, de promociones fundamentadas y ajenas al precio, de
patrocinios al igual que la planificacion y desarrollo de eventos de capacitacion que permitan
satisfacer oportunamente las exigencias de los stakeholders internos y externos garantizando con
ello la vigencia de la empresa en el mercado con reconocimiento social asi como también

incrementando el volumen de ventas y fidelizando a sus clientes de manera continua.
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ANEXOS

ANEXO A: MODELO DE ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO T

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Ml.\fﬁtlél]l—irme
CARRERA MERCADOTECNIA

ENCUESTA

Objetivo: Determinar el nivel de posicionamiento de la Distribuidora de cerveza ElI Puma en el
mercado de la ciudad de Ambato.

Informacion General:

EDAD 18 a 28 arios 29 a 39 afios 40 a 50 afios 51 a mas

GENERO | Masculino Femenino Otro
Ocupacion

Empleado publico Empleado privado Negocio Propio
Ingresos

$100 a $200 $201 a $300 $301 a $400 $401 a $500 Mas de $501

Cuestionario
1. ¢Con qué frecuencia usted consume cerveza?
| Diariamente | | Semanalmente | | Mensualmente | | Anualmente | | Nunca | |
2. ¢En donde adquiere usted la cerveza para su consumo?
Micromercado Supermercado Distribuidora Licoreria Otros
(especifique)

3. ¢A qué distribuidora de cerveza acude usted en la ciudad de Ambato?

Distribuidora
Manuelita
Saenz

Distribuidora
Paolita

Distribuidora
El Puma

Distribuidora
Willy’s

Distribuidora
Sal si puedes




4. ¢Por qué usted prefiere adquirir productos en ese lugar?

Calidad de servicio

Ubicacién

Precio

Oferta de otros productos

OTROS (especifique)...

5. ¢Qué estrategia de comunicacion utiliza aquella distribuidora?

Publicidad
en  medios
digitales

Publicidad en
medios
tradicionales

Promociones
en el precio

Patrocinios
de eventos

Atencion al
cliente
eficiente

6. ¢Como evalUa las estrategias comunicacionales utilizadas por esa distribuidora?

| Muy bueno | | Bueno | | Regular | |Malo | [Muymalo | |
7. ¢Qué tipo de cerveza compra frecuentemente?
Nacional Importada Artesanal Cerveza Light Cerveza sin Alcohol

8. ¢Qué marca de cerveza prefiere comprar frecuentemente?

Pilsener

Siembra

Club

Pilsener Light

Corona

9. ¢Qué sugeriria usted para incrementar el nimero de clientes en la distribuidora?

Mayor
publicidad en
medios
digitales

Implementar el

servicio a
domicilio

Implementar la
oferta de
productos

Incrementar
promociones

Mejorar la
calidad de
Servicio

10. ¢ En qué medio de comunicacion usted sugeriria se difunda los servicios que brinda la

distribuidora?

Radio Television

Redes
Sociales
(Instagram,
Facebook,
Whatsapp
bussines y

tiktok)

Prensa
escrita

Gigantografias

Papeleria

Otro,
especifique

iGracias por su tiempo!




ANEXO B: MODELO DE ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO T

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS MASKETING
CARRERA MERCADOTECNIA
ENTREVISTA

Objetivo: Determinar el nivel de posicionamiento de la Distribuidora de Cerveza El Puma en el

mercado de la ciudad de Ambato.
Informacion general:

Elaborado por: Edwin Puma
Entrevistado: Sr. Luis Puma Gerente de Distribuidora de Cerveza El Puma

Fecha: 04/01/2023 Hora: 19h00 Lugar: Distribuidora de Cerveza El

Puma
GUIA DE LA ENTREVISTA
1.- ¢Cual es su principal proveedor de cerveza?
2.- ¢Cuales son las marcas de cerveza que usted comercializa frecuentemente?
3.- ¢Con que frecuencia usted realiza los pedidos a su proveedor?
4.- ;Qué canales de distribucién usted utiliza?
5.- ¢Como evalla usted las estrategias comunicacionales utilizadas por la empresa?

6.- ¢Qué estrategias de comunicacién internas utiliza la empresa para mejorar sus niveles de

productividad?
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