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RESUMEN

La falta de un plan de marketing comunicacional es la gran problematica que enfrenta la empresa
de Lacteos Santa Fe, lo cual afecta directamente en el posicionamiento, su nivel de competitividad
dentro del mercado, el incremento en la cartera de clientes y la comunicacién, es por ello que el
objetivo que se plante6 para la investigacion fue proponer un plan de marketing comunicacional
para el posicionamiento de la empresa lacteos Santa Fe de la ciudad de Riobamba. La metodologia
que se implemento tuvo un enfoque cuantitativo y cualitativo, se utilizd la investigacion
exploratoria, descriptiva y correlacional ya que se plantaron dos hipétesis, la hipdtesis nula y
alternativa, teniendo un disefio no experimental de tipo transversal, ya que no se manipularon las
variables. La poblacion en estudio fue la PEA de la ciudad de Riobamba, en donde se aplic6 una
investigacion documental y de campo para obtener informacion que sirvié para el desarrollo de
la investigacion, ademas se utiliz6 un cuestionario compuesto por diez preguntas las cuales
sirvieron para conocer el posicionamiento que tenia la empresa y determinar estrategias de
comunicacién que prefieren la poblacion en estudio. A través de esta metodologia se establecid
que las estrategias comunicacionales son fundamentales para aumentar el reconocimiento y
posicionamiento de una marca, asi mismo se debe utilizar los medios digitales como un canal de
comunicacion ya que permite tener un mayor alcance con el pablico y una interaccion inmediata,
de la misma manera se determind que realizar capacitaciones al area de ventas contribuye con el
desarrollo de la empresa y consecuentemente el incremento de sus ingresos. De esa manera se
concluye que la empresa Santa Fe debe considerar la investigacion realizada y aplicar las
estrategias propuestas con el fin de aumentar el posicionamiento de la marca y la fidelizacion de

los clientes.

Palabras clave: <MARKETING COMUNICACIONAL>, <ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION>, <POSICIONAMIENTO>, <PLAN DE MARKETING>.

23-04-2024
0410-DBRA-UPT-2024

Xiv



ABSTRACT

The lack of a communication marketing plan is the great problem faced by Lacteos Santa Fe
company, which directly affects the positioning, its level of competitiveness within the market,
the increase in the customer portfolio and communication. Therefore, the objective set for the
research was to propose a communication marketing plan for the positioning of the Santa Fe dairy
company in Riobamba city. The methodology that was implemented had a quantitative and
qualitative approach, exploratory, descriptive and correlational research was used since two
hypotheses were proposed, the null and alternative hypotheses, having a non-experimental cross-
sectional design, since the variables were not manipulated. The population under study was the
economically active population of Riobamba city, where a documentary and field investigation
was applied to obtain information that served for the development of the research, and a
questionnaire of ten questions which served to know the positioning that the company had and
determine communication strategies that the population under study prefers. Through this
methodology, it was established that communication strategies are essential to increase the
recognition and positioning of a brand; digital media should also be used as a communication
channel since it allows for greater reach with the public and immediate interaction. In the same
way, it was determined that training the sales area contributes to the development of the company
and consequently the increase in its income. In this way, it is concluded that the Santa Fe company
must consider the research carried out and apply the proposed strategies in order to increase the

positioning of the brand and customer loyalty.

Keywords: <COMMUNICATIONAL MARKETING>, <COMMUNICATION
STRATEGIES>, <POSITIONING>, <MARKETING PLAN>.
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Luis Fernando Barriga Fray
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INTRODUCCION

La empresa de la Lacteos Santa Fe, se dedica a la produccién y comercializacion de productos
derivados de la leche tales como yogur, queso y mantequilla. Pese a ofrecer productos de calidad
y llevar un largo tiempo en el mercado no cuenta con un plan de marketing comunicacional que
le permita tener un mayor posicionamiento y reconocimiento, es por ello que la presente
investigacion se enfoca en desarrollar estrategias comunicacionales con el propésito de aumentar
el reconocimiento social, fidelizar a los clientes y con ello la rentabilidad de la empresa; esta

investigacion esta conformada de seis capitulos los cuales se describen a continuacion:

Capitulo I: Este capitulo se centra en el problema de investigacion, se describe los objetivos de
estudio en relacion con la formulacién y sistematizacion del problema, de la misma manera se

plantea la justificacion que se desarroll6 en tres criterios: tedrico, metodoldgico y préctico.

Capitulo 1I: Dentro de este capitulo se fundamenta tedricamente las variables de estudio,
utilizando diferentes fuentes de informacién bibliogréaficas actuales que aporten al desarrollo de

la investigacion.

Capitulo I11: Se desarrolla el marco metodoldgico en donde se describe los diferentes mecanismos
que se utilizaran para examinar el problema del estudio, ademés se determina la poblacion

econdémicamente activa a la cual se le aplicara un cuestionario para obtener informacion relevante.

Capitulo IV: En este capitulo se tabula y analiza los resultados obtenidos del trabajo de campo,

asi como también la comprobacion de la hipdtesis planteada inicialmente.

Capitulo V: Se presenta las diferentes estrategias comunicacionales que permitiran aumentar el

reconocimiento y posicionamiento de la empresa.

Capitulo VI: Finalmente en esta capitulo se desarrolla las conclusiones en base a los objetivos

especificos planteados y sus recomendaciones respectivamente.



CAPITULO I

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

La ausencia de comunicacion en las organizaciones representa una importante debilidad en la
actualidad, actualmente el mundo se caracteriza por la hiper-conectividad y comunicacidn, lo cual
permite difundir y posicionar una marca a través de medios masivos, muchas de las empresas
carecen de estrategias que permitan difundir y promocionar un producto de manera eficiente, lo
cual ha impedido incrementar la cartera de clientes y fidelizarlos en el corto, mediano y largo

plazo.

En el pais la comunicacion interna y/o externa no es sobresaliente en de las empresas, puesto que
se enfocan en ofertar un producto y mas no se dedican en buscar nuevos mercados para el producto
existente, llegando a mas personas a través de la difusion de su contenido o varias estrategias del

marketing mix enfocadas en el producto, promocion, precio y distribucién.

Es importante precisar que las unidades productivas locales no se alejan de esta realidad, asi se
muestra la empresa Santa Fe la cual se dedica a la elaboracidn de productos lacteos y que a pesar
de mantenerse vigente en el mercado desde el afio 2009, no ha logrado un crecimiento y
posicionamiento de su marca, lo cual obedece a la ausencia de estrategias de comunicacién
ocasionando un escaso reconocimiento social, disminuyendo su nivel de competitividad en el
mercado, afectando significantemente las ventas y consecuentemente la rentabilidad de la
empresa, debilitando al mismo tiempo la imagen corporativa institucional ademas el sentido de

pertenencia del talento humano y consecuentemente su desempefio laboral.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Proponer un plan de marketing comunicacional para el posicionamiento de la empresa lacteos

Santa Fe de la ciudad de Riobamba.



1.2.2 Objetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente la incidencia de un plan de marketing comunicacional en el
posicionamiento de la empresa

e Determinar el marco metodoldgico que permita el diagndstico situacional de la empresa,
verificando al mismo tiempo la ratificacion o exclusion de la hipotesis planteada en la presente
investigacion.

e Desarrollar estrategias de comunicacion que faciliten el posicionamiento sostenido de la

empresa en el corto, mediano y largo plazo.
1.3 Justificacion
1.3.1 Justificacion Tedrica
Desde el punto de vista de la investigacién tedrica existe abundante informacion bibliogréfica que
permita reconocer la importancia del plan de marketing comunicacional, asi como también del
posicionamiento.
1.3.2  Justificacion Metodoldgica
Los métodos, técnicas e instrumentos de investigacion que se utilizara, permitiran disponer de un
diagnostico situacional de la empresa, conociendo las necesidades de los clientes internos y
externos, permitiendo reconocer las potenciales estrategias que deben ser contempladas en el
transcurso de los afios.
1.3.3 Justificacion Préactica
Los resultados que se obtendran en la investigacion se aplicardn en la empresa en el corto,
mediano y largo plazo, esto permitird un crecimiento y posicionamiento de la marca,
incrementando significativamente las ventas, fortaleciendo la imagen corporativa, asi como
también el desempefio laboral del talento humano.

1.4 Hipatesis

La ausencia de un plan de marketing comunicacional limita el posicionamiento de la empresa

Lacteos Santa Fe de la ciudad de Riobamba.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion.

En la investigacion realizada por (Torres, 2023) “PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA HELADERIA IGLU GOURMET EN LA CIUDAD DEL PUYO,
PROVINCIA DE PASTAZA.”, tuvo como objetivo mejorar el posicionamiento de la heladeria
en el mercado, mediante la implementacion de estrategias basadas en el marketing mix (4P). Para
ello se utiliz6 una metodologia cualitativa y cuantitativa, junto con técnicas como la enumeracién
de la poblacién econémicamente activa de la ciudad del Puyo. La aplicacion de encuestas
dirigidas a los clientes de la heladeria permitié desarrollar un estudio con el fin de obtener
orientaciones sobre las necesidades y requerimiento del mercado. Se examiné la situacion de la
empresa utilizando la matriz FODA para identificar los factores internos y externos que inciden
en la misma. Conociendo la situacion actual en cuanto al nivel de posicionamiento de la empresa,
se pudo apreciar las fallas en la gestion de marketing actual, como la falta de un plan de marketing,
la falta de fondos destinados a publicidad y promociéon de marca, y nuevamente, la falta de
conocimiento y experiencia en el mercadeo. Para hacer frente a esta situacion, se propone utilizar
una herramienta de comunicacién digital, destacando la importancia de la imagen corporativa y

empresarial, enfatizando las necesidades de que esta refleje las preferencias de los consumidores.

En el estudio realizado por (Cevallos, 2022) teniendo como titulo “PLAN DE COMUNICACION
PARA EL POSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO TURISTICO YAKURUNA EN LA
PROVINCIA DE ORELLANA.”, su objetivo fue desarrollar estrategias de posicionamiento a
través de un plan de comunicacién que permita el mejoramiento en multiples aspectos internos y
externos mediante el uso correcto de informacién concreta y verds permitiendo conocer el
contexto cultural, social y econdmico del sector turistico de forma amplia. Por consiguiente, se
empled una metodologia de un nivel de estudio exploratorio y descriptivo, que se refiere a las
cualidades internas y externas de los hechos en un tiempo determinado, donde se verifica al
momento de describir los componentes principales de la realidad y en base a ello, se realizé la
aplicacion de encuestas a un determinado estrato socioeconémico dentro de la zona geografica
establecida, asi como también una entrevista al alto mando administrativo de dicho complejo
turistico. Se aplicaron varias herramientas de estudio mismas que permitieron determinar la
situacion actual del complejo turistico Yakuruna, estas fueron: andlisis PEST, matriz MEFI,

matriz MEFE, matriz FODA vy diagnostico estratégico. La propuesta contiene estrategias y



tacticas de comunicacion que permitiran de una u otra forma lograr que el complejo turistico se
posicioney logre éxito a través del paso del tiempo haciendo uso correcto de la tecnologia a través
del marketing digital haciendo que el nivel de aceptabilidad supere el 95,80% manteniendo una
informacion veraz y actual permitiendo conocer los constantes cambios del mercado turistico,

desarrollando y ejecutando estrategias de comunicacion.

En el trabajo de titulacién desarrollado por (Vallejo, 2019) titulado “PLAN DE COMUNICACION
PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA ESTACION DE SERVICIO
ESPOCH GASOLINERA POLITECNICA E.P. DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA” tuvo como
finalidad tiene como finalidad posicionar la marca en el mercado riobambefio. La metodologia se
basa en la aplicacion de encuestas a personas en lugares estratégicos de la ciudad de Riobamba,
también se aplicaron herramientas de planificacidn estratégica mismas que determinaron la
situacion actual de la empresa, tales como analisis del macro y micro entorno, matriz FODA y
matriz de perfil competitivo (MPC).Mediante el estudio de mercado se determino que la Estacion
de Servicio ESPOCH Gasolinera Politécnica E.P. ocupa un lugar de reconocimiento en el
mercado inferior al 60%, lo que significa que esta requiere de herramientas de marketing, las
mismas que contribuyan a mejorar su situacion actual como empresa frente al mercado. La
propuesta se basa en la creacién de estrategias de posicionamiento, haciendo énfasis en la
publicidad y promocién, adaptados a la situacion real y necesidades de la estacion de servicio. Se
recomienda que la Estacién de Servicio, publicite su cartera de servicios para que los clientes
actuales y potenciales tengan conocimiento de la empresa y sus servicios con el fin ocupar un
lugar en la mente del consumidor logrando el posicionamiento en el mercado a través de la

publicidad.

2.2 Referencias Teoricas

2.2.1 Comunicacion

Segln el autor (Montoya, 2018) menciona que la comunicacién consiste en el intercambio de
mensajes o ideas, entre un emisor y un receptor, esto puede darse de diferentes formas como lo

son: verbal, no verbal, lenguaje corporal y signos no linglisticos.

Para (Alvarez & Garcia, 2021) la comunicacion es la transmision de ideas, opiniones o mensajes el
cual se da entre dos 0 més individuos, con el Unico objetivo de aportar informacion y recibirla,
dentro de este proceso se ven involucrados un emisor, es quien expresa el mensaje y un receptor,

quien capta o recibe la idea.



2.2.2 Comunicacion Interna

La comunicacién interna enfoca sus acciones directamente a los colaboradores que tiene la
empresa, esta se caracteriza por transmitir informacion relevante dentro del ambiente corporativo,
teniendo como objetivo mantener a los colaboradores comprometidos y conectados con las

funciones de la organizacidn. (Pérez, 2019, pégs. 5-8)

Por otra parte (Charry, 2018) menciona que la comunicacion interna es aquella que se dirige al
personal de la empresa, teniendo como finalidad mejorar el clima organizacional, aumentar la

productividad y mantener una correcta planificacion de las acciones a realizar.

2.2.3 Comunicacion Externa

La comunicacion externa son las acciones informativas que una empresa mantiene con la finalidad
de reforzar las relaciones con los clientes, esto se da a través del intercambio de informacion, ya
sea sobre la empresa, los productos o servicios que ofrece, los cuales estan alineados con mensajes

coherentes y eficaces. (Fernandez & Fernandez, 2017, pags. 205-207)

Segln (Graveran , Sanchez, & Vazquez, 2019) la comunicacién externa son actividades que
promocionan la marca e interactdan con los clientes, permitiendo reforzar la relacion con los
mismos, ademas tener vinculos con medios de comunicacidn oportunos, que impacten la imagen

de la empresa.

2.2.4 Marketing

El marketing es un sistema que se encarga de analizar e investigar el comportamiento que tienen
los mercados, con el fin de ofrecer valor, satisfacer los deseos de los clientes y la resolucién de

los problemas que estos tengan. (Mogrovejo & Cabrera, 2022, pag. 4)

Para (Fuente, 2022) define al marketing como una filosofia en donde se abarca el proceso de
exploracion, creacién y valor agregado hacia un producto o servicio, buscando satisfacer las

necesidades que tenga el mercado objetivo al cual se dirige.



2.2.5 Marketing Mix

Es el conjunto de instrumentos que permitiran alcanzar los objetivos a una empresa, mediante la
toma de decisiones asertivas, ofreciendo una evolucién constante en los productos o servicios,

orientando a los consumidores a adquirir el producto. (Morgane, 2020, pag. 7)

2.25.1 Producto

Se define como un bien tangible que puede ser ofrecido en un mercado, posee diferentes atributos

especificos que buscan satisfacer el deseo o la necesidad que tenga el cliente.

2.25.2 Precio

Es la cantidad monetaria asignada a un producto o servicio, que estan dispuestos a pagar los

consumidores, tomando en cuenta el porcentaje de ganancia que deberd atribuir a la empresa.

2.25.3 Plaza

Es el lugar donde se desarrollan las actividades de la compafiia, ademas los clientes pueden

adquirir los productos gue se comercializan.

2.25.4 Promocion

Es el conjunto de actividades que la empresa desarrolla para comunicar las ventajas del producto

y logre persuadir a los clientes para que estos los adquieran. (Noblecilla & Granados, 2018, pags. 46-47)

2.2.6 Estrategias del Marketing mix

Las estrategias del marketing mix son consideradas como una buena alternativa que las empresas
pueden optar ya que les permite posicionarse dentro del mercado y, por ende, obtener una mayor
rentabilidad. Es por ello, que el marketing se fundamenta en atender las necesidades del
consumidor planeando y ejecutando una idea, fijando precios, creando promociones y sobre todo

buscando una distribucion concreta de un producto o servicio. (Leon, Erazo, Narvéez, & Solis , 2019,
pags. 3-6)



Por lo tanto, (Leén, Erazo, Narvéez, & Solis , 2019) mencionan que la definicion de las estrategias del
marketing mix se enfocan en la ejecucion de acciones, que a largo plazo hacen que la experiencia
con los clientes se vuelva enriquecedora, permitiendo que la empresa alcance las metas iniciales.
Es por ello que recomiendan que para ejecutar estrategias de marketing mix, lo primero es analizar
necesidades y expectativas especificas que los clientes pueden tener, luego identificar la situacién
actual de la empresa para, finalmente, proponer estrategias especificas que permitan ser

controladas y evaluadas.

2.2.6.1 Estrategias de Producto

Son un conjunto de acciones que las empresas realizan para seleccionar un producto en especifico,
ellos son los que toman la decision de agregar o suprimir elementos tangibles e intangibles a los
mismos, para finalmente etiquetar la marca representativa, la cual se hard conocer dentro del

mercado.

2.2.6.2 Estrategias de Precio

SegUn (Ballen & Castro , 2021) consideran que las estrategias de precios son el conjunto de aspectos,
directrices, principios y limites que permiten fijar un precio a algn producto en especifico y las

estrategias que resaltan son:

e Estrategia de descremado de precios: Se refiere a la fijacion de un precio elevado que se le
asigna a un nuevo producto, con el Gnico objetivo, que solo los consumidores que deseen y
tengan la capacidad econémica puedan adquirirlos. (Thompson, 2018, pég. 3)

e Estrategia de precios de penetracion: Esta estrategia también se la utiliza para nuevos
productos que se desean lanzar al mercado, su caracteristica principal es que se fija un precio
inicial bajo para conseguir una mayor introduccién y cautivar a un gran nimero de
consumidores logrando una mayor participacién dentro del mercado.

e Estrategias de precios de prestigio: Su particularidad radica en implantar un precio
totalmente elevado a un producto y solo los consumidores que ven la calidad o estatus puedan
pagar y conseguirlo para beneficio propio.

o Estrategias orientadas a la competencia: Esta estrategia se subdivide en tres actuaciones, la
primera es equipararse, ya que se da cuando existe una oferta grande de productos y no hay
diferencia alguna de los demas, asi mismo, cuando no existen productos sustitutos y los

consumidores pagan el precio necesario por el alto valor del producto y finalmente el mantener
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el precio, es decir no se sube ni se baja ninglin centavo con el propdésito de prevenir problemas
con los consumidores.
e Estrategias de precios para carteras de productos: La fijacion de precios a los productos
se da de forma diferente, puesto que existen lineas 0 grupos generales.
- Linea de productos: Se asignan precios dependiendo de la diferencia que se margquen
entre cada eslabén de la linea de productos.
- Productos opcionales: Son considerados como complementos de un producto principal.
- Productos cautivos: Se caracterizan porque son indispensables para el funcionamiento
del producto principal.
- Paquetes de productos: También son denominados como “packs” y se determinan por
la combinacién de productos a un precio bajo a la suma individual de cada uno.
o Estrategias de precios por areas geograficas: Su principal objetivo se basa en determinar
acuerdos directos con los compradores del producto, haciéndoles comprender quienes son los
gue pagan el costo total del envi6, segun la ubicacion geogréfica en la que se encuentra el

cliente. (Thompson, 2018, pags. 5-7)

2.2.6.3 Estrategias de Plaza

Los autores (Feijoo, Guerrero , & Garcia, 2018) citan en su libro Marketing aplicado en el sector
empresarial que las estrategias de plaza, también conocidas como distribucion deben facilitar el
acceso del producto al comprador, considerando que el medio seleccionado para realizar dicha

accion cumpla con las condiciones y deseos de los clientes.

e Canal directo
e Canal corto

e Canales largos

2.2.6.4 Estrategias de Promocion

El autor (Gomez, 2019) considera que las estrategias de promocion se basan en aspectos como
comunicar, informar y persuadir a los clientes sobre un producto, servicio o empresa, a través de
la entrega de interesantes promociones de ventas, publicidad llamativa y ventas personales donde

haya mayor relacion directa con el cliente.



e Promocidn de ventas: Es el resultado de la union entre la comunicacion y la promocion, se

encarga de entregar incentivos a los consumidores, al personal de los canales y a los equipos

de ventas. Esta estrategia se divide en:

Promociones para consumidores: Se realiza para dos periodos de tiempos, a corto plazo
incrementa las compras de los clientes y a largo plazo mantienen relaciones duraderas
con los mismos.

Promociones comerciales: Los distribuidores del producto son persuadidos por la
empresa con la finalidad de que estos promocionen la marca a través de stands y
publicidades.

Promociones para negocios: este tipo de promocion se enfoca en tres aspectos como lo
son estimular las compras, recompensar a los clientes y finalmente motivar a los

vendedores.

o Ventas personales: Son las interacciones que se dan entre el cliente y la fuerza de ventas, con

la finalidad de atraer a los clientes, establecer relaciones y vender los productos.

Estructura de ventas territorial.

Son las ventas que se realizan segun el area geogréafica en el que se encuentran los
consumidores.

Estructura de ventas por producto.

Son aquellos vendedores que se encuentran distribuidos por productos en especificos.
Estructura de ventas por cliente.

Son los vendedores establecidos para un determinado segmento de clientes o diferentes

tipos de mercados.

Publicidad:
Se define como la presentacion y promocién de ideas, con el fin de llegar al publico objetivo

a través de los diferentes medios de comunicacion que emiten anuncios de cualquier tipo.

Medios convencionales.

Son publicidades que se dan en medios como la television, radio y prensa, por lo general
son utilizados para productos o servicios de amplio consumo, ya que su precio es muy
elevado

Medios alternativos.
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Este tipo de publicidad son presentados en anuncios exteriores como vallas publicitarias,
letreros luminosos, anuncios cerrados, puntos de venta y publicidad online, colocados

estratégicamente para llamar la atencion del consumidor.

2.2.7 Posicionamiento

Es la capacidad de influir en la percepcion que tiene el cliente sobre un producto o servicio,
permitiendo establecer la identidad de una marca en la mente del consumidor, haciendo que este

prefiere su marca sobre otras. (Yépez, Quimis, & Sumba, 2021, pag. 13).

En el articulo denominado posicionamiento de marca y su relacion con el nivel de compra (Urrutia
& Napan, 2021) menciona que la finalidad del posicionamiento es transmitir valor y una esencia de
marca que muestren los beneficios que el cliente recibiré al adquirir el producto, siendo este un

diferenciador importante dentro del mercado competitivo.

2.2.8 Etapas del Posicionamiento

2.2.8.1 Analisis situacional

Esta primera etapa se conforma por dos tipos de analisis, los cuales son, el analisis del mercado,
se selecciona la categoria, grupo y sector al que pertenece el producto para posterior a ellos
posicionarlo teniendo en cuenta las caracteristicas que este tiene; analisis del entorno, consiste en

la recopilacion y analisis de las caracteristicas, tamafio y potencial que tiene el mercado al que se

dirige.

2.2.8.2 Establecimiento del posicionamiento deseado

Se encuentra integrada por la seleccion del posicionamiento que se desea alcanzar, teniendo como

objetivo mantener y fortalecer la posicion actual que se tiene de la marca.
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2.2.8.3 Planificacion de actividades

Esta tercera etapa incluye el establecimiento de metas, estrategias y objetivos del marketing, que
hagan posible el posicionamiento que se desea alcanzar, con ello el disefio de un cronograma en
donde se estableceran fechas de ejecucién de cada estrategia.

2.2.8.4 Evaluacion y control de estrategias

La etapa final del posicionamiento se caracteriza por la ejecucion o implementacion de las

diferentes tacticas y acciones disefiadas, que posteriormente se evaluaran y corregiran las

actividades programadas de acuerdo al cronograma. (Olivar, 2020, pags. 5-7)
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CAPITULO 1l
3. MARCO METODOLOGICO
3.1 Enfoque de la investigacion
El presente trabajo de Titulacion se sustentara a través de la recoleccion e interpretacion de datos
numéricos ideales para determinar los comportamientos, tendencias y la relacion que existe con
los clientes, la informacion que se obtendra serd mediante el uso de herramientas estadisticas con
el fin de cuantificar y cualificar el problema de investigacion.

3.1.1 Investigacién Cualitativa

La investigacion se centra en la recoleccion de informacion no numérica es decir mediante la

observacion directa y entrevistas.

3.1.2 Investigacién Cuantitativa

Permitira obtener datos estadisticos y numéricos que contribuyan a obtener una informacion
cualificada sobre algin tema especifico, teniendo un estudio completo y detallado sobre la
problematica.

3.2 Nivel de Investigacion

3.2.1 Investigacién Exploratoria

La investigacién exploratoria tiene como finalidad buscar todo lo relacionado con el objeto de
estudio, ponerse en contacto con quienes estan frente a la empresa y puedan impartir informacion
acerca de la misma.

3.2.2 Investigacién Descriptiva

Los hallazgos que se obtendran describirdn datos y caracteristicas de la empresa los cuales son

necesarios para poder dar solucion a la problematica identificada.
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3.2.3 Investigacion Correlacional

Se tiene como objetivo medir el grado de relacién que existe entre la variable dependiente e

independiente.

3.3 Disefio de Investigacion

3.3.1 Segun la manipulacion o no de la variable independiente

3.3.1.1 No experimental

El disefio de investigacién que se aplicara segin la manipulacién de la variable independiente, se

lo realizard de manera no experimental, permitiendo observar fenémenos en su forma natural y

posterior a ello analizarlos.

3.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo

3.3.2.1 Transversal

Debido a que se observard y se analizara los datos recopilados de las variables dentro de un

periodo de tiempo determinado.

3.4  Tipo de estudio

3.4.1 Documental

La investigacion es documental debido a que se recopilara informacion bibliografica que servira

para profundizar y respaldar la teoria.
3.4.2 Campo
Serd de campo ya que se desarrollard y aplicard una encuesta a la muestra de la poblacion

seleccionada, con el fin de poder identificar el posicionamiento de la empresa Santa Fe en la

ciudad de Riobamba.
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3.5 Poblacion y Planificacion, Seleccidn y calculo del tamafio de la muestra

El grupo seleccionado que sera estudiado seré la poblacién econémicamente activa perteneciente
a la ciudad de Riobamba, en base al Gltimo censo que se desarroll6 en el afio 2017, la cual indica

que la tltima cifra se ha elevado a los 76.113 ciudadanos. (ALCALDIA DE RIOBAMBA, 2017)
3.5.1 Proyeccion de la poblacion econémicamente activa
Para obtener la cifra de la poblacion econdmicamente activa que corresponde al afio 2023, se

deberd realizar una proyeccion del 1,56% segln el INEC, el cual corresponde a la tasa de

crecimiento de la poblacion.

Formula para proyeccion de la poblacion: Pf=Pi (1 +i)n

Tabla 3-1: Proyeccion de la poblacién

Pf= Poblacion final

Pi= Poblacion inicial

I= Tasa de crecimiento poblacional
N= Afio a proyectar (2023) 6
Pf= Pi (1+i) n

Realizado por: Saez, J. 2023.

Célculo de la PEA Riobamba 2023

Tabla 3-2: Calculo de la PEA de Riobamba

Pf= Pi (1+i)n

Pf= 76.113 (1 +0.0156) 6
Pf= 76.113 (1.0156) 6
Pf= 76.113 (1.09)

Pf= 83.520

Realizado por: Saez, J. 2023.
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3.5.2 Calculo de la Muestra
La formula que se utilizar& para obtener la muestra sera de la poblacion finita.

72 *xpxq*N

anz(N—1)+ZZ*p*q

Tamario de la muestra
Poblacion (83.520)

Nivel de confianza (95%) (1.96)
Probabilidad de ocurrencia (0.5)

Probabilidad de no ocurrencia (0.5)

m O T N| 2 =5

Error de estimacién. (0.05)

72 x D*q* N
CEX(N-1)+Z%2xpxq
~ (1,96)% * (0,5) * (0,5) * (83.520)
™ = 10,05)2(83.520 — 1) + (1,96)2 * (0,5) = (0,5)

n = 382 encuestas

n

3.6 Meétodos, Técnicas e Instrumentos de investigacion
3.6.1 Meétodos

3.6.1.1 Método Analitico

Se utilizara el método analitico ya que permitira analizar e interpretar los resultados obtenidos en

las distintas matrices y encuestas dirigida a la poblacion en estudio y el gerente de la empresa.

3.6.1.2 Meétodo Deductivo

Utilizando el método deductivo se extraen conclusiones razonables y validas de las afirmaciones
presentadas en los capitulos anteriores.
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3.6.1.3 Meétodo Inductivo

El método inductivo servird para obtener conclusiones generales a través de la observacion

y el andlisis de la investigacion.

3.6.2 Técnicas

3.6.2.1 Encuesta

Esta técnica se aplicara a la muestra obtenida mediante la formula, para conseguir informacion

relacionada con la investigacion, posterior a ello se tabulara y se analizaran los datos resultantes.

3.6.3 Instrumento

3.6.3.1 Cuestionario

Se desarrollard un cuestionario que estara conformado por 10 preguntas, las cuales

proporcionaran informacién externa de manera breve y eficaz.
3.6.4 Comprobacidn del cuestionario
3.6.4.1 Célculo del alfa de Cronbach

Fiabilidad

Tabla 3-3:Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100.0
Excluido? 0 .0
Total 20 100.0
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Fuente: Spss estadistycs, 2023.
Realizado por: Saez, J.2023.

Tabla 3-4: Resultado de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

.952 10
Fuente: Spss estadistycs, 2023.

Realizado por: Saez, J.2023.

De acuerdo con el resultado obtenido en el Alfa de Cronbach de la encuesta estructurada es de
0,952, resultado que demuestra la fiabilidad del cuestionario alta, permitiendo ejecutar el
cuestionario de manera confiable ya que se podra recolectar informacion relevante que aporte a

la investigacion.

3.7 Diagnédstico Situacional

3.7.1 Matriz FODA

El andlisis FODA permitira identificar la situacion actual de la empresa de Lacteos Santa Fe a
través de los elementos internos y externos como sus fortalezas, debilidades, amenazas y

oportunidades con las que cuenta la empresa, sirviendo como base para la elaboracién de las

estrategias.
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Tabla 3-5:; Matriz FODA

Santa Fe
5 T

Tradivign de calidad

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Infraestructura y
maguinaria propia
Productos de calidad
Personal altamente
capacitado en el area
produccién
Proveedores
comprometidos con la
empresa

Falta de presencia en
redes sociales

No Cuenta con
estrategias de
comunicacién

Bajo posicionamiento
en el mercado

Falta de capacitaciones
al area de ventas

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Facil acceso a fuentes
de financiamiento
Nuevas alianzas
estratégicas

Expansién a nuevos
mercados

Adquisicion de nuevas
maquinarias con
tecnologia de punta

Aumento de la
competencia
Inestabilidad politica y
econémica

Cambios en las
preferencias de los
consumidores

Alza en el precio de la
materia prima

Realizado por: Saez, J.2023.
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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 Cuestionario

Tabla 4-1: Datos generales

Género Porcentaje | Edad Porcentaje | Ocupacion Porcentaje
18 a 28 afios 25% Desempleado 1%
Masculino 47%
Empleado 30%
29 a 39 afos 34% publico
Empleado 24%
40 a 50 afios 25% privado
Femenino 53%
Estudiante 11%
51 a 61 afos 16% Negocio 34%
propio
TOTAL 100% 100% 100%

Fuente: PEA urbana de Riobamba, 2023.
Realizado por: Saez, J.2023.

Interpretacidn: La encuesta muestra un porcentaje importante y de impacto del género femenino
lo que confirmaria una predisposicion mayor para adquirir, desde la poblacion encuestada la
mayoria son personas adultas, entre 29 y 50 afios que se enmarcan dentro de la Poblacion
Econdmicamente Activa importante que la mayoria tiene un negocio propio como parte de la

realidad laboral en el pais y luego de la pandemia del covid19.
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Frecuencia de Consumo.

Tabla 4-2: Frecuencia de consumo

Frecuencia de Consumo

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

Siempre 59 16%
Casi siempre 175 46%
Regularmente 78 20%
Casi nunca 50 13%
Nunca 20 5%
TOTAL 382 100%

Fuente: PEA urbana de Riobamba, 2023.
Realizado por: Saez, J.2023.

FRECUENCIA DE CONSUMO
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Siempre Casi siempre  Regularmente  Casi nunca Nunca

llustracion 4-1: Frecuencia de consumo

Fuente: PEA urbana de Riobamba, 2023.
Realizado por: Saez, J.2023.

Interpretacion: De acuerdo a la informacion procesada los productos lacteos se consumen casi
siempre, principalmente como una tradicion que existe en los hogares ecuatorianos, ademas es
importante considerar que la leche sirve como materia prima para la elaboracion de otros

productos alimenticios que guardan similares propiedades.
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Motivo de Consumo

Tabla 4-3: Motivo de consumo

Motivo de consumo.
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Por su valor nutricional 58 15%
Por su precio 99 26%
Por la accesibilidad 145 38%
Por tradicién 78 20%
Otro 2 1%
TOTAL 382 100%

Fuente: PEA urbana de Riobamba, 2023.
Realizado por: Saez, J.2023.

MOTIVO DE CONSUMO
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llustracion 4-2: Motivo de consumo

Fuente: PEA urbana de Riobamba, 2023.
Realizado por: Saez, J.2023.

Interpretacion: Los productos lacteos se consumen mayormente por la accesibilidad que estos
tienen, es decir que este tipo de bien esta disponible en cualquier tienda de abarrotes, micro
mercados o supermercados, ofertados por diferentes marcas, lo cual hace de este tipo de producto

una gran variedad.
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Lugar de Adquisicién.

Tabla 4-4: Lugar de adquisicion

Lugar de adquisicion.

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Supermercados 137 35%
Tiendas 179 47%
Mercados 46 12%
Plazas 17 5%
Otro 3 1%
TOTAL 382 100%

Fuente: PEA urbana de Riobamba, 2023.
Realizado por: Saez, J.2023.
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lustracion 4-3: Lugar de adquisicion
Fuente: PEA urbana de Riobamba, 2023.
Realizado por: Saez, J.2023.

Interpretacidn: La mayoria de personas adquieren productos lacteos en tiendas por la cercania
que se tiene con este lugar, ademas por la diversificacion de productos que ofertan este tipo de

establecimientos la facilidad de acceso y consecuentemente el ahorro de tiempo.
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Marca de Preferencia.

Tabla 4-5: Marca de preferencia

Marca de Preferencia.
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Vita Leche 140 36%
Toni 17 4%
Rey Leche 114 30%
Santa Fe 22 6%
Nutri 65 17%
Alpina 19 5%
Otro 5 2%
TOTAL 382 100%

Fuente: PEA urbana de Riobamba, 2023.
Realizado por: Saez, J.2023.
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llustracidn 4-4: Marca de preferencia

Fuente: PEA urbana de Riobamba, 2023.
Realizado por: Saez, J.2023.

Interpretacion: La mayoria de personas consumen la marca Vita Leche por la accesibilidad del
precio que este tiene, ademas por la publicidad que maneja en los diferentes medios como lo son
las redes sociales y la televisidn, logrando un mayor posicionamiento de la marca, afianzando al

mismo tiempo la trayectoria y prestigio alcanzado en el transcurso de los afios.
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Motivo de Preferencia.

Tabla 4-6: Motivo de preferencia

Motivo de Preferencia

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

Por su calidad 67 18%
Por el precio 97 25%
Por tradicién 108 28%
Por publicidad y promocion 73 19%
Por referencias de amigos o

familiares 35 9%
Otro 2 1%
TOTAL 382 100%

Fuente: PEA urbana de Riobamba, 2023.
Realizado por: Saez, J.2023.

MOTIVO DE PREFERENCIA
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lustracion 4-5: Motivo de preferencia

Fuente: PEA urbana de Riobamba, 2023.
Realizado por: Saez, J.2023.

Interpretacidn: En su mayoria prefieren la marca Vita Leche ya que se ha convertido en una
tradicidn por cuanto sea transmitido de generacion en generacion, y por consecuente la lealtad de

consumo hacia esta marca.
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Sugerencias para incrementar las ventas.

Tabla 4-7: Sugerencias para incrementar las ventas

Sugerencias para incrementar las ventas.

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

Establecer descuento en

precios 72 19%
Incrementar puntos de venta 17 5%
Realizar concursos y sorteos 151 40%
Mejorar la calidad 43 11%
Incrementar la cantidad por el

mismo precio 96 24%
Otro 3 1%
TOTAL 382 100%

Fuente: PEA urbana de Riobamba, 2023.
Realizado por: Saez, J.2023.
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llustracién 4-6: Sugerencias para incrementar las ventas

Fuente: PEA urbana de Riobamba, 2023.
Realizado por: Saez, J.2023.

Interpretacion: Para lograr un mayor posicionamiento de una marca de lacteos los encuestados
sugieren realizar concursos y sorteos, en donde se pueda otorgar productos de la empresa
permitiendo aumentar su reconocimiento, pero adicionalmente sugieren que se implemente
promociones fundamentadas en el precio es decir que motivan el ahorro al incrementar la cantidad
del producto por el mismo precio, logrando que los consumidores prefieran esta marca sobre las

otras por la cantidad que ofrece a comparacién de la competencia.
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Medio de comunicacion.

Tabla 4-8: Medio de comunicacién

Medio de Comunicacion
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Redes sociales 177 46%
Radio 66 17%
Television 42 11%
Gigantografias 91 24%
Otro 5 2%
TOTAL 381 100%

Fuente: PEA urbana de Riobamba, 2023.
Realizado por: Saez, J.2023.
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llustracién 4-7: Medio de comunicacién

Fuente: PEA urbana de Riobamba, 2023.
Realizado por: Saez, J.2023.

Interpretacién: Del total de encuestados en su mayoria sugirieron que el medio mas adecuado
para promocionar la marca son las redes sociales, por su gran alcance gue se tiene con el publico,
por la inmediates al atender una consulta o sugerencia que tengan los clientes y ademas se tiene

un bajo costo de inversion.
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4.2  Comprobacion de la Hipotesis.

4.2.1 Hipdtesis alternativa H1.

La ausencia de un plan de marketing comunicacional limita el posicionamiento de la empresa
Lacteos Santa Fe de la ciudad de Riobamba.

4.2.2 Hipdtesis alternativa HO.

La ausencia de un plan de marketing comunicacional no limita el posicionamiento de la empresa
Lacteos Santa Fe de la ciudad de Riobamba.
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Tabla 4-9: Cruce de variables

Tabla cruzada ¢Cual es la marca del producto que usted elige comprar? *; Qué estrategia promocional usted sugeriria para incrementar las ventas de este tipo de productos?

¢ Qué estrategia promocional usted sugeriria para incrementar las ventas de este tipo de productos? Total
Realizar Incrementar
Establecer descuento en Incrementar puntos de Mejorar la | la cantidad
recios venta concursosy calidad por el mismo Otro
p sorteos .
precio
. Recuento 17 3 99 1 20 1 141
Vita Leche
% del total 4.50% 0.80% 26.00% 0.30% 5.20% 0.30% 37.00%
. Recuento 3 2 4 1 5 0 15
Toni
% del total 0.80% 0.50% 1.00% 0.30% 1.30% 0.00% 3.90%
Recuento 37 4 32 4 37 0 114
Rey Leche
;Cudl es la % del total 9.70% 1.00% 8.40% 1.00% 9.70% 0.00% 29.90%
marca  del Recuento 4 3 3 3 9 0 22
producto que | Santa Fe
usted  elige % del total 1.00% 0.80% 0.80% 0.80% 2.40% 0.00% 5.80%
comprar? _ Recuento 6 5 8 33 13 0 65
Nutri
% del total 1.60% 1.30% 2.10% 8.70% 3.40% 0.00% 17.10%
] Recuento 4 0 5 1 9 0 19
Alpina
% del total 1.00% 0.00% 1.30% 0.30% 2.40% 0.00% 5.00%
Recuento 1 0 0 0 2 2 5
Otro
% del total 0.30% 0.00% 0.00% 0.00% 0.50% 0.50% 1.30%
Recuento 72 17 151 43 95 3 381
Total
% del total 18.90% 4.50% 39.60% 11.30% 24.90% 0.80% 100.00%

Fuente: Spss estadistycs, 2023.

Realizado por: Saez, J.2023.
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Tabla 4-10: Prueba de Hipdtesis

Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacion
asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 313.440° 30 .000
Razon de verosimilitud 200.986 30 .000
Asociacién lineal por 11.463 1 .001
lineal
N de casos validos 381
a. 24 casillas (57.1%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es .04.

Fuente: Spss estadistycs, 2023.
Realizado por: Saez, J.2023.

Andlisis: Los valores alcanzados permiten rechazar la hip6tesis nula, aceptandose
consecuentemente la hipotesis alternativa, es decir, la ausencia de un plan de marketing
comunicacional limita el posicionamiento de la empresa Lacteos Santa Fe de la ciudad de
Riobamba; en concordancia con lo expuesto anteriormente, la empresa Santa Fe requiere
implementar un plan de comunicacion para mejorar y aumentar la reputacion de la marca, asi

como también para incrementar y fidelizar la cartera de clientes.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1 Propuesta

Plan de marketing comunicacional para el posicionamiento de la empresa lacteos Santa Fe de

la ciudad de Riobamba.

5.2 Introduccién

Una vez realizada la investigacion de campo se pudo determinar que la empresa de L&cteos
Santa Fe, carece de reconocimiento en el mercado debido a que no cuenta con estrategias
comunicacionales lo cual impide captar nuevos clientes y fidelizarlos, resultando imposible en
esas condiciones elevar su nivel de competitividad en el mercado, a comparacion de la
competencia que ha utilizado este tipo de estrategias lo cual le ha permitido posicionarse,

incrementar sus ventas y mostrarse mas competitivo en el mercado local.

Es por ello que, en vista de lo determinado en el estudio de campo, se propone un Plan de
Marketing Comunicacional para posicionar la empresa Lacteos Santa Fe en el mercado
Riobambefio y mejorar la reputacion de marca. Este plan se enfocara en desarrollar estrategias
comunicacionales realizables, medibles y sostenibles a largo plazo, con el objetivo de mejorar
el posicionamiento de la marca en el mercado y aumentar la preferencia de consumo hacia la
empresa, ademas se desarrollard acciones que motiven al talento humano a mejorar la relacién

con los stakeholders internos y externos.
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5.3 Estrategia de comunicacion

5.3.1 Estrategias de publicidad

Tabla 5-1: Estrategia de comunicacién externa

Estrategia N.01

Vallas Publicitarias

Importancia Permiten captar la atencién de los clientes potenciales ya que se
tiene una mayor atraccion y visibilidad de la marca, debido al gran
tamafio de las palabras e imagenes que lo conforman, la misma
que se ubicara en una zona estratégica de la ciudad.

Téactica e La medida de la valla publicitaria serd de 4 x 3 metros y

estara ubicada al norte de la ciudad de Riobamba entre la
avenida Daniel Leon Borja y Carlos Zambrano, ya que es
una zona concurrida.

El disefio estara compuesto por la marca, las
caracteristicas del producto y la direccion del punto de
venta.

Fecha de inicio 01-04-2024
Fecha de terminacion 30-05-2024
Responsable Gerente

Financiamiento

Valor de la valla: $ 200
Valor de arrendamiento: $150 x 2 meses: $300
Total: $500

Medio de verificacion

Incremento del posicionamiento y de la cartera de clientes

Realizado por: Saez, J.2024.

Q Tunshi San Miguel, via Licto 593 Riobamba
® 0988234421
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lHustracion 5-1: Desarrollo de la propuesta

Realizado por: Saez, J.2024.
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Tabla 5-2: Estrategia de comunicacion externa

Estrategia N.02

Creacion y contenido en redes sociales

Importancia La difusion a través de las redes sociales permite tener una mayor
cobertura, interaccion inmediata con los clientes y ademaés tiene
un bajo costo a comparacion de los medios tradicionales.

Tactica e Creacidn de las redes sociales principales

- Facebook
- Instagram
- Tik tok
e Se disefiara contenido que resalte los beneficios de los
productos para las distintas plataformas
e Los contenidos para Facebook e Instagram serén
publicados dos veces por semana, en un horario de 09h00
a 11h00 de la mafana y los videos para Tik tok se lo
realizard una vez por semana.

Fecha de inicio 15-04-2024
Fecha de terminacion 31-12-2024
Responsable Gerente

Financiamiento

Post para-Facebook e Instagram

2 publicaciones x 4 semanas: 8 publicaciones al mes
8 x 8: 64 publicaciones en los 8 meses

64 x $10: $640

Videos para Tik Tok

1 video x 4 semanas: 4 videos

4 x 8: 32 videos en los 8 meses

32 x $15: $480

Total: $1.120

Medio de verificacion

Numero de visitas en las redes sociales

Aumento en la cartera de clientes y posicionamiento

Realizado por: Saez, J.2024.
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lustracion 5-2: Desarrollo de la propuesta
Realizado por: Saez, J.2023.
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5.3.2  Estrategias de producto

Tabla 5-3: Estrategia de producto

Estrategia N.10 Packaging

Importancia Se convierte en el primer punto de contacto con la marca ademas
es la mejor estrategia de marketing para diferenciarnos y atraer el
cliente potencial, ayudando asi su posicionamiento dentro del

mercado y ademas protege al producto de dafios.

Tactica e Disefiar una nueva presentacion de yogur en funda de 1
litro

e Contendra Informacion nutricional, Codigo de barra,
fecha de fabricacion y vencimiento

e Se integrardn elementos identificativos de la empresa
como el logo

e Se producira 3.000 fundas mensuales

Fecha de inicio 01-05-2024

Fecha de terminacion 31-12-2024

Responsable Gerente

Financiamiento Fundas para yogur 0.15 ctvs. x 3.000: $450 mensual
$450 x 8 meses: $3.600

Medio de verificacion Aumento del reconocimiento social de la marca

Realizado por: Saez, J.2024.

AHORA
NUEVA _
PRESENTACIGN

¥202/90/0Z X3
¥20Z/£0/51 90

llustracion 5-3: Desarrollo de la propuesta
Realizado por: Saez, J.2024.
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5.3.3 Estrategias de promocion

Tabla 5-4: Estrategia de promocion

Estrategia N.03

Field Marketing

Importancia El marketing de campo permite crear un mayor reconocimiento
en el mercado, ya que mediante los promotores y el personal de
venta ponen a disposicion de los clientes el producto a través de
unadegustacion que permita diferenciar el sabor Unico del mismo.

Téactica e Promocion directa simple, incentivadora, disminuye el

riesgo y ajena al precio.

o El stand estara presente en diferentes ferias como: Plaza
Vida, Plaza artesanal Alfaro y Macaji.

o Disefiar un stand que contenga la marca de la empresa y
los productos que ofrece.

e El stand sera circular y tendra un tamafio de 2 metro de
frente, 2 metros de alto y 1 metro de profundidad

e 500 degustaciones

Fecha de inicio

10-04-2024

Fecha de terminacion

31-12-2024

Responsable

Gerente comercial

Financiamiento

Dos yogures de 4L = $8.50

Cada paquete de vaso 0.50 ctvs. x 10 paquetes: $5.00
Disefio del stand: $150

Total: $163.50

Medio de verificacion

Aumento en la cartera de clientes

Mejoramiento de la imagen corporativa

Realizado por: Saez, J.2024.
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lHustracion 5-4: Desarrollo de la propuesta

Realizado por: Saez, J.2024.
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Tabla 5-5: Estrategia de promocion

Estrategia N.04 Sorteo

Importancia Resulta atractivo para los clientes el saber que pueden obtener un
producto adicional al que la empresa ofrece, estimulando e

incentivando a los clientes a realizar compras continuas.

Tactica e Promocion indirecta, incentivadora, fomenta el deseo y
ajena al precio.

e Participan quienes junten 3 tapas de yogur, cambiandolo
por un boleto para el sorteo de un televisor LG de 40
pulgadas.

o El sorteo se realizara el dltimo dia de la promocién.

e Difusion de la promocion en todas las redes sociales

o El sorteo se transmitird en vivo en Facebook

Fecha de inicio 10-05-2024

Fecha de terminacion 10-08-2024 Dia del sorteo
Responsable Gerente comercial
Financiamiento Televisor de 40 pulgadas= 400 $
Medio de verificacion Incremento en las ventas

Realizado por: Saez, J.2024.

swnn 1CGNate un
televisor!

Wonder Woman 1984

. e A

SYSTEMS

Junta tres tdﬁds de yogu

&
Hey NETFLIX fbfsnzp\i—
Google

COMPRA AHORA!!!

Promocién valida hasta el 01 do ogosto del 2024

llustracion 5-5: Desarrollo de la propuesta
Realizado por: Saez, J.2024.
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Tabla 5-6: Estrategia de promocion

Estrategia N.05

Més cantidad por el mismo precio

Importancia Aumenta la percepcion de valor y preferencia por parte de los
clientes, fomentando la lealtad a la marca y aumentando la
captacion de nuevos clientes.

Téctica e Promocion directa, incentivadora, genera empatia en la

marca y fundamentada en el precio
e  Ofrecer 50 mililitros adicionales
o Disefiar un empaque que resalte la cantidad adicional
¢ Difundir en Facebook e Instagram
e Se disefiara 2000 fundas para esta estrategia

Fecha de inicio

01-06-2024

Fecha de terminacion

31-06-2024 o Hasta agotar stock

Responsable

Gerente

Financiamiento

50 mililitros: 0.15 ctvs.
2.000 fundas x 0.15 ctvs.: $300

Medio de verificacion

Incremento de las ventas

Realizado por: Saez, J.2024.
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llustracion 5-6: Desarrollo de la propuesta

Realizado por: Saez, J.2024.
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5.3.4 Estrategias de fuerza de ventas

Tabla 5-7: Estrategia de fuerza de ventas

Estrategia N.06

Capacitacion al rea de ventas

Importancia

Una correcta atencién al cliente es vital para la empresa ya que se
tiene contacto directo con el consumidor, al cual se le otorgara
informacion relevante como precio, cantidad y caracteristicas
generales del producto, por lo que el &rea de ventas debe tener los

conocimientos y habilidades para solventar las dudas.

Tactica

e La capacitacion sera dirigida exclusivamente al area de
ventas
e Sedesarrollara cada semestre
e Temas a tratar:
- Calidad y servicio al cliente
- ¢Como cerrar eficientemente una venta?

Fecha de inicio

01-06-2024 Tema 1: Calidad y servicio al cliente

Fecha de terminacion

01-06-2024

Fecha de inicio

01-12-2024 Tema 2: ;,Como cerrar eficientemente una venta?

Fecha de terminacion

01-12-2024

Responsable

Gerente

Financiamiento

$180 cada capacitacion x 2: $360

Medio de verificacion

Servicio de atencion al cliente eficiente.

Evaluacion al equipo de ventas.

Realizado por: Saez, J.2024.
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Desarrollo de la propuesta:

Tabla 5-8: Desarrollo de la primera capacitacion

Planificacion de la capacitacion al area de ventas

Primera capacitacion

Fecha

01-06-2024

Hora

16H00 a 19H00

Responsable

Capacitador Marcelo Méndez

Tema

Calidad y servicio al cliente

Subtemas

¢Cual es la importancia de la calidad en el servicio al cliente?;
¢Queé factores influyen en la percepcion de un servicio al cliente de
calidad?;

Cinco estrategias para lograr un servicio al cliente de calidad.

Desarrollo

1.
2.
3.

Bienvenida
Exposicion del tema
Foro (preguntas y respuestas)

Recursos

Humanos

» Capacitador
> Personal de area de ventas

Materiales

» Computadora
» Hojas

» Esferos

» Proyector

Evaluacion

Control de asistencia y evaluacion de los conocimientos adquiridos.

Realizado por: Saez, J.2024.
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Tabla 5-9: Desarrollo de la segunda capacitacion

Planificacion de la capacitacion al area de ventas

Segunda capacitacion

Fecha

02-12-2024

Hora

16HO00 a 20H00

Responsable

Capacitador Marcelo Méndez

Tema

¢ Coémo cerrar eficientemente una venta?

Subtemas

¢ Qué es el cierre de una venta?
Tipos de cierre de venta
Técnicas para cerrar eficientemente una venta

Desarrollo

4,
5.
6.

Bienvenida
Exposicion del tema
Foro (preguntas y respuestas)

Recursos

Humanos

» Capacitador

>

Personal de area de ventas

Materiales

>
>
>
>

Computadora
Hojas
Esferos
Proyector

Evaluacién

Control de asistencia y evaluacion de los conocimientos adquiridos.

Realizado por: Saez, J.2024.
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Tabla 5-10: Estrategia de la fuerza de ventas

Estrategia N.07

Uniformes al Talento Humano

Importancia El uniforme de trabajo es un implemento que permite
diferenciarse de los demas, indicando que forman parte de una
organizacion en especifica, ademas mediante esta estrategia se
demostrara los valores de la empresa y la organizacién que esta
tiene.

Tactica e Se elaboraré para 12 personas que conforman el rea de

produccién y 8 personal del area de ventas

e Se propone para el area de produccion utilizar una
camiseta tipo polo blanca, un gorro y un mandil en cuero.

e El area de ventas utilizara camisa blanca manga corta y
pantaldn jean.

e Se integraran elementos identificados de la empresa
como el logo y colores corporativos.

Fecha de inicio 10-06-2024

Fecha de terminacién 31-12-2024

Responsable Gerente

Financiamiento

Camisetas: 10 x 12: $120

Gorros: 5 x 12: $60

Mandiles: 10 x 12: $120

Camisa manga corta: 15 x 8: $120
Total: $420

Medio de verificacion

Mejoramiento de la imagen corporativa

Realizado por: Saez, J.2024.

44




llustracion 5-7: Desarrollo de la propuesta
Realizado por: Saez, J.2024.
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5.3.5 Estrategias de relaciones publicas

Tabla 5-11: Estrategia de relaciones publicas

Estrategia N.08

Patrocinios de eventos

Importancia

Asociarse con eventos relevantes o causas significativas permite
a las empresas potenciar su imagen y reputacion en el mercado.
Este enfoque contribuye a fortalecer la fidelidad de los clientes y
a captar la atencion de nuevos clientes que valoran a compafiias

con sélidas reputaciones.

Tactica

e Apoyo econémico
e Patrocinio en eventos culturales, musicales o deportivos

Fecha de inicio 01-04-2024
Fecha de terminacion 31-12-2024
Responsable Gerente
Financiamiento $1.000

Medio de verificacion

Aumento de la cartera de clientes

Percepcion de la marca

Realizado por: Saez, J.2024.

Santa Fe

b L i e coried )

AUSPICIANTE OFICIAL

lustracion 5-8: Desarrollo de la propuesta

Realizado por: Saez, J.2024.
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Tabla 5-12: Estrategia de relaciones publicas

Estrategia N.09

Colocar basureros en unidades educativas

Importancia Demuestra el compromiso de la empresa con la responsabilidad
social, mejorando y posicionando la imagen de la empresa
fortaleciendo la relacion con los consumidores.

Téctica e Seleccionar unidades educativas publicas en donde se

colocarén los basureros

e El disefio contard con elementos representativos de la
empresa

e Se realizara 9 basureros para 3 instituciones

Fecha de inicio 15-06-2024
Fecha de terminacion 31-12-2024
Responsable Gerente

Financiamiento

$25 cada basurero x 9: $225

Medio de verificacion

Mejoramiento de la percepcion y posicionamiento de la marca

Realizado por: Saez, J.2024.

COLEGID NACIONAL CHIRIBOE

lustracion 5-9: Desarrollo de la propuesta

Realizado por: Saez, J.2024.
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5.3.6  Estrategias de plaza

Tabla 5-13: Estrategia de plaza

Estrategia N.11 Venta Cruzada

Importancia Permite incrementar las ventas e interactuar directamente con los
clientes fortaleciendo la relacion con la empresa y la percepcion

de la marca.

Tactica e Por lacompra de un yogur de 1Litro mas 0,25 ctvs. puede
reclamar una manilla de la seleccién ecuatoriana

e Serealizaran 1.500 manillas

e Sedisefiara un post publicitario para difundir el contenido

e Tendra una duracion de 2 meses

Fecha de inicio 01-09-2024

Fecha de terminacion 30-11-2024

Responsable Gerente

Financiamiento 0.25 x 1.500 manillas: $375
Medio de verificacion Incremento de las ventas

Aumento de la cartera de clientes

Realizado por: Saez, J.2024.

llustracion 5-10: Desarrollo de la propuesta
Realizado por: Saez, J.2024.
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5.4 Plan Operativo Anual (POA)

Tabla 5-14: POA

mismo precio

agotar stock

N° | ESTRATEGIA FECHA DE | FECHA DE | RESPONSABLE FINANCIAMIENTO MEDIO DE
INICIO FINALIZACION VERIFICACION

1 Vallas Publicitarias 01-04-2024 30-05-2024 Gerente $500 Incremento del
posicionamiento y de
la cartera de clientes

2 Creaciony contenido en $1.120 Ndmero de visitas en

redes sociales 15-04-2024 31-12-2024 Gerente las redes sociales

Aumento en la cartera
de clientes y
posicionamiento

3 Packaging 01-05-2024 31-12-2024 Gerente $3.600 Aumento del
reconocimiento social
de la marca

4 Field Marketing 10-04-2024 31-12-2024 Gerente comercial $163.50 Aumento en la cartera
de clientes
Mejoramiento de la
imagen corporativa

5 Sorteo 10-05-2024 10-08-2024 Dia del | Gerente comercial $400 Incremento  en las

sorteo ventas
6 Mas cantidad por el | 01-06-2024 31-06-2024 o Hasta | Gerente $300 Incremento  de las

ventas
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7 Capacitacion al area de | 01-06-2024 01-06-2024
ventas Tema 1: Calidad Gerente $360 Servicio de atencion
y servicio al al cliente eficiente.
cliente Evaluacion al equipo
de ventas.
01-12-2024
Tema 2: ;Cémo | 01-12-2024
cerrar
eficientemente
una venta?
8 Uniformes al Talento | 10-06-2024 31-12-2024 Gerente $420 Mejoramiento de la
Humano imagen corporativa
9 Patrocinios de eventos | 01-04-2024 31-12-2024 Aumento de la cartera
Gerente $1.000 de clientes
Percepcion de la
marca
10 | Colocar basureros en | 15-06-2024 31-12-2024 Gerente $225 Mejoramiento de la
unidades educativas percepcion y
posicionamiento de la
marca
11 | Venta Cruzada 01-09-2024 30-11-2024 Gerente $375 Incremento  de las
ventas
Aumento de la cartera
de clientes
TOTAL, DEL FINANCIAMIENTO DEL POA $8.463,50

Realizado por: Saez, J.2024.
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5.5 Cronograma de Actividades

Tabla 5-15: Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ESTRATEGIAS

ABRIL | MAYO |[JUNIO |JULIO |AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
semanas semanas semanas semanas semanas semanas semanas semanas semanas
12 3] a1 2[3]4a]1][2[3[a]1][2[3[a|1[2[3]4a|1 [2[3][4 [1]2]3]4|1[2[3 41121314

Vallas Publicitarias

Creacion y contenido en redes sociales

Packaging

Field Marketing

Sorteo

Més cantidad por el mismo precio

Capacitacion al area de ventas

Uniformes al Talento Humano

Patrocinios de eventos

Colocar basureros en unidades

educativas

Venta Cruzada

Realizado por: Saez, J.2024
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6.

6.1

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La sustentacion tedrica permitié determinar la importancia que tiene un plan de marketing
comunicacional en el posicionamiento de la empresa, evidenciando que el
establecimiento de estrategias de comunicacion permite fortalecer la imagen
institucional, el posicionamiento, el prestigio y consecuentemente el incremento de las
ventas en una empresa, incrementando con ello la credibilidad institucional, la cobertura

en el mercado y su competitividad.

El establecimiento del marco metodoldgico permitié desarrollar una investigacion de
campo a traves de la cual se procedié a la recopilacion de informacion primaria, asistiendo
a consumidores, potenciales clientes y habitantes de la ciudad de Riobamba, utilizando
como técnica de investigacién la encuesta y aplicandose como instrumento el
cuestionario debidamente respaldado por el coeficiente de Alfa de Cronbach; como
consecuencia de la investigacion realizada se pudo determinar que la empresa de Lacteos
Santa Fe carece de posicionamiento en el mercado local, esto debido a la falta de

estrategias comunicacionales lo cual impide tener un nivel alto de competitividad.

Finalmente, al desarrollar el proceso investigativo se pudo ratificar que la ausencia de un
plan de marketing comunicacional limita a la empresa la utilizacién de estrategias que
permita incrementar y fidelizar la cartera de clientes, atender las expectativas de los
stakeholders internos y externos, logrando alcanzar un crecimiento sostenido de la

empresa en el corto, mediano y largo plazo.

52



6.2

Recomendaciones

Se recomienda que la empresa incorpore en sus decisiones conceptos, principios o
paradigmas comunicacionales universalmente aceptados, descartando con ello que la
empresa se afiance estrictamente en conocimientos empiricos o fundamentados
Unicamente de la experiencia, consecuentemente que se encuentre la posibilidad de
reconocer de manera apropiada los gustos y preferencias de los consumidores, las
proyecciones existentes del producto y la empresa, desplazando a la improvisacion y
priorizando al mismo tiempo un sistema comunicacional que se encuentre respaldado en

la ciencia.

Se sugiere la realizacion de investigaciones similares que permitan recopilar de fuentes
primarias como lo es los consumidores o clientes potenciales, determinar la percepcion
que tienen respecto a los productos que ofrece la empresa, el precio, canales de
distribucién y las estrategias comunicacionales empleadas; este seguimiento permitira
fortalecer la imagen de la marca y su reconocimiento social, incrementando la cartera de
clientes, sus ventas, la presencia en redes sociales y con ello su nivel de competitividad

en el mercado.

Finalmente se recomienda implementar estrategias de comunicacion tales, como (Vallas
publicitarias ubicadas al norte de la ciudad, contenido en redes sociales como Facebook,
Instagram y Tik Tok, sorteo de un televisor, promociones fundamentas y ajenas al precio,
capacitaciones semestrales a la fuerza de ventas, entre otros) lo cual permitira aumentar
el posicionamiento en el mercado, elevar su nivel de competitividad, aumentar la

rentabilidad y tener un mayor prestigio e imagen corporativa.
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ANEXOS

ANEXO A: FORMATO DEL CUESTIONARIO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA MARKETING

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO @

Objetivo: Determinar el posicionamiento de la empresa Lacteos Santa Fe, en la ciudad de

Riobamba.

DATOS GENERALES
Género

Masculino
Femenino

Edad

18 a 28 afios

29 a 39 afos

40 a 50 afios

51 a 61 afios

62 afios en adelante
Ocupacion
Desempleado
Empleado publico
Empleado privado
Estudiante

Negocio propio
CUESTIONARIO

1. ¢Con qué frecuencia consume usted productos lacteos?

Siempre

Casi siempre
Regularmente
Casi nunca

Nunca



2. ¢Por qué consume productos lacteos?

Por su valor nutricional

Por su precio

Por la accesibilidad

Por tradicion

Otro

3. ¢Endonde adquiere usted los productos lacteos?

Supermercados
Tiendas
Mercados
Plazas

Otro

4. ¢Cual es la marca del producto que usted elige comprar?

Vita Leche
Toni

Rey Leche
Santa Fe
Nutri
Alpina
Otro

5. ¢Por qué usted prefiere los productos de esta marca?

Por su calidad

Por el precio

Por tradicion

Por publicidad y promocién

Por referencias de amigos o familiares

Otro

6. ¢Qué estrategia promocional usted sugeriria para incrementar las ventas de este

tipo de productos?

Establecer descuento en precios
Incrementar puntos de venta
Realizar concursos y sorteos
Mejorar la calidad

Incrementar la cantidad por el mismo precio



Otro

7. ¢En qué medio de comunicacion usted sugiere que deberia promocionarse los

productos de la empresa Lacteos Santa Fe?

Redes sociales
Radio
Television
Gigantografias
Otro

Muchas gracias por su colaboracion.
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ANEXO C: ALFA DE CRONBACH COMPROBACION DEL CUESTIONARIO
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