@ Universidad
Universidad Tecnoldgica Ecotec
Facultad de Marketing y Comunicacion

Titulo del trabajo:

Las comunicaciones integradas de marketing y su relacion con el
posicionamiento de marca. Caso: productos congelados "La

Picada"
Linea de investigacion:
Marketing, Tecnologia y Sociedad
Modalidad de titulacion:
Examen Complexivo
Carrera
Administracién de Empresas con énfasis en Marketing
Titulo a obtener
Ing. en Administracion de empresas con énfasis en Marketing
Autor: Maria José Restrepo Alvear
Tutor: Mgtr. Denisse Garcés
Samborondén — Ecuador

2021



DEDICATORIA

A mis hijos: José Andrés, Diego lvan y Santiago, quienes son mi mayor incentivo
para cumplir mis objetivos y asi demostrarles que ante cualquier adversidad que se
presente en la vida, siempre hay que seguir adelante, rescatando lo positivo y
finalmente luchar hasta el final, ya que nunca es tarde para cumplir todo lo que se
propongan.

A mi esposo, José Luis, mi compafiero por 14 afios y por muchos afios mas, quién
me ha apoyado en todo lo que me propongo, quien ha sido mi guia, mi soporte en
cada momento y con quien en conjunto luchamos dia a dia por cumplir nuestros

suenos.

A mi mami, Laura, a quien admiro por su fortaleza y que, gracias a su amor, apoyo
y preocupacion, me ha ensefiado y demostrado que no hay carifio mas sincero que

el de una madre.



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios, por siempre bendecirme en cada paso que doy.

A mi esposo, mis hijos, mi mama y mis hermanas, a quienes amo con toda el
alma, y son mi apoyo en todo momento, y sé que son felices con mis logros y yo
con el de ellos.

A mi madrina Jenny, a quien considero mi segunda mama y admiro mucho,
gracias, por tanto.

A mis mejores amigas: Diana, Malu, Sandra y Johanna, quienes siempre estan a
mi lado y me han incentivado constantemente a culminar mis estudios.

Finalmente, un agradecimiento especial a quienes conforman La Picada. Todo
empezb como una sencilla conversacion en pandemia y actualmente es una
realidad. Aun nos queda mucho por hacer, pero sin duda alguna lo lograremos.



7 Universidad

PJ Ecotec

CERTIFICADO DE APROBACION DEL TUTOR PARA LA PRESENTACION A
REVISION DEL TRABAJO DE TITULACION

Samborondén, 7 de junio de 2021

Magister

Veronica Baquerizo

Decano(a) de la Facultad
Marketing y Comunicacion
Universidad Tecnoldgica ECOTEC

De mis consideraciones:

Por medio de la presente comunico a usted que el trabajo de titulacion TITULADO: LAS
COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA. CASO: PRODUCTOS CONGELADOS “LA PICADA”
segun su modalidad EXAMEN COMPLEXIVO (ESTUDIO DE CASO); fue revisado, siendo
su contenido original en su totalidad, asi como el cumplimiento de los requerimientos
establecidos en la guia para la elaboracién del trabajo de titulacién, Por lo que se autoriza
a: RESTREPO ALVEAR MARIA JOSE para que proceda a su presentacion para la revision

de los miembros del tribunal de sustentacion.

ATENTAMENTE,

Mgtr. Denisse Garces

Tutor(a)



D ESSEas

CERTIFICADO DEL PORCENTAJE DE COINCIDENCIAS

Habiendo sido nombrado DENISSE GARCES ALEMAN, tutor del trabajo de titulacion LAS
COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA. CASO: PRODUCTOS CONGELADOS "LA PICADA"
elaborado por MARIA JOSE RESTREPO ALVEAR con mi respectiva supervision como
requerimiento parcial para la obtencion del titulo de INGENIERA EN ADMINISTRACION
DE EMPRESAS CON ENFASIS EN MARKETING

Se informa que el mismo ha resultado tener un porcentaje de coincidencias 4% mismo que
se puede verificar en el siguiente link: (copiar y pegar el https del resultado). Adicional se

adjunta print de pantalla de dicho resultado.

Curiginal

Document Information

Analyzed document

Submitted

Analysis address

FIRMA DEL TUTOR

MGTR. DENISSE GARCES A.



7 Universidad
PIJ Ecotec
CERTIFICADO DE APROBACION DEL TUTOR PARA LA PRESENTACION DEL

TRABAJO DE TITULACION CON INCORPORACION DE LAS OBSERVACIONES DE

LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL
Samborondén, 2 de Julio de 2021

Magister

Veronica Baquerizo

Decano(a) de la Facultad
Marketing y Comunicacion
Universidad Tecnologica ECOTEC

De mis consideraciones:

Por medio de la presente comunico a usted que el trabajo de titulacion TITULADO: LAS
COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA. CASO: PRODUCTOS CONGELADOS “LA PICADA”
segun su modalidad EXAMEN COMPLEXIVO (ESTUDIO DE CASO); fue revisado y se deja
constancia que el estudiante acogio6 e incorporé todas las observaciones realizadas por los
miembros del tribunal de sustentacién por lo que se autoriza a RESTREPO ALVEAR
MARIA JOSE, para que proceda a la presentacion del trabajo de titulacion para la revision

de los miembros del tribunal de sustentacion y posterior sustentacion.

ATENTAMENTE, _ | |

Mgtr. Denisse Garces

Tutor(a)



Resumen

La presente investigacion tiene como finalidad analizar la importancia y relacion
entre las comunicaciones integradas de marketing y el posicionamiento de marca

en el emprendimiento de productos congelados La Picada.

La Picada es un emprendimiento familiar que nace a inicios de la pandemia, en el
afo 2020, el cual se dedica a la comercializacidon de productos congelados de verde.
Se pudo evidenciar que la problematica de La Picada es que, al ser un
emprendimiento familiar, este carece de estrategias de marketing que ayuden a

posicionar su marca en el mercado guayaquilefio.

Se ha desarrollado un marco tedrico donde se destacan los diferentes conceptos de
importancia para la investigacion y en funcién a aquello, se ha utilizado un enfoque
cuantitativo y cualitativo, el cual ha ayudado a recabar informacion la cual servira de
aporte para que la marca pueda tomar decisiones y armar las debidas estrategias

de comunicacion.

Dentro de la informacion recopilada por medio de las encuestas, se pudo evidenciar
las preferencias y percepciones de los consumidores tanto en marcas, precio,
promociones, comunicaciones, etc. Por medio del focus group se levanto
informacion de los consumidores actuales de La Picada donde se resaltd aspectos
positivos del producto, frecuencia de compra, recomendaciones sobre la

comunicacion, promociones, precios, etc.

Se realizaron recomendaciones en funcion a todo lo investigado, para que la marca
La Picada pueda armar un programa CIM que facilite su declaracion de

posicionamiento en el mercado.

Palabras clave: Marketing, comunicacion, posicionamiento, estrategias
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INTRODUCCION

En la actualidad las comunicaciones integradas de marketing juegan un rol
importante en las organizaciones y por ende en las marcas de productos y servicios.
El uso adecuado de estas estrategias promocionales sirve para las pequefias,
medianas y grandes empresas que manejan marcas a ser conocidas y posicionadas
por el usuario final. Segun Ramon y Lopez (2016), “La comunicacion integrada de
marketing (CIM) persigue que la marca “hable” con una sola voz, a través de la
coordinacion e integracion de los diferentes mensajes dirigidos al publico objetivo” (p.
16).

La marca La Picada, inicio sus actividades comerciales en el afio 2020, durante
la pandemia, y se encuentra en un ciclo de vida de crecimiento, la empresa
comercializa tostones y canastas de verde prefritos congelados, surge la necesidad de
levantar informacion util y necesaria que ayude a detectar el estado de la marca en la

actualidad.
Como menciona Urbina (2020):

Establecimiento del posicionamiento deseado, conformado por: el analisis
de los atributos (identificacion del posicionamiento actual, seleccién de los
atributos diferenciadores y elaboracién de la propuesta de valor), la seleccion
del posicionamiento deseado (establecimiento del objetivo de
posicionamiento) y el establecimiento de las estrategias de posicionamiento
(por: atributos y beneficios, precio y calidad, categoria de productos,
orientacion al usuario, uso-aplicacion o combinacion. También a traves del

nombre o con relacién a los competidores). (p.130).



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El punto de partida para la presente investigacion radica esencialmente en dos
premisas claves de preocupacion en la mayoria de los emprendimientos o empresas
familiares, y estas se encuentran relacionadas con la importancia de las estrategias de
comunicaciéon de la marca y su relacion para lograr su posicionamiento a lo largo del

tiempo.

La Marca La Picada nace en el mes de agosto del 2020, cuando la ciudad de
Guayaquil estaba pasando los meses criticos de la pandemia, en la actualidad cuenta
con 10 puntos de venta en la ciudad de Guayaquil y al ser una empresa familiar, se ha
manejado de manera empirica todos los aspectos que conciernen a mercadotecnia,
por lo cual su problematica es ignorar el buen manejo y uso d herramientas

promocionales de la CIM y a su vez no lograr posicionar la marca de manera adecuada.

De acuerdo a la investigacidn que se realice, como resultado queremos obtener
el andlisis de la importancia uso de las comunicaciones integradas de marketing en el
posicionamiento de la marca de productos congelados La Picada, dado que en la
actualidad esta aumentando la creacion de nuevos emprendimientos y esto genera
una mayor competitividad y de esta manera es cada vez mas importante que la marca
cree una estrategia de marketing adecuada, con la utilizacion de herramientas de
comunicacién para lograr una ventaja competitiva, posicionar la marca, generar valor

y crear vinculos con el consumidor final.

OBJETIVO GENERAL

Establecer la relacion entre las comunicaciones integradas de marketing vy el
posicionamiento para lograr el posicionamiento de la marca de productos congelados

La Picada.



OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Establecer de qué manera se relaciona las comunicaciones integradas

de marketing y el posicionamiento de la marca conformando una base tedrica

- Diagnosticar el estado actual de como se relaciona comunicaciones
integradas de marketing y el posicionamiento de la marca de productos

congelados La Picada.

- Analizar la forma de como impulsar el uso de las comunicaciones
integradas de marketing en la marca La Picada para lograr un posicionamiento

optimo.

JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica debido a que la marca La Picada, se
encuentra en etapa de introduccion y requiere posicionarse en el mercado, por lo
cual es importante que utilice estrategias de comunicaciones integradas de marketing

adecuadas para poder obtenerlo.

El posicionamiento juega un papel importante para que una marca pueda
lograr su crecimiento y permanencia, debido a que esta debe penetrar en la mente
del consumidor como principal opcion, dejando de lado a sus competidores,
diferenciandose del resto por medio de caracteristicas y mensajes concretos y claros.

Si una marca no se posiciona, los consumidores no tendran motivos para escogerla.

El uso correcto de las comunicaciones integradas de marketing, lograran que

el mensaje que desee transmitir la marca, llegue de manera adecuada y por los



medios correctos, utilizando diferentes acciones y estrategias, dado que sera el

vinculo entre el consumidor y la empresa.

Por medio de dicha investigacion se obtendra lo siguiente:

- Profundizar sobre la base tedrica cientifica existente en torno a las
inconsistencias de las comunicaciones integradas de marketing y el
posicionamiento de la marca de productos congelados La Picada.

- Servira como un documento de consulta para los interesados en estudiar
y aplicar las comunicaciones integradas de marketing y su relacion con el

posicionamiento de marcas.

- Servira como un documento de consulta a los emprendedores y
empresarios en profundizar la gran importancia que tiene las comunicaciones

integradas de marketing y el posicionamiento de marcas.

ALCANCE

El presente estudio de caso tendra un alcance correlacional, ya que se haré un
analisis de dos variables, las cuales son las comunicaciones integradas al marketing y

su relacion con el posicionamiento de marca.

El estudio de estas dos variables nos ayudara a tener una base clara y sélida
sobre lo que lo que las empresas necesitan y se levantara informacién por medio un
estudio con un enfoque cuantitativo a través de encuestas, y cualitativo por medio de

focus group y entrevistas a profundidad, para saber el estado de la marca La Picada.



CAPITULO |

REVISION DE LA LITERATURA



La revision de la literatura recopila todos los conceptos importantes sobre las
variables que involucra el objeto de estudio. En este caso es importante el analisis de
cada uno de las variables con la finalidad de determinar la relacion de las
comunicaciones integradas de marketing y el posicionamiento de un producto y de
esta manera la marca La Picada pueda aplicarlo y ganar posicionamiento en el

mercado.

Antecedentes Investigativos

En agosto del afio 2020, en la ciudad de Guayaquil, 4 personas (2 hermanas
junto a sus conyugues) decidieron dar inicio a un emprendimiento el cual lo
denominaron “La Picada”, su objetivo principal es la elaboracion y comercializacion de
productos congelados de verde. En la actualidad comercializan sus productos de
manera directa y por medio de puntos de ventas en la ciudad de Guayaquil.

La Picada comparte contenido por medio de sus redes sociales, las cuales se
manejan en Instagram y Facebook; en dichas redes sociales brindan informacién sobre

sus productos, promociones, recetas y puntos de venta.

Al ser un negocio familiar, este ha sido manejado de manera empirica por sus
propietarios, y no se han percatado la importancia de contar con una estrategia de
comunicacién por medio del uso de herramientas de marketing que ayuden a impulsar

y posicionar su marca en el mercado.

Antecedentes de estudio

Segun Diario El Universo (2021), Ecuador es el pais con la TEA (tasa de
actividad emprendedora Temprana) mas alta, con 36,7%, sin embargo, es donde mas
emprendimientos cierran por diversos problemas. Menciona que emprender es facil,
sin embargo, lo complicado es mantenerse, de acuerdo con lo mencionado por el
director del club de Emprendedores, el emprendedor necesita apoyo en educacion de

negocio, temas comerciales y digitales.



Para que un emprendimiento pueda salir adelante este deber de aprender y
aprovechar las oportunidades, por lo cual es importante mantenerse innovando y
actualizado en temas comerciales para poder impulsar su marca. Por este motivo cada
vez que nace una marca, un negocio o un emprendimiento, uno de los factores claves
para que este puede crecer, desarrollarse y mantenerse, es aplicar estrategias de

marketing.

Las comunicaciones integradas al marketing, son el conjunto de diferentes
medios que utiliza una marca para comunicar sobre su producto y de estar manera
estar conectado con el cliente o consumidor final. Esta estrategia hara que una marca
potencialice sus ventas, genere ventaja competitiva y tenga mayor efectividad sobre lo

gue desea comunicar.

Muchos de los errores que cometen las marcas al querer introducirse en un
mercado es no integrar las herramientas de marketing, lo cual puede ocasionar que
llegue de manera errénea el mensaje a su grupo objetivo y esto tiende a confundir al

consumidor.

En la actualidad, varias marcas buscan la manera de diferenciarse de sus
competidores y poder lograr su objetivo; por lo cual es de suma importancia contar con
una estrategia adecuada basada en analisis e investigacion para poder implementar

dichas estrategias.

De acuerdo con el estudio realizado por Amaya (2012), las comunicaciones
integradas al marketing es una herramienta indispensable en una empresa, lo cual
genera un alto potencial, y al utilizarla de manera correcta se puede llegar a generar
una ventaja competitiva para poder posicionar una marca y obtener el crecimiento

deseado.



Fundamentacién Tebrica

Mercado Meta

El mercado meta es la evaluacidén de del entorno empresarial, el cual ayuda a
identificar oportunidades y amenazas en el ambiente externo y fortalezas y
oportunidades en el ambiente interno de cada compafia. Este ayuda a identificar las
oportunidades externas en cuanto a necesidades, deseos, expectativas de los clientes,
capacidad de pago, voluntad y decision de compra. Luego de realizar esta evaluacion
se debe escoger el mercado meta desde dos variantes: Mercado Meta

Indiferenciado/Masivo o Mercado Meta Segmentado (Mesa Holguin, 2012).
Segun publicacion en Revista Eco, segun Paredes y Cardona (2014), indica:

Algunos roles de los mercados meta pueden traslaparse. Cuando éste sea el
caso, se deberd clasificar al mercado meta en el rol principal que juega y/o en
el rol que es mas relevante para la empresa. Llegar a cada mercado meta de
acuerdo con los intereses personales con base a su perfil y en el rol que
desemperfian dentro del proceso de compra hacia el cliente, puede ser factor

clave para la formulacion de estrategias mercadol6gicas de una organizacion.
(p. 86)

En conclusién, el mercado meta es el grupo de personas el cual fue agrupado
por medio de una segmentacion por similitud de caracteristicas, al cual la marca o

empresa desea llegar a ofrecer su producto o servicio.

Objetivo de la promocién

El objetivo de la promocién es brindar al cliente o consumidor un incentivo o
premio por la compra de un producto o servicio, 0 por ser reciproco con la marca, este
objetivo puede estar focalizados en diferentes temas, como en mejorar ventas, generar

mayor participacion de mercado, introducir un producto, atacar la competencia, etc.



La marcar debe de buscar una respuesta cognoscitiva, afectiva y conductual de
su mercado objetivo, esto quiere decir, que la marca esta dispuesta a generar un
mensaje en la mente del consumidor con la finalidad de cambiar su actitud o hacer que
este realice alguna accion. Los seis estados de disposicion del comprador son:
conciencia, conocimiento, gusto, preferencia, conviccion y compra. (Kotler, 2011).

En la actualidad se cuenta con un modelo de negocio el cual ayuda alcanzar las
metas promocionales y de estar manera obtener este resultado final o cumplir su meta,

el cual llama AIDA (atencidn, interés, deseo y accion).

Atencion: Es fundamental captar la atencién de nuestro mercado objetivo para
gue las marcas puedes comercializar o dar a conocer su producto.

Interés: Captar la atencion de los consumidores ayudar a dar conocer 0
promocionar la marca, sin embargo, parar captar dicha atencién, esta debe ser
con informacién que cause interés a nuestro mercado meta. El cual puede ser
mostrando las caracteristicas, usos y beneficios del producto o servicio que
estamos ofertando.

Deseo: Una promocion, aparte de causar atencion e interés, debe de estimular
al consumidor a adquirir el producto o servicio y que este sienta que el mismo
va a satisfacer sus necesidades actuales.

Accién: Finalmente cuando el consumidor ve el producto, con la promocién se

debe de crear el dese de compra.

Presupuesto de la promocién

El presupuesto de promocion es el valor econémico que se asigna para incurrir
en los gastos que se relacionen con promocionales de la marca. De acuerdo con lo
mencionado por Holguin (2012), existen cuatro métodos para fijar el presupuesto de

comunicaciones en marketing:

Método costeable. Fijar el presupuesto de comunicaciones de marketing, en el

nivel que, en opinion de la direccion, la empresa puede pagar.



Método de porcentaje de ventas. Determinar el presupuesto de
Comunicaciones de marketing como un porcentaje de las ventas actuales o
pronosticadas, o como un porcentaje del precio de venta unitario.

Método de paridad competitiva. Establecer el presupuesto de comunicaciones
igualando al de la competencia.

Método de tarea y objetivo. Creacion de un presupuesto de comunicaciones de
marketing, mediante:

- Definicion de objetivos especificos

- Determinacion de las tareas a ejecutar para alcanzar el objetivo

- Estimacion de los costos de realizar dichas actividades.

Ciclo de Vida del Producto

El ciclo de vida de un producto describe las diversas etapas en las que va
evolucionando un producto o marca. Cada etapa muestra las ventajas y dificultades
en funcion a las estrategias de la marca. El conocer en qué etapa se encuentra nuestro
producto, permitird a la marca a definir de mejor manera su estrategia comercial
(Barrios, 2017).

El ciclo de vida de un producto ofrece un marco de referencia util para analizar
la estrategia del producto en el tiempo. En la figura a continuacion se resumen estas

consideraciones estratégicas para cada etapa del ciclo.
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Figura 1 - CONSIDERACIONES ESTRATEGICAS DURANTE
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Etapas del ciclo de vida
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precios
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Estrategia de
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Estimular la conciencia del
productoy las pruebas

Introducir modelos limitados
«con funciones restringidas;
cambios de producto
frecuentes

Fijacidn de precios de
penetracion para establecer
una presencia de mercado
0 precios de descremado
para recuperar los costos de
desarrollo

Introducir el producto
enforma gradual para
ampliar la disponibilidad;
obtener la participacion de
intermediarios de canal

Publicidad yventa personal
para construir conciendia;
fuerte promocién de ventas
para estimular |as pruebas de
producto

Incrementar la participacién
de mercado adquiriendo
nuevos clientes; identificar
nuevas necesidades y
segmentos de mercado

Introducir nuevos modelos
con funciones novedosas;
buscar la innovacién continua

Los precios caen debido
ala competencia; precio
para igualar o superar

a los competidores

Intensificar esfuerzos
para ampliarel alcance y
disponibilidad del preducto.

Publicidad de marca agresiva,
ventas y promocion de ventas
para alentar el cambio de

marca y las pruebas continuas

Maximizar la utilidad
defendiendo la participacién
de mercado o arrebatdndosela
alos competidores

Linea de modelo completa;
incremento de las ofertas de
productos complementarios
para ayudar a su diferenciacion

Los precios contindan a la
baja; precio para superar a la
competencia

Disponibilidad amplia de
productos; retener el espacio
de anaquel; eliminar los
establecimientos o canales no
rentables

Enfatizar las diferencias y los
beneficios de la marca; alentar
&l cambic de marca; mantener
fresca la marca/ producto

Reducir los gastos ylos
esfuerzos de marketing
para maximizar la Gltima
oportunidad de obtener
utilidades

Eliminar los modelos y
marcas no rentablas

Los precios se estabilizan a
un nivel més bajo

Mantener un nivel
necesario para conservar
alos clientes leales a

la marca; continuar la
eliminacidn de los canales
no rentables

Reducir a un nivel minimo o
eliminar por completo

EL

Nota. Informacion tomada del libro Estrategia de Marketing (Ferrel y
Hartline, 2012).

Kotler (2011) afirma:

Decir que un producto tiene un ciclo de vida significa afirmar 4 cosas:

- Los productos tienen una vida limitada.

- Las ventas del producto pasan por distintas etapas, cada cual supone retos

diferentes para el vendedor.

- Las utilidades aumentan y disminuyen en las diferentes etapas del ciclo de

vida del producto.

- Los productos requieren estrategias diferentes de mercadotecnia, finanzas,

produccion, compras y recursos humanos en cada etapa de su ciclo de vida.

(p.44)
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Elementos promocionales

Los elementos promocionales o mezcla de promocion, son la combinacion de
varios instrumentos de comunicacion de marketing, las cuales se utilizan para lograr

un objetivo.

Publicidad

La publicidad es una herramienta tradicional que suelen llegar a varios
compradores en un lugar determinado, no quiere decir especifico, por un costo bajo y
por medio del cual la comunicacién puede ser remitida por varias ocasiones. “Cualquier
forma pagada de representacion no personal y promocion de ideas, bienes o servicios
por un patrocinador identificado” (Kotler, 2011, p.69).

Como ejemplo la publicidad por medio de television es muy expresiva, ya que
la marca respalda sus productos por medio de imagenes, impresos, sonido y color, lo
cual puede ser a largo plazo. Una de sus ventajas es que logra generar ventas
inmediatas. Sin embargo, una de sus desventajas, es que no es personalizada y no

puede ser persuasiva como manejarlo de manera directa. (Kotler y Amstrong, 2007)

La publicidad es un medio fundamente para comunicar una promocién, es uno
de los elementos mas llamativos de las comunicaciones integradas al marketing, el
cual es un medio pagado, no personal que es trasmitido por medio como television,
radio, revistas, periddicos, correo directo, exhibiciones exteriores, internet vy

dispositivos méviles (Ferrel y Hartline, 2012).

Venta personal

La venta personal, es aquella que se realiza de manera directa entre la
empresa, marca o vendedor hacia sus futuros consumidores, con la finalidad de que

se realice la venta (Kotler, 2011).
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Segun Kotler y Amstrong (2007), indican que la venta personal se conforma por
la representacion del equipo comercial o de ventas de la marca, con el objetivo de

propésito de vender y crear relaciones con el cliente.

También mencionan, que las ventas personales es la herramienta mas eficaz
en las diferentes etapas del proceso de compra, ya que de esta manera el vendedor
puede moldear las preferencias, las convicciones y las acciones de los compradores.
En este tipo de venta existe una interaccion personal entre dos o mas individuos, y asi
se podra determinar cuales son las necesidades y caracteristicas del otro. Las ventas
personales también ayudan al crecimiento de toda clase de relaciones, desde

relaciones de venta practicas hasta amistades duraderas.

Relaciones Publicas

Las relaciones publicas es la herramienta estratégica que define como se debe
de gestionar la comunicacién en las empresas en funcién a su mercado meta con el

fin de lograr el objetivo de la marca.

Kotler y Armstrong (2007), asegura que las relaciones Publicas son las
relaciones con los diferentes mercados de una marca, con la finalidad de obtener
publicidad a su favor, la generacion de una buena imagen y la eliminacién de

comentarios o acciones que desfavorezcan la marca.

De acuerdo con el Diccionario de Marketing, “las relaciones publicas son la
forma concreta de comunicaciéon que desarrolla una actividad encaminada a establecer
y mantener unas relaciones de confianza con los publicos de la empresa u

organizacion que las desarrolla”.

Promocién de Ventas

La promocion de ventas, son aquellas estrategias comerciales a corto plazo con

la finalidad de inducir la compra de un producto o servicio.
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Kotler y Armstrong (2013) acotan que la promocion de ventas es el resultado

gue se obtiene al ejecutarla.

La promocién de ventas usualmente es utilizada para respaldar la publicidad,

las relaciones publicas o las ventas directas que esta ejecutando una marca.

Finalmente, la publicidad es coordinada con las actividades de promocion para
incentivar la compara de un producto o generar un incentivo o valor agregado (Ferrell
y Hartline, 2012).

Marketing Directo

El marketing directo es la estrategia en la cual el consumidor es la prioridad,

con la finalidad de lograr una reaccion inmediata.

Es aquella conexion directa con el consumidor final escogido, con el objetivo de
obtener una accion inmediata y de estar manera generar relaciones a largo plazo con
el consumidor, esta puede ser por medio de teléfono, correo, fax, email, internet y
diversas herramientas de comunicacion directa para consumidores especificos (Kotler
y Armstrong, 2007).

El marketing directo es la funcién por la cual se busca generar una creacion de
una data base, asi como publicidad se enfoca en el uso de medios impresos y
electrénicos, y asi como la promocién de ventas gira en torno al punto de venta (Bird,
1991).

Abad y De Canniére, M. H. (2008) en el resumen del libro Marketing directo:
delimitacién conceptual e influencia en el comportamiento de compra del consumidor,

mencionan:

El marketing directo, en la actualidad es una de las actividades de comunicacion
gue generar un alto porcentaje de inversion, la cual las estan utilizando algunas
marcas, hasta por encima, de la inversibn de publicidad en medios

convencionales. A pesar de que no es algo que recién se utiliza en las marcas,

14



dadas las diferentes percepciones que contempla su concepto. Con la finalidad
de contrastar lo que genera las actividades de marketing directo, tienen en el
comportamiento de compra del consumidor, muestran los resultados sobre un
andlisis empirico a partir de datos de actividades de mailing directo
desarrolladas por una cadena de establecimientos de ropa, distinguiendo entre

los mailing de caracter promocional y los de caracter relacional.

Comunicacién y mezcla de promocion

Las comunicaciones y mezcla de promocién, es la union de todas las

estrategias comerciales que utiliza una marca para comunicar sobre producto.

La finalidad de la comunicacion integrada de marketing es que la marca hable
con una sola voz, a través de la integracién de los diversos mensajes dirigidos al

mercado meta (Ramoén y Lopez, 2016).

La mezcla total de comunicaciones de marketing de una compaiiia, también
llamada mezcla promocional, consiste en la mezcla especifica de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y herramientas de
marketing directo que utiliza la compafiia para alcanzar sus objetivos publicitarios y de

marketing.

El objetivo, es una coordinacion efectiva entre todas las herramientas de
comunicacién (venta personal, publicidad, relaciones publicas, marketing directo,
organizaciéon de eventos, marketing online, etc.), con el resto de las actividades de la
empresa, que puedan influenciar en la imagen del grupo objetivo de la marca (Cerezo
y Mas, 2012).

En el Libro Direccion de Mercadotecnia, Kotler, 2011, menciona que:

Un modelo de comunicacion esta conformado por nueve elementos. Dos de
ellos representan las principales partes de la comunicacion: emisor y receptor.
Dos representan los principales instrumentos de comunicacién: mensaje y

medios.
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Cuatro son las funciones importantes de la comunicacion: codificacion,
decodificacion, respuesta y retroalimentacion. El elemento final es el ruido en el
sistema. El comunicador efectivo debe elaborar un mensaje para generar
atencién a pesar de los distractores del medio.
La posibilidad de que un receptor potencial ponga atencién al mensaje se
determina por:

PA = FRP — FCP/ ERP

Donde:

PA = Posibilidad de atencion

FRP = Fza. Recompensa percibida

FCP = Fza. De castigo percibida

ERP = Esfuerzo realizado percibido

La actividad de comunicacion inicia desde una auditoria de todos los posibles
contactos que el consumidor meta puede tener con la compariia y con sus marcas. La
empresa debe evaluar el nivel de influencia en cada experiencia de comunicacién que
se tiene en las diferentes etapas del proceso de compra. Dicho andlisis ayudara a
distribuir el presupuesto de comunicacién de manera mas eficaz y eficiente (Kotler y
Amstrong, 2007).

Finalmente, Ferrel y Hartline (2012), acotan que, en funcién a las diversas
ventajas asociadas con las comunicaciones integradas de marketing, las marcas han
adoptado el marketing integrado como lo primordial para su comunicacion y sus
estrategias de promocion. Al enlazar todas las estrategias de comunicacion, las
marcas que las utilizan comunican la imagen de mostrarse interesados por sus

consumidores, lo que conlleva a mantener relaciones a largo.

Promocion de Ventas

De acuerdo con lo menciona por Ferrel y Hartline (2012), la promocion de ventas:
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Dirigida hacia los consumidores: Es una técnica por la cual se utiliza para atraer
los consumidores, usualmente la realizan los fabricantes o minoristas. Con
frecuencia se utiliza para la introduccion de un producto nuevo o impulsar
marcas ya conocidas. En esta estrategia se puede incluir promociones como
cupones, descuentos, muestras gratis, programas de fidelidad, promocion en el

punto de venta, primas, concursos y sorteos, y correo directo.

Dirigida hacia el comercio: Esta estrategia es utilizada para impulsar el producto
por medio del canal y asi tener un incremento de ventas y de esta manera

incentivar un mayor movimiento en el comercio.

Usualmente se utiliza promocionales hacia los consumidores, pero también
incluye opciones como asignaciones comerciales, mercancia gratis, ayuda de
capacitacion, publicidad cooperativa e incentivos de ventas que se ofrecen a la fuerza

de ventas de un intermediario.

Posicionamiento del producto

El posicionamiento del producto es el lugar que ocupa la marca en la menta del

consumidor.

El posicionamiento inicia con un producto, servicio, una marca o hasta una
personay es un proceso en el cual este se adentra en la mente del futuro consumidor
(Trout y Ries, 2002).

Segun el Diccionario de Marketing:

El posicionamiento es el lugar que ocupa la marca de la Empresa en la mente
de los consumidores en funciéon de una serie de atributos del producto o con
relacion a otros productos de la competencia, e incluso a un producto que fuese

ideal para el Cliente. (p. 14).
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Se define como el lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor y es
el resultado de una estrategia elaborada para crear la imagen de ese producto (Primo,
y Rivero, 2010).

El termino posicionamiento proviene de la localizacion del producto, las cuales
surgen en funcion de sus caracteristicas y atributos y a la posicion que ocupa el

producto de acuerdo con la percepcion del consumidor (Munuera y Rodriguez 2020)

Estrategias de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento son aquellas que se ejecutan en funcion al
tipo de posicionamiento que la marca desee realizar, el cual puede ser por sus

caracteristicas, precio, beneficios, competencia, etc.

Una estrategia de posicionamiento efectiva se considera cuando el consumidor
confia en la marca al seleccionar su producto. De esta manera también se puede
determinar la lealtad que tiene el consumidor hacia la marca, como la percibe y su

preferencia al escogerla (Schiffman y Kanuk, 2005).

Segun Munuera y Rodriguez (2012), existen dos tipos de estrategias de

posicionamiento:

Posicionamiento centrado en el consumidor: El cual radica con el andlisis de las
actitudes del consumidor hacia la marca con la finalidad de contribuir al
consumidor satisfaciendo su necesidad.

El posicionamiento centrado en la competencia: Es la estrategia en la cual se
muestras las bondades y ventajas del producto, en relacion con su competencia

directa, para lograr que evidencie una diferencia significativa.

Sin embargo, Diaz Garzon (2013) menciona que existen tres tipos de

estrategias de posicionamiento:
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Kotler

Posicionamiento por atributo: Por medio del cual se destaca los atributos Unicos
del producto, en donde el consumidor podra evidenciar que ningun otro producto

lo mantiene.

Posicionamiento por estilo de vida: En este tipo de posicionamiento, se crea una

relacion con el estilo de vida del consumidor.

Posicionamiento orientado al usuario: Enfocado a un nicho que busca una

atencion diferenciada.
P.y Armstrong G. (2013, p.186):

La estrategia de posicionamiento es una propuesta de valor, en la cual se

muestran los beneficios que destacan la marca y de esta manera la posiciona.
Existen posibles propuestas de estrategia de posicionamiento tales como:

Mas por mas: En el cual se relaciona que al tener el producto un precio mas
elevado, en relacion a su competencia, este es exclusivo y asi el consumidor lo

percibe como algo diferente y otorgandole un status mas alto.

Mas por lo mismo: Este se utiliza para demostrar que el producto que se esta
comercializando, cumple las mismas caracteristicas que su competencia, es de

calidad, sin embargo, mantiene un precio mas econémico.

Lo mismo por menos: Esta estrategia se emplea para comercializar varios
productos que cubren las necesidades de los productos de precios altos, sin
embargo, cuentas con descuentos sumamente considerables para el

consumidor. Usualmente utilizan esta estrategia las marcas de imitacion.

Menos por mucho menos: Esta estrategia es utilizada para comercializar
productos de calidad basica o que no se encuentran posicionadas en el

mercado, sin embargo, cumplen su funcién de satisfacer una necesidad.
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Més por menos: Trata sobre invertir mas para ofrecer un producto de valor con
mayor calidad, sin embargo no genera mayor ganancia para la marca.

Usualmente esta estrategia es dificil de mantenerla.

Mapas de posicionamiento

El mapa de posicionamiento es un grafico usualmente utilizado por las marcas
para describir y entender cdmo se encuentra en relacioén a la competencia desde punto

de vista del consumidor.
En el libro Estrategia de Marketing, Ferrell y Hartline, (2012) mencionan:

El mapa de posicionamiento de posicionamiento es representado por las

percepciones de los consumidores y sus preferencias mediante un grafico.

En la figura 7.7 se muestra un ejemplo de un mapa perceptual para las marcas
automotrices. Los ejes representan las dimensiones subyacentes que los
clientes podrian considerar para formar percepciones y preferencias de marcas.
Cualquier numero de dimensiones puede ser representado usando algoritmos
de computadora como escalas multidimensionales o andlisis de grupo. Sin
embargo, los mapas simples de dos dimensiones son los mas comunes debido
a que, por lo general, un namero limitado de dimensiones son las mas

relevantes para los clientes.

Los mapas perceptuales ilustran dos temas basicos. Primero, indican los
productos/marcas que son similares en términos de una posicion mental
relativa. En el de la figura 7.7 es probable que los clientes vean las ofertas de
Toyota y Honda como muy parecidas. Posicionar una marca para coincidir con
las de la competencia se vuelve mas dificil cuando muchas marcas ocupan el
mismo espacio relativo. Segundo, los mapas perceptuales ilustran vacios en la
mentalidad actual de una categoria de producto. Observe en la figura el espacio

en blanco en la esquina del extremo izquierdo inferior.
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Esto indica que los consumidores no perciben ningin producto actual como

conservador y costeable

Esta falta de competencia dentro del espacio mental podria ocurrir porque: 1)

los clientes tienen necesidades o preferencias no satisfechas, o 2) no tienen un

deseo por una oferta de producto con esta combinacion de dimensiones. Es

evidente que se necesitara investigacion adicional para determinar si esta falta

de competencia percibida indica un segmento de mercado viable no satisfecho.

(pp-209- 210).

Figura 2 - MAPA PERCEPTUAL HIPOTETICO DEL MERCADO
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Fuente: Ferrell, & Hartline, M. D. (2012).
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CAPITULO Il

METODO DE INVESTIGACION
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Descripcion de la metodologia

Enfoque de la investigacion

Segun Sampiere en su libro “Metodologia de la Investigacion”, nos menciona
que “la investigacién es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que

se aplican al estudio de un problema” (p. 4).

Por dicho motivo es de gran importancia dar un enfoque adecuado para
desarrollar la investigacion, en este caso el enfoque que llevaremos a cabo es el

cuantitativo y cualitativo.

Por medio del estudio cuantitativo se realizara una recoleccion de datos, los
cuales se mostraran de manera numerica y se analizaran con métodos estadisticos, lo

cual dara mayor facilidad para su interpretacion.

Por medio del estudio cualitativo, se recolectaré informacion no estandarizada,
tomando en cuenta diferentes puntos de vista de los participantes, llevando a cabo
preguntas abiertas y con la informacion que se extraiga de dicha situacién, se dara

realizara una interpretacion.

Alcance de la investigacion

El alcance de investigacion que se llevara a cabo es correlacional, ya que se
asociaran conceptos.

Segun Sampiere, en el libro Metodologia de la investigacion, menciona que:
“Los estudios correlacionales asocian variables mediante un patron predecible para un

grupo o poblacién” (p. 93).

Este tipo de alcance es de gran utilidad, debido a que ayudara a demostrar la
relacion que hay que entre varios conceptos y en este caso la relacion entre

posicionamiento y las comunicaciones integradas de marketing.
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Poblacién y muestra

La poblacion es el nimero de personas que viven o habitan en un lugar

especifico, el cual es calculado con la tasa de natalidad y mortalidad de dicho lugar.

La muestra es un subgrupo de individuos seleccionados, que viven o habitan

en un lugar especifico.

El objetivo del tomar una muestra es marcar un parametro de poblacion en
funcién a lo que contiene una muestra, ya que nos ayuda a tener informacién confiable

con un grado minimo de error (Torres, M., Paz, K., & Salazar, F., 2006).

El tipo de muestreo con el que se trabajara es el probabilistico, enfocandonos
en el muestreo aleatorio simple, el cual segin Lopez (2010), es la seleccion de la
muestra realizada en una sola etapa, que usualmente es utilizada en poblaciones

identificable.

Se seleccionara la Poblacion Economicamente Activa (PEA) del Guayas que
es de 1'671.419, segun los datos extraidos del Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos (2021) y se realizara la siguiente formula:

Z.T‘J\';pq
e?(N—-1)+ z%pq)

n=

n= Tamario de la muestra

N= Tamano de la poblacién (1'671.419)

Z= Valor del area bajo la curva normal (1,96)
p= Probabilidad de éxito (0,5)

g= Probabilidad de fracaso (0,5)

e= Error de estimacion (0,05)
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El resultado de n es de 384, lo cual serd nuestra muestra para la investigacion.

Con esta muestra se realizara un formulario de encuestas (Anexo 1).

Se realizara un focus group, del cual se tomara un muestreo no probabilistico,
ya que no sera aleatorio, debido a que estos seran seleccionados por ser un grupo de
consumidores del producto La Picada, en el cual se haran diversas preguntas (Anexo

2), para identificar variables que ayuden a posicionar el producto.

Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

Para el levantamiento de informacién se realizara encuestas a través de un
cuestionario con diversas preguntas cerradas, con contestaciones multiples y opcién

a detallar comentarios.

El método empleado es por la herramienta Google Forms, dicha herramienta ayudara
a obtener los resultados finales, con graficos e informacién adaptable para la
presentacion de resultados.

El focus group se realizara de manera virtual por la herramienta Google Meet.

Mediante la ejecucion de estas 2 técnicas, se busca cumplir los objetivos planteados

de esta investigacion, los cuales son:

> Establecer de qué manera se relaciona las comunicaciones integradas de
marketing y el posicionamiento de la marca conformando una base teérica, el
cual se lo puede determinar a través de la investigacion realizada y planteada
en el marco tedrico.

> Diagnosticar el estado actual de cOmo se relaciona comunicaciones integradas
de marketing y el posicionamiento de la marca de productos congelados La
Picada, a través de la informacién recolectada en el focus group a los
consumidores actuales de la Picada.

> Analizar la forma de como impulsar el uso de las comunicaciones integradas de
marketing en la marca La Picada para lograr un posicionamiento optimo, el cual

se puede recomendar en funcién a las encuestas realizadas, analizando sus
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resultados, dado que los futuros consumidores seleccionan respuestas en
funcibn a las marcas que actualmente consumen y sSe encuentran ya

posicionadas en el mercado.
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CAPITULO Il

ANALISIS DE RESULTADOS
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Analisis encuestas

1.- Sexo
Tabla 1.
Sexo

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Masculmo 137 35%
Femenmo 254 65%

Elaborado por Ma. José Restrepo

Figura 3 - Sexo de encuestados

= Masculino

m Femenino

Elaborado por Ma. José Restrepo

Interpretacion: Segun la muestra tomada, la gran mayoria de los encuestados son del

sexo femenino con un 65% y masculino con 35%, esto quiere decir que las mujeres

sintieron mayor atencién al realizar una encuesta sobre productos congelados.
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2.- Rango de edad
Tabla 2

Rango de edad

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
18 - 28 56 14%
29-39 191 49%
40 - 50 110 28%
51-61 23 6%

62 -72 10 3%

Figura 4 - Rango de edad de encuestados

6% 3%

=18 -28
=29 -39
=40 - 50

51-61
m62 -72

Elaborado por Ma. José Restrepo

Interpretacion: Segun los porcentajes detallados, un 49% corresponde a edades entre
29y 39 afos, seguido de un 28% con rangos entre 40 y 50 afios, esto quiere decir que
dentro de ese rango se encuentra el grupo objetivo. Sin embargo, vemos un porcentaje

bajo en personas menores a 28 afios y mayores a 51.
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3.- Estado Civil

Tabla 3
Estado Civil
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Casad@ 222 57%
Divorciad(@ 31 8%
Solter@) 109 28%
Union libre 25 6%
Viudo 4 1%

Figura 5 - Estado civil de encuestados

1%

6%

= Casad@

= Divorciad@

= Solter@
Union libre

= Viudo

Elaborado por Ma. José Restrepo

Interpretacion: Segun los datos de los encuestados, un 57% indican ser casados, lo
cual se vincula con el mayor porcentaje de los rangos de edad, esto quiere decir que
el mayor porcentaje de encuestados son personadas maduras que ya han formado

una familia.
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4 .- Nivel de estudios

Tabla 4

Nivel de estudios

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Bachiller 61 16%
Cuarto Nivel 96 25%
Primaria 3 1%
Tercer Nivel 231 59%

Figura 6 - Nivel de estudio de encuestados

= Bachiller
= Cuarto Nivel
® Primaria

59% Tercer Nivel

A\

1%

Elaborado por Ma. José Restrepo

Interpretacion: El 59% de los encuestados son personas con un nivel de educacion de
tercer nivel, esto quiere decir que en su mayoria los encuestados se encuentran

preparados profesionalmente.
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5.- Nivel de ingresos
Tabla 5

Nivel de ingresos

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
$0 - $500 58 15%
$1000- $1500 93 24%
$500 - $1000 88 23%
MAS DE $1500 152 39%

Figura 7 - Nivel de ingresos de encuestados

= $0 - $500

= $1000- $1500

= $500 - $1000
‘ = MAS DE $1500

Elaborado por Ma. José Restrepo

Interpretacion: Se puede observar que el 39% de los encuestados poseen un ingreso

igual o superior de $1500, esto quiere decir que cuenta con poder adquisitivo.
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6.- ¢ Consume verde?
Tabla 6

¢ Consume Verde?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
No 4 1%
Si 387 99%

Figura 8 - Consumo de verde de encuestados

1%

= No

m Si

Elaborado por Ma. José Restrepo

Interpretacion: EI 99% de los encuestados consumen verde, esto quiere que se cuenta
con un mercado importante que tiene preferencia a este producto. El 1% que contest6

gue no le gusta el verde, se daba por concluida la encuesta.
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7.- ¢, Consume productos congelados?
Tabla 7

¢, Consume productos congelados?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
No 60 15%
Si 327 85%

Figura 9 - Consumo de productos congelados

= No

m Si

Elaborado por Ma. José Restrepo

Interpretacion: El 85% de los encuestados S| consumen productos congelados, esto
quiere decir que la muestra ha sido seleccionada de manera adecuada, dado que un
alto porcentaje consume productos similares al que se desea introducir en el mercado.
El 15% que indic6 que no, se amplié6 una pregunta adicional abierta, donde se

consultaba el motivo, y su mayoria indicé que por ser procesados.
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8.- Seleccione la o las marcas de productos congelados que consume (opcion mdaltiple)

Tabla 8

Seleccione la o las marcas de productos congelados que consume

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Facundo, Naturisimo 132 40%
Facundo, Naturisimo,

IceMan 25 8%
Facundo 99 30%
Naturisimo 24 7%
Otros 47 14%

Figura 10 - Marcas de productos que consumen los encuestados

= Facundo, Naturisimo

= Facundo, Naturisimo,
IceMan

= Facundo

Naturisimo

= Otros

Elaborado por Ma. José Restrepo

Interpretacion: Observamos que 40% y 30% consume marcas reconocidas de
productos congelados, las cuales tienen una gran trayectoria y diversidad de
productos, las cuales son las marcas Facundo, Naturismo e IceMan.
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9.- Al momento de adquirir un producto congelado, ¢ Ddénde prefiere comprarlo?

Tabla 9

Al momento de adquirir un producto congelado, ¢ Donde prefiere comprarlo?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Supermercados 229 70%
Minimarket, Supermercados 32 10%
Supermercados, Redes
sociales (venta directa) 13 4%
Otros 53 16%

Figura 11 - Lugar de preferencia para la compra de productos congelados

—~

Elaborado por Ma. José Restrepo

= Supermercados

= Minimarket,
Supermercados

= Supermercados, Redes
sociales (venta directa)

Otros

Interpretacion: El 70% de los encuestados mencionan que adquieren sus productos

congelados en supermercados, esto va vinculado con la pregunta anterior, dado que

las marcas reconocidas se encuentran en estas grandes cadenas.
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10.- ¢ Con qué frecuencia realiza compra de productos congelados?
Tabla 10

¢,Con qué frecuencia realiza compra de productos congelados?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Mensual 91 23%
Ocasionalmente 66 17%
Quincenal 123 31%
Semanal 47 12%

Figura 12 - Frecuencia de compra de productos congelados

= Mensual
= Ocasionalmente
= Quincenal

Semanal

Elaborado por Ma. José Restrepo

Interpretacion: El mayor porcentaje de los encuestados indican realizar comprar de
productos congelados de manera quincenal, esto quiere decir que lo realizan junto con
las compras prioritarias del hogar, seguido de un 28% que lo realizan mensualmente.

Sin embargo, tenemos un porcentaje del 20% que lo realizan ocasionalmente.
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11.- ¢ Qué le interesa al momento de seleccionar un producto congelado?

Tabla 11

¢, Qué le interesa al momento de seleccionar un producto congelado?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Precio, Cahdad 77 24%
Calidad 68 21%
Precio, Calidad, Marca 33 10%
Precio, Calidad, Presentacion 31 9%
Precio, Calidad, Gramaje 16 5%
Calidad, Marca 14 4%
Calidad, Presentacion 14 4%
Precio, Calidad, Marca, 13 %
Presentacion
Precio, Marca 10 3%
Otros 51 16%

Figura 13 - Interés para seleccionar un producto congelado

m Precio, Calidad

3% m Calidad

4% m Precio, Calidad, Marca
Precio, Calidad,
Presentacion

B Precio, Calidad,
Gramaje

B Calidad. Marca

4%

5%

Elaborado por Ma. José Restrepo



Interpretacion: De acuerdo al resultado, el mayor porcentaje indican que su prioridad
es el precio y la calidad, sin embargo, todas las combinaciones de respuesta

seleccionada coinciden con la importancia de la calidad de producto.
12.- ¢ Qué medios de pago utiliza para realizar compras de productos congelados?
Tabla 12

¢, Qué medios de pago utiliza para realizar compras de productos congelados?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Efectivo 149 46%
Tarjeta de crédito 157 48%
Transferencia 21 6%

Figura 14 - Medios de pagos utilizados para la compra de productos congelados

= Efectivo
= Tarjeta de crédito

= Transferencia

Elaborado por Ma. José Restrepo

Interpretacion: Del 94% de los encuestados mencionan que su forma de pago para
adquirir un producto congelado es con tarjeta de crédito o con efectivo, un bajo
porcentaje indican realizar transferencias interbancarias. El porcentaje 48% de tarjeta
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de crédito, va vinculado a que esta forma de pago es una opcién que brinda las

cadenas de supermercados.

13.- ¢(Cuél de los siguientes medios de comunicacion acostumbra a recurrir para

informarse?

Tabla 13

¢Cuél de los siguientes medios de comunicacion acostumbra a recurrir para

informarse?
Respuesta Frecuencia | Porcentaje

Redes Sociales 115 35%
iginas de mternet, Redes Social 68 21%
Tv, Redes Sociales 42 13%
Paginas de mtermet, Redes Soc 27 8%
Paginas de mternet 18 6%
Tv 15 5%
Oftros 42 13%

Figura 15 - Medios utilizados para informarse de los productos congelados

S

8%

Elaborado por Ma. José Restrepo

m Redes Sociales

= Paginas de
internet, Redes
Sociales

= Tv, Redes
Sociales

Tv, Paginas de
internet, Redes

40



Interpretacion: El 35% de los encuestados indican que el medio que mas utilizan para
informarse son las redes sociales, y esto se debe a que en la actualidad existe un alto
nivel de uso de redes sociales, sin embargo, el 21% mencionan que se informan por
medio de paginas internet mas las redes sociales. Sin duda alguna, la tecnologia es

el medio principal de comunicacion de este nicho.
14.- ;Qué red social utilizas con frecuencia?
Tabla 14

¢, Qué red social utilizas con frecuencia?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Instagram 99 30%
Facebook, Instagram 91 28%
Facebook 42 13%
Facebook, Instagram, Twitter 38 12%
Instagram, Twitter 18 6%
Otro 39 12%

Figura 16 - Frecuencia de uso de las redes sociales
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40
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Instagram Facebook, Facebook Facebook, Instagram,  Otro
Instagram Instagram, Twitter
Twitter

Elaborado por Ma. José Restrepo

Interpretacion: El mayor numero de encuestados, utilizan como red social principal el

Instagram, seguido de Facebook. Sin embargo, al ser opcién multiple, podemos
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observar que predomina el uso de Instagram, por lo cual esta seria la red primaria para

comunicar sobre la marca.

15.- ¢ En qué horario utiliza normalmente las redes sociales?

Tabla 15

¢ En qué horario utiliza normalmente las redes sociales?

Figura 17 - Horario en que utilizan las

6% 2%

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Durante todo el dia 160 49%
En la noche 142 43%
En la tarde 18 6%
En la mafiana 7 2%

Elaborado por Ma. José Restrepo

redes sociales

® Durante todo el dia
= En lanoche
m En latarde

Enlamafiana

Interpretacion: El 49% de los encuestados indican usar sus redes sociales durante

todo el dia, sin embargo, el 43% lo utilizan solo por las noches. Esto quiere decir que,

de la muestra tomada, casi el 50% revisan constantemente sus redes sociales.
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16.- ¢Por cual de los siguientes medios le gustaria conocer un nuevo producto

congelado?

Tabla 16

¢ Por cudl de los siguientes medios le gustaria conocer un nuevo producto congelado?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Redes Sociales 238 73%
Redes Sociales, Pauta en
medios 32 10%
Redes Sociales, Correo
electronico 27 8%
Correo electronico 7 2%

Figura 18 - Medios de interés para conocer nuevos productos

2%

= Redes Sociales

= Redes Sociales, Pauta en
medios

= Redes Sociales, Cotreo
electronico

Correo electronico

Elaborado por Ma. José Restrepo
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Interpretacion: El 78% de los encuestados, mencionaron que les interesaria conocer

sobre un nuevo producto congelado por medio de las redes sociales, esto quiere decir

gue este canal seria el primordial para dar a conocer el producto de La Picada.

17.- ¢Qué tipo de informacion quisiera que tuviera una publicidad de un producto

congelado?

Tabla 17

¢ Qué tipo de informacion quisiera que tuviera una publicidad de un producto

congelado?
Respuesta Frecuencia | Porcentaje

Informacion sobre la marca 41 13%

Informacion sobre la marca, Portafolio
de productos, Beneficios, Promociones 40 12%
Beneficios 35 11%
Portafolio de productos 28 9%
Portafolio de productos, Promociones 26 8%
Beneficios, Promociones 25 3%
Informacion sobre la marca, Beneficios 23 7%
Promociones 22 7%

Informacion sobre la marca, Beneficios,
Promociones 21 6%

Informacién sobre la marca,
Promociones 21 6%
Portafoho de productos, Beneficios 15 5%
Portafolio de productos, Beneficios,

Promociones 14 4%

Informacion sobre la marca, Portafolio
de productos 8 2%

Informacion sobre la marca, Portafolio
de productos, Promociones 3 2%

Informacion sebre la marca, Portafolo
de productos, Beneficios 3 1%

Figura 19 - Informacion que les gustaria conocer de un producto congelado

44



Informacion sobre la marca, Portafolio de productos...
Informacion sobre la marca, Portafolio de productos...
Informacion sobre la marca, Portafolio de productos
Portafolio de productos, Beneficios, Promociones
Portafolio de productos, Beneficios
Informacion sobre la marca, Promociones
Informacion sobre la marca, Beneficios, Promociones
Promociones
Informacion sobre la marca, Beneficios
Beneficios, Promociones
Portafolio de productos, Promociones
Portafolio de productos
Beneficios
Informacion sobre la marca, Portafolio de productos...

Informacion sobre la marca "

o

5 10 15 20 25 30 35 40

Elaborado por Ma. José Restrepo

Interpretacion: EI mayor niamero de los encuestados le interesa tener informacion
sobre la marca, sin embargo, al ser una pregunta con opciones multiples, se observa
que la segunda opcién mas seleccionada fue tomar todas las opciones disponibles de
la encuesta, que es informacién sobre la marca, portafolio de productos, beneficios y
promociones, por lo cual es importante comunicar estos 4 puntos ya que es el interés
del mercado.
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18.- ¢Do6nde le gustaria que se comuniguen las promociones de un producto

congelado?

Tabla 18

¢,Donde le gustaria que se comuniquen las promociones de un producto congelado?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Medios digitales 194 59%
Medios digitales, Punto de Venta 79 24%
Punto de Venta 27 8%
Otros 27 8%

Figura 20 - Medios de interés de los encuestados para conocer promociones de
productos congelados

Otros -
Punto de Venta -
Medios digitales, Punto de Venta _
Medios digitales _
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= Frecuencia

Elaborado por Ma. José Restrepo

Interpretacion: EI mayor niumero de encuestados indican que desean que se les

comuniquen de promociones por medios digitales, sin embargo, un porcentaje
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mencionan que les gustaria en el punto de venta. Esto es importante que la marca lo

considere para obtener éxito en las promociones que vayan a realizar.

19.- ¢ Comprarias patacones congelados y/o canastas de verde congelados?

Tabla 19

¢, Comprarias patacones congelados y/o canastas de verde congelados?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Si 251 77%
No 76 23%

Figura 21 - Interés de encuestados en la compra de productos de platanos verde
prefritos y congelados

= Si
= No

Elaborado por Ma. José Restrepo
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Interpretacion: El 77% de los encuestados indican que, si comprarian patacones y/o

canastas de verde congelados, esto quiere que el producto tendra una buena acogida,

ya que se observa interés del mismo.

20.- ¢Cual cree que es el precio ideal para la compra de una presentacion que

contenga de 10 a 15 unidades de patacones o canastas de verde congelados?

Tabla 20

¢, Cual cree que es el precio ideal para la compra de una presentacion que contenga

de 10 a 15 unidades de patacones o canastas de verde congelados?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
$3 - $5 201 61%
$5- §7 45 14%

7 5 2%

Figura 22 - Rango de precios de interés de los encuestados en la presentacion
de 12 y 15 unidades de los patacones y canastas de platanos verdes prefritos y

congelados

Elaborado por Ma. José Restrepo

®33-3%5
@ 55-57
+57
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Interpretacion: EI 80% de los encuestados indican estar de acuerdo con un precio entre

$3y $5, lo cual es 6ptimo para la marca, dado que esta dentro de su rango de precio.

21.- ¢ Cudl crees qué es el precio ideal para la compra de una presentacion de 1 Kg?

de patacones o canastas de verde congelados?

Tabla 21

¢, Cual crees qué es el precio ideal para la compra de una presentacién de 1 Kg? de

patacones o canastas de verde congelados?

Respuesta Frecuencia | Porcentaje
$3 - %5 138 42%
$5- §7 92 28%

$7 21 6%

Figura 23 - Rango de precios de interés de los encuestados para los productos
de platanos verdes prefritos y congelados en la presentacion de mini patacones
de 1 Kg.

@353-85
@ 55 57

+ 57

Elaborado por Ma. José Restrepo

Interpretacion: El 55% de los encuestados indican estar de acuerdo con un precio entre
$3y $5, lo cual es importante para la marca porque es el rango en el que se encuentra

actualmente el precio de dicha presentacion.
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Analisis Focus Group

Muestra: 14 personas
Sexo: Masculino y Femenino

Edad: 28 — 68 afios

Estado Civil: Casado, Soltero, Viudo, Divorciado

Nivel Socioeconémico: Medio, Medio — Alto, Alto

Actividad: Dependiente, Independiente, Ama de Casa

Consumidores de La Picada

Tabla 22

Focus group

Preguntas

Resumen de respuestas

¢, Consumen productos congelados de

forma recurrente?

El 71% de los encuestados indicaron

que, Sl  consumen  productos

congelados, y un 21% no consumen.

¢Por qué los consumen?

e Es practico

e Rapido

e Saca de apuros

e Ocupo menos tiempo
e Facil de hacer

e Saben

igual al producto sin

congelar
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¢, Qué tipos de productos congelados

consume o consumieron?

Camarones
Pescado
Pollo

Pulpa de fruta
Papas Fritas
Empanadas
Patacones
Nuggets
Muchines
Bolones

Pan de yuca

¢Usualmente  donde compran un

producto congelado?

Supermaxi
Mi Comisariato

Nelson Market

¢,Como llegaron a enterarse de la
existencia de los productos de platano

verde que ofrece La Picada?

Un amigo

Redes Sociales

Promociones en redes sociales
Me llegd a WhatsApp un
mensaje de texto indicando una
promocion

Un conocido del trabajo

Por un compariero del trabajo

Por qué lo vi en un market

¢Por qué consumes los productos de

La Picada?

Es super facil de hacerlos
Me saca de apuros
No me gusta pelar verde

Es préctico
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e Son deliciosos

e No parecen congelados cuando
los como

e Es practico para los desayunos

de los nifios y el almuerzo

¢,Con que frecuencia has comprado
productos de La Picada?

e Unavez al mes

e (Cada 2 semanas

e Cuando me acuerdo

e Cuando me llegan mensajes de
ellos ofreciendo productos

e Cuando venden los combos con
salsa

e De repente

e Cuando suben alguna foto y me

da ganas

¢Por qué medio has comprado

producto de La Picada?

e [nstagram

e Redes sociales

e Alnumero que estaregistrado en
Instagram

e En Nelson Market

¢ Prefieren comprar productos cuando
estan en promocion con combinaciones

de otras marcas o el producto solo?

El 64% de los encuestados indicaron
gue prefieren comprarlo solo, y el 36%

con alguna combinacién o promocién

¢, Qué consideras que debe enfatizar las
promociones de los productos al
momento de ser enviados de forma

masiva por los distintos medios?

e Precio
e [Forma de Pago
e Que se entienda la promocién

e El costo de envio

52



e Que no tenga mucha
informacion porque me
confunden

e Que sea mas llamativo el disefio
e Cuanto dura el producto

e Cuanto dura la promocion

¢Porque medio te gustaria conocer

sobre las promociones de La Picada?

La mayor parte de los entrevistados
indicaron que les gustaria conocer
sobre las promociones por medio de la
red social Instagram, sin embargo
también se mencion6 Whatsapp vy

Puntos de venta

¢ Con qué frecuencia cree usted que
debe de comunicarse promociones de

La Picada?

e 1vezalmes

e Todas las semanas

e 2 veces al mes

e De vez en cuando

e No muy frecuente porque me

canso

¢Consideras que los precios de La

Picada guardan relacibon con su

contenido?

El 100% de los entrevistados indicaron
estar a de acuerdo con el precio, ya que

si guarda relacién con su contenido.

., Qué recomendacion le darias a la

marca?

e Pongas mas publicidad en sus
redes sociales

e Hagan promociones del
producto solo

e Ya vendan el producto en

supermercados
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e Suban recetas en sus redes
sociales

e Hagan videos explicando cémo
freir los patacones porque se me
gueman

e Realicen promociones en radio

e Hagan degustaciones con las

salsas que promocionan

Elaborado por Ma. José Restrepo

Interpretacion: Mediante la elaboracion del focus group a consumidores actuales de
los productos La Picada, se pudo recabar informacién importante sobre la perspectiva

gue tienen cada uno de ellos sobre la marca.

La muestra seleccionada, fueron hombres y mujeres de diferentes estados civiles, en

un rango de edad de 28 a 68 afios, con diversas ocupaciones.

Las preguntas fueron enfocadas en conocer el perfil del consumidor enfocandose en:
preferencias de compras, marcas competidoras, frecuencia de compra, promociones,

comunicaciones, precio y finalmente recomendaciones hacia la marca.

CONCLUSIONES

Luego de haber realizado la presente investigacidon, se establece que la marca La
Picada no esta utilizando estrategias de marketing para posicionar su producto en el
mercado, dado que, al ser un emprendimiento familiar, todo se ha realizado de manera

empirica.

En lo que, respecta a la base tedrica, se puede evidenciar la importancia de la relacion
gue mantienen las comunicaciones integradas de marketing con el posicionamiento de

una marca.
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1.- El posicionamiento es el lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor.

2.- Las comunicaciones integradas de marketing es la coordinacion de las estrategias

de comunicacién utilizadas para que llegue un mensaje al consumidor.

Las combinaciones de estas dos variables serviran como base para que la marca La

Picada logre posicionarse en el mercado.

Al momento de hacer un diagndstico del estado actual de la marca La Picada, se ha

detectado lo siguiente:

. La marca no cuenta con un debido estudio de mercado, con el cual puedan

identificar cual es su grupo objetivo
. La marca se encuentra en etapa de introduccion.

. La Marca maneja sus comunicaciones via redes sociales y mensajes directos

por WhatsApp, sin ser segmentados.

. Las ventas que realizan son de manera directa y por medio de puntos de ventas

(mini markets).

. No cuenta con promociones Unicas de su producto, dado que usualmente las

realizan en combinaciones con otras marcas (salsas o aderezos)
. Cuenta con un slogan, sin embargo, no lo resaltan en sus comunicaciones.
. No tiene presencia en supermercados

En funcion al levantamiento de informacion tedrica mas la informacion recabada por el
método empirico de encuesta y focus group, la marca tiene un gran potencial para
crecer el mercado, dado que un alto porcentaje presentd interés en adquirir el

producto.

Como informacién relevante obtenida, podemos identificar en las encuestas que una
de las marcas de preferencia para productos congelados es Facundo, y es asi como

podemos evidenciar la correlacién que existe entre las comunicaciones integradas de
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marketing y el posicionamiento, ya que esta marca que es lider en el mercado
ecuatoriano, utiliza las diferentes herramientas de comunicacion de manera efectiva
como las relaciones publicas, ya que existe una comunicacion entre la marca y su

publico de manera clara y esto hace que sus clientes sientan confianza.

Como podemos observar en las imagenes, tenemos varios ejemplos que evidencian
cuando realizan el lanzamiento de una nueva linea de productos y estos son

comunicados por sus redes sociales, medios impresos, medios digitales, etc.

Figura 24 - LANZAMIENTO PRODUCTOS FACUNDO

ELUNIVERSO

Semvra, la nueva imagen corporativa de la Unidad de
Alimentos del Grupo Vilaseca

Elaborado por Ma. José Restrepo

Dicha marca invierte en publicidad constante, la cual llega por varios medios masivos
a una gran masa, y se enfocan en mostrar la calidad de su producto, su uso y el
compartirlo en familia. Adicional cuenta con otros medios publicitarios como las redes
sociales, el cual en la actualidad es una herramienta que esta siendo aprovechada,

mostrando contenido que aporte valor a la marca.
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Figura 25 - COMUNICACIONES POR REDES SOCIALES PRODUCTOS FACUNDO

Elaborado por Ma. José Restrepo

Con respecto a los puntos de venta, la marca Facundo puede ser encontrada en
grandes cadenas de supermercados hasta en tienda de abarrotes, de esta manera el
consumidor puede obtener su producto con mayor facilidad, adicional a esto en

dichos puntos suelen realizar promociones y activaciones de marca.
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Figura 26 - PROMOCIONES PUNTOS DE VENTA PRODUCTOS FACUNDO
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Elaborado por Ma. José Restrepo



Analizando las respuestas seleccionadas por los encuestados y los integrantes del
grupo focal, podemos determinar que la marca Facundo quien seria el mayor
competidor para La Picada, ha venido realizando y la maneja hasta la actualidad las
tendencias marcadas en las respuestas, determinando que sus acciones van en
funcion de lo que desean los consumidores y es por esto que logran encontrarse

posicionados.

Por este motivo se realizan las siguientes recomendaciones a la marca a La Picada:
- Creacién de un plan de marketing

- Definicién de grupo objetivo

- Elaboracion de programa de CIM

- Introduccion en supermercados como punto de venta.

- Realizar activaciones en punto de venta.

La marca La Picada, podra hacer uso de la informacién recabada para poder armar de
manera adecuada un plan de marketing vinculando las comunicaciones integradas al

marketing que ayude a lograr el posicionamiento de su marca.

Finalmente podemos determinar que con la informacion recabada en dicha
investigacibn y presentada, mas sus conclusiones, se cumplen los objetivos

planteados en el mismo.
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ANEXOS

Anexo 1

1. Sexo
e M
o F
2. Rango de edad:
e 18-28
e 29-39
e 40-50
e 51-61
e 62-72
e 73-83
e 84+
3. Estado Civil
e Soltero
e Casado
e Unidn libre
e Viudo
e Divorciado
4. Nivel de estudios
e Primaria
e Bachiller
e Tercer nivel

e Cuarto nivel

o

Ingresos promedios mensuales
e 3$0-3$500
e $500 - $1000
e $1000- $1500
e MAS DE $1500
6. CONSUME VERDE



o S

e NO (Si selecciona esta respuesta, finaliza la encuesta)
7. ¢Consumes productos congelados?

e Si (Si selecciona esta pregunta, pasa a la pregunta 10)

e No (Si selecciona esta respuesta, pasa a la pregunta No. 8)
8. Por qué no consume productos congelados (finalizada la encuesta

e Son procesados

e Por su precio

e No me interesa

e Otras razones

9. Seleccione la o las marcas de productos congelados que consume
e Facundo
e Naturisimo
e Choli
e [ceMan
e Otra
10. Al momento de adquirir un producto congelado, ¢ Ddénde prefiere comprarlo?
e Tiendas de barrio
e Minimarket
e Supermercados — detallar que puntos

e A través de redes sociales (ventas directas)

Paginas web
11.:Con qué frecuencia realiza compra de productos congelados?
e Semanal
e Quincenal
e Mensual
e Ocasionalmente
12..:Qué le interesa al momento de seleccionar un producto congelado? (Puede
seleccionar méas de 1 opcién)

e Precio



e C(Calidad

e Marca

e Presentacion
e Gramaje

e Oftro

13.,Qué medios de pago utiliza para realizar compras de productos
congelados?
e Efectivo
e Transferencia
e Tarjeta de crédito
14.¢Cual de los siguientes medios de comunicacion acostumbra recurrir para
informarse?
e Television
e Radio
e Diarios
e Paginas de internet
e Redes sociales
15.¢,Qué red social utilizas con frecuencia?
e Facebook
e [nstagram
e Twitter
e LinkedIn
e Otro
16. ¢ En qué horario utiliza normalmente las redes sociales?
e Durante todo el dia
e En la mafana
e En latarde
e Enlanoche
17.¢Por cual de los siguientes medios le gustaria conocer un nuevo producto
congelados ?

e Redes Sociales



e Pauta en medios
e Medios impresos
e Correo electronico
18.¢Qué tipo de informacion quisiera que tuviera la publicidad de un producto
congelados? (puede seleccionar mas de 1 opcion)
e Informacién sobre la marca
e Portafolio de productos
e Beneficios
e Promociones
19.¢Donde le gustaria que se comuniquen las promociones de un producto de
consumo?
e Medios digitales
e Punto de Venta
e Medio telefonico
e Folletos
20. ¢ Compraria patacones y/ o canastas de verde congelado?
e Sj
e No
21.¢Cual cree que es el precio ideal para la compra de una presentacién que
contenga de 10 a 15 unidades de patacones o canastas de verde
congelados?
o $3-%5
o $5-%7
o +%7
22.¢Cual cree que es el precio ideal para la compra de presentacion de p un
producto congelado que contenga 1kg?
o $3-%5
o $5-%7
o +%7



Anexo 2

1. ¢Consumen productos congelados de forma recurrente?

2. ¢Por qué los consumen?

3. ¢Qué tipos de productos congelados consume 0 consumieron?

4. ¢Usualmente donde compran un producto congelado?

5. ¢Como llegaron a enterarse de la existencia de los productos de platano
verde que ofrece La Picada?

6. ¢Por qué consumes los productos de La Picada?

7. ¢Con que frecuencia has comprado productos de La Picada?

8. ¢Como has comprado un producto de La Picada?

9. ¢Prefieren comprar productos cuando estan en promocion con
combinaciones de otras marcas o el producto solo?

10.¢Qué consideras que deba enfatizar las promociones de los productos al
momento de ser enviados de forma masiva por los distintos medios?

11. ¢ Porque medio te gustaria conocer sobre las promociones de La Picada?

12.¢Con qué frecuencia cree usted que debe de comunicarse promociones de
La Picada?

13.¢Consideras que los precios de La Picada guardan relacion con su
contenido?

14. ¢ Qué recomendacion le darias a la marca?

Anexo 3

Imagenes Focus group
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