CAPITULOI

1. PROBLEMA

1.1. TEMADE INVESTIGACION

Estrategias de Comunicacion de Marketing para incrementar el Posicionamiento en el
Mercado de la empresa Productos Liliamm

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.2.1. Contextualizacion

Dentro de las nuevas tendencias mundiales se ha definido a las estrategias de
comunicacion como el conjunto de actividades orientadas a la organizacion del
intercambio y la comunicacion entre oferta y demanda. Por lo tanto, la principal funciéon
de la comunicacion, es poner en contacto a oferentes y demandantes. Es la empresa
quien ha de tomar lainiciativa de llevar a cabo la comunicacion, y su principal funcion

es la de informar de forma persuasiva sobre la existencia de nuestros productos y



servicios y de esta marera posicionarse en el mercado .Toda la informacion gue
llevemos al mercado ha de estar integrada en una Estrategia de Comunicacion, y todos
los medios utilizados han de estar englobados en unos objetivos preestablecidos, y a su
vez, la Estrategia de Comunicacién ha de estar encuadrada dentro del Plan de

comunicacion de la empresa.

De tal manera se observa que Latincamérica ya se encuentra inmersa en una etapa de
marketing de percepciones, donde lo que importa verdaderamente es 1o que percibe el
mercado de nosotros, de nuestra empresa y de nuestra marca y a ello contribuye de
forma clara la comunicacion y por ende permitird un mejor posicionamiento. Por ello,
cualquier empresa que no se preocupe por controlar y potenciar su politica de
estrategias de comunicacion esta perdiendo muchas oportunidades de mejorar su imagen

Y su marca de caratanto a la propia empresa como al exterior.

Hoy en dia en el Ecuador los cambios que se vienen produciendo en el mercado de la
comunicacion se ha unido plenamente, para ir de lamano con el posicionamiento ya que
ha hecho realidad conceptos como interactividad, personalizacion, sociedad de la
informacion, gestion del conocimiento y, sobre todo, ha creado un entorno de
oportunidades para las empresas, profesionales y mercado en general. La imagen que
queremos transmitir a los diferentes mercados debe responder a un plan estratégico de
imagen, en el que deben quedar establecidos los destinatarios para el mensaje, con una
estrategia propia y especifica para cada uno de ellos.

Evidentermente, larealidad de la provincia de Tungurahua demuestra que posicionar una
empresa 0 producto requiere de un analisis previo del mercado para conocer qué es lo
que demandan los consumidores. Hasta aqui, nada que no lleven a cabo todas las
empresas. Por tanto, 1o que nos va a dar la posibilidad de diferenciarnos del resto va a
ser la comunicacién entendida en su sentido més global, pues nos va aportar un valor
anadido permitiendo crear en el consumidor la necesidad de adquirir nuestro producto y

hacer que el cliente se decida por el nuestro frente al de la competencia.



La empresa Productas Liliamm debe tener presente que la comunicacion no debe estar
al margen de las caracteristicas y objetivos que definen a la empresa, sino més bien todo
lo contrario, las estrategias de comunicacion deben ser un reflejo de la estrategia
empresarial. Resulta obvia, por tanto, la importancia de un plan de comunicacion y la
eleccion de un buen mensaje para que ésta sea efectivo y nos permita que los

consumidores retengan al producto de la empresa en sus mentes.

1.2.2 Andlisis critico

Por tanto, la principal funcion de la comunicacion, es poner en contacto a oferentes y
demandantes. Es la empresa quien ha de tomar la iniciativa de llevar a cabo la
comunicacion, y su principal funcion es la de informar de forma persuasiva sobre la
existencia de nuestros productos y servicios y de esta manera posicionarse en el

mercado.

Actualmente en nuestro pais tenemos un mercado altamente competitivo, por 1o cual es
indispensable crear estrategias que permitan posicionarse en la mente de los

consumidores.

La creacion de una estrategia de comunicacion de marketing que integre herramientas
como: venta personalizada, marketing directo, relaciones publicas, permitira a la
empresa obtener un incremento en el nivel de conocimiento de los consumidores y un

posicionamiento en el mercado.

Por medio de las estrategias de comunicacion se trata de emitir un mensaje pues esto es
lo que nos va a permitir crear en el consumidor la necesidad de adquirir nuestro
producto. Por que, en igualdad de caracteristicas e igualdad de precios, los
consumidores elegimos uno u otro producto, sencillamente por la percepcion que
tenemos de cada marca, percepcion que se traduce en imagenes almacenadas en la
memoria, y que tienen su origen en las distintas estrategias de comunicacion lanzadas

por la empresa en los diferentes soportes.



1.2.3 Prognosis

Las empresas al no contar con estrategias de comunicacion que sea efectivas, se
pondréan en riesgo puesto que no conseguirén llegar al consumidor y asi desvirtuaran la
realidad de la empresa, la imagen que queremos que el mercado tenga de la misma, y
por consiguiente no les va a dar la posibilidad de posicionarse en el mercado

1.2.4 Formulacion del problema

¢Como influyen las estrategias de comunicacion de marketing en el posicionamiento

de mercado de la empresa Productos Liliamn?

1.2.5 Preguntas directrices

¢Qué estrategias de comunicacion de marketing deben adoptarse para tener un mejor

posicionamiento de mercado de la empresa Productos Liliamn?

¢Qué necesidad existe de implementar estrategias de comunicacion que mejore el

posicionamiento de mercado de Productos Liliamn?

¢COmMo podemos evaluar que las estrategias de comunicacion de marketing mejoraran el

posicionamiento de mercado de Productos Liliamn?

¢QuUé queremos alcanzar mediante las estrategias de comunicacion en la empresa
Productos Liliamm?

¢Qué tipo de comunicacion debe aplicarse para mejorar el posicionamiento de mercado

en la empresa Productos Liliamm?



1.2.6 Delimitacion

Limite de contenido

Campo Administracion

Area Estrategias de comunicacion de marketing
Aspecto Posicionamiento en el mercado

Limite Espacial Productos Liliamm

Limite temporal noviembre 2010 - julio 2011

1.3 JUSTIFICACION

La comunicacion es de gran importancia para dar a conocer y posicionar a una empresa.
Actualmente en nuestro ambito tenemos un mercado por lo cual es indispersable crear

estrategias que permitan paosicionarse en lamente de los consumidores.

La creacion de una estrategia de comunicacion de marketing que integre herramientas
que integre herramientas como: venta personalizada, publicidad, marketing directo,
relaciones publicas, permite a la empresa obtener un incremento en el nivel de

conocimiento entre sus volantes y un posicionamiento en el mercado.

Por este motivo esta investigacion servira para que la empresa Productos Liliamm,
tenga un mejor nivel de posicionamiento en el pais. Los resultados que arroje la
presente investigacion aportaran con informacion valiosa que servira de material de
concientizacion y accion, lo cual permitira que los dirigentes de la empresa inicien con
los cambios correctivos necesarios para que promuevan un mejoramiento total en la

empresa, permitiendo tener més ganancias y por ende mayor posicionamiento.

Se debe tomar muy en cuenta los recursos econdmicaos, ya que sin estos no podriamaos
realizar con la total cobertura que requiere dicha investigacion, afortunadamente por

parte de la empresa ha facilitado al investigador para que este tenga el acceso de un area



para que pueda trabajar en la investigacion, ademas sea dotado de todo el material de
escritorio que este necesite ya sea impresiones 0 acceso a interret.

Considerando lo expuesto, los resultados de este estudio seran de vital importancia no
solo para la empresa Productos Liliamm, sino que en particular para la carrera de
Administracion de la Universidad Técnica de Ambato ya que los resultados le seran de
utilidad y contribuiran para conocer las habilidades y capacidades que hemos
desarrollado sus alumnos durante el proceso de formacion universitaria con lo cual
podran evaluar las metodologias que utilizan los docentes de su Unidad Académica en

el desarrollo de sus asignaturas.

1.4 OBIJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Determinar Estrategias de Comunicacion de Marketing para incrementar el
Posicionamiento en el Mercado de la empresa Productas Lilianm.

1.4.2 Objetivos Especificos

* Investigar que Estrategias de Comunicacion de Marketing se deben implementar,
mediante una investigacion de campo, para asi mejorar el posicionamiento en el

mercado de la empresa Productos Liliamm.

* Establecer Estrategias de Comunicacion de Marketing utilizando los resultados de la
investigacion de campo para mejorar el cumplimiento de estrategias de posicionamiento
dentro de la empresa Productos Liliamm.

* Proponer la elaboracion de Estrategias de Comunicacion de Marketing, aplicando los
resultados del estudio de mercado, para determinar los lineamientos que nos ayudaran a

incrementar el posicionamiento de la empresa Productos Liliamm.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

“Propuesta de Comunicacion Mix para mejorar el posicionamiento de la Empresa
Cambricell Telecomunicaciones en la ciudad de Riobamba para el periodo 2009~

En la presente investigacion se pretende desarrollar una “Propuesta de Comunicacion
Mix para mejorar el posicionamiento de la empresa Cambricell Telecomunicaciones de
la Cuidad de Riobamba para el periodo 20097, lo cual permite establecer estrategias de
Marketing con la finalidad de posicionar sus productos y servicios e incrementar sus
clientes para lo cual se evalud los procedimientcs que aplica tomando en consideracion

todos los componentes del marketing mix.



2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacion se ha seleccionado el paradigma critico
propositivo por las siguientes razones:

Hoy en dia la comunicacion se ha convertido en una herramienta estratégica dentro de
toda empresa que quiera estar bien paosicionada en el mercado. Esto no quiere dedir que
la comunicacion sea la clave del éxito, pero si que forma parte de él, y de hecho a traves
de ella vamos a acercar al mercado la imagen que queremos que se tenga de nuestra

empresa, o que nos va a permitir posicionarnos de manera mas competitiva.

La competencia elevada que se da en el mercado actual ha obligado a las empresas a
tomar acciones correctivas en las areas que lo requieran, 1o que nos ha permitido el
ingreso a las mismas para conocer la realidad de la empresa a nivel interno y externo, lo
cual facilita la observacion del desarrollo de cada uno de los elementos que integran la

misma, identificando los problemas que en ellos se estan presentando.

Lo cual nos permite opinar, sugerir o emitir nuestro criterio de lo que esta sucediendo en
la empresa, participando directarmente con la elaboracion de una propuesta de cambio
que ayude a solucionar el problema que limita su normal desempefio, contribuyendo a
mejorar su desarrollo productivo y con ello la calidad de vida del personal que integra la

misma.

Este paradigma llegara a determinar un problema que esta aconteciendo en la empresa,
al crear Estrategias de Comunicacién de Marketing con las que se espera se cdé un
incremento en el posicionamiento y con un buen servicio atraer a los dientes, siendo el
cliente lo mas importante, mismo que al satisfacer sus necesidades y requerimientas se
logra que Productos Lilamm sea una empresa altamente competitiva en este mundo de
constantes cambios, debiendo adaptarse a los mismos para lograr liderar el mercado

local y alcanzar el éxito organizacional.



2.3 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacion del problema

¢Como influyen las estrategias de comunicacion de marketing en el posicionamiento de

mercado?

X = Estrategias de comunicacion de marketing

Y = Posicionamiento de mercado

Categorizacion



Politicas de
Comunicacion

Plan de
Comunicacion

Comunicacion

Estrategias de Comunicacion de

X= Marketing
| |
Mix Promocional
| |
| | | ]
Publicidad Venta Promocidn Relaciones
Personal de Ventas Publicas

Grafico de Categorizacion

Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 29 de enero de 2011
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Definicion de categorias

Politicas de Comunicacion.- la politica de comunicacién proporciona métodos
formales e informales para hacer llegar informacion a diferentes niveles de toda la
organizacion y tomar las decisiones adecuadas. La importancia de comunicar y de estar
abiertas a la recepcion de informacion es absolutamente dominante en la empresa
moderna. Como siempre en el mundo empresarial, los procedimientos no son
estandares.

Se ha plasmado con anterioridad que la comunicacion con los miembros de la
organizacion es una necesidad. Toda organizacion necesita de la comunicacion. Por
tanto, la organizacién, y mas concretamente la empresa, debe establecer una politica de
comunicacion. La informacion constituye la fuente de energia que mueve a la
organizacion: informacién sobre la organizacion misma, sobre su entorno, sus productcs
y servicios, y especialmente sobre las personas que la componen.

ONGALLO, C. (2007, pag. 99

Politicas de Comunicacion.- las politicas de comunicacionales de la empresa estan
constituidas por conjuntos de actividades contingentes, de obligada aplicacion, por ser
resultado de la interpretacion que la alta direccion hace de la situacion comunicacional
de la empresa en un momento dado. Su cortingencia proviene de la inevitable
subordinacion que muestra toda politica con respecto a un conjunto de circunstancias
que puede verse espontaneamente modificadas o ser modificadas a voluntad.

Las politicas son la respuesta en términos de accidon a una situacion comunicacional
diagnosticada. Quiere esto decir que no pueden decidirse ni aplicarse politicas de
comunicacion al azar. Basandose Unicamente en la intuicion; ni siquiera en la
experiencia por dilatada que sea. Es preciso hacer una evaluacion previa que permita
hacer un diagnostico correcto de la de la situacion comunicacional, para poder
establecer lineas de actuacion y prioridades de acddn que sirvan para orientar las
soluciones a los problemas concretos de la comunicacion.

GARCIA, J. (2000, pag. 109)
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Plan de Comunicacion.- Es un documento escrito en el que se explican las actividades
de comunicacion con el fin de alcanzar las metas de la organizacion, el marco de tiempo
en que se llevara a cabo y el presupuesto necesario para ello. Es una combinacion de
objetivos de comunicacién, mision y estrategias de la organizacion.

ENRIQUE, A (2008, pag. 89)

Plan de Comunicacion.- Es un documento en el que se suele componerse de tres: el
estudio de la situacion (auditorias), los objetivos estratégicos y las modalidades de
accion (Plan de Accion Comunicacionales) correspondientes a estos objetivos. Se trato,
por tanto, de un documento operativo cuyo proposito no es solo movilizar o sensibilizar,
sino establecer un marco de referencia para el conjunto de las acciones de
comunicacion.

CERVERA, A (2008, pag. 45)

Plan de Comunicacién.- Documento de planificacion para la difusion de los resultados
de la evaluacion entre todos los actores implicados, sefialando los canales y mersajes
mas adecuadcs satisfacer las necesidades de informacion.

Pagina Google direcaon: http:/ wwwy.navarra.es/NR/rdonlyres/1BB115C8-F6D6-4H7-
AL3E-14FD2F9564D6/111097/Glosariodeterminosevaluacionpoliticaspublicas.doc (19:45)

Comunicacion.- Genéricamente “‘comunicacion” es la facultad que tiene el ser vivo de
transmitir a otro, u atros, informes, sentimientos y vivencias. Mas corncretamente la
comunicacion es la transferencia de un mensaje, de un emisor a un receptor. El modelo
Shannon-Winer, gque se dio a conocer a finales de los afios 40, introdujo los conceptos
de “calidad de informacion”, “fuente”, “calidad”, “ruido” y ‘retroalimentacion”
(feedback).

Elementos del proceso comunicativo
=  Emisor.- pueck tratarse de cualquier individuo interno o externo de ura
organizacion o empresa. Es la fuente de comunicacion, quien desea

transmitir un pensamiento o idea a otro u otros.
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= Mensaje.- es el producto real de la fuente codificada. Es toda la
informacion que se transmite y, si se logra una comunicacion exitosa,
sera también todo lo que reciba el receptor.

= (Codigo.- la forma en que se estructurara ese mensaje, incluyendo la
habilidad, la actitud, los conocimientas y el sistema socio-cultural. H
codigo debe ser conocido por el emisor y por el receptor pues si no, no
podra ser decodificado y entendido. (Ejemplo. si e mensaje esta
codificado en un idioma como el espafiol, el receptor también debera
conocer dicho idioma)

= Canal.- es el medio a través del cual se transmite el mensaje. El menaje
puede ser oral o escrito, a través de una red de ordenadores, una carta o
por teléfono, etc.

= Receptor.- es el sujeto a quien se dirige el mernsaje. Pero antes que eso
ocurra, el mensaje debe ser descodificado, proceso que requiere de las
habilidades, actitudes y conocimientos previos del receptor asi como su
atencion (el receptor debe estar preparado para recibir el mensaje).

= Retroalimentacion.- es el elemento que india si hubo existo o no en el
proceso. Se medira si una informacion llego adecuadamente al receptor si
se recupera respuesta del mismo ante la informacion.

= Ruido.- todo aquello que (Ya esté presente en el emisor, la transmision o
el receptor) entorpece la comunicacion. Por ejemplo: ura conexion
telefnica deficiente, falta de atencion del receptor, uso de los lenguajes
diferentes, perjuicios a la hora de entender el mensaje, gestos corporales
que contradigan lo que dice, etc.

Publicaciones \értice, (2008, pag. 2 - 3)

Comunicacion.- consiste en la transmision de un mensaje de una persona o entidad a
otra, en base a un objetivo prefijado, através de un determinado medio.
Para que la comunicacion de efectué con un minimo de eficacia hay que conocer y

valorar sus diferentes elementos



Factores de la comunicacion
Para que sea posible comunicarse es necesario que funcionen todos los
factores que intervienen en el acto comunicativo.
Todos estos factores son intrinsecamente necesarios al proceso de
comunicacion.

GARCIA, M. (2008, Pag. 25)

Comunicacion.- La comunicacion es una relacion entre un emisor y un receptor a
través de un mersaje, que es de transmision con un cédigo de signos y por un canal o
medio determinado y todo ello considerando por un contexto O circunstancias
ambientales.

FUENTES, J. (2007, pag. 15-16)

Estrategias de Comunicacion de Marketing.- La estrategia de comunicacion es uno
de los componentes fundamentales de la mezcla de marketing. En general, el papel
basico de la estrategia de comunicacion de una empresa ese informar, persuadir o
recordar a los clientes cual es el servicio que ofrece. No podemos esperar que los
consumidores usen un servicio que no conocen; por ello, un objetivo primordial de esta
estrategia es despertar la conciencia del consumidor y posicionar el servicio que ofrece

la empresa dentro del conjunto de alternativas que este evoca.

Podemos comunicar el servicio que ofrece la empresa mediante fuentes impersonales;
por ejemplo, la publicidad en television o la informacion impresa en revistas y
periodicos; o mediante fuentes impersonales, frente a frente, a través de todas las
personas que tienen contacto con el consumidor en la etapa previa a la compra, en la del
consumo Yy en la posterior a la compra. Ademas, podemos disefiar la mezcla de
comunicacion de modo que influya en las expectativas de los clientes y su percepcion
del senacio.

HOFFMAN, D. (2002, pag. 192).
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Estrategias de Comunicacion de Marketing.- La mas primaria de las clasificaciones
de la comunicacion comercial distingue la externa de la interna. La externa se refiere a
la realizada hacia los cornsumidores y es una de las grandes politicas del Marketing Mix,
el gran grupo promocional: venta, publicidad, propaganda, promocion especifica,
marketing directo, relaciones publicas, patrocinio y mecenazgo. La interna es ura

cuestion de organizacion y recurscs humanos.

En ambos casos, el concepto escrito de comunicacion es el mismo. Asi que también
puede aplicarse a la comunicacion interna del departamento comercial y ventas. Sin
duda existe un emisor, un sistema de codificacion y decodificacion (lenguagjes y sus
simbolos), un sistena 0 medio fisico portador (canal), un receptor, una informacion de
retorno y unas interferencias o ruidos que vienen del entarno y dificultan el proceso
(barreras ala comunicacion, tensiones y distracciones).

ARTAL, M. (2007, pag. 89)

Estrategias de Comunicacion de Marketing.- Las estrategias de comunicacion de
marketing emplea "canales” que los podriamos calificar de tradicionales, dada la
vigencia gue éstos tienen en el tiempo, tales como el merchandising, promociones de
venta, eventos, marketing directo, patrocinios, esponsorizacion, entre otros. Apela a las
acciones o actividades desarrolladas por las Relaciones Publicas, la Promocién de
Ventas, el Merchandising y la \enta Personal. Pagina Google, direccion,
http:/Amwwv.monografias.comvtrabajos13/minor/minor.sthml (19h00)

Mix Promocional.- La promocion de una empresa y de sus productos esté integrada por
cinco elementos fundamentales que se conocen como mix promocional:

= Publicidad

= \/entas Personales

=  Promocion de Vertas

= Relaciones Publicas

= Propaganda (publicity)
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Lo més recomendable para alcanzar el éxito en la plaza en la que se comercializaran los
productos, es que se lleva a cabo una combinacion estratégica de los elementos que
integran el mix promocional; pues cada uno de ellos se complementa entre si.

SULSER, R. (2004, pag. 120)

Mix Promocional.- Para comunicarse con los consumidores, las empresas pueden usar
una 0 mas de las cinco opciones promocionales: publicidad, ventas personales,
promocion de ventas, relaciones publicas y marketing directo. A menudo se dice que
tres de ellos, publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas, usan venta masiva
porque se emplea con grupcs de posibles compradores. En contraste, las ventas
personales aprovechan la interaccion personalizada entre el vendedor y un posible
comprador. Las actividades de venta personal incluyen comunicacion cara a cara, por
teléfono y electronica interactiva. El marketing directo también hace uso de mensajes
personalizados para clientes especificos.

HARTLEY, K. (2009, pag. 466).

Publicidad.- Cualquier forma pagada de presentacién que no sea en persona (es decir a
través de algin medio como radio, prensa, correo directo o correo electrénico) y
promocion de ideas, bienes o senvicios de un patrocinador identificado.

MOLINS, W. (2007, pag. 328).

Publicidad.- La publicidad es un proceso, de carécter impersonal y controlado, y la
accion de definir a través de los medios de comunicacion masivo, una idea, un servicio,
un producto o una imagen, con el fin de influir en el consumidor para su compra. Es uno
de los factores sociales con mayor importancia.

GUIJARRO. (2003, pag.488)

Publicidad.- La publicidad es una forma pagada de promocidon o presentacion no
personal de bienes y servicios y/o ideas. Normalmente se paga por el medio de un
patrocinador identificable.
JEAN, D. (1986, pag. 340).
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Venta Personal.- La venta personal es una forma de comunicacion interpersonal en la
que se produce una comunicacion oral y bidireccional entre vendedor — fabricante o
intermediario y comprador real o potencial.

La venta personal es un importante instrumento de mix de comunicacion debido al
componente personal. Ademés, es una de las herramientas mas tradicionales de
actuacion de la empresa sobre el mercado.

PARRENO, J. (2008, pag.)

\Venta Personal.- Método de ayuda y convencimiento a uno 0 més prospectos para que
compren un bien o0 senicio 0 para que respondan a una idea, que se vale de uma
presentacion oral comunicacion en persona.

MOLINS, W. (2007, pag. 320)

Venta Personal.- Es un contacto directo entre el mercado y el cliente potencial. Su
objetivo es generar ventas inmediatas y sucesivas. Pueden ser: ventas de campo, ventas
al detalle y ventas de puerta en puerta. Son muy Utiles para las comparias de productcs
que requieren explicacion, demostracion y servicio.

Pagina Google, direccion  http:/AMmwmwv.miespacio.org/cont/invest/publicid.htm, hora
(18h20)

Promocién de Ventas.- Es un conjunto de actividades destinadas a estimular la venta
de un producto, ofertas, descuertos de precios, presentacion.
ROSENBERG, J. (1986, pag.334)

Promocion de Ventas.- Técnicas empleadas para informar y persuadir al consumidor
sobre las caracteristicas y bereficios de los productos o servicios.
CHONG, J. (2000, Pag.7)

Promocion de Ventas.- Son todas las actividades publicitarias que tienen como fin dar
a conocer las ventajas de un producto y aumentar las ventas.

GUIJARRO, J. (2003, pag. 488)
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Relaciones Publicas.- Estimulacién impersonal, sin pago de la demanda del producto,
servicio o unidad de negocios gue consiste en hacer pUblicas en fornma de noticias
aspectos suyos importantes para el mercado o en hacer una presentacion favorable en
los medios de comunicacion.

MOLINS, W. (2007, pag. 320)

Relaciones Publicas.- el objetivo de las relaciones publicas es crear o mantener un
clima de opinion favorable en el cual la empresa puede operar. Cada companiia tiene una
imagen, la cuestion es si proyecta la imagen correcta y con qué fuerza, por lo que es
importante que la imagen real refleje lo que se quiere. La primera tarea consiste en
definir esos “publicos” entre lo que la empresa desea conservar una reputacion
favorable. Una vez identificado los grupos objetivo, el siguiente paso es descubrir gque
imagen tienen actualmente de NOSOLros escs grupos.

FORSYTH, P. (2002, pag. 32)

Relaciones Publicas.- son las actividades relacionadas con la prensa y la imagen de la
empresa. Es una forma de comunicacion indirecta e impersonal. Las desarrollan a nivel
masivo para fortalecer la imagen de la empresa en general y de sus productos en
particular, a través de los medio de comunicacion. A menudo se denomina a las
relaciones publicas propaganda, que es la informacion que se difunde por los medios de
comunicacion mesivos, y se diferencia de la publicidad en que no es el vendedor quien
controla el mensaje, sino los propios medios o terceros.

Las empresas tienden a utilizar las relaciones publicas muy poco, siendo su correcta
utilizacion muy eficaz y poco costosa.

LOPEZ, B. (2001, pag. 243)

Marketing.- Es la cienciay el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las
necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una utilidad. El marketing identifica
las necesidades y los desecs insatisfechaos, define, mide y cuantifica el tamario del
mercado identificado y la patencial utilidad; determina con presion cuales segmentos
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pueden atender mejor la compariia y disefia promueve los productos y servicios
apropiados. (2008, pag. 1-2)

Marketing.- Es una filosofia de la empresa segun lo cual la satisfaccion de los deseos
del cliente es la justificacion econdmica y social de su existencia.
STANTON, W, (1989, pag. 11)

Marketing.- Es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e
individucs obtienen 1o que necesitan y desean, ofreciendo e intercambiando productos
con valor para otracs.

Cultural de ediciones S.A (1999, Pag. 273)

Marketing Mix.- El rnarketing rnix es el conjunto de herramientas de marketing que
utilizan las empresas para conseguir sus objetivos comerciales en relacion con un
publico objetivo.

Existen docenas de herramientas de marketing. McCarthy popularizé una clasificacion
de las misnmes en cuatro grupos, que denomind las cuatro P's: producto, precio, plaza
Y promocion

El marketing mix de una empresa para un periodo de tiempo Yy para un producto
concreto, podria representarse por el sector.

PHILIP, K (pég. 75)

Marketing Mix.- Una vez gque se determinen las necesidades o preferencias del cliente,
el comerciante tiene que satisfacerlas. El primer aspecto de esta puesta en practicaes el
producto mismo, que es la fase definitiva para que el cliente determine si sus
necesidades queden satisfechas. Por lo tanto, el mercaddlogo debe igualar el producto
existente adaptado a la medida, al cambiarlo radicalmente, modificando sus
caracteristicas 0 su empadgue, o hasta describir el producto de marera distinta. El
segundo aspecto es el sistema de entrega: el fabricante debe poner el producto al
alcance del cliente de manera oportuna. Tercero, el cliente debe ser corsciente de la
disponibilidad y beneficios del producto.
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Estos distintos aspectos pueden catalogarse de varias maneras. Un marco comudn son las

cuatro “P” de McCarthy; producto, precio, plaza y promocion.
CZINKOTA, M. (2001, 14).

Marketing Mix.- Las 4 P aun proporcionan un marco Uil para la planeacion de

marketing. Sin embargo, representan més el pensamiento del vendedor que el del

consumidor. Las 4 P pueden convertirse en 4 C de la siguiente manera:

El Producto se convierte en Consciencia del valor del producto por parte del
clierte.

El Precio se convierte en Costos parael cliente.

La Plaza se convierte en Conveniencia parael cliente.

La Promociodn se convierte en Comunicacion con el cliente.

KOTLER, P. (2008, pag. 83)

Estrategias de posicionamiento

1. Elegir un concepto de paosicionamiento.- para posicionar un producto o una

organizacion el vendedor debe reemplazar por determinar que es importante para
el mercado meta.

Disefiar la dimensién o caracteristica que mejor comunica la posicion.- una
posicion puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u otras
peculiaridades del producto, el lugar donde se vende, el aspecto de los
empleados y muchas atras formas.

Coordinar los componentes de la mezcla para que comuniguen una posicion
congruente.- aunque una o dos dimensiones sean las principales formas de
comunicacion de la posicion, todos los elemento de la mezcla de marketing
(producto, precio, promocion y distribucidn) deben completar la posicion
pretendida.

STANTON, W. (2007, p4g. 164 - 165)
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Estrategias de Posicionamiento.- El posicionamiento implica en este caso el modo en
gue usted coloca sus productos en la plaza en comparacion con otros productos
ofrecidos por competidores, y de acuerdo con los desecs y necesidades de los dientes.
Esta definicion es diferente de la usada para su linea de producto, tema que se discute en

la auditoria de marketing y también en el plan estratégico de marketing.

Para evaluar sus objetivos de posicionamiento presentes, asegurese de que los
parametros de su mercado objetivo se carresponden a las necesidades y deseos de los
clientes de los mercados objetivos seleccionados. Para comprender sus estrategias de

posicionamiento, se pueden tomar unas cuantas variables:

= Caracteristicas especificas del producto.
= Beneficios especificos del producto (solucion de problemes, satisfaccion de
necesidades, etc.)

= Precio especificamente atractivo.

Sus productos pueden posicionarse en plaza junto a otros productos que se encuentran

alli corrientemente o en potencia de acuerdo con los siguientes factores:

= Diferencias (caracteristicas, beneficios, problemeas resueltas, etc.)
= Uso (quien usa escs productos y por queé)
= Correspondencia (mercados objetivos)
= Meétodos posibles
= Asociacion
=  Competencia (valuacion)
PARMERLEE, D. (1998, 31 - 32)

Posicionamiento de Mercado.- H posicionamiento de un producto en el mercado, es el

proceso de establecer una identificable imagen del producto en la nmente de los

consumidores.
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Para posicionar un producto en el mercado, se deben previamente estudiar y analizar los
factores de su medio ambiente que influyen directa o indirectamente en su
comercializacion; esos factores son:
= Medio politico y legal.- son las actividades y leyes de la region, del pais y del
exterior; pueden ser de orden restrictivo, impositivo, 0 de oportunidad de
negocios internacionales.
= Medio social y cultural.- es en el que de mercadea o se planea mercadear el
producto, estando alli ubicado el mercado objetivo.
= Medio tecnolégico.- son las innovaciones o tecnologias que afectan el mercado,
los cuales pueden hacer descontinuar, modificar o crear nuevos bienes o
Servicios.
= Medio econdmico.- condiciones y situaciones econdmicas gque determinan el
ingreso, gustos y modelos de los consumidores, el gobierno y la situacion del
paisy de la region.
=  Medio competitivo.- la competencia actual y futura de productcs nacionales e
importados, su precio, su calidad, sisterma de distribucion, posicionamiento en el
mercado y grado de lealtad y satisfaccion entre los consumidores.
VAN DER BERGHE, E. (2005, pag. 117)

Posicionamiento de Mercado.- El termino posicionamiento hace referencia a la
manera en gque los consumidores han retenido al producto de la empresa en sus mentes.
Unza vez que la empresa ha decidido el mercado al cual atenderd, debera elegir una
estrategia para posicionarse en el mismo.

KOTLER, Py ARMSTRONG, G. (2003, pag. 299)

Posicionamiento de Mercado.- El posicionamiento en el mercado de un producto o
servicio es la marera en la que los consumidores definen un producto a partir de sus
atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de lcos
clientes en relacion de los productos de la competencia

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y los senvicics.

No pueden reevaluar los productcs cada vez que toman la decision de comprar. Para
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simplificar la decision de compra los consumidores organizan los productos en
categorias; es decir, "posicionan” los productos, los servicios y las empresas dentro de
un lugar en su mente.

Para posicionar un producto se deben seguir Ios siguientes pasos:

1. Segmentacion del mercado.

2. BEvaluacion del interés de cada segmento

3. Seleccion de un segmento (o varios) objetivo.

4. Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada segmento
escogido,

5. Seleccion y desarrallo de un concepto de posicionamiento.

Pagina Google, direccion http://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento (21h15)

Tipos de Posicionamiento.- Recordemas que la diferenciacion partia del propio
producto o del propio cornsumidor. De ahi que, siguiendo a Harrison (1989), podermaos
decir que existen dos tipos de posicionamiento de los productos en la mente de los

consumidores:

1. Posicionamiento del producto.- se centra en el propio producto o servicio. Lo
posiciona objetivamente, basandose en lo que hara, como esta hecho, sus
ingredientes, su superioridad sobre los productos de la competencia, sus usos y
aplicaciones. Este tipo de posicionamiento se utiliza, principalmente, para
productos practicos y funcionales, en los que sus presentaciones son bésicas a la
hora de decidir la compra, y cuando el producto posee una autentica ventaja
significativa por sus ingredientes o por sus presentaciones o por el embalaje.

2. Posicionamiento de consumidor.- se centra en las personas que van a utilizar
el producto o servicio. Posicioma al producto en términos de sus usuarios, por
afinidad con ellos, laclase de gente que son, el tipo de vida que llevan.

Este posicionamiento exige conocer en profundidad al grupo objetivo y a los
grupos de referencia, conocer los valores que sustentan sus estilos de vida para
saber cudles deben proyectar la marca.

GARCIA, M. (2008, pag. 238)
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Tipos de Posicionamiento

La percepcion que tiene el consumidor sobre el producto: La percepcion gana al
sentido, la percepcion es realidad. Aqui viene el concepto de marca conocida contra
marca desconocida. La gente compra los productos, porque conoce la marca, porque
hay un grado de familiaridad, las personas no saben si es mejor o peor, no importa tanto
el precio, pero se conoce la marca, por ende se compra. H mundo finalmente es de
percepciones, no de realidades. La percepcion es la realidad.

La posicion que tiene el producto frente a la competencia, es una posicion relativa;
versus o contra el competidor: Yo contra el competidor, participacion en el mercado,
uno contra el otro. Es mas rentable, venderles mucho a pocos, que poco a muchos, tiene

mas sentido. Lealtad es un término emergente.

La posicion respecto al mercado del futuro: Habia una comparia en Monterrey, hace
anos, que estaban muy orgullosos de ser el tercer fabricante de consolas del mundo. ¢Es
una buena noticia?. Hay que tener en cuenta que la industria de consolas estaba
muriendo en el mundo. Los consumidores preferian reproductores de sonido mas

pequefios. El negocio cerrd. H posicionamiento, como el negocio, es hacia el futuro.

El antiposicionamiento, que va en contra de la posicion actual: Se tiene que tomar
una posicion. H mercado se va por las empresas definidas, el mercado laboral se va por
las gentes definidas en su profesion, tiene que haber una definicidn, tiene que haber una
idea asociada a su concepto comercial, a su concepto profesional. Cuando se elige una
posicion uno se hace més vulnerable porque puede ser atacado. Si uno no se define
queda en medio. Si se define queda en riesgo de que le ataquen respecto a su posicion
actual.

Fuente pagina Google, direccion:

http://Mmwmwv.monografias.comVtrabaj os28/posicionamiento/posicionamiento.shtml
(22h27)
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Etapas del Posicionamiento.- La determinacion del posicionamiento es lo que dara a la
empresa una imagen propia en la mente del consumidor que la distinguird y diferenciara
del resto de marcas 0 empresas de la competencia. Como dice Marcal Molire,
parafraseando a D.A Aaker, “si no hay nada diferente en nuestra marca, los
consumidores no tienen ninguna razon para preferirla frente a las otras. El error fatal es
hacer una entrada de imitador.

1. Causas del actual posicionamiento.- hallar que factores determinaron la posicion
actua: el mismo producto, sus atributos, su precio, su envase, la publicidad, o la
competendia, los intermediarios.

2. Posicionamiento ideal (donde deberiamos estar).- analizar cuartitativa y
cualitativamente el consumidor, que nos maostrara el posicionamiento ideal. A
parte, se tiene que realzar también un andlisis interno, que nos indicara cual seria
el posicionamiento ideal desde el punto de vista de la empresa.

3. Logro de posicionamiento deseado.- definir el plan estratégico que hay que
desarrallar para conseguir el posicionamiento determinado en la etapa anterior.

4. Bvaluacion del posicionamiento (¢donde estamos ahora?).- realizar siempre un
sistema continuo de medicion o proceso cidlico de evaluacion.

ENRIQUE, A (2008, pag. 97 - 98)

Etapas del Posicionamiento.- Una vez se ha escogido el producto, se debe determinar
su ubicacion en el mercado. Se trata de dar al producto un significado concreto para un
determinado publico objetivo a través del concepto definido anteriormente, en
comparacion con el que puede dar la competencia.

Las principales etapas parallevar a cabo el posicionamiento son:

- El analisis del mercado - La definicion del posicionamiento

- La definicion del concepto del producto

- La seleccion de una propuesta de posicionamiento

- El desarrollo del marketing mix

Fuente pagina Google, direccion:
http:/AMmmwv.freelancecolombia.comVarticulos/mercadeoposicionamiento_del _mercado.p
hp. (14:20)
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2.4 HIPOTESIS

Formulacion del problema

¢Como influyen las estrategias de comunicacion de marketing en el posicionamiento de
mercado de la empresa Productos Liliamn?

Hipotesis

La aplicacion de Estrategias de Comunicacion de Marketing incrementara el

Pasicionamiento de Mercado en la empresa Productos Liliamm.

2.5 SENALAMIENTO DE VARIABLES DE LA HIPOTESIS

X= Estrategias de Comunicacion de Marketing - Cualitativa
Y= Posicionamiento de Mercado - Cuantitativa
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE

De conformidad con el paradigma critico-propositivo correspondié identificar el

enfoque cualicualitativo por las siguientes razones:

Mediante la observacion naturalista permitio al investigador relacionarse alin mas en el
campo objeto de estudio, permitiéndole a este describir de una maneramas detallada la
falencia ahi encontrada.

Al enfocarse en el area determinada en la cual se realizo la investigacion, se toma en
cuenta un aspecto relevante; el cual es que la investigacion no es generalizada sino que
se enfoca a un departanento especifico y por ende el proyecto esta dentro del contexto
especifico de estudio.
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Relacionarnos en el ambiente interno de la empresa que nos permitié encontrar
respuestas sobre el problena objeto de estudio, puesto que ahi podremos conocer
porque no se han implementado Estrategias de Comunicacion de Marketing y por medio
de eso dar la solucién paramejorar el posicionamiento.

3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Modalidad Bibliografica, puesto que para el desarrollo de este proyecto se tomo como
base varios textos bibliograficos como tesis de grado que guardan relacién con el tema
del proyecto, folletcs y libros en los cuales se consultaran conceptos y demas asuntcos

guardaran similitud con las variables objeto de estudio.

Modalidad de Campo, ya que se procedio a realizar un estudio sistematico de los hechas
en el lugar en gue se producen los acontecimientos, tormando contacto en forma directa
con la realidad.

Modalidad Experimental, puesto que los acontecimientos, permitieron al investigador

entrar en contacto con la realidad para obtener informacion acertada sobre los objetcs
del proyecto.

Modalidad del Proyecto Especial ya que se procedio a la elaboracion y desarrollo sobre
una propuesta de modelo operativo viable para solucionar los problemas de la empresa
en la cual se obtuvo por medio de técnicas como son: la observacion la entrevista y la
encuesta, lo que ayudo a la recoleccién y registro ordenado de datos relacionados con el
problenma objeto de estudio.

3.3 TIPO DE INVESTIGACION
Para el desempefio del presente proyecto se mangjo los siguientes tipos de

investigacion:

28



Investigacion Exploratoria, permitié al investigador obtener conocimiento tedrico-
cientifico, mismo que aporto informacion necesaria para establecer objetivamente el
problena y definirlo de tal manera que permitidé plantear una solucién optima que
aporte positivamente para el desarrollo empresarial.

Este tipo de investigacion nos ayudo a identificar el problema suscitado dentro del area
empresarial en el cual se identificaron falencias, a la vez que permitira involucrarse
directamente con la realidad del entorno que se va a estudiar, dando una posible

solucién al inconveniente detectado.

Investigacion Descriptiva, se debid detallar lo caracteristico del objeto de estudio, es
decir, cOmo es y como se manifiesta este. La recoleccion de datos se lo realizo por
medio de las técnicas como son la observacion, la entrevista y la encuesta; para luego
ser tabuladas y somretidas a un proceso de codificacion y arélisis respectivo que
permitira recabar informacion precisa, cualificadle, cuantificable y confiable, que
coadyuvo a plantear alternativas de solucién efectivas al problema en estudio.

Investigacion Asociacion de Variables, luego de identificar, establecer y determinar las
caracteristicas del problema nos concernio medir el grado de relacion existente entre las
variables objeto de estudio las Estrategias de comunicacion de Marketing y el
posicionamiento en el mercado a fin de establecer la dependencia directa de una con
otra lo que es indispersable para el estudio planteado, para alcanzar el objetivo de la
investigacion se requirié identificar el comportamiento que experimente cada una de

ellas.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

La poblacién y muestra que se tomo de clientes externos de la Empresa Productos

Liliamm.
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Poblacion Muestra

Clientes externos 75

75

Tabla de Poblaciony Muestra
Fuente: Empresa Productos Liliam
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 22 de enero de 2011

Considerando que la poblacién de la empresa Productos Liliamm es bagja no

aplicaremos la técnica de muestreo.
3.5 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

HIPOTESIS: La aplicacion de Estrategias de Comunicacion de Marketing

incrementara el Posicionamiento de Mercado en la empresa Productos Liliamm.



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Independiente: Estrategias de comunicacién de marketing

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICASE
INSTRUMENTOS
1. ¢Cual fue el medio de ‘ c A
Las estrategias de | Canales Medio comunicacion, atreves del
comunicacion de marketing cual usted conoci6 los N v
emplea "canales" que los productos de la empresa ¢ E ¢
podriamos  calificar  de Productos Liliamm? U S L
tradicionales, dada Ila E T |
vigencia que éstos tienen en | Promocion Publicidad 2. (Cree usted que la S | E
el tiempo, tales como el empresa  PRODUCTOS T 0 N
telemarketing, LILIAMM deberia A N T
promociones de venta, mejorar su imagen 'y A E
eventos, marketing directo, publicidad?
patrocinios, Venta Personal. R .
Ventas Comercializacion 3. ¢Usted cree que la '
localizacién de la 0
empresa PRODUCTOS

LILIAMM, para la
comercializacion de sus
productos esta?

Cuadro N° 1 Operacionalizacion de las Variables

Fecha: 29 de enero de 2011
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Variable Dependiente: Posicionamiento de mercado

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICASE
INSTRUMENTOS
Imagen Disefio 1. ¢(Como califica los £ C A
c | " disefios de los productos de N U
S €l Uso que hace unha la_empresa PRODUCTOS ] © .
Empresa de todos los LILIAMM? U ] .
elementos de que dispone para E T |
| i i 2. Durante los Ultimos dos
crear y mantener en la mente Consumidores Cliente afios ;Ha sido usted un S | E
del consumidor o mercado cliente frecuente de la T o N
meta una imagen en particular empresa Productos A N T
i Liliamm? A E
en relacion con los productos R s
de la competencia. |
Mercado Servicio 3. ¢Como califica el servicio 0
y la atencién de la empresa
Productos Liliamm?

Cuadro N° 2 Operacionalizacion de las Variables
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 29 de enero de 2011
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3.6 RECOLECCION FORMACION

Preguntas

Explicacion

¢Por quée?

Para relacionar el tema de investigacion con
fundamentos tedricos cientificos e interpretar
los hechos y fendmenos del problema
planteado.

SAQUE personas o sujetos

La recoleccion de informacion se la aplico a
todos los dientes externcs de la empresa

¢Sobre queé aspectos? Los datos se basaron sobre Estrategias de
Comunicacion de Merketing y
posicionamiento.

¢Quién? La persona encargada de la investigacion
Daniela Salazar.

¢Cuando? La recoleccion de informacion se realizo todo

el tiempo, se la realizo en el momento que sea
necesario.

¢Lugar de recoleccion de informacion?

El lugar en el que se empleo para la
recoleccion de la informacion es la empresa
Productos Liliamm del Cantén Ambato de la
Provincia de Tungurahua.

¢Cuantas veces? La recoleccion de la informacion se realizo las
veces gue fueron necesarias

¢ Queé técnicas de recoleccion? La técnica que se empleo en la recoleccion de
informacion fue la encuesta y observaciones

¢Con que? Para ello se elaboro un cuestionario , ficha de
observacion y camara digital

¢EN que situacion? La recoleccion de la informacion se realizo

cuando hubo mayor afluencia de clientes.

Cuadro NP 3 Recoleccion de Informacion
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 29 de enero ce 2011
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La informacion investigada se encuentra representada de la siguiente manera.

Técnicas de informacion | Instrumento de recoleccion Técnicas de
de informacion recoleccion de
informacion
Informacion primeria Informacion de Observacion
Campo Encuesta
Informacion secundaria Libros Lectura cientifica
Revistas
Folletos
Internet

Cuadro NP 4 de Recoleccion de Informacion
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 29 de enero de 2011

3.7 PROCEDIMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Una vez aplicadas las encuestas se procedio de la siguiente manera:

La Revision y Codificacion de la informacion después de un andlisis de la
informacion obtenida se procedidé a su respectiva codificacion, que comprende en
sefialar un nimero para cada una de las categorias incluidas en las preguntas que se
realizo a través de la encuesta, ayudandonos este particular al nomento de tabular los
datos.

La Categorizacion y Tabulacion de la informacion permiti6 conocer el
comportamiento repetitivo del fendmeno objeto de estudio, determinando la frecuencia
con que aparece y cual es su impacto en las variables, es por eso que el tipo de
tabulacion que se utilizo fue el sisterma manual quinario por ser mas frecuentemente

utilizado.



CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El Andlisis de datos es necesario presentar un andlisis de los resultados, el cual
dependera del grado de complejidad de la hipdtesis y del cuidado con el que se haya
elaborado la investigacidon, es por eso que para resumir los datos, utilizaremos
estadigrafos porcentuales y para presentacion de los datos con la tabulacion, se lo

realizara de una manera gréafica con barras \erticales.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS

La Interpretacion de los resultados para poder comprender la magnitud de los datos, se
estudiara cada uno de los resultados por separado para relacionarlos con el marco
tedrico y para finalizar la presente investigacion se realizara un resumen de los

resultados obtenidos.
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PREGUNTA 1
¢Durante los dltimos dos afios ¢ha sido usted un cliente frecuente de la empresa
PRODUCTOS LILIAMM?

TABLA#1
RESPUESTAS | PORCENTAIJE
Sl 66 88%
NO 9 12%

GraficoNP 1

FRECUENCIA DEL CLIENTE A LAEMPRESA

12%

-

Sl
NO

Fuente: Encuesta a clientes
"PRODUCTOSLILIAMM®
Autora: Daniela Salazar Sarmiento

Analisis e Interpretacion

De los 75 dientes encuestados, el 88% representa a las 66 personas que si ha
frecuentado la empresa por los 2 Ultimos afios, el 12% que representa a 9 personas que
no ha frecuentado la empresa por los 2 Ultimos afnos.

Este 88% nos indica que la empresa PRODUCTOS LILIAMM, tiene clientes frecuentes

durante estos 2 Ultimos afos.



PREGUNTA?2
¢Con que frecuencia adquiere los productos de la empresa PRODUCTOS LILIAMIM?

TABLA#?2
RESPUESTAS PORCENTAIE
Cada mes 45 60%
Cadatresmeses |25 3%
Cada seis meses 5 7%

Grafico NP 2

FRECUENCIA DE COMPRA

7%
33% 60%
Cadames

Cadatresmeses

Cadaseismeses

Fuente: Encuesta a clientes
"PRODUCTOS LILIAMM®
Autora: Daniela Salazar Samrmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 60% representa a 45 personas que adquieren cada mes
los productos de la empresa, el 33% que representa a 25 personas que adquieren cada
tres meses los productos de la empresa, y el 7% que representa a 5 personas que
adquieren cada seis meses los productcs de la empresa PRODUCTOS LILIAMM.
Tomando en cuenta el resultado més alto que es 60%, podemos darnos cuenta que los
clientes adquieren productos cada mes, 1o mismo que es ventajoso, para la empresa
PRODUCTOS LILIAMM,
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PREGUNTA3
¢Cudles son los productos que usted més adquiere?

TABLA#3
RESPUESTAS PORCENTAJE
Postre vaso grande 12 16%
Postre vaso mediano 9 12%
Pastre vaso mini 35 47%
T. gelatina en gomitas 19 25%

GraficoN° 3

ADQUISICION DEL PRODUCTO
16%

25%

Postre vasogrande
O,
12% Postre vaso mediano
Postre vaso mini

B T. gelatinaen gomitas

47% .
Fuente: Encuesta a clientes

"PRODUCTOS LILIAMM!
Autora: Daniela Salazar Samrmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 47% representa a 35 personas que adquieren el postre
vaso mini, el 25% que representa a 19 personas adquieren tiras de gelatina en gomitas,
el 16% que representa a 12 personas gque adquieren postre vaso grande, y el 12% que
represernta a 9 personas que adquieren postre vaso mediano en la empresa
PRODUCTOS LILIAMM.

Esto quiere decir que el producto més vendido es el postre vaso mini, el mismo que

abarca lamayor parte de ventas.



PREGUNTA4
¢Como calificariala calidad de los productos de la empresa PRODUCTOS LILIAMIM?
4.1. Postre vaso grande

TABLA#4.1
RESPUESTAS | PORCENTAJE
MVela 0%

Regular 0%
Muy Buena 42%
Excelente 58%

~N||O| O

GraficoNP 4.1

CALIDAD DEL PRODUCTO

58%

B Mala

B Regular

B Muy Buena
Excelente

Fuente: Encuesta a clientes "PRODUCTOS
LILIAMM"
Autora: Daniela Salazar Sarmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 58% representa a 7 personas que califican como
excelente la calidad del postre vaso grande, el 42% que representa a 5 personas gue
califican como muy buena la calidad del postre vaso grande en la empresa
PRODUCTOS LILIAMM.

De 7 de los 75 dientes de la empresa califican que el producto vaso grande en cuanto a
calidad es excelente, lo cual nos da a entender que el producto esté siendo elaborado

bajo normas higiénicas adecuadas.
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PREGUNTA4
¢Como calificariala calidad de los productos de la empresa PRODUCTOS LILIAMIM?
4.2. Postre vaso mediano

TABLA#4.2
RESPUESTAS PORCENTAJE
Mala (0270
Regular 0%
Muy Buena 22%
Excelente 78%

~N (N OO

GraficoNP 4.2,

CALIDAD DEL PRODUCTO
22%

= Mala
® Regular
= Muy Buena

78%
° Excelente

Fuente: Encuesta a clientes "PRODUCTOS
LILIANMM"
Autora: Daniela Salazar Samrmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 78% representa a 7 personas que califican como
excelente la calidad del postre vaso mediano, el 22% que representa a 2 personas que
califican como muy buena la calidad del postre vaso mediano en la empresa
PRODUCTOS LILIAMM.

De 7 de los 75 dlientes de la empresa califican que el producto vaso mediano en cuanto
a calidad es excelente, lo cual nos da a entender que el producto esta siendo elaborado

bajo normas higiénicas adecuadas.



PREGUNTAA4
¢Como calificariala calidad de los productos de la empresa PRODUCTOS LILIAMIM?

4.3 Postre vaso mini

TABLA#4.3
RESPUESTAS | PORCENTAIJE
Mala 0 0%
Regular 0 0%
Muy Buena |11 31%
Excelente 24 69%

GraficoNP 4.3

CALIDAD DEL PRODUCTO
31%
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B Mala

B Regular

B Muy Buena
Excelente

Fuente: Encuesta a clientes "PRODUCTOS
LILIAMM"
Autora: Daniela Salazar Sarmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 69% representa a 24 personas que califican como
excelente la calidad del postre vaso mini, el 31% que representa a 11 personas gue
califican como muy buena la calidad del postre vaso mini en la empresa PRODUCTOS
LILIAMM.

De 24 de los 75 clientes de la empresa califican que el producto vaso mini en cuanto a
calidad es excelente, lo cual nos da a entender que el producto esté siendo elaborado

bajo normas higiénicas adecuadas.
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PREGUNTA4
4. ;Como calificariala calidad de los productos de la empresa PRODUCTOS?
4.4 Tiras de gelatina en gomitas

TABLA#4.4

RESPUESTAS PORCENTAJE

Mala 0 0%

Regular 0 0%

Muy Buena 3 16%

Excelente 16 84%

GraficoN° 4.4
CALIDAD DELPRODUCTO

16%

84%

= Mala
B Regular
= Muy Buena

e

Excelente

Fuente: Encuesta a clientes
"PRODUCTOS LILIAMM'
Autora: Daniela Salazar Sarmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 84% representa a 16 personas que califican como
excelente la calidad de las tiras de gelatina en gomitas, el 16% que representa a 3
personas que califican como muy buena la calidad de las tiras de gelatina en gomitas en
la empresa PRODUCTCOS LILIAMM.

De 16 de los 75 dientes de la empresa califican que el producto tiras de gelatina en
gomitas en cuanto a calidad es excelente, lo cual nos da a entender que el producto esta
siendo elaborado bajo normas higiénicas adecuadas.
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PREGUNTAS
5. ¢Como calificael precio de los productos de la empresa PRODUCTOS LILIAMM?
5.1 Postre vaso grande

TABLA#5.1
RESPUESTAS PORCENTAIE
Alto 0%
Moderado 2 18%
Conveniente 9 82%

o

Grafico NP 5.1

PRECIO DEL PRODUCTO
18%

82% ‘ l

= Alto
Moderado
Conveniente

Fuente: Encuesta a clientes "PRODUCTOS
LILIANMM"
Autora: Daniela Salazar Sarmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 82% representa a 9 personas que califican como
conveniente el precio del postre vaso grande, el 18% que representa a 2 personas que
califican como moderado el precio del postre vaso grande en la empresa PRODUCTOS
LILIAMM.

De 9 de los 75 clientes de la empresa consideran gue el producto vaso grande tiene un
precio conveniente, tomando en cuenta a los de la competencia, es por eso su fidelidad a
empresa PRODUCTOS LILIAMM.
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PREGUNTAS
¢Como calificael precio de los productos de la empresa PRODUCTOS LILIAMM?
5.2 Postre vaso mediano

TABLA#5.2
RESPUESTAS PORCENTAIJE
Alto 0 0%
Moderado 4 40%
Conveniente 6 60%

GraficoNP 5.2

PRECIO DEL PRODUCTO

60%
40%
‘ = Alto
Moderado

v Conwenierte

Fuente: Encuesta a clientes
"PRODUCTOSLILIAMM'
Autora: Daniela Salazar Sarmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 60% representa a 6 personas que califican como
conveniente el precio del postre vaso mediano, el 40% que representa a 4 personas que
califican como moderado el precio del postre vaso mediano en la empresa
PRODUCTOS LILIAMM.

De 6 de los 75 clientes de la empresa consideran que el producto vaso mediano tiene un
precio conveniente, tomando en cuenta a los de la competencia, es por eso su fidelidad a
empresa PRODUCTOS LILIAMM.



PREGUNTAS
¢Como calificael precio de los productos de la empresa PRODUCTOS LILIAMM?

5.3 Postre vaso mini

TABLA#5.3
RESPUESTAS PORCENTAIE
Alto 0 0%
Moderado 8 21%
Conveniente 30 79%
Grafico NP 5.3
PRECIO DEL PRODUCTO
21%
p _
,l m Alto
Moderado
Conweniente

Fuente: Encuesta a clientes
"PRODUCTOS LILIAMM*
Autora: Daniela Salazar Sarmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 79% representa a 30 personas que califican como
conveniente el precio del postre vaso mini, el 21% que representa a 8 personas que
califican como moderado el precio del postre vaso mini en la empresa  PRODUCTOS
LILIAMM.

De 30 de los 75 dlientes de la empresa corsideran que el producto vaso mini tiene un
precio conveniente, tomando en cuenta a los de la competencia, es por eso su fidelidad a
empresa PRODUCTOS LILIAMIV, teniendo en cuenta que es el de mayor venta para la

empresa.
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PREGUNTAS
5. ¢Como calificael precio de los productos de la empresa PRODUCTOS LILIAMM?

5.4 Tiras de gelatina en gomitas
TABLA#5.4
RESPUESTAS PORCENTAJE
Alto 0 0%
Moderado 6 37%
Conveniente 10 63%
GraficoN° 5.4
PRECIO DEL PRODUCTO

63% 37%
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Fuente: Encuesta a clientes "PRODUCTOS
LILIAMM"
Autora: Daniela Salazar Sarmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 63% representa a 10 personas que califican como
conveniente las tiras de gelatina en gaomitas, el 37%% que representa a 6 personas que
califican como moderado las tiras de gelatina en gomitas en la empresa PRODUCTOS
LILIAMM.

De 10 de los 75 clientes de la empresa consideran que el producto tiras de gelatina en
gomitas tiene un precio conveniente, tomando en cuenta a los de la competencia, es por
eso su fidelidad a empresa PRODUCTOS LILIAMM.



PREGUNTA6
¢Como califica los disefios de los productos de la empresa PRODUCTOS LILIAMIM?
6.1 Postre vaso grande

TABLA#6.1
RESPUESTAS PORCENTAJE
Melo 0%
Regular 8%
Muy Bueno 31%
Excelente 61%

|~ || O

Grafico N’ 6.1

DISENO DEL. PRODUCTO
8%

31% = Malo
Regular
Muy Bueno

= Excelente

Fuente: Encuesta a clientes
"PRODUCTOS LILIAMM*
Autora: Daniela Salazar Sarmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 dlientes encuestados, el 61% representa a 8 personas que califican el disefio
del vaso grande como excelente, el 31% que representa a 4 personas que califican el
disefio del vaso grande como muy bueno, y el 8% que representa a 1 persona que
califican el disefio del vaso grande como regular en la empresa PRODUCTOS
LILIAMM.

Considerando a los 8 dlientes que califican de excelente al disefio del postre vaso

grande, esto se debe a que la empresa siermpre trata de innovar para mejor sus Servicios
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PREGUNTA6
¢Como califica los disefios de los productos de la empresa PRODUCTOS LILIAMM?
6.2 Postre vaso mediano

TABLA#6.2
RESPUESTAS PORCENTAJE
Malo 0 0%
Regular 0 0%
Muy Bueno 3 37%
Excelente 5 63%

Gréfico N° 6.2

DISENO DEL. PRODUCTO

63% 37%

= Malo
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Muy Bueno
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Fuente: Encuesta a clientes "PRODUCTOS
LILIAMM"
Autora: Daniela Salazar Samrmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 63% representa a 5 personas que califican el disefio
del vaso mediano como excelente, el 37% que representa a 3 personas que califican el
disefio del vaso mediano como muy bueno, en la empresa PRODUCTOS LILIAMM.
Considerando a los 5 dientes que califican de excelente al disefio del postre vaso
mediano, esto se debe a que la empresa siempre trata de innovar para mejorar sus
servicios y tener mas clientes.



PREGUNTAG6
¢Como califica los disefios de los productos de la empresa PRODUCTOS LILIAMM?

6.3 Postre vaso mini

TABLA#6.3
RESPUESTAS PORCENTAJE
Melo 0 0%
Regular 0 0%
Muy Bueno 9 28%
Excelente 23 72%

Gréfico N° 6.3

DISENO DEL PRODUCTO
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Fuente: Encuesta a clientes
"PRODUCTOSLILIAMM'
Autora: Daniela Salazar Samrmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 72% representa a 23 personas que califican el disefio
del vaso mini como excelente, el 28% que representa a 9 personas que califican el
disefio del vaso mini como muy bueno, en la empresa PRODUCTOS LILIAMM.

Considerando a los 23 clientes que califican de excelente al disefio del postre vaso mini,
esto se debe a que la empresa siempre trata de innovar para mejorar sus servicios y tener

mas clientes.
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PREGUNTA6
¢Como califica los disefios de los productos de la empresa PRODUCTOS LILIAMM?
6.4 Tiras de gelatina en gomitas

TABLA#6.4
RESPUESTAS PORCENTAIE
Melo 0 0%
Regular 0 0%
Muy Bueno 3 %
Excelente 38 93%

Grafico NP 6.4
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Muy Bueno
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Fuente: Encuesta a clientes "PRODUCTOS
LILIANMM"
Autora: Daniela Salazar Samrmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 93% representa a 38 personas que califican el disefio
de las tiras de gelatina en gomitas como excelente, el 726 que representa a 3 personas
que califican el disefio de las tiras de gelatina en gomitas como muy bueno, en la
empresa PRODUCTGOS LILIAMM.

Considerando a las 23 clientes que califican de excelente al disefio de latiras de gelatina
en gomitas, esto se debe a que la empresa siempre trata de innovar para mejorar sus

servicios Yy tener mas clientes.



PREGUNTA7
¢Como calificael servicio y la atencion de la empresa PRODUCTOS LILIAMM?

TABLA#7
RESPUESTAS PORCENTAJE
Mela 0 0%
Regular 0 0%
Muy Bueno 9 12%
Excelente 66 88%

GraficoNP 7

SERVICIOY ATENCIONAL CLIENTE
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Fuente: Encuesta a clientes
"PRODUCTOS LILIAMM®
Autora: Daniela Salazar Sarmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 88% representa a 66 personas que califican que el
servicio y la atencion de  la empresa PRODUCTOS LILIAMM es excelente, el 12%
que representa a 9 personas que califican que el servicio y la atencion de la empresa
PRODUCTOS LILIAMM es muy buena.

Con el resultado obtenido que 66 personas califican que el servicio y la atencion es

excelente, podemos tener un estimado que la empresa da un buen senvcio a los dientes.
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PREGUNTAS8

8. ¢Cudl fue el medio de comunicacion, a través del cual usted conocié los productos de
laempresa PRODUCTOS LILIAMM?

TABLA#8
RESPUESTAS PORCENTAJE
Prensa Escrita 0 0%
Television 0 0%
Radio 0 0%
Recomendacion de alguna persona 75 100%

GraficoNP 8

MEDIO DE COMUNICACIONPOR EL. CUAL
CONOCIO LAEMPRESA
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Fuente: Encuesta a clientes "PRODUCTOS
LILIANMM"

Autora: Daniela Salazar Samrmiento

Andlisis e Interpretacion
De los 75 clientes encuestados, el 100%representa a 75 personas indican a ver conocido

la empresa por recomendaciones de alguna persona. Esto quiere decir que la empresa no

tiene ningUin tipo de publicidad para que sea reconocida.
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PREGUNTA9
9. ¢Ha adquirido usted productos de las empresas Tony- Pura Crema- Fresan?

TABLA#9
RESPUESTAS | PORCENTAIJE
S| 43 45%
NO 53 55%
GraficoN° 9
LA COMPETENCIA

uSl|
“NO

Fuente: Encuesta a clientes "PRODUCTOS
LILIAMM"
Autora: Daniela Salazar Samrmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 dlientes encuestados, el 55% representa a 53 personas que asegura no haber
adquirido productos de la competercia, y el 45% que representa a 43 personas que
asegura si haber adquirido productos de la competencia.

La empresa pese a que si tiene competencia se mantiene en el mercado, por su variedad
de productos y calidad que le caracteriza.

PREGUNTA 10
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10. ¢Cree wsted que los productos de la empresa PRODUCTOS LILIAMM son mejores
que competencia?

TABLA# 10
RESPUESTAS | PORCENTAIJE
Sl 74 97%
NO 1 3%

Grafico NP 10

ACEPTACION DEL PRODUCTO
3%
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NO

Fuente: Encuesta a clientes
"PRODUCTOS LILIAMM*
Autora: Daniela Salazar Sarmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 97% representa a 73 personas que creen que la
empresa PRODUCTOS LILIAMM tiene mejores productas que la competencia, v el
3% que representa a 2 personas que creen que la empresa PRODUCTOS LILIAMM no

tiene mejores productos que la competencia.
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11. ¢ Cree usted que la empresa PRODUCTOS LILIAMM deberia mejorar su imageny
publicidad?

TABLA# 11
RESPUESTAS | PORCENTAIJE
Sl 68 97%
NO 7 3%

Grafico N° 11

IMAGENY PUBLICIDAD DE LA EMPRESA
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Fuente: Encuesta a clientes
"PRODUCTOS LILIAMM!'
Autora: Daniela Salazar Sarmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 97% representa a 73 personas gue creen que la
empresa PRODUCTOS LILIAMM tiene que nejorar la imagen y publicidad, y el 3%
que representa a 2 personas que creen que la empresa PRODUCTOS LILIAMM no
tiene que mejorar la imagen y publicidad.

En cuanto a esta pregunta, se da a notar que la empresas si debe mejorar su publicidad y
la imagen que quiera proyectar a sus clientes y de igual manera a sus potenciales
clientes, de esta manera se dara a conocer més y sus ventas incrementaran.
PREGUNTA 12
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12. ¢ Cree wsted que la empresa PRODUCTOS LILIAMM al momento de la entrega de
pedidos los realiza:

TABLA# 12
RESPUESTAS PORCENTAJE
Atiempo 68 91%
Con retraso de un dia 7 9%
Con retraso de cinco dias 0 0%
Nunca a tiempo 0 0%

Grafico NP 12
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Fuente: Encuesta a clientes
"PRODUCTOS LILIAMM®
Autora: Daniela Salazar Sammiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 91% representa a 68 personas que asegura que la
empresa PRODUCTOS LILIAMM entrega a tiempo los pedidos, vy el 9% que

representa a 7 personas que creen gue la empresa PRODUCTOS LILIAMM entrega los
pedidos con un dia de retraso.
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13. ¢Cree usted gque la empresa PRODUCTOS LILIAMM deberia mejorar su servicio
en cuanto a entregas?

TABLA#13
RESPUESTAS | PORCENTAJE
Sl 7 %
NO 68 91%

Grafico N° 13
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9%

Sl
ENO

Fuente: Encuesta a clientes
"PRODUCTOS LILIAMM!
Autora: Daniela Salazar Sarmiento

Andlisis e Interpretacion
De los 75 clientes encuestados, el 91% representa a 68 personas que asegura que la
empresa PRODUCTOS LILIAMM realiza bien su senvicio de entrega de productos, y el

9% que representa a 7 personas creen que la empresa PRODUCTOS LILIAMM no
realiza bien su servicio de entrega de productos

PREGUNTA 14
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14. ¢ Queé tipo de publicidad le gustaria recibir?

TABLA# 14
RESPUESTAS PORCENTAIJE
Escrita 15 20%
Hablada 12 16%
Auditiva 3 4%
Visual 45 60%0
Grafico NP 14
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Fuente: Encuesta a clientes "PRODUCTOS
LILIANMM"
Autora: Daniela Salazar Sarmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 60% representa a 45 personas le gustaria recibir
publicidad visual para que de esta forma se conozca mas a PRODUCTOS LILIAMM, el
20% que representa a 15 personas les gustaria recibir publicidad escrita, el 16% que
representa a 12 personas les gustaria recibir publicidad hablada, y el 4% que representa
a 3 personas que les gustaria recibir publicidad auditiva.
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15. ¢Usted cree que la localizacion de la empresa PRODUCTOS LILIAMM, para la
comercializacion de sus productos esta?

TABLA# 15

RESPUESTAS | PORCENTAJE
Lejos del predio
url 0 0%

Cerca del predio
url 75 100%

Grafico NP 15
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Fuente: Encuesta a clientes
"PRODUCTOS LILIAMM*
Autora: Daniela Salazar Sarmiento

Andlisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 100% representa a 75 personas gue asegura que la
localizacion de la empresa PRODUCTOS LILIAMM, se encuentra cerca del predio
urbano, lo cual permite que los clientes accedan con facilidad a adquirir productos.

PREGUNTA 16
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16. Para que la empresa logre mayor posicionamiento ¢Qué aspecto deberia mejorar?

TABLA# 16
RESPUESTAS PORCENTAJE
Servicio 7 10%
Publicidad 64 85%
Calidad 4 5%

Grafico NP 16
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Fuente: Encuesta a clientes
"PRODUCTOSLILIAMM®
Autora: Daniela Salazar Samrmiento

Analisis e Interpretacion

De los 75 clientes encuestados, el 85% representa a 64 personas quienes dan su opinion
que para que la empresa PRODUCTOS LILIAMM mejore su posicionamiento debe
mejorar su publicidad, el 10% representa a 7 personas los que areen que para que la
empresa PRODUCTOS LILIAMM mejore su paosicionamiento debe mejorar su
servicio, Yy el 5% que representa a 4 personas opinan gue la empresas PRODUCTOS
LILIAMM mejore su posicionamiento debe mejorar su calidad, en el producto.

4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS



Formulacion de la hipotesis
Ho = Hipdtesis nula

H, = Hipdtesis alterna

Hy = La aplicacion de Estrategias de Comunicacion de Marketing no incrementara el
Pasicionamiento de Mercado en la empresa Productos Liliamm.

H; = La aplicacion de Estrategias de Comunicacion de Marketing si increnmentara el

Posicionamiento de Mercado en la empresa Productos Liliamm.

Definicion del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investigacion fue el 5% .

Eleccion de la prueba estadistica
Para la verificacion de la hipdtesis se escogio la prueba Chi Cuadrado, cuya férmula es

la siguiente:
X=X (0-EyY
E
Simbologia:

O = Datos observados
E = Datos esperados
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11. ¢Cree usted que la empresa PRODUCTOS LILIAMM deberia mejorar su imageny
publicicad?

11.1.si [

11.2.No U

10. ¢Cree wsted que los productas de la empresa PRODUCTOS LILIAMM son mejores
que la competencia?

10.1Si [
10.2 No [
FRECUENCIAS OBSERVADAS
POBLACION ALTERNATIVAS TOTAL
S NO

ESTRATEGIAS 68 75

POSICIONAMIENTO 74 75

TOTAL 142 150

Tabla N° 17 de Frecuencias Observadas
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 21 de mayo de 2011

GRADOS DE LIBERTAD

Grado de libertad = (Renglones - 1)(colunna -1)

Gl = (r-D(c-)

Gl= 2-1)2-1)

a=1

62



El valor tabulado de X? con 1 grado de libertad y un nivel de significacion de 0,05 es de
3.84.

ZONA DE ACEPTACION

|

" ZONA DE RECHAZO

h l
b
B

xf:: 475 3.84

Grafico NP 17 de Grados de Libertad
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 21 de mayo de 2011



CALCULO MATEMATICO

2 2
s (0 EY E 0-E ©O-B (oEE)
E

ESTRATEGIAS/ S 68 710 30 9.00 0.13
ESTRATEGIAS/ NO 7 4.0 30 9.00 2.25
POSICIONAMIENTO/ SI 74 710 3.0 9.00 0.13
POSICIONAMIENTO/ NO 1 40 30 9.00 225

32 = 475

NP 18 Tabla de Frecuencias Observadas
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 21 de mayo de 2011

DECISION:

El valor de X% = 3.84 < X°c = 4.75

Por consiguiente, se acepta la hipdtesis alterna, es decir, que la aplicacion de Estrategias

de Comunicacion de Marketing si incrementara el Posicionamiento de Mercado en la

empresa Productos Liliamm., por razén se rechaza la hipétesis nula.




CAPITULOV

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. El andlisis de la encuesta muestra un reducido posicionamiento e imagen de la

empresa en el mercado local y la zona centro.

2. La empresa PRODUCTOS LILIAMM desde sus inicios no ha realizado un
seguimiento continuo del mercado en donde se esta desenvolviendo en especial

el de su competencia.

3. Para la empresa es importante tener un servicio de calidad que pueda satisfacer

a los clientes de manera excelente.



4. El objetivo principal de la empresa PRODUCTOS LILIAMM se enfoca
principalmente en conservar un posicionamiento en la mente del cliente frente a

la competencia.

5. Los consumidores valoran los atributos, beneficios y precio de PRODUCTOS

LILIAMM frente a marcas reconocidas en el mercado.

6. Laempresa PRODUCTGOS LILIAMM al no contar con publicidad la misma que
sirve para informar y comunicar los beneficios de determinado producto, ayuda

a que el consumidor potencial no se motive para buscar esta marca especifica.

7. Los consumidores toman las decisiones de compra influenciado por factores
sociales y de grupo, factores psicologicos, factores situacionales y la
informacion obtenida ce las distintas fuentes.

5.2 RECOMENDACIONES

1. Laempresa PRODUCTOS LILIAMM debe mejorar la imagen como empresa 'y
por ende mejorara posicionamiento, mediante un cambio de imagen y publicidad
para lograr que todas sus actividades alcancen cambios significativos y mejoras
radicales.

2. La empresa PRODUCTOS LILIAMM debe estudiar frecuentemente a la
competencia, aplicando nuevas estrategias efectivas que le permitan mantener y

ganar posicionamiento.

3. Laempresa debe seguir manteniendo el ambiente cordial y amable con todos los
clientes, es decir seguir brindando un senvicio de calidad. Tendiendo siempre el

concepto de innovacion de los servicios y productos de su mercado meta.



. Es sumamente atractivo, mantener estrategias de promociones y publicidad ya
que lograra incrementar el reconocimiento de la empresa dentro de su mercado y
con ello pasicionarse en la mente de los clientes, asegurando su informacion y
aplicando actividades que reflejan y otorguen a la empresa PRODUCTOS

LILIAMM eficiencia, eficacia y economia.

. \erificar constantemente cada procedimiento realizando en las diferentes aéreas
de produccion de la empresa, controlando que sus actividades y funciones se
desarrollen con la mayor responsabilidad posible creando una cultura de trabajo
y valores, encaminada a obtener los objetivos de la empresa PRODUCTOS
LILIAMM.

La inversion publicitaria debe ir acorde con los ingresos de la empresa
PRODUCTOS LILIAMM para promocionar sus servicics con las posibilidades
de inversion de la misma ya que esta debe ser disefiada para lograr resultados

eficientes.
. Se recomienda realizar llamadas telefonicas a nuestros clientes, para captar las

diferentes percepciones que pueden tener los mismos, esto puede ser durante y
después de latrarsmision de los mensajes publicitarios que se determinen.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Titulo de la Propuesta:

Estrategias de Comunicacion de Marketing y su incidencia el posicionamiento en el
mercado.

Institucion Eecutora:
Empresa “PRODUCTOS LILIAMM”

Beneficiarios:
Empresa PRODUCTOS LILIAMM, colaboradores y acreedores.



Tiempo estimado:

Enero 2012, diciembre 2012
Equipo técnico responsable:
Gerente de laempresa

Costo:

$5350

6.2. ANTECEDENTES

Para esta investigacion hemos planteado una Propuesta de Estrategias de Comunicacion
de Marketing que se enfoca en el estudio y aplicacion de una nueva alternativa de

posicionamiento en la mente del cliente de la Empresa Productos Liliamm.

La empresa PRODUCTOS LILIAMM desde sus inicios no ha realizado un
seguimiento continuo del mercado en donde se esta desenvolviendo es por eso que a
continuacion presentamos el porqué esta empresa debe tomar en cuenta esta

investigacion.

Se ha presentado esta propuesta dado que en el analisis de la encuesta muestra un
reducido posicionamiento e imagen de la empresa en el mercado local y la zoma centro
por tanto se considera que la compra y venta en un escenario cada vez mas competitivo
hay menos espacio para el error y la falta de prevision. Por ello las Estrategias de
Comunicacion de Marketing se convierten en un poderoso instrumento de gestion para

la empresa.

Es recomendable y sumamente atractivo, mantener estrategias de promociones y
publicidad ya que lograra incrementar el reconocimiento de la empresa dentro de su
mercado y de igual manera en toda la sociedad que esta sobre comunicada, y es por
ello que se hace necesario un nuevo enfoque en publicidad y en marketing.
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En el mundo de la comunicacion de hoy, el Unico medio para destacar es saber escoger,
concentrandose en pocos objetivos, practicando la segmentacion; esto es “'conquistando

posiciones'.

Con el desarrdllo de la propuesta y su posterior implementacion, Productos Liliamm
aspira incrementar las fortalezas en funcion de las debilidades. Aprovechar las
oportunidades y contrarrestar las amenazas en busca del desarrollo local.

Posteriormente estableceremos las estrategias y con ello los planes de accidon que
conlleva la identificacion de presupuestos, responsabilidades tiempos. H plan de accion

contempla la cornsecucion de los objetivos, atraves del uso de las estrategias.

6.3.- JUSTIFICACION

Hoy en dia en este mercado competitivo que estamos, podemos entender la importancia
que tiene que la empresa realice correctamente Estrategias de Comunicacion de
Marketing. De hecho, de su buena planificacion y realizacion va a depender en gran
medida su éxito y, en consecuencia, el logro de los objetivos propuestos y posicionarse

en el mercado.

La comunicacion se dibuja como un recurso de vital importancia para el funcionamiento
de la organizacion. Sin embargo en la realidad empresarial se le ha concedido una
atencion muchas veces insuficiente y se ha entendido de modo distinto el concepto de

comunicacion, el proceso y los contenidos de lo que se debe comunicar.

La gestion de este recurso de Estrategias de Comunicacion de Marketing debe tener
como objetivo basico, cubrir las necesidades de comunicacion de los distintos actores de
la organizacion y de su entorno mas inmediato. El éxito exige, como punto de partida,
lograr un cambio de valores y de cultura organizativa que predisponga a comunicarse y
de esta manera mantener una posicion en el mercado.
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La finalidad de implementar Estrategias de Comunicacion de Marketing en la empresa
es mejorar el posicionamiento y la imagen de la organizacién ante sus diferentes
publicos objetivos externos. H éxito es conseguir llegar a todos ellos de una forma

rapida, sencillay en el momento adecuado.

6.4.- OBIETIVOS

6.4.1 OBIETIVVO GENERAL

< Implementar Estrategias de Comunicacion de Marketing para cubrir las
necesidades de comunicacion de los distintos actores de la organizaciéon y de su
entorno mas inmediato, los clientes, y asi mantenerse posicionado en el

mercado.

6.4.2 OBJETIVVOS ESPECIFICOS

+» Realizar un estudio actualizado en la empresa PRODUCTOS LILIAMM, afin

de determinar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

+%+ Identificar los principales competidores, mediante una segmentacion de mercado
en la que se describan en témincs de tanafio, calidad del producto y otras
caracteristicas que permitan comprender sus intenciones y comportamientos.

% Aplicar estrategias de marketing mix, producto, precio, plaza y promocion de la
empresa Productos Liliamm., con la finalidad de mejorar su capacidad
empresarial.

6.5.- ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Con el objetivo de colaborar e impulsar en el posicionamiento de la empresa
PRODUCTOS LILIAMM, se resalta la importancia del presente documento, en el cual
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la propuesta tiene una factibilidad econdmico financiera, en la que se propone realizar
Estrategias de Comunicacion de Marketing, donde se plantean técticas, utilizando los
siguientes elementos: relaciones publicas, promocion y ventas persorales, los cuales

permitiran fortalecer la atraccién de adquirir productos de esta empresa.

6.6. FUNDAMENTACION CIENTIFICO - TECNICA

Estrategias de Comunicacion de Marketing.- La estrategia de comunicacidn es uno
de los componentes de la mezcla del marketing. En general, el papel bésico de la
estrategia de comunicacion de una empresa es informar, persuadir o recortar a lcs
clientes cual es el senvicio que ofrece. No podemos esperar que los consumidores usen
un servicio que no conocen, por ello, un objetivo primordial de esta estrategia es
despertar la conciencia del consumidor y posicionar el producto y/o servicio que ofrece

la empresa dentro del conjunto de alternativas que éste evoca.

Es més, incluso en los casos en los que existen una conciencia del producto del servicio,
los consumidores podrian necesitar de mayores motivaciones para probarlo, asi como de
informacion acerca de como obtenerlo y usarlo. Ademas, esta el hecho de que las
personas olvidan. El que hayan escuchado algo una vez, no quiere decir que lo

recordaran con el transcurso del tiempo.

Podemos comunicar el servicio que ofrece la empresa mediante fuentes impersonales,
por ejemplo, la publicidad en television o la informacién impresa en revistas y
periodicos, o mediante fuentes personales, frente a frente, a través de todas las personas
que tienen contacto con el consumidor en la etapa previa a la compra, en la del consumo
y en la posterior a la compra. Ademés, podemocs disefiar la mezcla de comunicacion de
modo que influya en las expectativas de los clientes y su percepcion cel servicio.
DOUGLAS, H. (2002, p.569)
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Como preparar una estrategia de comunicacion

Como elegir los mercados objetivos.- La preparacion de una estrategia de
comunicacion se sujeta a un mismo patron, independientemente de que la empresa
produzca bienes o servicios. Lo primero que debe hacer la empresa de servicios es
analizar las necesidades de los consumidores y, con base en ello, clasificar a los que
tienen necesidades similares dentro de los segmentos de mercado. A continuacion, debe
analizar cada segmento sujeto a su potencial para el crecimiento y la utilidad, asi comoa
su compatibilidad con los objetivos y los recursos de la organizacion. Los segmentas
que representan el punto focal de las actividades de marketing de la empresa se

convierte en los mercados objetivo.

Mix Promocional

Los Elementos Promocionales.- Para comunicarse con los consumidores, las empresas
pueden usar una 0 mé de las cinco opciones promocionales: publicidad, ventas
personales, promocion de ventas, relaciones publicas y marketing directo. A menudo se
dice que la publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas usan la venta masiva
porque se emplean con grupos de posibles compradores. En contraste, las ventas
personales aprovechan la interaccion personalizada entre un vendedor y un posible
comprador. Las actividades de venta personal incluyen comunicacion cara a cara, por
teléfono y electrénica interactiva. El marketing directo también uso de mersajes
personalizados para clientes especificados.

HARTLEY, K. (2009, p.466)

Publicidad.- la publicidad es cualquier forma de comunicacion no personal
sobre una organizacion, producto, servicio o idea pagada por un patrocinador
identificado. El aspecto del pago en esta definicion es importante porque el
espacio para el mensaje publicitario casi siempre que comprarse. La
publicidad tiene que ver con los medios masivos de informaciéon  (como
television, radio y revistas), que no son personales, y no tienen un ciclo de
retroalimentacion inmediato como las personales. De modo que antes de

enviar el mensaje, la investigacion de mercado desempefia una funcion
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valiosa; por ejemplo, determina que el publico objetivo vea en realidad el
medio seleccionado y que el mensaje sea comprendido.
HARTLEY, K. (2009, p.466)

Venta Personal.- la segunda opcion promocional importante es la venta
personal, que se define como el flujo bidireccional de comunicacion entre
comprador y vendedor y que esta disefiada para influir en la decision de compra
de una persona o grupo a diferencia de la publicidad, la venta personal por lo
general supone comunicacion personal entre emisor y el receptor. ¢Por que las
empresas usan las ventas persorales?

Las ventas personales tienen ventajas significativas, un vendedor puede controlar
a quien le hace la presentacion reduciendo la cantidad de cobertura
desperdiciada 0 comunicacion que no se ubica en el publico objetivo. La
cobertura desperdiciada se reduce con las ventas personales. H componente
personal de la ventas tiene otra ventaja sobe la publicidad en el sentido que el
vendedor puede ver u oir la reaccion del posible comprador ante el mensgje. Si
la retroalimentacion es desfavorable, el vendedor puede modificar el mensaje.
HARTLEY, K. (2009, p.468)

Relaciones Publicas.- las relaciones publicas constituyen una forma de
administracion de la comunicacion que trata de influir en los sentidos, opciones
o creendias de los clientes, posibles clientes, accionistas, proveedores empleados
y otros publicos acerca de una empresa y sus productos O servicios. Un
departamento de relaciones publicas dispone de muchas herramientas, como los
eventos especiales, trabajos de cabildeo informes anuales, conferencias de
prensa, alimentacion RSS y manejo de imagen aungue la propaganda desempefia
a menudo la funcion mas importante.

HARTLEY, K. (2009, p.468)

Promocidon de ventas.- el cuarto elemento promocional es la promocion de

ventas, el cual es un incentivo de corto plazo del valor ofrecido para despertar el
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interés en la compra de un bien o senvicio. Las promociones de ventas se
emplean de manera conjunta con la publicidad o las ventas personales y se
ofrecen a intermediarios, asi como a los consumidores finales. Los cupones, las
rebajas, muestras y concursos, como el Freeze! Clic! Winl De Dairy Queen son
solo algunos ejemplos de las promociones de ventas que se tratan con mayor
detalle.

HARTLEY, K. (2009, p.469)

Marketing directo. - Otra opcion promocional, el marketing directo, usa la
comunicacion directa con los consumidores para generar una respuesta en la
forma de un pedido, una salicitud de méas informacién o una visita a un
establecimiento minorista. La comunicacion puede adoptar muchas formas, que
incluyen ventas persorales, correo directo, catdlogos, solicitudes telefénicas,
publicidad de respuesta directa (por television, radio y prensa) y Marketing por
Internet. Al igual que las ventas personales, el marketing directo a menudo
consiste en comunicacion interactiva. También tiene la ventaja de que se puede
personalizar para adaptarse a las necesidades de mercados de destino
especificos. Los mensajes pueden crearse y adaptarse con rapidez para facilitar
la relacion individual con los dlientes.

HARTLEY, K. (2009, p.469)

Competidores.- La competencia incluye todas las ofertas rivales actuales o potenciales,
y todos los bienes sustitutos que el comprador pueda tener en cuenta. Se pueden
distinguir cuatro niveles de competencia en funcion del grado de sustitucion de lcs

productos:

Competencia de Marca.- una empresa considera que sus competidores son
otras empresas gue ofrecen bienes y senvicios analogos a los mismos clientes, a
precios similares. Renault, puede considerar que sus principales competidores
son \Volskwagen, Ford, Citroen y otros productores de coches de la gama
intermedia. No considerara que esté compitiendo con BMW o con Hyundai.
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Competencia en la Industria.- una empresa considera que sus competidores
son todas aquellas empresas que fabrican el mismo producto o tipo de producto.
Renault considera que su competencia son todos los demas productores de
automoviles.

Competencia en forma.- una empresa considera que sus competidores son
todas aquellas empresas gue fabrican productos que ofrecen el mismo senvicio.
Renault corsideraria que no solo compite con los demas productores de
automaoviles, sino que también compite con los fabricantes de maotos, caravanas

y furgonetas.

Competencia Genérica- una empresa considera que sus competidores son
todas aquellas personas que compiten por el dinero de los consumidores. Renault
consideraria gque esta compitiendo con las empresas que venden los principales
bienes de consumo duradero, los que ofrecen electrodomeésticos y los que
venden muebles.

PUBLICACIONES VERTICE. (2008, pag. 9 - 10)

Foda.- Una de las aplicaciones del analisis foda es la determinar los factores que
pueden favorecer (Fortalezas y Oportunidades) u obstaculizar (Debilidades y
Amenazas) el logro de los objetivos establecidos con anterioridad para la empresa.
- Determinar las verdaderas posibilidades que tiene la empresa para alcanzar
los objetivos gque se habia establecido inicialmente.
- Concienciar al duefio de la empresa sobre la dimension de los obstaculos que
debera afrontar.
- Permitirle explotar méas eficazmente los factores positivos y neutralizar o
eliminar el efecto de los factores negativos
BORELLO, A (1994, p.157-158)
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Fortaleza.- Son aquellas caracteristicas propias de la empresa que le facilitan o
favorecen el logro de los objetivos organizacionales.
RODRIGUEZ, J. (2005, p.143)

Oportunidad.- Son aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la empresa 'y
que podrian favorecer el logro de los objetivos organizacionales.
RODRIGUEZ, J. (2005, p.143)

Debilidad.- Son los factores negativos de la empresa que en algin momento pueden
llevar a una crisis 0 que la debilitan ante sus competidores, y cuya solucion esta en
manos propias de la organizacion. Son deficiencia inherente a la organizacion que
pueden existir desde la creacion de la misma, o bien, adquirirlas internamente durante el
desempefio en el medio de los negocios. Las debilidades surgen desde el interior de la
organizacion y debilitan su posicion competitiva. Ejemplo:  desconocimiento del
mercado, falta de capital intelectual, bajos margenes de utilidad, etc.

RODRIGUEZ, J. (2005, p.66)

Amenaza.- Son elementos existentes en el medio ambiente empresarial y social que
rodea a la empresa, externos a ella y que estan fuera de su cortrol. La forma de
mitigarlas es conociéndolas y llevando a cabo acciones para contrarrestarlas o para
reducir su efecto negativo en la organizacion.

RODRIGUEZ, J. (2005, p.66)

Estrategia DA- persigue la reduccion al minimo tanto de debilidades como de
amenazas y puede llamérsele estrategia “mini-mini”’. Puede implicar para la empresa la
formacion de una sociedad en participacion, el repliegue, o incluso la liquidacion.
RODRIGUEZ, J. (2005, p.139)

Estrategia DO.- pretence la reduccion al minimo de las debilidades y la optimizacion
de las oportunidades. De esta manera, una empresa con ciertas debilidades en algunas

areas puede desarrallarlas, o bien adquirir las aptitudes necesarias (como tecnologia o



personas con las habilidades indispensables) en el exterior, a fin de aprovechar las
oportunidades que las condiciones externas le favorecen.

Matriz PCI.- Es un medio para evaluar las fortalezas y debilidades de la compariia en
relacion a las oportunidades y amenazas que le presenta el medio externo. Es uma
manera de hacer el diagnostico estratégico de una empresa involucrando en él todos los
factores que afectan su operacion corporativa. El PCl examina cinco categorias a saber:

- Lacapacidad Directiva

- Lacapacidad Competitiva

- Lacapacidad Financiera

- Lacapacidad Tecnolégica

- Lacapacidad del Talento Humano
SERNA H. (1997, p.102)

Matriz POAM.- Se refiere a los factores que estan fuera de la organizacion, ello
incluye fuerzas, eventos y tendencias con los cuales la compafia interactia.
Generalmente, las fuerzas del medio se consideran “fijas” o “dadas”. No obstante, éstas
pueden ser influidas por la estrategia que se elija y tener un profundo impacto en el
negocio Yy en su éxito potencial. El examen del medio puede subdividirse en seis areas
claves:

- Factores Econdmicos

- Factores Pdliticos

- Factores Sociales

- Factores Tecnolgicos

- Factores Competitivas

- Factores Geogréaficos
SERNA H. (1997, p.121)

Estrategia FA - Se basa en las fortalezas de la organizacion para enfrentar amenazas en

su entorno. El propdsito es optimizar las primeras y reducir al minimo las segundas.
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Asi, una empresa puede servirse de sus virtudes tecnoldgicas, financieras,
administrativas o de comercializacion para vencer las amenazas de la introduccion de un
nuevo bien o senvicio por parte de su competidor.

RODRIGUEZ, J. (2005, p.139)

Estrategia FO.- Representa la situacion mas dable, es aquella en la que una
organizacion puede hacer uso de las fortalezas para aprovechar las oportunidades.
Ciertamente, las empresas deberian proponerse pasar de las demés ubicaciones de la
matriz a esta. Si resisten debilidades, se empefiaran en vencerlas para conwvertirlas en
fortalezas. Si enfrentan amenazas las eludiran para concentrarse en las oportunidades
RODRIGUEZ, J. (2005, p.139)

Fuerzas de Porter.- H punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que
determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algin
segmento de éste. Se basa en la idea de que la empresa debe evaluar sus objetives y
recursos frente a cinco fuerzas que rigen la competencia industria.

Fuente: http:/Amamwv. piramidedigital.conY Documentos/emprendedores/pdempSfuerzaspor

ter.pdf

Matriz del perfil competitivo (MPC).- La matriz del perfil competitivo idertifica a los
principales competidores de la empresa, asi como sus fuerzas y debilidades particulares,
en relacion con una muestra de la posicidn estratégica de la empresa. Los pesos y los
totales ponderados de una MPC tienen el mismo significado que POAM o CPI. Sin
embargo, los factores de una MPC incluyen cuestiones internas y exterres; las
calificaciones se refieren a las fuerzas y a las debilidades, las cifras rewvelan la fuerza
relativa de la empresa.

Fuente: http:// wwww.joseacontreras.net/direstr/cap492d.htm
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6.7 MODELO OPERATIVVO

VALORES

A continuacion se nombraran algunos de los valores que se practican en la empresa

Productos Liliamm.

Liderazgo
Todo lider tiene el compromiso y la obligacion de velar por la superacion personal,
profesional y espiritual de quienes lo rodean. Es una responsabilidad que como personas

debemos asumir.

Laboriosidad

Trabajar es solo el primer paso, hacerlo bien y con cuidado en los pequefios detalles es
cuando se convierte en un valor

Puntualidad

El valor que se construye por el esfuerzo de estar a tiempo en el lugar adecuado.

Aprender
El valor que nos ayuda a descubrir la importancia de adquirir conocimientos a través del

estudio y la reflexion de las experiencias cotidianas.

Comunicacion
Una buena comunicacion puede hacer la diferencia entre una vida feliz o una vida llena

de problemas.

Orden
A todos nos agrada encontrar las cosas en su lugar, pero o més importante es el orden

interior y es el que més impacta a la vida.



Respeto y Tolerancia
La base para convivir en sociedad. Como afrontar las diferencias de ideas, costumbres y

creencias que vemoes en lasociedad.
Ecologia

El valor que encuentra en la proteccion del medio ambiente una forma de servir a los

demés.
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MISION

VISION

Elaborar y comercializar productos de gelatina
de alta calidad artesaral, destinados a
consumidores que gusten de calidad casera
tradicional, ofreciendo variedad, frescura y
sabor, siendo capaces de liderar cambios
econdmicos mediante el mejoramiento del
producto y tener una aceptacion masiva de
consumidores. Para impulsar mediante fuentes

de trabgjo el desarrallo de la empresa y el pais.

PRODUCTOS LILIAN llegara a ser en el 2014
una empresa solida a nivel nacional con altos
niveles tecnologicos e higiénicos para la
elaboracion del producto. Se corstituira en la
empresa mas moderna y bien equipada para la
mejor fabricacion y comercializacion de
gelatinas. Estas acciones se realizaran en un
ambito de libertad, con el compromiso de ser

una empresa lider en la region.
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6.7.1 ANALISIS SITUACIONAL

6.7.1.1 ANALISIS HISTORICO.

La empresa “PRODUCTOS “LILIAMM inicia sus actividades en el afio 1996 en la
ciudad de Ambato. Siendo la propietaria la Ing. Lilimm Janet Alvarez.

PRODUCTOS LILIAMM desde sus inicios, comenzo con una etapa de prueba con la
campaiia que tenia ROYAL gue por la compra de su producto se les obsequiaba moldes
para la preparacion de la gelatina. Es ahi donde nace la idea de elaborar postres, y
figuras en gelatina puesto que a nifios y adolecentes les gusta consumir dicho producto.
En el inicio de sus actividades la empresa conto con 4 personas en el proceso de
elaboracién del producto.

Es ahi que desde su creacion la empresa en forma artesanal elabora y comercializan
postres y gomitas de gelatina, teniendo una buena aceptacion y crecimiento en el
mercado.

En el afio de 1997 la elaboracion crece porque comierza el “Bum’ de las gelatinas en
ese momento las ventas suben y la empresa comenzo a contar con 18 personas para la
produccion. B alza de las ventas inicia en este mismo afio ya que tuvieron la
oportunidad de contar con un dliente constante que compraba sus productos para

distribuirlo en Colombia y VVenezuela a los detallistas.

Desde sus inicios la empresa “PRODUCTOS “LILIAMM® cuenta con varios
proveedores nacionales los cuales abastecen, en materias primas, materiales e insumos
entre los principales tenemos: Diplastic, Bopp Del Ecuador, Servi Carton, Dipor,
Toledo Herndndez, Levapan, Geleg, Kraft Foods, Dimar, Tecni Aromas, Marcelo Pérez.

A fin de poder definir la competencia, seran competidores todas aquellas empresas que

fabriguen productos similares y con las mismas caracteristicas.



Por lo que se ha manifestado se corsidera que nuestro principal competidor en la ciudad
de Ambato es “COFITES FRESAN”, ya que la empresa elabora productaos con similares

caracteristicas en cuanto a variedad y precios.

6.7.2 ANALISIS CAUSAL

A partir del afo 2000 las ventas disminuyen por que aparece la dolarizacion y todos los
insumos subieron de precio, es asi como el producto viene a encarecerse por el cambio
de moneda, es decir el producto que costaba 4.200 pesos para distribuidor que llevaba
hacia Colombia, al momento de la transformacion de moneda a dolares el precio final
era de 0.60 ctv. , lo que representaba un costo muy elevado para el distribuidor, es ahi
donde terminan las ventas en el mercado de Colombia y Venezuela.

Es asi que desde a mediados del afio 2000 el éxito de PRODUCTOS LILIAMM
depende fundamentalmente de la demanda de sus clientes. Ellos son los protagonistas
principales y el factor mas importante que interviene en el juego de las ventas.

Si laempresa no satisface las necesidades y deseos de los dientes tendra una existencia
muy corta. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente, porque él es el
verdadero impulsor de todas las actividades de la empresa. De nada sirnve que el
producto sea de buera calidad, a precio competitivo o esté bien presentado, si no existen

compradores.

Es por eso que esta empresa se determina como objetivo primordial conocer y entender
a los clientes, que el producto pueda ser definido y ajustado a sus necesidades para
poder satisfacerlo.

Se mencionara algunas caracteristicas del porque PRODUCTOS LILIAMM tiene la
aceptacion de sus dientes, El disefio del producto, El precio y sus alternativas, Orden

prolijidad y organizacion en las funciones del personal.



6.7.3 ANALISIS EXTERNO E INTERNO DE LAEMPRESA

MATRIZ FODA

ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

= Adecuada escala de produccion

= Infraestructura adecuada

= Disponibilidad de mano de obra capacitada

= Bajo costos de los productos

= Excelente calidad en materias primas

= Experiencia en el sector alimenticio

= Aceptacion en el merado local

= Excelencia'y compromiso con los clientes.

= Prestigio y experiencia que respaldan como empresa de confianza
= Nivel Adecuado de recursos Financieros

= Capacidad de endeudamiento

= Unidades de transporte propio

= Alto nivel de satisfaccion entre los dientes

= Respuesta inmediata y adaptacion a las nueva necesidades de los dientes

= Planta fisica ubicada en lugar de facil acceso

DEBILIDADES

= Falta de un sistema contable adecuado

= Escasa comunicacion externa, publicidad y promocion
= Imagen institucional poco conocida

= Escaso nivel de posicionamiento en otros mercados

= No contar con establecimiento propio



= Alto indice de cambios del persoral obrero

= [alta de innovacion entecnologia

= Bajan las ventas (por temporada)

= [alta de presencia y participacion en eventos populares masivos

= Cuenta con un proceso administrativo empirico

ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES

= Crecimiento en el comercio de golosinas

= Posibilidad de introduccion en nuevos mercados

= Mayor desarrollo de canales de distribucion

= Participacion en ferias Nacionales

= Desarrollo en tecnologia

= |nnovacion en productos

= Necesidad de empleadores y empleadcs de estar constantemente actualizados en
las nuevas tecnologias

= Alternativas de alianza estratégicas nacionales

= Mayor y mejor captacion del personal

= Mejora de comunicaciones terrestres y electronicas

AVIENAZAS

= Cambios en los habitos de consumo, con tendenciaa los productos calGricos
= Contrabando

= Suspension temporal de Ios senvicios basicos

= |nestabilidad monetaria

= Competencia marcada en el mercado

= |ngreso de competidores con estructura de costos menores

= Presencia de productos sustitutos



= Aumento de los precios en los insumos
= Publicidad novedosa por parte de otras empresas

= Falta de conocimiento del producto por parte del mercado potencial

DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL INTERNO

(CPI)

Capacidad Directiva

Fortalezas

Debilidades

Adecuada escala de produccion

Infraestructura adecuada

Experiencia en el sector alimenticio

Excelencia y compromiso con los dlientes

Prestigio y experiencia que respaldan como empresa de confianza

Unidades de transporte propio

Alto nivel de satisfaccion entre los clientes

Respuesta inmediata y adaptacion a las nueva necesidades de los dlientes

X X (XX X XXX

Imagen institucional poco conocida

Falta de presencia y participacion en eventos populares masivos

X

Ol Ol O M m| m M M| T T T

Cuenta con un proceso administrativo empirico

Capacidad Competitiva

Fortalezas

Debilidades

Excelente calidad en materias primas

Aceptacion en el merado local

Bajo costos de los productos

Planta fisica ubicada en lugar de facil acceso

X X X (X

Escasa comunicacion externa, publicidad y promocion

Escaso nivel de posicionamiento en otras mercados

X

O O] O m m m T

Bajan las ventas (por temporada)

Capacidad Financieras

Fortalezas

Debilidades

T

Nivel Adecuado de recursos Financieros

Capacidad de endeudamiento
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Falta de un sistema contable adecuado

X
Capacidad Tecnoldgica Fortalezas | Debilidades
D| Falta de innovacion en tecnologia x
Capacidad del Talento Humano Fortalezas | Debilidades
F | Disponibilidad de mano de obra capacitada x
D| Alto indice de cambios del personal obrero x

Cuadro N° 5 del Diagnéstico Organizacional Interno
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011




MATRIZ PERFI L DE CAPACIDAD INTERNO

(CPI)

Factores Internos Peso
FORTALEZAS Peso | Rango | Promedio
Adecuada escala de produccion 005| 4 0.20
Infraestructura adecuada 004| 3 0.12
Disponibilidad de mano de obra capacitada 005 4 0.20
Bajo costos de los productos 003| 4 0.12
Excelente calidad en materias primas 0.04 4 0.16
Experiencia en el sector alimenticio 0.04 3 0.12
Aceptacion en el merado local 004 4 0.16
Excelencia y conmpromiso con los clientes 0.05 4 0.20
Prestigio y experiencia que respaldan como empresa de confianza 003| 4 0.12
Nivel Wo de recuTsos Financieros 0.03 3 0.09
Capacidad de endeudamiento 002| 3 0.06
Unidades de transporte propio 0.03 3 0.09
Alto nivel de satisfaccion entre los clientes 0.04 4 0.16
Respuesta inmediata y adaptacion a las nueva necesidades de los clientes 0.04 4 0.16
Planta fisica ubicada en lugar de fécil acceso 0| a4 0.12
DEBILIDADES
Falta de un sistema contable adecuado 0.02 2 0.04
Escasa comunicacion externa, publicidad y promocion 008| 1 0.08
Imagen institucional poco conocida 0.04 1 0.04
Escaso nivel de posicionamiento en otros mercados 0.08 1 0.08
No contar con establecimiento propio 0.04 2 0.08
Alto indice de cambios del personal obrero 003| 2 0.06
Falta de innovacion en tecnologia 002| 2 0.04
Bajan las ventas (por temporada) 004| 1 0.04
Falta de presencia y participacion en eventos populares mesivos 0.07 1 0.07
Cuenta con un proceso administrativo enpirico 0.02 2 0.04
TOTAL 1.00 2.65

Tabla NP 19 de la Matriz Perfil de Capacidad Interno

Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011

FUENTE: Planificacion Estratégica SERNA HUMBERTO
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Fortalezas Mayar =4
Fortaleza Menor =3 Rango De 0,01a0,09  Peso o ponderacion
Debilidad Menor =2
Debilidad Mayor =1

Andlisis:

Como hemos podido observar, el valor final del cuadro matriz de evaluacion de factores
interncs de la empresa PRODUCTOS LILIAMM nos da un valor de (2,65) de (2.5) del
promedio ponderado, o que nos indica que la empresa no esta trabajando de ura
manera estable; pero le falta implementar més estrategias para alcanzar un nivel més
competitivo, en cuanto a conwvertir las debilidades de la Capacidad Directiva en
fortalezas, de igual marera se deberd aprovechar las fortalezas de la Capacidad
Financiera para hacer frente a las debilidades de la Capacidad Tecnoldgica y del Talento

Humano.



DIAGNOSTICO ESTRATEGICO O AUDITORIA DEL ENTORNO (POAM)
Factores Econdmicas Oportunidades | Aimenazas

O| Crecimiento en el comercio de golosinas x

A| Cambios en los habitos de consumo, con tendencia a los
productos caldricos x

A\ Inestabilidad monetaria x

A| Presencia de productcs sustitutos x

A| Aumento de los precics en los insumos x
Factores Politicas Oportunidades | Armenazas

A Suspension temporal de los senvicios basicos x
Factores Sociales Oportunidades | Aimenazas

O| Participacion en ferias Nacionales x

O| Alternativas de alianza estratégicas nacionales x

O| Mayor y mejor captacion del personal X

A| Contrabando x

A Publicidad novedosa por parte de otras empresas x

A| Falta de conocimiento del producto por parte del mercado
potencial 20
Factores Tecnoldgicos Oportunidades | Amenazas

O| Desarrollo en tecnologia x

O|Alta demanda en el mercado en cuanto a capacitaciones
tecnologicas x

o1



Factores Competitivas Oportunidades | Aimenazas
O| Posibilidad de introduccion en nuevos mercados x
O| Mayor desarrollo de canales de distribucion x
O| Innovacion en productos x
O| Posibilidad de introducirse en nuevos mercados x
A| Competencia marcada en el mercado x
A Ingreso de competidores con estructura de costos menores x
Factores Geograficos Oportunidades | Aimenazas
O| Mejora de comunicaciones terrestres y electronicas x

Cuadro N 6 del Diagnéstico Estratégico o Auditoria del Entorno

Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011
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MATRIZ PERFI L DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS ENEL MEDIO (PO A M)

Factores Externos
Oportunidades Peso | Rando| Peso Prim
Crecimiento en el comercio de golosinas 0.07 4 0.16
Posibilidad de introduccion en nuevos mercados 008! 4 0.20
Mayor desarrollo de canales de distribucion 005| 3 0.09
Participacion en ferias Nacionales 005| 3 0.09
Desarrollo en tecnologia 04| 3 0.06
Innovacion en productos 006 | 4 0.24
Necesidad de empleadores y empleados de estar constantemente
actualizados en las nuevas tecnologias 0.03 3 0.09
Alternativas de alianza estratégicas nacionales 0.04 4 0.16
Mayor y mejor captacion del personal om!| 3 0.12
Mejora de comunicaciones terrestres y electronicas om!| 3 0.12
ANMENAZAS
Cambios en los habitos de consumo, con tendencia a los productos
caldricos 006 | 1 0.06
Competencia marcada en el mercado 0.05 1 0.05
Ingreso de competidores con estructura de costos menores 0.04 > 0.08
Presencia productcs sustitutos 0.05 1 0.05
Inestabilidad monetaria 003| 2 0.06
Aumento de los precios en los insumos 006! 1 0.06
Contrabando 005| 2 0.10
Suspension temporal de los servicics basicos 003! 1 0.03
Publicidad novedosa por parte de otras empresas 0061 2 0.12
Falta de conocimiento del producto por parte del mercado potencial 007 | 2 0.14
1.00 2.08

Tabla NP 20 de la Matriz Perfil de Oportunidades y Aimenazas en el Medio
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011

FUENTE: Planificacion Estratégica SERNA HUMBERTO
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Oportunidad Mayor =4

Oportunidad Menar =3 | Rango De0,01a0,09 | Peso o ponderacion
Amenaza Menor =2

Amenaza Mayor =1

Andlisis:

Como hemoas podido observar, el valor final del cuadro matriz de evaluacion de factores
Externos de la empresa PRODUCTOS LILIAMM nos da un valor de (2,08) debajo de
(2.5) del promedio ponderado, lo que ncs indica que la empresa no esta aprovechando
sus oportunidades ni evitando las amenazas, 0 quiza se mangja en un ambito con
mayores amenazas gue oportunidades.



ANALISIS DE ESTRATEGIAS FODA

OPORTUNIDADES
- Crecimiento en el comercio de golosinas
- Posibilidad de introduccion en nuevos mercados
- Mayor desarrollo de canales de distribucion
- Participacion en ferias Nacionales
- Innovacion en productos
- Alternativas de alianza estratégicas nacionales

AMENAZAS

- Cambios en los héabitos de consumo, con
tendencia a los productos caléricos
- Contrabando
- Competencia marcada en el mercado
- Presencia de productos sustitutos
- Aumento de los precios en los insumos

Publicidad novedosa por parte de otras
empresas
- Falta de conocimiento del producto por parte
del mercado potencial

FORTALEZAS
- Adecuada escala de produccidén
- Disponibilidad de mano de obra capacitada
- Aceptacion en el merado local
- Excelenciay compromiso con los clientes
- Alto nivel de satisfaccidn entre los clientes
- Respuesta inmediata y adaptacion a las
nueva necesidades de los clientes

ESTRATEGIA FO

Realizar venta personal
compradory vendedor

comunicacion entre

ESTRATEGIA FA
- Establecer precios que compitan con productos
extranjeros

- Relaciones Publicas - repercusion en los
medios de forma gratuita

DEBILIDADES

- Escasa comunicacidn externa, publicidad y
promocion
- Escaso nivel de posicionamiento en otros
mercados
- No contar con establecimiento propio
- Bajan las ventas (por temporada)

Falta de presencia y participacion en
eventos populares masivos

ESTRATEGIA DO
-Promocion de Ventas

- Incrementar moldes con disefios de actualidad para

atraer la atencion al cliente

ESTRATEGIA DA
- Resaltar en el envase que la gelatina contiene
vitaminas

- Marketing Directo - comunicacién directa con
el consumidor

Cuadro N°7 Anéalisis FODA
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011
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MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

PRINTY

Perfil Competitivo PROD.LILIAMM PACK FRESAN
Peso Peso Peso
Factores de éxito Peso | Calf. Pond. Calf. |Pond | Calf. | Pond
Publicidad 0,10 2 0,20 2 0,20 4 0,40
Calidad de los productos 0,30 4 1,20 2 0,60 3 0,90
Competitividad de precios 0,10 2 0,40 2 0,40 3 0,60
Posicion financiera 0,10 3 0,30 3 0,30 4 0,40
Lealtad de los clientes 0,20 3 0,60 3 0,60 3 0,60
Participacion de mercado 0,20 2 0,20 3 0,30 4 0,40
1,00 2,90 2,40 3,30

FUENTE: conceptos de Administracion estratégica FRED, R DAVID

Tabla de la Matriz de Perfil Competitivo
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011

Debilidad Mayor =1

Debilidad Menor =2 | Rango De0,01a0,90 | Peso o ponderacion
Fortaleza Menor =3 |

Fortaleza Mayor =4

Andlisis:

En efecto los nimeros muestran relativamente que PRODUCTOS LILIAMM en un
segundo lugar con una puntuacion de 2,90, esto no quiere decir que FRESAN sea mejor
que PRODUCTOS LILIAMM, simplemente podemos hacer comparaciones en lo que la
empresa estaria fallando, como por ejemplo en la publicidad, la competitividad en

precios, la participacion en el mercado, puntos que deberan ser analizados



6.7.4 TEORIADE LAS 5 FUERZAS

Competidores

potenciales,

l Amenazas nuevas entrantes

Poder negociador Poder nesociador
del proveedor del cliente

Compradores del sector

Proveedores I ﬁ F -— Compradores

Rivalidad existente
entre las empresas

‘W‘ Amenazas de productos o servicios sustitutos

Sustitutos

GraficoN° 18 de la Teoria de las 5 Fuerzas
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011

Porter (1982) dice: “La esencia de la formulacién de una estrategia competitiva consiste
en relacionar a una empresa con su medio ambiente. Aundue el entorno relevarte es
muy amplio y abarca tanto fuerzas sociales como econdmicas, el aspecto clave del
entorno de la empresa es el sector o0 sectores industriales en los cuales compiten
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TEORIA DE LAS5 FUERZAS

% Diplastic, % Dulcesa
 Servicarton FRESAN < Marcelo pérez
L

% Dipor % Juan sarasti
% Levapan, % Medellin

% Geleg

% Golosinas en general

Grafico N° 19 de la Teoria de las 5 Fuerzas
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011
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Andlisis de la 5 fuerzas

La seleccion de la posicion competitiva deseada de un negocio, requiere comenzar por
la evaluacion de la industria en la que esta inserto. Para lograr esta tarea, debemas
comprender los factores fundamentales que determinan sus perspectivas de rentabilidad
largo plazo, porque este indicador recoge una medida general del atractivo de uma
industria.

El marco de referencia més influyente y el méas ampliamente empleado para evaluar €l
atractivo de la industria es el modelo de las cinco fuerzas propuesto por Michael E
Porter.

Nuevos Entrantes: en este caso es muy dificll establecer barreras de entrada para la
industria a la cual estamos dirigidos, ya que es un mercado que no tiene mayores
complicaciones para acceder, esto se demuestra por el bajo capital que se necesita, el
hecho de no existir legislacion que los regule la hace mas abierta a nuevos
competidores.

Sin embargo se puede lograr economias de escala, a través de un aumento en el
volumen de produccion, una disminucion en sus costos, accesos a insumos particulares
que marqguen la diferencia frente a los competidores, y también manteniendo el aumento
directo de los canales de distribucion como forma de mejorar la llega de los productos
requeridas por los clientes, y un aumento de la experiencia obtenida a través de los afios

que lleva la empresa en funcionamiento.

Rivalidad entre Comypetidores

Existe una alta competencia entre las pequefias y medianas empresas, en este caso estas
se encuentran mas fragmentadas por 1o que aumenta su rivalidad. No asi en el caso de
las grandes empresas competidoras que ya tienen sus clientes formados, en este caso
estas ya se encuentran mas consolidadas en el mercado, por lo que no es tan grande la
rivalidad existerte.



PRODUCTOS LILIAMM ha tenido muy buena acogida por ser un producto con
diversos sabores, colores, figuras y tamafio que atraen la atencion y preferencia de sus
consumidores, por las caracteristicas antes mencionadas, la empresa llega a distribuir el
producto en las ciudades de: Ambato, Riobamba, Guaranda, Latacunga, Salcedo Quito.
En este caso las barreras de salida son bajas por no tener alto capital invertido, a demés
se pueden vender u ocupar todos los elementos, equipos y maquinarias utilizados por la
empresa.

Por lo que se ha manifestado se corsidera que nuestro principal competidor en la ciudad
de Ambato es “COFITES FRESAN”, ya que la empresa elabora productaos con similares

caracteristicas en cuanto a variedad y precios.

Poder de Negociacion del los Compradores

El poder de negociacion de los compradores es directamente proporcional a volumen
de compra que estos realicen. Por lo tanto los pequefios y medianos compradores tiene
una muy baja probabilidad de negociar la venta en beneficio de ellos, no asi los
llamados grandes clientes, ya que estos basados en los altos niveles de compra pueden
llegar a regatear la venta a tal forma de verse beneficiados, ya sea por una disminucion

del precio de venta o por alguin atro estimulo.

Poder de Negociacion de los Proveedores

El poder de negociacion de los proveedares es alto. Adenis existe la posibilidad que los
proveedores se integren hacia delante, con lo que lograrian fragmentar mas aun la
participacion de mercado.

El poder de negociacion de los proveedores también es alto por el volumen de ventas
que se realizan a las empresas de la industria
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Sustitutos

Para nuestra industria no existen sustitutos primarios, sin embargo si existen sustitutos

secundarios, como es el caso de las golosinas.

6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

6.8.1 Plan de Accidn

La sociedad se enfrenta a un mundo cambiante en el cual existen presiones en lo
econdmico, politico y social. Puede mencionarse como ejemplo el fendmeno de la
globalizacion que modificd la forma de hacer negocics, obligando a las empresas a
desarrollar mejores métodos de comercializacion para sobrevivir y obtener éxito.

Dentro de este contexto, la empresa Productos Liliamm, no puede quedarse al margen,
necesita de Estrategias de comunicacion de Marketing que le permita contar que dichas

estrategias puedan alcanzar sus objetivos y ser una empresa competitiva.

La planeacion estratégica propuesta a la empresa, cubre un periodo de un afo (2012),
definiendo la misién y vision, determinando y programando un presupuesto que la
llevardn a cumplir las metas establecidas, ademas de las estrategias necesarias para

poder alcanzar los objetivos propuestas.

Adicionalmente se definen lineas estratégicas y un plan de accién para un periodo de un
ano (2012); que serviradn de guia para lograr el alcance de los objetivos y los métodos
adecuados de control que serviran para poder detectar los fallos y establecer el avance

en los planes de la organizacion.

El resultado final del proceso de aplicar Estrategias de Comunicacion de Marketing,
que se cetalla a continuacion se centra en un conjunto de acciones, gque promueven un
futuro mas prometedor para la empresa, la cual esté dispuesta a aceptar y a administrar

el cambio como una opartunidad para el crecimiento.
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Estrategia FO: Venta Personal

OBJETIVO ACTIVIDAD INICIO | FINAL | RESPONSABLE | RECURSOS COSTO MEDIO RESULTADO
VERIFICADOR ESPERADO
Establecer Vendedor: de | 01/01/12 | 011212 | jafe de VVentas | Humano $3600.00 Incrementar Conseguir que un
. pedidos  externos: )
preferencias, Ventas mensuales | nimero
aquel vendedor que
convicciones Y | visite Financiero el 10% importante de

acciones del
comprador

Crear imagen:
entregar el
producto y

refuerza la imagen

de la empresa.

establecimientos
comerciales

Servicio: se incluye
aquellos  servicios
adicionales que la
empresa ofrece al
cliente:
-Financiacion de la
compra.
-Entrega

consumidores o
clientes  repitan
una y otra vez la
compra del

producto.

Cuadro N°8 del Plan de Accion
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011
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Estrategia FA: Establecer precios que compitan con los productos extranjeros

OBJETIVO ACTIVIDAD INICIO | FINAL | RESPONSABLE | RECURSOS COSTO MEDIO RESULTADO
VERIFICADOR ESPERADO
Implantar un nivel | Realizar un sondeo 01/02/12 | 01/03/12 Gerencia Financiero $250.00 Mayor En lo posible,
de precios que | del mercado para competitividad en | establecer un

induzca a los
consumidores,
primero, a probar
el producto de la
empresa y, luego,
a preferirlo sobre

los demas

determinar lo que
valoran los clientes
de la produccion

- Degustaciones

un 5%

nivel de precios
que no se
convierta en un
obstaculo 0

barrera al cambio

Cuadro N°9 del Plan de Accidn
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011
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Estrategia FA

: Relaciones Publicas

OBJETIVO ACTIVIDAD INICIO | FINAL | RESPONSABLE | RECURSOS COSTO MEDIO RESULTADO
VERIFICADOR ESPERADO
Crear alta Realizar un Gerencia Humano | Mensaje  no | Credibilidad y | Llegar a muchos
o 01/01/12 | 01/12/12 _ clientes
credibilidad y una | creativo e pagado que los | confianza en la

elevada confianza

hacia la empresa

interesante relato de

algo que haya
hecho

la empresa,
redactarlo con

elegancia y enviarlo
alos

medios

medios
incluyen
porque
consideran que
es interesante
para sus

lectores.

empresa
100%

potenciales que
evitan los
anuncios y a los
vendedores,

debido a que el
mensaje llega a
los compradores
como una
“noticia”, maés
que como una

comunicacion
orientada a la
venta.

Cuadro N°10 del Plan de Accion
Elaborado por: Daniela Salazar

Fecha: 09 de julio de 2011
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Estrategia DO

: Promocion de Ventas

OBJETIVO ACTIVIDAD INICIO | FINAL | RESPONSABLE RECURSOS COSTO MEDIO RESULTADO
VERIFICADOR ESPERADO
Fijar incentivos a | Exhibidores en el | 01/01/12 | 01/04/12 Agente de Financiero $500.00 Incrementar el | Comunicacion:
corto plazo para Ventas posicionamiento captar la ater_lcmn
punto de venta, y  proporcionar
0 . >
fomentar la 011112 | 01/12/12 enun 20% informacion o
compra de| | descuentos, acerca €
producto.
producto cupones. Incentivo:
01/04/12 | 01/06/12 incorporar  algun
incentivo 0
contribucion  al
consumidor
Invitacion:
incluyen una
invitacion  para
realizar la

transaccion
inmediatamente

Cuadro N°11 del Plan de Accion

Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011
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Estrategia DO

> Incrementar moldes con disefios de actualidad

OBJETIVO ACTIVIDAD INICIO | FINAL | RESPONSABLE | RECURSOS COSTO MEDIO RESULTADO
VERIFICADOR ESPERADO
Centrar la | Adquisicion de 01/02/12 | 01/03/12 Gerencia Financiero $200.00 Establecer mayor | Atraer la atencion

atencion en los

consumidores o

clientes que
constituyen el
“corazén” del
mercado

moldes:

-Personajes
animados de
vanguardia

- Equipos de futhol

destacados

atencion al cliente
enun 100%

del cliente vy
consumidores vy
de esta manera
mantenerse en el

mercado

Cuadro N°12 del Plan de Accion
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011
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Estrategia DA: Resaltar en el envase que la gelatina contiene vitaminas

OBJETIVO ACTIVIDAD INICIO | FINAL | RESPONSABLE | RECURSOS COSTO MEDIO RESULTADO
VERIFICADOR ESPERADO
Dar a conocer que | Hacer nuevas Rl Gerencia Financiero $200.00 Proporcionar Incentivar a los
la gelatina tiene | etiquetas en las que informaciéon  del | consumidores vy
84-90% proteina conste las vitaminas producto en un | potenciales
1-2% sales | que contiene la 50% consumidores a
minerales gelatina través de saber las
propiedades de la
gelatina, a
consumirla en

gran cantidad

Cuadro N° 13 del Plan de Accion
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011

107




Estrategia DA: Marketing Directo

OBJETIVO ACTIVIDAD INICIO | FINAL | RESPONSABLE | RECURSOS COSTO MEDIO RESULTADO
VERIFICADOR ESPERADO
Establecer Realizar llamadas | 01/01/12 | 01/12/12 Agente de Financiero $600.00 Mantenernos en | Reducir al
contacto telefonicas  antes vy Ventas contacto con los | maximo los
telefonico con el | despuésde la compra. clientes en un | motivos de
cliente antes y 100% disgusto por parte
después de la del consumidor o
compra cliente

Cuadro N° 14 del Plan de Accion
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011
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6.9 PLAN DE MONITOREO O EVAL UACION DE LA PROPUESTA

PREGUNTAS EXPLICACION

¢Quiénes solicitan evaluar? | La empresa PRODUCTOS LILIAMM

¢Por qué evaluar? Medir que Estrategias de Comunicacion de Marketing aplicar
¢Para qué evaluar? Alcanzar los objetivos propuestos

cQuUé? Plantear Estrategias de Comunicacion de Marketing aplicar
¢Quién evalta? La Gerencia

¢Cuéndo evaluar? Seguin cronogranma Propuesto

¢COmMo evaluar? Con estadigrafos

¢Con que evaluar? Encuestas a dlientes

Cuadro N 15 del Plan de Monitoreo de la Propuesta
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011
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6.9.1 PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

OBJETIVO GENERAL: Implementar Estrategias de Comunicacion de Marketing para cubrir las necesidades de comunicacidn de los distintos
actoresde la organizacidon y de su entorno mas inmediato, los clientes y asi mantenerse posicionado en el mercado.

PRESUPUESTO

ACTIVIDAD COSTO APROXIMADO TIEMPO
Vendedor: de pedidos externos: aquel vendedor que visite establecimientos comerciales.
Servicio: se incluye aquellos servicios adicionales que la empresa ofrece al cliente: $3600.00
-Financiacion de la compra 01/01/2012 - 01/12/2012
- Entrega
Realizar un sondeo del mercado para determinar lo que valoran los clientes de la produccion
- Degustaciones $ 250.00 01/02/2012 - 01/03/2012

Realizar un creativo e interesante relato de algo que haya hecho la empresa, redactarlo con
elegancia y enviarlo a los medios

Mensaje no pagado

01/01/2012 - 01/12/2012

Exhibidores en el punto de venta,

01/01/2012 - 01/04/2012

descuentos, $500.00 01/11/2012 - 01/12/2012
cupones. 01/04/2012 - 01/06/2012
Adquisicidn de moldes:

-Personajes animados de vanguardia $200.00 01/02/2012 - 01/03/2012
- Equipos de futhol destacados

Hacer nuevas etiguetas en las que conste las vitaminas que contiene la gelatina $200.00 01/01/2012 - 01/02/2012
Realizar Ilamadas telefonicas antes y después de la compra. $600.00 01/01/2012 - 01/12/2012

TOTAL $5350.00

Cuadro N°16 del Plan de Monitoreo de la Propuesta

Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011
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ANEXONP 1
FICHA DE OBSERVACION

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

FICHA DE OBSERVACION NP...

Objetode estudio: ...oovvevveiee e e
Lugar de observacion: ............cocoiiiiiii
Fecha de laobservacion: .........c.ccovvvvivivienann .
Nombre del investigador: ........ccovoiviiiiiii e

DESCRIPCION DE LA OBSERVACION

INTERPRETACION DE LA OBSERVACION
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ANEXONP° 2.
FICHA BIBLIOGRAFICA

Autor:

Obra:

Pie de Pagina:
Imprenta:

NP. Pag.:
Otros datos:

Fuente

Contenido
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ANEXONP 3
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Cuestionario NP.............
ENCUESTA SOBRE LA COMPETITIVIDAD EN CUANTO A LASVENTAS Y EL
DESARROLLO DE LA EMPRESA DOME

OBJETIVO:

Identificar que estrategias de comunicacion que posee la empresa PRODUCTOS
LILIAMM a través el desarrollo de esta encuesta y asi poder determinar el impacto de
publicidad que tiene laempresa paracaptar su clientela actual.

INSTRUCCIONES

Estimado cliente/a, con el afan de mejorar nuestros servicios y con el fin de servirle
como usted se merece, hemacs elaborando la presente encuesta, por tanto su respuesta
sincera es favorable para alcanzar nuestro objetivo, le solicitamos marcar solamente una
opcion de respuesta para obtener el menor margen de error en la misma. De antemano
les anticipamos nuestros agradecimientos.

1. Durante los udltimos dos afios ¢ha sido usted un cliente frecuente de la empresa
PRODUCTGCS LILIAMIM?

11Si [
1.2 No ]

2.- ¢Con que frecuencia adquiere los productos de la empresa PRODUCTOS
LILIAMM?

2.1. Cada mes
2.2. Cada tres meses
2.3. Cada seis meses L

0
0
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3. ¢Cudles son los productos que usted més adquiere?

3.1. Postre vaso grande
3.2. Postre vaso mediano

3.3. Postre vaso mini

O 0Odo

3.4. Tiras de gelatina en gomitas

4. ;Como calificaria la calidad de los productcs de la empresa PRODUCTOS
LILIAMM?
Mala  Regular Muy Buena Excelente

4.1. Postre vaso grande O ] ] ]
4.2. Postre vaso mediano [ ] O ]
4.3. Postre vaso mini ] ] ] ]
4.4, Tiras de gelatina en gomitas  [] ] ] ]

5. ¢Como calificael precio de los productos de la empresa PRODUCTOS LILIAMM?

Alto Moderado Conwveniente
5.1. Postre vaso grande ] ] O
5.2. Postre vaso mediano L] [] L]
5.3. Postre vaso mini O ] []
5.4. Tiras de gelatina en gomitas  [] ] L]

6. ¢Como califica los disefios de los productos de la empresa PRODUCTOS
LILIAMM?
Mala Regular Muy Buena Excelente

6.1. Postre vaso grande ] O L] []
6.2. Postre vaso mediano [] ] L] L]
6.3. Postre vaso mini [] O L] []
6.4. Tiras de gelatina en gomitas [l O n [
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7. ¢Como calificael servicio y la atencion de la empresa PRODUCTOS LILIAMIM?

7.1. Malo

7.2. Regular
7.3. Muy Bueno
7.4. Excelente

OO0 O

8. ¢Cudl fue el medio de comunicacion, a través del cual usted conocié los productos de
laempresa PRODUCTOS LILIAMM.

8.1. Prensa Escrita

8.1. Television

8.2. Radio

8.3. Volantes

8.4. Recomendacion de alguna persona

R

9. ¢Ha adquirido usted productos de las empresas Tony- Pura Crema- Fresan

91si U
9.2No [

10. ¢Cree wsted que los productos de la empresa PRODUCTOS LILIAMM son mejores
que competencia?

101Si Ol
10.2 No [
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11. ¢Cree usted que la empresa PRODUCTOS LILIAMM deberia mejorar su imageny
publicicad?

11.1. S [

11.2. No [

12. ¢Cree usted que la empresa PRODUCTOS LILIAMM al momento de la entrega de
pedidos los redliza:

12.1. Atiempo
12.2. Con retraso de un dia

12.3. Con retraso de cinco dias

O O0Oo0oo

12.4. Nunca a tiempo

13. ¢Cree usted gue la empresa PRODUCTOS LILIAMM deberia mejorar su servicio
en cuanto a entregas?

131.Si O
13.2.No []

14. ; Qué tipo de publicidad le gustaria recibir?

14.1. Escrita
14.2. Hablada
14.3. Auditiva
14.4. Visual

OooQoad

15. ¢Usted cree que la localizacion de la empresa PRODUCTOS LILIAMM, para la
adquisicion de sus productaos esta?

15.1. Cerca del predio urbano ]
15.2. Lejos del predio urbano [
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16. Para que la empresa logre mayor posicionamiento ¢Qué aspecto deberia mejorar?

16.1 Servicio L]
16.2 Publicidad []
16.3 Calidad L]

Nombre del encuestador: .. ..o vee e e e
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ANEXON°4

Ubicacion:

La empresa PRODUCTOS LILIAMM presta sus servicios en la zona urbana de
Ambato.

UBICACION
Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia Tungurahua
Canton Ambato
Parroquia Huachi Chico
Barrio La Floresta
Direccion Avenida Victor Hugo y Pasaje Cosime Renella.
Teléfono 032844104

Cuadro de Ubicacion

Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011
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ANEXON°5

Croquiis:

¥
- Sy
“ﬁkf AV JTACOME CLAVIIO &f #

*

A e OO WOHO -

* '& ? AV_JACOME CLAVIIO '& ? ‘

PRODUCTOS LILIAMDM

no
ﬁ_...% |

PASATE COSME RENELIA

CALLE ERNESTO ALBAN

1 |
SECTOR MALL DE LOS ANDES

Grafico Croquis
Elaborado por: Daniela Salazar
Fecha: 09 de julio de 2011

121




ANEXO N° 6

ETIQUETAS DEL ENVASE DEL. PRODUCTO

ngredientas;

[ INFD!MACI&N NUTRICIONAL |

{17 wra figaa

Azlcar, Agua, Glucosa. Gelating, Acidn
Cltico, Saborzantes [Fress, Limén, Maraciyg, Talided g
Uva, Manzang), Acido Ascorbico, Sarbate ge —

-\.ﬂla-ll 15 e Sreimd

Potasio, Colorante Amarnic #5, Colorants e m”'h;:' e

Fojo %40, Colaronte Azul #1, [ Gussanlgodegy, 08 |
l’.'\-lﬂs‘e'\o oy, g:

Lote: CITHE

P.V.P: i

Fecha de Elab.: e s

Fecha de Cad.: g

Registro Sanitaric: 07143-INHQANOYFDS

Consérvese en ambienfe fresce y seco HI H m ‘ ‘ ||“ ‘I

Elaboraodo porPRODUCTOS LILIAMM

Ambato-Tungurahua-Ecuadaor

Pedidos al Tell: 03 2844104 / 2842401 100011114



ANEXO NP 7

PRODUCTOS
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