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RESUMEN EJECUTIVO

El Rancho Tio Pepe es una empresa ubicada en la ciudad de Ambato, barrio la
Providencia, via Riobamba, su apertura fue en el afio 2007, tras un suefio familiar. El
Rancho se ha dedicado a la presentacion de grandes eventos, el mas reciente el de Bronco
el Gigante de América, asi también como los fines de semana ofrecer sus servicios de
plaza de toros, cabalgatas, canchas deportivas, juegos infantiles, sala de recepciones,

parqueadero.

El presente trabajo de investigacion se ha enfocado en ejecutar un extenso analisis de la
comunicacion integral, y la captacion de clientes, con el Gnico fin de establecer un plan
de comunicacion integral de marketing para que asi el nimero de clientes se incrementen

y el beneficio para la empresa se vea reflejado en el &mbito econdémico.

Los resultados obtenidos mediante la investigacion de campo realizada a los clientes del
Rancho, nos indican que es de gran importancia aumentar o incrementar nuevos medios
de comunicacién integral ya que, con los mismos el Rancho se posicionaria de mejor
manera y asi aumentaria la cantidad de clientes, ya que los existentes nos manifiestan que
la falta de estos medios, tradicionales y no tradicionales son una falencia que se debe

mejorar por parte del Rancho.

Es asi como mediante la investigacion realizada, determinamos la creacién de un Plan de
Comunicacién Integral, que va dirigido a los clientes actuales y potenciales del Rancho,
a través de medios de comunicacién masivos como la radio, la prensa escrita, redes
sociales, pagina web, ademas papeles informativos como son las hojas volantes etc. Por
otra parte el rancho ofrecerd promociones, descuentos, por los servicios que ofrece, dando
como resultado un incremento notable de clientes para que pueda existir la famosa frase
de “compra y re compra” por parte de los mismos, al igual que el rancho ganara clientes

fidelizados, e incrementara su prestigio.
Palabras claves:

-Comunicacion Integral — Clientes — Rancho Tio Pepe — Plan de Comunicacion -
Publicidad
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo primordial determinar la utilizacion
de la Comunicacion Integral ya que, hoy en dia es fundamental contar con este tipo
de instrumento (publicitario) que le permitira cumplir con su cometido que es el la
Captacion de Clientes de Rancho Tio Pepe ubicado en la ciudad de Ambato, barrio la

Providencia via Riobamba.

Por tal motivo la presente investigacion se detalla en seis capitulos, los cuales

detallaremos a continuacion:

En el Primer Capitulo se determina el problema existente, es decir se reconoce y se
plantea el problema en estudio, analizando las causas y efectos del mismo, que
encontramos en el arbol de problemas, la prognosis, la delimitacion del problema, su

respectiva justificacion, y los objetivos de la investigacion.

En el Segundo Capitulo encontraremos el Marco Tedrico donde detallaremos los
antecedentes investigativos que existen en el problema ya antes mencionado,
determinando la fundamentacion de la investigacion, ademas el contenido teérico
cientifico, y sobre todo responderemos el problema estableciendo la relacion entre las

variables, dependiente, e independiente.

En el Tercer Capitulo se presenta la descripcién detallada de la metodologia del
trabajo, donde aparecerdn técnicas, métodos y demas que se utilizaron para la
recoleccion de datos en la presente investigacion, ademas se determinara la poblacién

y muestra.

En el Cuarto Capitulo se detallara en analisis y la interpretacion de los resultados
obtenidos de las encuestas realizadas a los clientes, donde cada una se tabula y asi se

podra verificar la hipdtesis de la investigacion.



En el Quinto Capitulo se determinan las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion realizada.

En el Sexto Capitulo se plantea la propuesta para el Rancho Tio Pepe, siendo un Plan
de Comunicacion Integral, con sus respectivas estrategias, medios de comunicacion
y demas que tenga que utilizar para cumplir el objetivo de la mayor captacion de

clientes para el beneficio del Rancho.



CAPITULO |

1 EL PROBLEMA

1.1 TEMA

La Comunicacién Integral y la Captacion de Clientes del Rancho Tio Pepe Barrio la
Providencia, Via Riobamba.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢Cdémo influye la Comunicacion Integral en la Captacion de Clientes del Rancho Tio Pepe

Barrio la Providencia, Via Riobamba?



1.2.1CONTEXTUALIZACION

Dia tras dia encontrarnos mercados versatiles y debido a eso, debemos estar sujetos a las
necesidades del cliente, ya que para nuestra empresa, en este caso para Rancho Tio Pepe,
es un pilar fundamental lograr ser lideres en el mercado, y asi poder atraer la mayor

cantidad de clientes.

Sabemos que la comunicacion es una herramienta estratégica, e indispensable dentro de

toda empresa que quiera estar bien posicionada y competitiva en el mercado.

Pero esto no quiere decir que la comunicacion sea la clave del éxito, pero si que forma
parte de él y, desde luego, sin comunicacion hoy en dia estamos mas facilmente abocados

al fracaso.

De esta manera, a través de la comunicacion integral vamos a acercar al mercado la
imagen que queremos que se tenga de nuestra empresa, 1o que nos va a permitir
posicionarnos de forma cada vez mas competitiva, y asi obtener mayor cantidad de

clientes.

La comunicacion entendida como “el proceso de intercambio de informacion entre dos o
mas personas” es uno de los actos indispensables de la vida de sociedad de la humanidad.
Es inclusive, uno de los principales pilares de la vida en comunidad, por lo que ha sido
motivo de estudio y perfeccionamiento desde los tiempos més remotos de la cultura
universal, porque ademas, no es un proceso sencillo, simple, si se pretende realizarlo
correctamente. La Comunicacion Integral se trata de un concepto de planeacién de
comunicaciones de marketing que reconocen el valor agregado de un plan completo que
evalUa los roles estratégicos de una variedad de disciplinas de comunicacion y que las
combina para brindar claridad, consistencia y maximo impacto a las comunicaciones a

través de la integracion uniforme de mensajes discretos. (Magazine, 2007)

En nuestro pais, la Comunicacion integral para muchas empresas resulta de la aplicacion
del conjunto de herramientas de mercadeo y comunicacion es decir, (publicidad masiva,

mercadeo directo, ventas promocionales y relaciones puablicas), reconociendo el rol



estratégico de cada una y combinandolas en un plan genérico para ofrecer un impacto

comunicacional méaximo.

Cualquier contacto de la empresa con su entorno debe estar alineado con la vision
estratégica de Comunicaciones Integradas y, por ende, con la vision, mision y valores de

la compaifiia.

Desde un comercial de radio, hasta el patrocinio de un acto benéfico, desde las palabras
que dice el presidente en un evento, hasta la forma como nos deshacemos de los desechos
al final la cadena de produccidn, todo es capaz de afectar la reputacion de la empresa, la

lealtad de marca de los consumidores y el valor de nuestra marca.

De esta forma, el alto precio de un producto o servicio, simboliza para el consumidor
calidad; elementos como el disefio del empaque, el nombre de la marca y hasta la forma
de exponer el producto en los anaqueles, estan comunicando algo, que no se puede dejar
a la suerte de interpretacion del consumidor, debe ser premeditadamente cuidado,

estudiado y disefiado por la compafiia para comunicar lo que se desee transmitir.

La comunicacion integral es la que hace posible las relaciones del mercadeo, esta

conexion posibilita el desarrollo de nuevas oportunidades en el mercado. (Schuttz, 1994)

Estas, sumadas a las relaciones publicas, las respuestas directas, los medios interactivos,
la promocion de ventas y las ventas en si mismas, dejan de ser simple publicidad para
convertirse en una forma de comunicacién mas personal, y es asi como se logra la

captacion de clientes a cada una de las empresas.

En nuestra ciudad hoy en dia, la comunicacién integral es uno de los principales factores
que rige la vida de las sociedades modernas, ya que la misma, condiciona su progreso y
determina, en muchos casos, las situaciones economicas, politicas, sociales e incluso

tecnologicas.

Ademas estamos inmersos en una etapa de marketing de percepciones, donde lo esencial
no es serlo, sino parecerlo, donde lo que importa verdaderamente es lo que percibe el
mercado de nosotros, de nuestra empresa y de nuestra marca y a ello contribuye de forma

clara la comunicacién.



Por ello, cualquier compafiia que no se preocupe por controlar y potenciar su politica de
comunicacion esta perdiendo muchas oportunidades de mejorar su imagen y su marca de

cara tanto a la propia empresa como al exterior.

Por esta razon la comunicacion integral nos va a dar la posibilidad de diferenciarnos del

resto ya que la misma va a ser la comunicacion entendida en su sentido més global.

Ella es la que nos va a permitir crear en el consumidor la necesidad de adquirir nuestro
producto o servicio, y la que va a hacer que el cliente se decante por el nuestro frente al
de la competencia.

Rancho Tio Pepe, con una trayectoria de cuatro afos, el sefior José Mejia como duefio
del mismo, decide ampliar su local, mediante los siguientes servicios, como los de:
equitacion, restaurante, areas verdes, canchas deportivas, caballos de alta escuela, plaza
taurina, area para eventos, discoteca, y ahora el nuevo proyecto del mismo es crear un
espacio, para ofrecer conciertos de alta magnitud y calidad, quiere como empresa busca
cumplir su cometido, sabiendo llegar adecuadamente a nuestros clientes, es decir que el
mismo sea comprendido y aceptado, esto se dara por medio del interés que nuestros
consumidores presten por nuestra entidad, implementando el departamento de

comunicacion integral para asi poder obtener la captacion de nuestros futuros clientes.
1.2.2ANALISIS CRITICO

La ausencia de asesorias profesionales en el desarrollo de planes publicitarios, ha
provocado una desactualizacion sobre los nuevos criterios de lo que es la publicidad; por
lo que la administracion del Rancho desconoce las nuevas tendencias para poder dar a
conocer de manera clara y comprensible los servicios que oferta este tipo de negocios.

El inadecuado uso de medios de comunicacion que existe para dar a conocer una
empresa, en este caso el Rancho hace que exista un desconocimiento total, 0 no tengan
claro de que se tratan las estrategias de comunicacion, y por ende nuestros clientes, o

futuros clientes, desconozcan el Rancho.

Al momento de brindar un servicio, existe incomodidad por parte de clientes tanto

internos como externos, ya que al no haber un nimero adecuado de personal, no se cumple



al 100% el servicio a brindarse, es por eso que nuestros clientes van a preferir la

competencia
1.2.3PROGNOSIS

De persistir la problematica de Rancho Tio Pepe se incrementara el desconocimiento
sobre la comunicacion integral, provocando pérdida de clientes e incapacidad de competir
y por lo tanto baja su rentabilidad, ademas correria el riesgo de tener su mercado limitado

ya que la competencia ocuparia los nichos de mercado.

La imagen de la empresa se deteriorara a causa del desconocimiento sobre la existencia
del rancho y los servicios que en él se ofertan.

1.2.4FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Coémo influye la Comunicacion Integral en la Captacion de Clientes del Rancho Tio Pepe

Barrio la Providencia, Via Riobamba?

1.2.5 PREGUNTAS DIRECTRICES

e ; Qué nivel de Comunicacion se emplea Rancho Tio Pepe?

e ; Cuales son los medios para la captacion de clientes de Rancho Tio Pepe?

e (Que alternativa de solucidn se presenta al problema planteado?

1.2.6 DELIMITACION DEL OBJETO DE INVESTIGACION
Limite de Contenido.

Campo Cientifico: Marketing

Area: Comunicacién Integral



Aspecto: Captacion de clientes

Limite Espacial

La presente investigacion la realizaremos en el Rancho Tio Pepe ubicado en el barrio la

Providencia Via Riobamba
Limite Temporal

La presente investigacion tendra una duracion desde el mes agosto del 2014 hasta febrero
del 2015.

Unidades de observacion
Las personas con las que realizaremos la investigacion seran con Directivos, Clientes

Internos y Clientes externos.

1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion es de gran valor para el RANCHO TIO PEPE ya que al
brindarle una alternativa de solucién a su probleméatica se obtendrd una ventaja
competitiva, basada en informacién completa y en tiempo real, lo cual representara la

estabilidad y crecimiento de la misma.

El impacto que se obtendra al determinar una nueva estrategia de comunicacion, ayudara
a mejorar e incrementar la cantidad de clientes para el Rancho Tio Pepe llegando a
cumplir las metas concretas para el bienestar, rentabilidad de la empresa y satisfaccion de

sus clientes, proveedores, trabajadores e inversionistas.

El proyecto de investigacion servird de beneficio para el propietario del Rancho, el
recurso humano interno, y alin mas importante con los clientes debido a que permitira una

comunicacion directa con ellos, para obtener posicionamiento en el sector y en el entorno.



Por ultimo, el presente trabajo es factible realizarlo en términos de disponibilidad de los
recursos humanos, materiales, tecnoldgicos, econémicos, asi como el acceso a fuentes de
investigacion Gtil y necesaria, asi también se cuenta con asesoria especializada para la

culminacion de la investigacion.

1.4 OBJETIVOS
1.4.1 OBJETIVO GENERAL

e Determinar la influencia de la Comunicacion Integral en la captacion de clientes

de Rancho Tio Pepe, del barrio la Providencia, Via Riobamba, en el afio 2014.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Diagnosticar el nivel de Comunicacién Integral que se emplea en Rancho Tio
Pepe.

e Determinar los medios que existen en la Captacion de Clientes de Rancho Tio

Pepe.

e Proponer una alternativa de Solucion al problema planteado



CAPITULO Il

2 MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES FUNDAMENTALES

Como antecedentes de investigacion se ha consultado en tesis y trabajos similares que

contribuyen al desarrollo del problema planteado.

“EL MARKETING DIGITAL Y LA CAPTACION DE CLIENTES DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO UNIVERSIDAD TECNICA DE
AMBATO LTDA”.(Trabajo de Investigacion previo a la obtencion del Titulo de
Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios) Universidad Técnica de Ambato (Arias
S., 2013)
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Objetivos

e Diagnosticar los parametros aplicados en la captacion de nuevos socios en la
“Cooperativa de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda.”.

e Analizar las estrategias de marketing aplicadas por la “Cooperativa de Ahorro y

Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda.”.

e Plantear una propuesta que permita mejorar la captacion de nuevos socios a través
del marketing digital en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de
Ambato Ltda.

Conclusiones

e Gracias a la utilizacion del Internet, en lo referente a informacion tenemos grandes
ventajas competitivas, como son la reduccidn de costes, la velocidad con que llega la
informacion, con este avance tecnoldgico podemos brindar un servicio mas rapido y

de mayor calidad.

e En base a los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a los clientes externos, se
ha concluido que seria de mucha ayuda la creacion de una pagina en la web, ya que

la mayoria de usuarios cuenta con este servicio.

e También se pudo concluir que la Cooperativa no cuenta con el Servicio de
informacion a través de Internet o las Redes Sociales.

e Lacomunicacion con el personal de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Universidad
Técnica de Ambato” es buena, sin embargo no suple con los requerimientos del

cliente, que no tiene tiempo para acercarse a la oficina.

e Losclientes estan de acuerdo que se modernice el sistema de informacion via internet.
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¢ Finalmente se puede concluir que el marketing digital es una herramienta importante

para mejorar el canal de informacion a sus clientes.

Hemos tomado este tema de investigacion, ya que la variable dependiente servira para

interpretar y relacionar dicha variable, con la de mi investigacion actual.

“PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL PARA GESTIONAR LA IMAGEN
DEL CONSEJO NACIONAL DE CINEMATOGRAFIA EN SUS PUBLICOS
VINCULADOS DE LA UNIVERSIDAD TECNICA EQUINOCCIAL”. (Trabajo de
Investigacion previo a la obtencion del Titulo de Ingeniero en Marketing). Universidad

Técnica Equinoccial. Quito-Ecuador (Corral, 2010)

Objetivos

Conocer a profundidad todos los aspectos teodricos de las herramientas

comunicacionales que forman parte de un plan de comunicacion integral.

e Describir la situacion actual del sector cultural y especificamente del éarea

cinematogréafica del Ecuador.

e Analizar cdmo se gestiona la imagen del Consejo Nacional de Cinematografia, dentro

de sus diferentes publicos externos e internos.

e Analizar y describir el posicionamiento del Consejo Nacional de Cinematografia, en

el Ecuador y en el exterior.

e Disefiar estrategias y tacticas comunicacionales reales que gestionen, consoliden y
proyecten la imagen del cine logrando captar la atencion de los diferentes publicos,

posicionandolo en la industria cinematografica.

Conclusiones:
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La cultura dentro de una sociedad es el principal exponente de lo que quiere
comunicar, muchas veces en una imagen o en un sonido se encuentra consolidado el
sentir de todo un pueblo. Es por eso que gestionar de manera correcta las expresiones
culturales es la responsabilidad de cada persona que lo conforma y méas aun del

gobierno nacional.

Es de suma importancia, el aprovechar el reciente interés gubernamental por los
aspectos culturales lo que ha ido generando un notable desarrollo en varias areas no

solo en la cinematografia sino en la masica, la pintura, el teatro, etc.

Con respecto al plan de comunicacién presentado en este trabajo de tesis, es necesario
reducir y solucionar los problemas comunicacionales tanto internos como externos

de manera simultanea, para que el Consejo Nacional

Cinematografia, proyecte una imagen de institucion sélida y comprometida, es
preciso que el compromiso y la solidez salga de quienes conforman dicha

organizacion.

La imagen que proyecte el Consejo debe gestionarse periédicamente y responder a
su filosofia y objetivos estratégicos. Todas las acciones y actividades que se
desarrollen bajo el nombre del CNCINE deberan contar con caracteristicas de
seriedad, transparencia y ademas mostrar claramente su identidad visual para que sea

claramente identificado por el publico externo.

Dentro del medio cinematografico especificamente a los profesionales del area, seria
Optimo que existiera mas coordinacion y colaboracidn entre colegas, ya que muchas
veces se ven estancados proyectos e incluso el mismo crecimiento profesional de los

mismos por la falta de vinculacion de unos a otros.
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Gracias a la ayuda de este tema de investigacion, podremos determinar, analizar y
proponer la Comunicacion Integral en el Rancho Tio Pepe, la que nos ayudara de manera

efectiva, en este caso para nuestra investigacion.

“LA OFERTA ACADEMICA Y SU INCIDENCIA EN LA CAPTACION DE
CLIENTES EN EL INSTITUTO BRITANICO SCHOOL”. (Trabajo de
Investigacion previo a la obtencion del Titulo de Ingeniero en Marketing y Gestion de
Negocios) Universidad Técnica de Ambato-Ecuador (Pérez 1., 2010)

Objetivos

e Diagnosticar la calidad de la oferta académica en el Colegio a Distancia Britanico
School.

e Establecer los medios de comunicacion para la captacion de clientes en el Colegio a
Distancia Britanico School.

e Proponer la aplicacion de un Plan de Publicidad, a través de medios de comunicacion

para la captacion de clientes en el Colegio a Distancia Britanico School.
Conclusiones:

e EIl Instituto Educativo a Distancia Britanico School no da a conocer su servicio
educativo por lo que las personas no se han enterado de que existe una institucion que
ofrece un servicio educativo a distancia y por ende tampoco de las ofertas académicas

y beneficios educativos.

e Con relacion a la competencia y participacion de mercado es notorio que la
institucién educativa se encuentra en un nivel bajo de competitividad, motivo por el
cual el instituto educativo se ha visto estancado tanto en su crecimiento educativo y

volumen de captacion de clientes.

e La ineficiente atencion al cliente es un inconveniente con lo que la institucion

educativa esta atravesando actualmente, motivo por el cual los empleados muestran
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una completa predisposicion para ajustarse a los nuevos modelos de atencién al

cliente.

El instituto educativo a distancia Britanico School carece de capacitacion para con
sus empleados tales como marketing y atencion al cliente y de esta manera no
satisfacen las necesidades de los clientes para que se matriculen en la institucion

educativa a distancia.

Aqui concluimos que la institucion educativa a distancia no ofrece beneficios
educativos gratuitos y una educacion econdémica ya que las personas buscan acabar
sus estudios secundarios con una economia estable no muy elevada debido a la

situacion econdmica dura por la que estan atravesando en la actualidad.

Segun la investigacion realizada se concluye que la institucion educativa no cuenta
con un plan de publicidad por diversos medios de comunicacion lo cual disminuye la

captacion de clientes y no se posiciona en el mercado competitivo actual.

De la misma manera, en este tema de investigacion, la variable de la CAPTACION DE
CLIENTES EN EL INSTITUTO BRITANICO SCHOOL, nos daréa otra perspectiva de

lo que queremos lograr en nuestro tema de investigacion.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion estd basada en el paradigma critico propositivo, “porque

cuestiona los esquemas molde de hacer investigacion que estan comprometidas con la

I6gica instrumental de poder, porque impugna las explicaciones reducidas a casualidad

lineal”, entendemos como paradigma a un conjunto de compromisos compartidos dentro

de los cuales yacen supuestos que permiten crear un marco conceptual a partir del cual se

le da cierto sentido y significado al mundo. (Zapata, 2005)
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Y asi al plantear como tema de investigacion, La Comunicacion Integral y la Captacion
de clientes del Rancho Tio Pepe, en el barrio la Providencia, del cantén Tisaleo, se ve
inmerso a su alrededor una serie de criterios cientificos sefialados por varios autores que
indican que la Comunicacion Integral se convierte un factor importante por lo que hoy en
dia nos encontramos en un mercado cambiante y con mas exigencias, segun las
necesidades y las caracteristicas de las personas y organizaciones; no obstante, su
significado esta relacionado con aplicar un plan de medios publicitarios que le ayude a
posicionarse de mejor manera en el mercado, y pueda obtener la captacidn de clientes que

Se espera.

Ademas lo que buscamos es persuadir en la mente del consumidor ya que implica a todas
las empresas actuales, en todos los sectores de la economia, por compenetrarse con el

cambio, y la creacion de mejores condiciones ante la competencia.

Fundamentacion Ontoldgica

Se fundamenta en un problema real que presenta el Rancho Tio Pepe, el mismo que sera
investigado y asi proponer una posible alternativa que permita solucionar el actual
inconveniente, el mismo que trata de la comunicacién integral para que asi el rancho logra

la mayor captacion de clientes, y asi mejorando su posicionamiento en el mercado.

Fundamentacién Epistemologica

Esta tendré que apoyarse en la presente investigacion, mediante la recoleccidn de fuentes
de informacién, que se determinan de los analisis y estudios que vayamos a realizar en
este proceso, asi también como de varias fuentes secundarias como las siguientes,
revistas, libros, tesis de estudios anteriores relacionados con las variables que se estudian

y otros, que permitiran a dar soporte al objeto de estudio.

Fundamentacion Axioldgica

Estard basada en valores profesionales, éticos y morales, como los que destacaremos
como prioridades, tenemos el respeto, honestidad, perseverancia, responsabilidad,
cumplimiento con el fin de promover un entorno en el cual tanto clientes internos, como

externos logren una conexion total, ya que el beneficio es global, no individual, asi
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cambiaremos la imagen negativa que tienen del rancho, ejecutando lo establecido, para
poder llegar a posicionarnos de manera total ante nuestros clientes.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL
LEY ORGANICA DE DEFENSA AL CONSUMIDOR.

CAPITULO Il.
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES.
Art. 4. Derechos del consumidor.- son derechos fundamentales del consumidor, a mas
de los establecidos en la Constituciéon Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales de derecho y costumbre

mercantil los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los

servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos,

de Optima calidad, y a elegirlos con libertad,
3. Derecho a recibir servicios basicos de éptima calidad,;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes
y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los

riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones

Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;
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7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable

y a la difusién adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y

mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o reformar

una norma juridica o disposicién que afecte al consumidor; vy,

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de
sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion, sancion y

oportuna reparacion de los mismos;
11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan,

12. Derecho a que en las empresas 0 establecimientos se mantenga un libro de reclamos
que estard a disposicién del consumidor, en el que se podrd anotar el reclamo

correspondiente, lo cual serd debidamente reglamentado
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

MARKETING MIX

PROMOCION

COMUNICACION
INTEGRAL

llustracion 1. Categorias Fundamentales

Elaborado por: Adriana Rosero.

SERVICIO

ATENCION AL
CLIENTE

CAPATACION AL
CLIENTE
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lustracion 2. Categoria Fundamentales Variable Independiente
Elaborado por: Adriana Rosero
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llustracion 3. Categorias Fundamentales Variable Dependiente.

Elaborado por: Adriana Rosero.
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2.5 DEFINICIONES CONCEPTUALES VARIABLE INDEPENDIENTE

MARKETING MIX

El marketing mix que es un concepto alin mas nuevo que el marketing y el de mercado,
no escapa a esa tendencia. También de él se ha propuesto una infinidad de conceptos y
definiciones. Como se vera, ni siquiera existe consenso universal respecto a los
componentes que lo integran. Cuando se refieren a producto, precio, distribucién y
comunicacidn, cada autor propone sus propias ideas y sus propias definiciones. (Bravo,
1990)

La mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el
mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer
para influir en la demanda de su producto™ (Armstrong, 2005)

Es sabio que el conjunto tecnolédgico conocido como marketing retne una gran cantidad
de actividades y técnicas diferentes. Ahora bien, si las distribuimos de acuerdo a sus
distintas naturalezas basicas, veremos que todas ellas se pueden reagrupar en tres grandes

areas:

e Actividades de Investigacion

e Actividades de Planificacién y Control v,

e Actividades de Ejecucion
En las actividades de investigacion se retnen todas aquellas acciones que tienen como
propdsito conocer mejor los distintos elementos que conforman la estructura global de un
mercado: consumidores (habitos, tendencias, composicion, preferencias, etcétera), las
estructuras de distribucion, las actividades de comunicacion, (publicidad, promocion,
etcétera), las estrategias y planes adoptados por la empresa, etcétera. Todas ellas se

integran en lo que se denomina investigacion de marketing.

Las actividades de planificacion y control tienen como objeto, en primer lugar, definir los
objetivos que debe tratar de alcanzar, caso por caso, la empresa, y en segundo lugar,

descubrir formas mas eficaces y eficientes para alcanzar esos objetivos, es decir: conocer
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las estrategias y, finalmente establecer los mecanismos que permitan verificar que
efectivamente las estrategias (planes, programas, actividades) estan permitiendo el logro
de objetivos 0, en caso contrario disponer de criterios sélidos para introducir las medidas

correctivas pertinentes.

Las actividades de ejecucion constituyen la de las estrategias y tienen como proposito de
incidir, positiva o negativamente, en los mercados con el fin de lograr una reaccién en sus
integrantes que le permita a la empresa alcanzar, mantener o disminuir la participacion

de mercado de sus productos o servicios.

La mezcla de mercadotecnia es uno de los elementos tacticos mas importantes de la
mercadotecnia moderna y cuya clasificacion de herramientas o variables (las 4 P's) se ha
constituido durante muchos afios en la estructura basica de diversos planes de marketing,

tanto de grandes, medianas como de pequefias empresas.

Sin embargo, y conforme los avances tecnoldgicos van permitiendo la creacion de nuevos
escenarios para los negocios, también vemos cémo van apareciendo nuevas propuestas
de clasificaciones para las herramientas y variables de la mezcla de mercadotecnia; las
cuales, pretenden sustituir a las tradicionales 4 P's porque consideran que ya han cumplido

su ciclo y que estan obsoletas para las condiciones del mercado actual. (Bravo, 1990)

PUBLICIDAD

“La publicidad, es la comunicacion que tiene por objeto promover entre los individuos la
adquisicion de bienes, la contratacion de servicios o la aceptacion de ideas o valores”.
(Lobo M. d., 2011)

La publicidad es una de las formas de comunicacion de la empresa. Nos referimos aqui a
la comunicacién externa, es decir al conjunto de mensajes que la empresa lanza al
exterior, haciendo abstraccidn de la comunicacion interna de la empresa, que es objeto de

una manera distinta de la nuestra.

La real academia Espafiola define la publicidad como divulgacién de noticias o anuncios

de caracter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios etc. Esta
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definicion peca excesivamente limitada, ya que deja fuera del concepto de publicidad
amplios sectores de la comunicacion tales como la publicidad politica, y la del contenido
social, que tiene como objetivo difundir ideas o valores para tratar de modificar el
comportamiento de los ciudadanos. En cambio la publicidad comercial consiste en
divulgar, es decir dar a conocer algo a capas amplias de la poblacion. Lo que queremos
divulgar es son mensajes no de cualquier tipo, si no de caracter comercial. Y ademas lo
hacemos al objeto de traer consumidores para nuestro producto o usuarios para nuestro

servicio.

Por su parte, la Ley General de Publicidad de 11 de noviembre de 1988 define la
publicidad como toda forma de comunicacion, realizada por una persona fisica, o juridica,
publica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o
profesional con el fin de promover de forma directa o indirecta la contratacion de bienes

muebles o inmuebles, servicios, derechosy obligaciones.

Esta técnica de comunicacion es muy versatil y consiste en ofrecer informacion a los
consumidores, de forma persuasiva, para influir en su comportamiento de compra y

ayudar asi a las empresas a conseguir sus objetivos en ventas.

Para conseguir su objetivo (influir en el comportamiento de compra de los consumidores),
es necesario definir primero el publico objetivo de cada una de las acciones, y el mensaje

que se desea enviar. (Gonzales, 2011).

COMUNICACION INTEGRAL DE MARKETING

La Comunicacién Integrada de Marketing (CIM), un proceso estratégico utilizado para
planear, crear, ejecutar y evaluar la comunicacion coordinada con el publico de una

organizacion.

La implantacion de la Comunicacion Integral se inicia con el disefio de los productos y

servicios (tema, logotipo, etiqueta, etc.) Muchos fabricantes pasan por alto u olvidan que
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el empaque puede ser un excelente medio de informacion y persuasion, ayudando a las

marcas en el punto de venta, lugar en que se realizan 70% de las decisiones de compra.

Esa clave es permanente contacto con la opcidn de los clientes (finales e intermedios) asi
como su retroalimentacion sobre lo que decimos en los medios de comunicacion. Todos
esto es comparado por el cliente con lo ofrecido y entregado por la competencia, asi como
la coherencia entre lo que se dice y promete en todos los medios del universo de la

comunicacion de la empresa.

Para que la comunicacion integral funcione bien, es clave el respaldo operativo para
cumplir (de ser posible, superar) lo prometido: empleados bien enterados para informar
sobre dudas, motivados para hacer bien su trabajo y atender a los clientes, involucrar a
los demas departamentos en la importancia de crear sistemas de trabajo, actitudes y
aprecio hacia los clientes, asi como congruencia con el tono de la campafia (elegantes,

juveniles, conservadores y/o modernos).

Se debe, en conclusion, desarrollar una voz Unica, distintiva, poderosa, sélida y coherente
har& impulsar la venta de los productos, que otros deseen hacer negocios con la empresa,
que gente brillante busque trabajar hi y que la credibilidad de las marcas y empresas se

incremente. (Trevifio, 2005)

Panorama General de la Comunicacion Integral de Marketing



Regulaciony Evaluacién
Etica

Marketing de base de Promocién de Relaciones
datos y respuesta Venta Publicas y
direrta Patrorining
Medios Tradicionales Marketing electrénico Canales Alternativos
interactivo
Administracién de la Teoria y recurso del Mensajes y marcos del disefio
Publicidad disefio de la publicidad de la publicidad
Imagen Corporativa y Comportamiento de 10s Analisis de oportunidades de
Administracion de marca compradores Promocion
Fuente:
Publicidad,

Promocién y Comunicacién Integrada en Marketing (Baack, 2010)

Adaptado por: Adriana Rosero.

Rubén Trevifio y Clow Baack manifiestan que la Comunicacion Integral es la unién de
tres elementos importantes como son el marketing, publicidad y relaciones publicas, ya
que busca lograr una uniformidad a través de la coordinacion e integracion de todos los

mensajes creados por la empresa, para poder llegar al publico objetivo.
La comunicacion integral y sus principales publicos

Los principales receptores de informacion de las organizaciones son los que

denominaremos publicos meta, donde se destacan:

Los clientes (intermediarios, distribuidores, consumidores finales) Son los mas
importantes, los que dan vida a toda la organizacién gracias a su preferencia y pago por

sus productos o servicios.

Acreedores Los que prestan dinero para comprar recursos e insumos Yy facilitan nuestra

operacion (bancos, instituciones financieras, etcétera)

Accionistas Son los duefios reales de la empresa. Han invertido su dinero en la misma
con la expectativa de obtener cierta utilidad, por lo cual el comunicador o mercadotecnista

integral juega el importante rol de mantenerlos orgullosos y satisfechos.
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Proveedores Surten de productos y servicios que la empresa revende o transforma. Ahora
se les llama aliados estratégicos y se debe tener una adecuada imagen ante ellos, ya que
comunmente otorgan sus productos o servicios a crédito y confian en que se les pague de

acuerdo a lo especificado

Instituciones civiles y organizaciones no gubernamentales (ONG) Existen grupos con
diferentes intereses formados por personas con influencia en la comunidad, desde
camaras de comerciantes, e industriales hasta clubes de asistencia social. Ellos saben
reconocer la buena imagen de una empresa y su trascendencia en la comunidad y lo hacen
publico o avalan sus alcances, lo cual representa grandes beneficios para las empresas,
via publicidad sin costo.

Instituciones gubernamentales Es importante mantener una buena imagen y relacion ante

ellas; es decir, causarles una buena impresion. (Trevifio, 2005)

El termino CIM, se refiere a la coordina e integracion de todas las herramientas, vias y
fuentes de comunicacién de marketing de una empresa, como la Publicidad, Propaganda,
Ventas y Contactos personales, ademas de las Relaciones Publicas, dentro de un
programa uniforme que maximice el impacto sobre los clientes y otras partes interesadas
a un costo minimo. Esta integracion afecta toda la comunicacion de empresa a empresa,
canal de marketing, centrada en los clientes y dirigida internamente de una empresa.
(Clow, 2010)

Para que la comunicacion integral funcione bien, es clave el respaldo operativo para
cumplir (de ser posible, superar) lo prometido: empleados bien enterados para informar
sobre dudas, motivados para hacer bien su trabajo y atender a los clientes, involucrar a
los demas departamentos en la importancia de crear sistemas de trabajo, actitudes y
aprecio hacia los clientes, asi como congruencia con el tono de la campafia. (Martinez,
2005)

También entendemos como Comunicacion Integral a una tendencia que busca lograr
uniformidad a través de la planeacion, coordinacion e integracién de todos los mensajes

creados por la empresa y trasmitidos por varios departamentos.
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Cuando hablamos de Comunicacion Integral, en especial para ejecutarla en Rancho Tio
Pepe, estamos hablando de todos los procesos que “comunican” en especial de estas tres

especialidades claves, marketing, publicidad y relaciones publicas

Se puede construir con programa de comunicacion integral de marketing sobre el
fundamento proporcionado por el modelo de comunicacion. Aunque los programas de
CIM pueden describirse de varias maneras, el consenso es definirlos como sigue: CIM,
se refiere a la coordinacion e integracion de todas las herramientas, vias y fuentes de
comunicacion de marketing de una empresa dentro de un programa uniforme que
maximice el impacto sobre los clientes y otras partes interesadas a un costo minimo. Esta
comunicacion afecta toda la comunicacion de empresa a empresa, canal de marketing,

centrada en los clientes y dirigida internamente de una empresa. (Clow, 2010)
Objetivos de la Comunicacion integral
En definitiva la comunicacion integral de marketing nos va a ayudar a:

Contribuir al conocimiento y posicionamiento de la empresa logrando una marca

consolidada para funcionar en un mercado altamente competitivo.

Dar a conocer al mercado nuestro valor afadido y potenciar nuestras caracteristicas

diferenciadoras.

Hacer branding de forma que se potencie la imagen de marca de la empresa dentro de

nuestro sector.
Acercar el concepto y la imagen de marca de la compafiia a nuestro pablico objetivo.

Dentro del proceso comunicativo existen varios términos que a menudo son confundidos
y mezclados entre si. De hecho, tradicionalmente se conoce como mezcla promocional a
los elementos basicos de comunicacién masiva o dirigida a audiencias especificas a
través de diversos esfuerzos como son la publicidad, promocion, ventas personales,

publicidad sin costo y relaciones publicas. (Trevifio, 2005)

PUBLICIDAD
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Método técnico que sirve para dar a conocer algo (por un patrocinador habitualmente
identificado), ya sea un concepto, una idea, una proposicién de compra o simplemente
una recordacion, a través de medios de comunicacion (directos y/o masivos), en un
periodo determinado y que persigue un fin meramente comercial. Incluye también los
esfuerzos de punto de venta. El objetivo de la publicidad es vender algo, ya sea un
producto, un servicio o una idea. La intencion puede ser provocar una venta inmediata o
en el futuro. La publicidad debe ser un medio de comunicacion eficaz, intentando
confirmar o bien modificar las actividades y el comportamiento del receptos del mensaje.
(Trevifio, 2005)

llustracion 4. Tipos de Publicidad

‘\1
La Cartelera |

*Es uno de los mas

utilizados en la publicidad Ve - N Displays

en ellos se encuentra una Carteles Indicadores 4 .

viarlada d|nf{)rma0|0nf rtde Su principal funcion es glor:mpigug?taes erlr(’\ilé((e)srggz g:
Gl [plrelellielfe), Uit @UEnE orientar al cliente en el g P

o0 algo en especial que este diferentes nateruakes que se

: almacern acerca de una - ;

informando en almacen de : - i encarga de diferenciar el
g seccion, categoria 0 familia

sus promaciones de productos producto ocata que ek

\_ / consumidor lo diferencie

- .
| /Carteles de Venta W

/COIgante

ese caracteriza porque se
encuentra colgado en las
diferentes areas o sitios del

«En este formato tiene dos

funciones, una hacer que el
cliente haga un alto en el

almacen, esta se encarga de camino con  palfiabras
indicar  alguna  seccion, indicando  alto,  oferta,
promocion ,oferta entre liquidacion etc y la otra

otros, en su mayoria tienen
forma de pancartas.

informar al cliente el valor
del producto.

\ \.
™ S - ™
Carteles de precio
Mastiles Es fundamental informar el
Son carteles que tienen como precio del producto o servicio
base el suelo del punto de al  consumidor por |la
venta repercusion que este tiene en

la compra del producto

Adaptado por: Adriana Rosero
Fuente: https://www.google.com.ec/search?q=tipos+de+publicidad&espv
PROPAGANDA

Es una forma de comunicacion realizada habitualmente por instituciones religiosas,

gubernamentales o politicas sin fines de lucro. La propaganda es usada con fines
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beneficos para la comunidad o grupos desprotegidos, por instituciones como la Cruz Roja

o el DIF.

A finales de los noventa, en México se utiliz6 una propaganda politica muy agresiva y

profesional, sustentada en principios de mercadotecnia, que fue relevante en los

resultados electorales mas recientes. Igualmente, las instituciones no lucrativas se han

dado cuenta de que para sus mensajes logren sus objetivos o para recibir donativos y

aportaciones, es muy importante tener buen plan de mercadotecnia y estrategias de

comunicacion bien elaboradas. Se acabaron los tiempos de los anuncios improvisados.

(Trevifio, 2005)

lHustracion 5. Tipos de Propaganda

Propaganda indirecta masiva o
colectiva: utiliza un medio técnico que
de alguna manera separa el emisor de
su auditorio o receptores, que en este

Propaganda indirecta: se realiza a
través de un medio técnico (las cartas,
los mensajes escritos, los informes y

Directa masiva o colectiva: cuando el
auditorio es de muchas personas y el
emisor del mensaje esta en contacto

caso puede ser de varias o millones de

ifi
sea el caso. Cehecce:

los memorandums sobre un tema
entre

otras).| |¢O" el

Directa individual: cuando se trata de
una sola persona a quien se dirige el
mensaje.

Propaganda directa:: es aquella en la

que el propagandista estd en

contacto personal con aquel o aquellos

a quienes pretende hacer llegar el
mensaje.

Adaptado por: Adriana Rosero
Fuente:http://www.monografias.com/trabajos78/propaganda-politica-surgimiento-
cuba/propaganda-politica-surgimiento-cuba2.shtmi
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VENTAS Y CONTACTOS PERSONALES

Muestras: en este caso se hace
entrega de pequefias
presentaciones, exponiendo los
beneficios del producto. También
se realizan degustaciones.

‘\\
4

Personal: junto a los productos
expuestos, hay un enviado a de la
marca para promocionarlos.

‘\\.

Tickets: se hace entrega de tickets
o0 cupones con el fin de tener
descuentos en el precio final de
determinado productos

Regalos: dentro de los embalajes
puede haber sorpresas o regalos.

Presentaciones: se modifican la
presentacion de los productos,
como por ejemplo su embalaje.

2 X 1: en este caso con la compra

de un producto se puede acceder a
otro de manera gratuita. También
es comun que con la compra de un
producto el segundo tendra un
descuento, por ejemplo, del diez,
veinte, cincuenta por ciento.

™

':

Canjes: su envoltorio o alguna
parte del mismo puede ser
utilizado para el intercambio por
un producto igual o algin regalo.

Son la forma mas extensa y explicita de enviar informacion a uno o varios clientes de la

manera mas adecuada: interactivamente y en persona.

El receptor (por lo general el cliente) puede prestar su atencion e interés a las propuestas
del difusor de informacién, que puede ser desde un vendedor o grupo de representantes
de la empresa hasta el presidente de la misma. El escenario ideal para una buena
presentacion o venta personal (0 en equipo) consiste en tener apoyos o herramientas tales
como impresos, videos, material promocional (llaveros, vasos, plumas, etc.) que serviran

para que el prospecto meta o cliente actual preste su atencién, tiempo y preferencia.

Las Ventas Personales son la Unica herramienta de la promocion que permite establecer
una comunicacion directa con los clientes actuales y potenciales mediante la fuerza de

ventas de la empresa, la cual:

1) Realiza presentaciones de ventas para relacionar los beneficios que brindan los

productos y servicios con las necesidades y deseos de los clientes,
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2) Brinda asesoramiento personalizado y

3) Genera relaciones personales a corto y largo plazo con ellos. Todo esto, para lograr
situaciones en la que los clientes realizan la compra del producto o servicio que la empresa

comercializa. (Trevifio, 2005)
RELACIONES PUBLICAS

Este es otro de los elementos que ha tomado fuerza en los Gltimos afios. Incluye todo tipo
de trato que en apariencia no va directamente dirigido a vender y que proyecta una imagen
ante diversos publicos. Consiste en atender clientes especiales, ayudar a instituciones no
lucrativas, promover o atender visitantes a la empresa, emitir informes a pablicos selectos,
dar platicas en universidades o establecer contacto con editorialistas, periodistas o

representantes de los medios de comunicacion.

“Las relaciones publicas son una funcién directiva especifica que ayuda a establecer y
mantener lineas de comunicacion, comprension, aceptacion y cooperacion mutuas, entre

una organizacion y sus publicos”. (Trevifio, 2005)

No se tiene un control completo de si la informacion que se envia a los medios finalmente
se publicara, ni de como se difundira si obtiene cobertura inmediata, pero su credibilidad

y poder de persuasion es mayor. (Orduna, Relaciones Publicas , 2012)

“Las relaciones publicas son acciones que persiguen construir buenas relaciones imagen
corporativa y evitando rumores, articulos periodisticos o acontecimientos desfavorables,
o haciendo frente a los mismos si llegan a tener lugar”. Complementando ésta definicion,
los mencionados autores indican que las relaciones publicas se utilizan para promocionar
productos, personas, lugares, ideas, actividades, organizaciones e incluso naciones.
(Grungin & Hunt, 2007)

lHustracion 6. Tipos de Relaciones Publicas
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EMPRESARIALES INTERNACIONALES PERSONALES

Adaptado por: Adriana Rosero

Empresariales: Las grandes compafiias privadas o publicas pretenden siempre mantener
buena relacién con el publico, que la sociedad las vea como empresas que benefician a la
misma sociedad y es por ellos que usan las Relaciones Publicas a su favor con la
elaboracion de campafias benéficas. Utilizando éstos slogans posicionando a la empresa

como preocupada por el bienestar social.

Internacionales: Los tratados con otros paises y las buenas relaciones que existen entre

ellos son debido al manejo de las relaciones.

Personales: El uso de las relaciones publicas personales se da claramente con todos los
actores ya sean politicos, estrellas de cine o tv, cantantes o empresarios grandes. Es de
gran impacto para la sociedad ya que crea popularidad en éste individuo dentro de la
sociedad, las tipicas fotografias donde los presidentes o reyes se saludan es el uso de las
Relaciones Publicas, en donde podemos observar que hacen, con quien y lo mas

importante usarlas a beneficio de la persona, que su imagen publica sea pulcra y limpia.

2.6 DEFINICIONES CONCEPTUALES VARIABLE DEPENDIENTE
SERVICIO
El servicio constituye un elemento central en la mayoria de los productos tangibles, sean

estos sacos de patatas, ldminas de acero o maquinas de escribir eléctricas. Todos los

productos presentan tanto caracteristicas tangibles como intangibles.

Un servicio mas que un producto, es un proceso. Esto significa que la actividad o proceso
es parte de la “produccion” de un servicio, tanto como lo es el “producto” final de ese

servicio. La mayor parte del valor que un industrial entrega proviene del producto

33



tangible, y solo una parte relativamente pequefia se origina en procesos intangibles, como
seria el contacto interprofesional, los servicios conexos al producto y los términos de

financiacion. Y, sin embargo, los industriales proveen ciertos procesos en sus productos.

Un distribuidor (una tienda por departamentos, un mayorista, una tienda de comestibles),
en relacién a un industrial tiene un poco mas de proceso integrado en el producto debido
a que gran parte del valor afiadido por los distribuidores este representado por el servicio
que prestan al hacer que los productos de los industriales estén disponibles para los
consumidores. Por otra parte, en lo que respecta al valor en dinero del “producto”
entregado, en las empresas de servicios casi todo es proceso y afiaden muy poco valor los
productos tangibles que intervienen en el servicio. La principal diferencia entre bienes y
servicios radica en la diferente proporcion de factores tangibles (respecto a los factores
intangibles). (Cottle, 1991)

ATENCION AL CLIENTE

La Atencion al cliente puede convertirse en una herramienta estratégica del marketing,
no solo para hacer que los errores sean minimos y se pierda el menor numero de clientes

posibles, si no para establecer un sistema de mejora continua para la empresa.

El gran reto que tiene hoy en dia el marketing es conseguir que el cliente se sienta
satisfecho y con sus necesidades cubiertas. Esto significa potenciar dentro de la compafiia
una «cultura cliente» para lo que precisa contar con un personal en actitud positiva, con
un gran sentido de la responsabilidad y con formacion suficiente para poder comunicar a

los clientes todos los intangibles que lleva consigo la palabra servicio o producto.

El objetivo fundamental de cualquier compafiia es conseguir la satisfaccion total del
cliente (STC). Hoy por hoy cubrir las necesidades no «satisface plenamente». Es
necesario buscar los valores afiadidos. Un cliente satisfecho es aquel cuyas expectativas

de producto se ven superadas por el mismo producto. (Couso, 2007)
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La atencion al cliente debe ser de calidad, es decir el conjunto de aspectos y caracteristicas
de un producto o servicio que guardan relacion con su capacidad para satisfacer las
necesidades expresadas o latentes (necesidades que no han sido expandidas por ninguna

empresa pero que son demandas por el publico) clientes.

Los clientes tienen una serie de necesidades requisitos y expectativas. Una empresa
proporciona calidad cuando su producto o servicio iguala o supera las expectativas de los
consumidores; si en todo momento trata de satisfacer la inmensa mayoria de sus

necesidades estara proporcionado calidad.

Existen diferentes tipos de atencion al cliente, en funcién del criterio que se utilice para

su clasificacion.

Se trata de diferentes maneras en las que se da la interaccion con nuestros clientes,

teniendo en cuenta distintas variables.

Atencidn presencial:
Se produce un encuentro fisico con el cliente, sin las barreras ni interferencias que
ocasiona el trato telefénico o a través de otras vias, como el correo electronico. Se da

contacto visual y el lenguaje no verbal juega un papel muy importante.

Atencion telefonica:

Exige que se cumplan una serie de normas no escritas si usted desea lograr su plena
satisfaccion.

El hecho que no podamos observar las posibles reacciones del interlocutor hace que

tengamos que poner mas esfuerzos y demostrar una actitud diferente a la presencial.

Atencion virtual:

Con la entrada de las nuevas tecnologias y el auge del comercio electrénico, se esta
imponiendo una via alternativa para efectuar las compras. Ya sea por correo electrénico
0 a través de la misma web donde se ofrecen los productos, el cliente, en este caso, valora

la atencion recibida por otros pardmetros, como el correcto funcionamiento de la pagina,
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el sistema de pago y de entrega, la premura en la respuesta ante dudas via correo

electronico, etc.

Atencidn proactiva:
Cuando buscamos crear necesidades en el cliente y motivar la compra de nuestro producto
0 servicio, contactamos directamente, sin esperar a que él lo haga. Exige una alta

tolerancia a la frustracion, ya que debemos tener una actitud positiva hacia el rechazo.

Atencion reactiva:

En cambio, cuando el sentido del contacto entre las partes se da del cliente hacia nosotros,
simplemente estamos dando respuesta a la demanda, sin tratar de despertar, de entrada,
necesidad alguna en el cliente.

Por ultimo, si pensamos en el papel que juega la persona en la compra, también tenemos

diferentes tipos de atencion al cliente:

Atencion directa:

Cuando el interlocutor es la persona que expresa la necesidad y ademas es el que decide
acerca de la compra, se trata de una atencion directa, sin intermediarios. Dado que los
roles se concentran en una Unica persona, toda nuestra energia se dirige también a un

Unico interlocutor.

Atencion indirecta:

Por contra, cuando la persona que hace la demanda no es la que toma la decision final en
la compra, podemos hablar de una atencion indirecta. Es importante identificar cada uno
de los roles para satisfacer las necesidades de todos los actores que intervienen en la

transaccion. (Vertice, 2010)

CAPTACION DE CLIENTES

Todas aquellas personas que actualmente no son clientes, lo son potencialmente. La
prospeccion es un proceso que consiste en identificar clientes potenciales, es decir, que
puedan ser clientes del establecimiento ahora y en el futuro.
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El obtener periodo a periodo un incremento en el nudmero de clientes de una empresa se
ha considerado uno de los indicadores de eficacia, para esta. El objetivo central era la
cantidad de clientes y no la calidad de los mismos. Por ello captar clientes era el fin Gltimo
al que estaban dedicados todos los recursos de marketing. En este sentido, son
muchisimas las empresas que en vez que han conseguido un pedido de un cliente

concreto, se despreocupan en él y vuelcan su atencion en la busqueda de nuevos clientes.

Por otro lado el marketing relacional, considera que la captacion de clientes es el paso
intermedio hacia el objetivo que persigue retener al cliente, utilizando Estrategias de
Captacion, Personal Branding, Oferta de Precios, y la Fidelizacion. Y es mas, se dedica
mayor cantidad de esfuerzos y recursos a la retencion que a la posible atraccion de nuevos
clientes, ya que la fidelidad es utilizada como vehiculo que posibilita la captacion de

nuevos consumidores. (Armario, 2004)

llustracién 7. Retencidén de los clientes

Recursos para ] Captacion

Fidelidad del

Adaptado por: Adriana Rosero

Las empresas que intentan aumentar sus ventas y beneficios tienen que emplear un tiempo
y unos recursos considerables para lograr nuevos clientes. Ademas, segin estos
renombrados autores, el conseguir nuevos clientes puede costar cinco veces mas que

satisfacer y retener a los clientes actuales. (Kotler C. , 2012)

Constatar éstas afirmaciones no es muy dificil, porque basta con recordar cuanto cuestan

(en dinero, tiempo y esfuerzo)

1) las tareas de prospeccion o exploracién para encontrar clientes potenciales,
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2) la investigacion que se realiza para conocer sus intereses, actividades y habitos de

compra,

3) la planificacion que se hace de las actividades que se realizaran para tratar de

convertirlos en nuevos clientes,

4) las actividades que se realizan de pre acercamiento,

5) la presentacion del mensaje de ventas

6) los servicios posventa.

Por ello, es que al momento de considerar la realizacion de acciones para la captacion de
nuevos clientes se debe tomar en cuenta que esas actividades tienen un costo superior (por
lo menos 5 veces mas) y demanda mas tiempo y esfuerzo que el mantener o retener a los
clientes actuales; todo lo cual, debe ser considerado e incluido en el plan de captacion de

nuevos clientes.

Brindar Servicios Posventa: Esto incluye el realizar un seguimiento a la entrega del
producto para constatar que este llegd en buenas condiciones y en la fecha acordada,
efectuar capacitaciones para que el cliente conozca cémo usar apropiadamente el

producto, cumplir con las garantias ofrecidas.

e Conocer al Cliente: Esto implica realizar actividades (por ejemplo, encuestas
periddicas) para conocer el nivel de satisfaccion del cliente luego de la compra.
Ademas, resulta muy Gtil conocer aspectos como aquello que lo hace sentir importante
y valioso.

e Brindar un Trato Especial: Esto puede incluir descuentos especiales por compras
frecuentes, servicios adicionales o exclusivos, atenciones especiales (como hacerle
llegar una tarjeta de felicitacion el dia de su cumpleafios), créditos personalizados, y
por supuesto, recibir y prestar atencion a sus sugerencias e inquietudes. (Armario,
2004)
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Estrategias de captacion

Antes de conocer cdmo captar nuevos clientes es necesario recordar que las ventas de una

empresa provienen de dos grupos basicos: 1) los clientes actuales y 2) los nuevos clientes.

Por tanto, si una empresa desea mantener sus volimenes de venta debe retener a ambos
tipos de clientes. Pero, si desea crecer o incrementar esos volimenes de venta debe

realizar actividades orientadas a la "captacion de nuevos clientes".

Por ello, es fundamental que los mercad6logos y en si, todas aquellas personas que estan
relacionados con las actividades de mercadotecnia, conozcan como se realiza la captacion
de nuevos clientes considerando el costo que esto implica y el proceso para hacerlo.
(Stanton William, 2004)

1. El Costo de la Captacion de Nuevos Clientes:

Los autores Kotler, Cdmara, Grande y Cruz (en su libro, Direccion de Marketing, Edicion
del Milenio), las empresas que intentan aumentar sus ventas y beneficios tienen que
emplear un tiempo y unos recursos considerables para lograr nuevos clientes. Ademas,
segun estos renombrados autores, el conseguir nuevos clientes puede costar cinco veces

mas que satisfacer y retener a los clientes actuales.

Constatar éstas afirmaciones no es muy dificil, porque basta con recordar cuanto cuestan

(en dinero, tiempo y esfuerzo)
1) las tareas de prospeccion o exploracién para encontrar clientes potenciales,

2) la investigacion que se realiza para conocer sus intereses, actividades y habitos de

compra,

3) la planificacion que se hace de las actividades que se realizaran para tratar de

convertirlos en nuevos clientes,

4) las actividades que se realizan de pre acercamiento,
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5) la presentacion del mensaje de ventas
6) los servicios posventa.

Por ello, es que al momento de considerar la realizacidn de acciones para la captacion de
nuevos clientes se debe tomar en cuenta que esas actividades tienen un costo superior (por
lo menos 5 veces mas) y demanda mas tiempo y esfuerzo que el mantener o retener a los
clientes actuales; todo lo cual, debe ser considerado e incluido en el plan de captacion de

nuevos clientes. (Stanton William, 2004)
2. El Proceso Para la Captacion de Nuevos Clientes:

Si bien, es cierto que cada empresa y cada tipo de cliente necesita un proceso adaptado a
sus caracteristicas y particularidades propias, también es cierto que se puede tomar como
modelo un proceso general (como el que se detalla mas adelante) para que sirva de guia
para la elaboracion de uno mas especifico. En ese sentido, a continuacion se explica un

proceso general de cuatro pasos para la captacion de nuevos clientes:

Paso 1: Identificacion de Clientes Potenciales: Este primer paso consiste en identificar a
aquellas personas, empresas u organizaciones que pueden llegar a adquirir el producto o

servicio. Para ello, se pueden realizar algunas de las siguientes actividades:

¢ Investigacion de Mercados: Ya sea formal o informal pero que estén orientadas a
la identificacion de la mayor cantidad de clientes potenciales.

e Recoleccion de Sugerencias de Clientes Actuales: Consiste en acudir a los clientes
actuales para solicitarles referencias de personas, empresas u organizaciones que
a su criterio puedan necesitar el producto o servicio.

e Revisiones Regulares de Publicaciones Nacionales y Locales: Directorios,
revistas especializadas y hasta periddicos pueden ayudar a identificar clientes
potenciales. Por ejemplo, aseguradoras, empresas de bienes raices y tiendas de
electrodomésticos pueden considerar como clientes potenciales a las personas que

anuncian su matrimonio en los periédicos.
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e Creacion de Interés: Para ello, se puede realizar anuncios en medios masivos
(television, radio y periddicos) y/o en medios selectivos (como revistas
especializadas) con la finalidad de crear un interés que atraiga a los clientes
potenciales hacia el producto o servicio, ya sea directamente a la empresa o a los
canales de distribucion. Este método se asemeja a la accion de lanzar la "carnada”

para luego esperar que los "peces” caigan en la red.

Paso 2: Clasificacion de los Clientes Potenciales: Después de identificar a los clientes
potenciales, se los debe clasificar considerando su disposicion para comprar, capacidad
econdmica para hacerlo y autoridad para decidir la compra. De esa manera, se obtendra

dos grupos de clientes potenciales:

e Candidatos a Clientes: Son aquellas personas, empresas u organizaciones que
tienen un fuerte interés (predisposicién) para comprar el producto o servicio, la
capacidad econdmica para hacerlo y la autoridad para decidir la compra.

e Candidatos Desechados o en Pausa: Son aquellos que se rechazan porque aunque
tengan la predisposicion o interés por adquirir el producto o servicio, no tienen la
capacidad economica para efectuar la compra (candidatos desechados). Sin
embargo, se debe considerar que existen clientes potenciales cuya falta de liquidez
es temporal, por lo que conviene no perderlos de vista para ganarlos como clientes

en un futuro proximo (candidatos en pausa).

Paso 3: Conversion de "Candidatos a Clientes" en "Clientes de Primera Compra": Este
paso es crucial para la captacion de nuevos clientes, debido a que es la ocasion en la que
el candidato a cliente puede entrar en contacto con el producto o servicio, y de esa manera,
puede verificar, constatar o comprobar la calidad de este. Por ello, es recomendable que
la fuerza de ventas trabaje, primero, investigando todo lo necesario para conocer todo lo
que puedan acerca de las personas, empresas u organizaciones a las que esperan vender,
por ejemplo, qué productos similares han usado o usan en la actualidad, qué experiencias
han tenido con ellos, cudl es su nivel de satisfaccion, etc., y también, cuéles son sus
intereses, actividades y habitos; todo lo cual, sera muy 0til durante la entrevista que la

fuerza de ventas realizara a los candidatos a clientes para la presentacion del mensaje de
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ventas, y cuyo objetivo es: Lograr que el candidato a cliente haga su primera compra y

tenga una experiencia satisfactoria al hacerlo.

Paso 4: Conversidn de los Clientes de Primera Compra en Clientes Reiterativos: Este
cuarto paso del proceso de captacion de nuevos clientes, consiste en convertir a los
"Clientes de Primera Compra™ en "Clientes Reiterativos"; es decir, en clientes que
compran el producto o servicio de forma reiterada y/o que compran otros productos o
servicios que pertenecen a la misma empresa. Esto se puede lograr realizando algunas

tareas de fidelizacion de clientes, por ejemplo:

e Brindar Servicios Posventa: Esto incluye 1) el realizar un seguimiento a la entrega
del producto para constatar que éste llegdé en buenas condiciones y en la fecha
acordada, 2) efectuar capacitaciones para que el cliente conozca como usar
apropiadamente el producto, 3) cumplir con las garantias ofrecidas, etc.

e Conocer al Cliente: Esto implica realizar actividades (por ejemplo, encuestas
periddicas) para conocer el nivel de satisfaccion del cliente luego de la compra.
Ademas, resulta muy Util conocer aspectos como aquello que lo hace sentir
importante y valioso.

e Brindar un Trato Especial: Esto puede incluir descuentos especiales por compras
frecuentes, servicios adicionales o exclusivos, atenciones especiales (como
hacerle llegar una tarjeta de felicitacion el dia de su cumpleafios), créditos
personalizados, y por supuesto, recibir y prestar atencién a sus sugerencias e
inquietudes

e Cada grupo de clientes tienden a desarrollar varios servicios diferentes. Por lo
tanto una empresa no puede llegar a todos los clientes con la misma eficacia. En
las clases de estrategias, debe haber una distribucion entre los grupos de clientes
mas facilmente accesibles y aquellas mas dificiles. La cooperacion a la empresa
debera segmentar el mercado e identificando una 0 mas series de clientes dentro
del mercado total y concentrando sus esfuerzos en la satisfaccion de sus
necesidades. (Stanton William, 2004)
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PERSONAL BRANDING

El Personal Branding o Marca Personal, consiste basicamente en hacer de nosotros de
nuestra propia marca, la cual vendemos ante los demas destacando el valor del YO,
generando un nivel de percepcion hacia un mercado o audiencia objetivo, el cual puede
ser nuestro grupo de amigos, nuestros comparieros de trabajo, una persona que nos atrae,
la comunidad, el mercado laboral, posibles clientes, etc. Puede tener impacto tanto a nivel

de nuestra persona, nombre o carrera profesional.

En este mundo en el que nadie es imprescindible, tener una marca personal (Personal
Branding) te ayuda a posicionarte en un lugar privilegiado en la mente de quienes quieras
que tengan en cuenta. Te hace ser percibido como un profesional o0 una persona singular,

Unica y que aporta unos beneficios claros a tu mercado y a quienes te rodean.

Una marca personal es la percepcion que tiene nuestro entorno de aquellos atributos que
nos hacen sobresalir, diferenciarnos y ser tenidos en cuenta por aquellos que necesitan de

nuestro servicio.

“Una marca personal necesita tiempo y persistencia para desarrollarse, se basa en las

percepciones que los demas tienen de cada uno”.

Ahora podemos, debemos descubrir nuestra marca personal y conseguir ser valorados, si
podemos sacar o mejor de nosotros y comunicarlo, no solo sera bueno para nosotros sino

para todos y todas las personas que nos rodean. (Ortega, 2011)

Los Beneficios del Personal Branding.
El ponerle atencion al crear y desarrollar tu marca personal, con seguridad traerad
beneficios tangibles, que ayudardn a acelerar el crecimiento de tus planes, aqui te

menciono algunos de ellos:

e Hacerte visible. VVas a provocar que las personas, las empresas te vean, vas a aparecer
ante tu audiencia objetivo con la imagen que tu proyectes.
e Atraer las miradas y oportunidades. Una vez que seas visible, podras ser alguien

atractivo para los demas y seguro buenas posibilidades llegan para ti.
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e Verte como un lider de opinion. Dependiendo de lo bien que hagas uso de tu marca
personal y de lo que compartas vas a lograr que la gente opine que tu eres alguien con
una opinion que vale la pena leer o escuchar.

e Aumentar las posibilidades de ser exitoso. El haber generado una buena percepcién
de tu persona con los demas va a provocar sin duda que tu camino para llegar al lugar
que quieres sea menos complicado.

e Generar credibilidad. La generacion de una buena percepcion hara que las personas

confien en ti y van a querer estar y trabajar contigo. (Ortega, 2011)

Elementos basicos de tu Personal Branding

Constantemente se genera el Personal Branding, creando nuestra marca personal, con
todas nuestras acciones, actitudes, expresiones, creatividad, trabajo, forma de vestir,
hasta por nuestro caminar. Al final se trata de crear tu pequefio comercial viviente de ti

mismo y mas vale que el comercial sea bueno, ¢no?
Aqui algunos elementos basicos son en la actualidad para generar Personal Branding:

e Tu biografia o tu historia.

e Tuvoz.

e Tu lenguaje, lo que dices y como lo dices.

e Tuimagen (tanto fisica, como virtual)

e Tu presencia en linea (pagina web, blog, redes sociales)

Estos y otros elementos los estaremos desarrollando en futuros articulos. (Ortega, 2011)
OFERTA DE PRECIO

El precio del producto, o servicio es uno de los factores fundamentales que determina la
cantidad que un fabricante ofrece de su producto/ servicio, cuando el precio es alto la
venta de ese producto/ servicio se hace mas rentable y por tanto la cantidad ofrecida del

mismo es mas elevada.
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La oferta es la cantidad de productos y/o servicios que los vendedores quieren y pueden
vender en el mercado a un precio y en un periodo de tiempo determinado para satisfacer

necesidades o deseos. Y en cuanto a cada una de ellas.

“El precio es una variable del marketing que viene a sintetizar, en gran nimero de casos,
la politica comercial de la empresa”. Por un lado, tenemos las necesidades del mercado,
fijadas en un producto, con unos atributos determinados; por otro, tenemos el proceso de
produccion, con los consiguientes costes y objetivos de rentabilidad fijados. Por eso
debera ser la empresa la encargada, en principio, de fijar el precio que considere mas

adecuado. (Baena Gracia, 2010)

Factores que influyen en la fijacion de precios

La fijacion de precios lleva consigo el deseo de obtener beneficios por parte de la
empresa, cuyos ingresos vienen determinados por la cantidad de ventas realizadas,
aunqgue no guarde una relacién directa con los beneficios que obtiene, ya que si los precios
son elevados, los ingresos totales pueden ser altos, pero para que esto repercuta en los
beneficios, dependera de la adecuada determinacion y equilibrio entre las denominadas

areas de beneficios.

Por tanto, una politica de precios racional debe cefiirse a las diferentes circunstancias del
momento, sin considerar unicamente el sistema de calculo utilizado, combinada con las

areas de beneficio indicadas. (Baena Gracia, 2010)

Estrategias

Segun Lamb, Hair y McDaniel, una estrategia de precios es un marco de fijacion de
precios basico a largo plazo que establece el precio inicial para un producto y la direccion

propuesta para los movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del producto:

Complementando ésta definicion, cabe mencionar que segun Geoffrey Randall, la politica

general de fijacion de precios de una empresa es una decision estratégica: tiene
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implicaciones a largo plazo, hay que desarrollarla con mucho cuidado y no se puede
modificar facilmente. Es parte de la estrategia de posicionamiento general.

Entonces, y dicho de otra forma, una estrategia de precios es un conjunto de principios,
rutas, directrices y limites fundamentales para la fijacion de precios inicial y a lo largo
del ciclo de vida del producto, con lo cual, se pretende lograr los objetivos que se
persiguen con el precio, al mismo tiempo que se mantiene como parte de la estrategia de

posicionamiento general. (Baena Gracia, 2010)

Estrategia de Descremado de Precios

Segun Stanton, Etzel y Walker, poner un precio inicial relativamente alto para un
producto nuevo se le denomina asignacion de precios descremados en el mercado. De
ordinario, el precio es alto en relacion con la escala de precios esperados del mercado
meta. Esto es, el precio se pone al mas alto nivel posible que los consumidores mas

interesados pagaran por el nuevo producto. (Baena Gracia, 2010)
Estrategias de Precios de Penetracion

Esta es otra estrategia de precios aplicable a productos nuevos pero totalmente opuestos
al descremado de precios. Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, consiste en fijar un
precio inicial bajo para conseguir una penetracion de mercado rapida y eficaz, es decir,
para atraer rapidamente a un gran numero de consumidores y conseguir una gran cuota
de mercado. El elevado volumen de ventas reduce los costes de produccién, lo que
permite a la empresa bajar ain mas sus precios. (Baena Gracia, 2010)

Estrategias de Precios de Prestigio
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Segun Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, el uso de precios de prestigio consiste en
establecer precios altos, de modo que los consumidores conscientes de la calidad o estatus

se sientan atraidos por el producto y lo compren. (Baena Gracia, 2010)
Estrategias de Precios Orientadas a la Competencia

En esta estrategia de precios, la atencidn se centra en lo que hacen los competidores.
Segun Agueda Esteban Talaya, se pueden distinguir las siguientes actuaciones:

Equipararse con los precios de los competidores: Se emplea cuando hay gran cantidad de
productos en el mercado y estan poco diferenciados. La empresa no tiene practicamente
ningun control sobre el precio. Es también una estrategia habitual cuando existe un precio

tradicional o de costumbre, como en los periodicos. (Baena Gracia, 2010)

FIDELIZACION

La fidelizacion de clientes consiste en lograr que un cliente se convierta en un cliente fiel

a nuestro producto, servicio o marca; es decir, se convierta en un cliente frecuente.
El fin de todo proceso de ventas es la fidelizacion del cliente. (Alcaide, 2011)

El cliente fiel no es un cliente cualquiera porque conoce y se le conoce. Esta detectando
su interés, sus limites, sus ventajas, el activo que representa en la contabilidad, y por ello

se sabe hasta donde se le puede exigir.

La fidelizacion del cliente es una vital importancia para la supervivencia de la empresa.
La mayor parte de las carteras de clientes se crea en funcidn de las previsiones que se
deducen de estos habitos de los clientes. Permite a las empresas especializar sus productos
0 servicios, ya que saben exactamente a quien dirigirse. A través de encuestas y otros

estudios de postventa, se obtiene informacion vélida para la realizacién de mejoras.

El cliente fidelizado proporciona estabilidad a la empresa, que puede organizar mejor su
contabilidad e inversion, arriesgando en menor medida, ya que es mas facil establecer

objetivos realistas. La fidelizacion sirve a las organizaciones para elevar el nivel de

47



servicio en relacion con sus competidores, ya que son conscientes de la cuota de mercado

que ocupan y desean alcanzar. (Alcaide, 2011)

llustracion 8. Aspectos que conlleva un servicio de calidad

Aspeclos que conlleva un servicio de calidad

El mantenimiento de una buena relacion

Una represenracidn positiva de la empresa

El logro de transacciones completas

El acceso a la informacidn necesaria

La atencidm de peticiones y reclamaciones

La resolucidn de conflictos

Adaptado por: Adriana Rosero

En general y por si misma, la fidelizacion tiende a producirse siempre que la relacion

comercial estd acompafada de las siguientes acciones:
v' Laamabilidad y el buen trato
v La comprensién (empatia)
v La honestidad
v Lasoltura y manejo de la informacion
v El interés por la persona
v’ Lacreatividad para resolver
v El grado de eficacia en la resolucién de cuestiones
v Laactitud positiva
v' La profesionalidad

Tipos de fidelizacion
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La fidelizacion puede darse por factores intrinsecos a la empresa y valorables
positivamente (reconocen la excelencia de nuestro negocio) o por sistemas de

permanencia obligada (fidelidad no basada en los valores de la empresa).

e Positivos: buen precio, calidad excelente, confianza en la empresa, valor afiadido,
imagen selecta...

e Negativos: dificultad para darse de baja de un servicio, falta de alternativas, moda
de grupo, no querer asumir el riesgo de cambiar de empresa, coste econémico o
psicoldgico (tiempo y esfuerzo). Es el caso de los bancos, compafiias de telefonia o

television.

Las estrategias a seguir para fidelizar clientes se eligen en funcion de la dedicacion de la
empresa a cuestiones de marketing, y la calidad del producto ofrecido. La fidelizacion

por obligacion de permanencia, asegura ingresos pero devalla el servicio.

La fidelizacion requiere un servicio muy personalizado con el cliente, el cual sentira que
sus necesidades quedan plenamente cubiertas mediante una atencién a su medida. La
fidelizacion provoca una cierta vinculacion emocional del cliente con la empresa, que
consigue no sélo la presencia duradera de los clientes que la conocen, sino la publicidad
de dicha empresa mediante el boca a boca, y la adquisicion por ello, de nuevos y fieles

clientes.

Para realizar ofrecer ventajas a clientes antiguos, hay empresas especializadas en elaborar
boletines, promociones, etc., encargandose de hacer la campafa y el envio de emailing.
(Alcaide, 2011)

2.7 HIPOTESIS

La Comunicacién Integral incrementara la captacion de clientes para el Rancho Tio Pepe,

en el barrio la Providencia Via Riobamba.

2.7.1 VARIABLE DEPENDIENTE

X= Captacion de clientes.
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2.7.2 VARIABLE INDEPENDIENTE

Y= Comunicacion Integral.
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CAPITULO Il

3 METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE

De conformidad con el paradigma critico positivo anunciado, anteriormente en
fundamentacién filos6fica para la presente investigacion se utilizard el enfoque
cualitativo por las siguientes razones.

Este enfoque ayudara a la comprensién del problema objeto de estudio, dentro del
contexto al que pertenece, profundizando las causas que existe en el Rancho Tio Pepe,
con este estudio podremos descubrir la Hipdtesis planteada para encontrar una solucion.
El enfoque cualitativo permitird orientar la investigacién al descubrimiento de la
hipétesis, con énfasis en los procesos que permite estudiar en una forma concreta la

relacion que existe entre las dos variables.

El enfoque cualitativo se aplicara porque es holistico y asume una posicién dinamica a la
vez estd orientada a la investigacion hacia una observacion naturalista y sera

contextualizado.

Con los datos obtenidos al realizar la encuesta se podra establecer los tipos de
comunicacion integral para la captacion de clientes con el fin de que el Rancho cree
nuevas fuentes de “publicidad” para que asi llegue a todo nuestro publico, es decir obtener
la cantidad de clientes que el rancho aspira, para que asi podamos mejorar el rendimiento

de la empresa, tanto internamente como externamente, es decir nuestros clientes.
3.2 ALCANCE DE LA INVESTIGACION

El alcance de una investigacion indica el resultado lo que se obtendré a partir de ella 'y
condiciona el método que se seguira para obtener dichos resultados, por lo que es muy
importante identificar acertadamente dicho alcance antes de empezar a desarrollar la

investigacion.

51



3.2.1 Alcance Descriptivo

Trata sobre la informacidn detallada respecto un fendmeno o problema para describir sus

dimensiones (variables) con precision.

Su propésito es describir un fenémeno; especificar propiedades, caracteristicas y rasgos

importantes.

3.2.2 Alcance Exploratorio

Conformado por la informacion general respecto a un fendmeno o problema poco

conocido, incluyendo la identificacion de posibles variables a estudiar en un futuro.

El propdsito es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual

se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes.

3.2.3 Alcance Correlacional

Habla de informacion respecto a la relacion actual entre dos 0 més variables, que permita
predecir su comportamiento futuro.
Su proposito es Identificar relacion o grado de asociacion que existe entre dos 0 mas

variables en un contexto.

3.3 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Para nuestro estudio vamos a utilizar los tipos de investigacion que a continuacion se

detalla.

Esta investigacion es exploratoria por la razén que se descubrira el problema obteniendo
informacion acerca de la realidad de la empresa.

La investigacion descriptiva nos permitird describir los hechos mas sobresalientes del
problema del Rancho ya que mediante la aplicacion de la encuesta obtendremos datos de

los clientes y a la vez tabularlos para procesar y obtener informacion y asi saber si estamos

cumpliendo con las expectativas de los clientes.
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3.4 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para ejecutar el presente proyecto se utilizaran los diferentes tipos de investigacion:

3.4.1 Disefio Transversal Exploratorio

La investigacion exploratoria nos permitira contribuir con el marco teérico el mismo que
nos facilitard informacion adecuada para establecer problema y definirlo de tal manera
que demos una solucion 6ptima que aporte a un buen desarrollo empresarial.

Nos permite el estar en contacto y familiarizarnos con la realidad que nos encontramos
estudiando, la cual nos permite tener toda clase de datos referentes a la investigacion, con
la finalidad de precisar los conocimientos a los cuales se desea llegar esto por medio de

elementos de juicio.

3.4.2Disefio Transversal Descriptivo

Nos permite abstraer de manera primordial todos y cada uno de los detalles mas
importantes del lugar que esta siendo objeto de estudio, tanto en su parte interna es decir
lo relacionado a las personas y a su actitud ademas detalla las caracteristicas mas
importantes del problema, de tal manera que nos ayude a detallar como es y como se
manifiesta el problema de estudio.

3.4.3Disefio Transversal Explicativo

Esta investigacion nos permite relacionar las variables, analizar sus causales, la una
depende directamente de la otra lo que es indispensable para el estudio del trabajo. Se

contara con el estadistico de correlacion CHI cuadrado.

3.5 POBLACION Y MUESTRA
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Para determinar la poblacion y muestra del trabajo de investigacion partiremos que se va

a emplear un muestreo probabilistico que nos permita extrapolar los datos.

Tabla 1. Poblacion y Muestra

TIPO DE VARIABLE NO. FUENTE
VARIABLE PERSONAS

Geogréafica Ecuador 15881,555 INEC
Geografica Tungurahua 504.583 INEC
Geogréafica Ambato 329.856 INEC
Demografica Ambato Urbano 165,185 INEC
Demogréfica De 0 a 14 afios 42 688 INEC
Demografica De 15 a 64 afios 109,487 INEC
Demografica De 65 afios y mas 13.010 INEC

Mercado Meta 122.497

Elaborado por: Adriana Rosero

_ PQ(N)
n=
(N — 1)(E/K) 2+ PQ

n= tamafio de la muestra.

PQ= Variable media de la poblacion (0.25)
N= Poblacion o universo (700)

E= Error admisible (0.05)

K= Coeficiente de correccion de error (2)

0.25 * 122,497
n= 0.05
(122,497 = 1)(005/,y 2 + 0.25

~ 30,624
" = (122,496)(0.025)2 + 0.25
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30,624

" = (122,496)(0.000625) + 0.25

30,624
"= 7681

n = 398

Por lo tanto seran encuestados 398 personas.
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3.6 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla 2.- Comunicacion Integral

CONCEPTUALIZACION

Comunicacion Integral

El termino CIM, se refiere a
la coordina e integracion de
todas las herramientas, vias
y fuentes de comunicacién

de marketing de una

empresa, como la
Publicidad, Propaganda,
Ventas y Contactos

personales, ademas de las
Relaciones Publicas, dentro

de un programa uniforme

¢Considera importante que la
empresa aplique una adecuada

Comunicacion Integral?

De las siguientes empresas cual
considera Usted como la méas
atractiva 0 méas competitiva en

el mercado

¢Cual de las siguientes opciones

considera como  principal

CATEGORIAS INDICADORES ITEMS

e Cartelera

e Colgante

e Mastiles
PUBLICIDAD e Carteles Indicadores

e Carteles de Venta

e Carteles de Precio

e Displays

e Individual

e Directa
PROPAGANDA

e Masiva o Colectiva
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motivador al momento de elegir

una empresa del mercado?

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Encuesta y cuestionario

estructurado



que maximice el impacto
sobre los clientes y otras
partes interesadas a un costo
minimo. Esta integracion
afecta toda la comunicacion
de empresa a empresa, canal
de marketing, centrada en
los clientes y dirigida

internamente de una

Indirecta

Indirecta Masiva
Presentaciones de ventas
Asesoramiento
personalizado
Relaciones personales a

corto y largo plazo

empresa.

VENTAS Y
CONTACTOS
PERSONALES

Empresariales
Internacionales

Personales
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¢Considera que los medios de
comunicacién tradicionales
como la television y no
tradicionales como el internet
son los mejores mecanismos
para dar a conocer a una

empresa en el mercado?

¢Considera importante que las
empresas hoy en dia cuenten

con paginas web propias?



RELACIONES
PUBLICAS

Elaborado por: Adriana Rosero.

Tabla 3.- Captacion de clientes

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS

INDICADORES
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TECNICAS E
INSTRUMENTOS



Captacion de Clientes

La captacion de clientes es
el paso intermedio hacia el
objetivo  que  persigue,
retener al cliente utilizando
Estrategias de Captacion,
Personal Branding, Oferta

de Precios, y la Fidelizacion.

Por ello, es que al momento
de considerar la realizacion
de acciones para
la captacion de nuevos
clientes se debe tomar en
cuenta que esas actividades
tienen un costo superior (por
lo menos 5 veces mas) y
demanda méas tiempo vy

esfuerzo que el mantener o

ESTRATEGIAS
DE

e Costo de la Captacion de

Nuevos Clientes.

e Proceso Para la

CAPTACION Captacion de Nuevos
Clientes
e Tu biografia o tu historia.
PERSONAL e Tuvoz.
BRANDING e Tu lenguaje, lo que dices y

coémo lo dices.
Tu imagen (tanto fisica,

como virtual)
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¢Conoce Ud. las
instalaciones y los servicios
ofrecidos en el Rancho Tio
Pepe?

¢De los siguientes factores
cual considera de mayor
impacto en la atencion que

recibe Usted como cliente.
?

(A través de que medio
preferiria  Usted recibir
informacion  sobre  los
bienes y servicios de una
empresa?

Encuesta y cuestionario
estructurado



retener a los clientes
actuales; todo lo cual, debe
ser considerado e incluido
en el plan de captaciéon de

nuevos clientes.

Tu presencia en linea
(pagina web, blog, redes

sociales)

e Descremado de Precios
e Precios de Penetracion

e Precios de Prestigio

OFERTA DE
PRECIO
FIDELIZACION

e Precios Orientadas a la

Competencia

e Positivos

e Negativos
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¢Considera Usted que la
publicidad ayuda a captar
clientes al Rancho Tio
Pepe?

¢Qué tipo de promociones
le gustaria a Usted recibir
de una empresa por su
confianza y lealtad a la
misma?



Elaborado por: Adriana Rosero.
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3.7 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Tabla 4. Recoleccion de la Informacion

Preguntas

1. ;Para qué?

2. ¢/ A qué persona o sujeto?

3. ¢, Sobre qué aspectos?

4. ¢ Quién?

5. ¢Cuando?

6. ,Donde?

7. ¢ Cuantas veces?

8. ¢ Qué Técnica?

9. ¢ Qué Instrumento?

10. ¢ En qué situacién?

Elaborado por: Adriana Rosero

Para la realizacion de la presente investigacio
instrumentos de investigacion:
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Explicacion

1. Para alcanzar los objetivos de la
investigacion

A los clientes externos del Rancho Tio
pepe

La comunicaciéon integral para la
Captacion de clientes

Investigador: Adriana Rosero

Agosto 2014-Febrero 2015

Rancho Tio Pepe
Una Vez

Encuesta

Cuestionario

Con la apertura y colaboracion de los

propietarios.

n se utilizaran las siguientes técnicas e



3.8 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Tabla 4. Técnicas e Instrumentos

Tipo de Informacion Técnica de Investigacion Instrumentos de
Investigacion

Tesis de pregrado y
Informacién Secundaria. Lectura Comprensiva. posgrado.

Libros de Administracién
Marketing.

Informacidn Primaria. Encuesta Cuestionario.
Fuente: Investigacion

Elaborado por: Adriana Rosero.

3.9 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Una vez culminada la aplicacién de los instrumentos para la recoleccion de datos, se
procedera inmediatamente a la revision de la informacion para descubrir errores,
omisiones y eliminar respuestas contradictorias, para ello, se utilizaran herramientas
estadisticas que permitira medir cada variable con sus indicadores para de esta manera

proceder a tabular y se presentara graficos estadisticos.

Para analizar la informacidn, se ordenaran las encuestas realizadas y se procedera a
organizar la informacion de forma clara con el fin de que al momento de realizar la
tabulacion sea manejable y aplicable.

Codificaremos las categorias estableciendo codigos numéricos para facilitar el proceso
de tabulacion, se deberd también considerar que las categorias comprendan todas las
respuestas posible, a fin que el encuestado registre plenamente su informacién de acuerdo

a lo estipulado en cada una de las preguntas planteadas.

Una vez concluido el proceso de tabulacion se realizara el andlisis de los datos, se
escogera el estadigrafo de porcentajes y la prueba de Chi cuadrado a la vez también se

utilizara el Software S.P.S. Version 15.0
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Los resultados seran presentados en forma tabular, grafica y escrita para una mejor

compresion y para medir las variables.

CAPITULO IV

4 ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En el presente trabajo de investigacion se aplicaron 398 a clientes actuales y potenciales
del Rancho Tio Pepe. El tipo de informacion obtenida se considera primaria y servira para

comprobar la hipétesis en estudio.

4.2 INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS
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La interpretacion nos ayuda a sintetizar y describir los datos obtenidos en las encuestas,

para tomar decisiones correctivas.

Datos Generales

Tabla 5.- Edad
a.- Edad
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Vélido | Porcentaje Acumulado
15-20 afios 115 29% 29% 29%
21-30 afios 180 45% 45% 74%
31-45 afios 60 15% 15% 89%
46- en adelante 43 11% 11% 100%
Total 398 100% 100%

Elaborado por: Adriana Rosero.
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

llustracion 9.- Edad

50%
40%
30%
20%
10%

]

15-20 afios 21-30 afios 31-45 afios

46-en
adelante

11%

M Seriesl 29% 45% 15%

Elaborado por: Adriana Rosero.
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

Analisis e interpretacion

De las 398 encuestas que representan el 100% de la muestra del trabajo de investigacion,
180 personas que representan el 45% se encuentran entre las edades de 21 a 30 afios; el
29% es decir 115 personas corresponde a las edades entre 15 y 20 afios; a continuacion
60 personas, es decir, 15% tienen entre 31y 45 afios; por Gltimo el 11% de los encuestados

tienen 46 afos en adelante, es decir 43 personas.
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Tabla 6 Género

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Femenino 177 44% 44% 44%
Masculino 221 56% 56% 100%
Total 398 100% 100%

Elaborado por: Adriana Rosero.
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

lustracion 10.- Género

60%
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40%

30%

20%

10%

0% . :
Femenino Masculino

M Series1 44% 56%

Elaborado por: Adriana Rosero.
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

Analisis e interpretacion

Los datos que se pueden observar son: que del 100% (398 personas); 221 personas que
representan el 56% corresponden al género masculino, mientras que el 44% es decir 177

personas pertenecen al género femenino.
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Pregunta No.1

Tabla 7.- Pregunta No.1

1.- ¢ Conoce Ud. las instalaciones y los servicios ofrecidos en el Rancho Tio Pepe?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje VAlido | Porcentaje Acumulado
Sl 208 52% 52% 52%
NO 190 48% 48% 100%
Total 398 100% 100%

Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

lustracion 11.- Pregunta No. 1
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46%
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Sl NO
[0 Seriesl 52% 48%

Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

Analisis e interpretacion:

Los datos que se pueden observar son: que del 100%; 208 personas que representan el
52% conocen los servicios del Rancho Tio Pepe, mientras que el 48% es decir 190

personas no los conocen.

El 52 % de las personas respondieron afirmativamente a la pregunta debido han asistido

eventos, 0 han visitado el rancho en alguna ocasion, mientras que el 48% dice
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desconocerlo debido a que su ubicacion geogréafica esta fuera de la zona urbana de la

ciudad.

Pregunta No. 2

Tabla 8.- Pregunta No.2

2.- De los siguientes factores cual considera de mayor impacto en la atencién que recibe

Usted como cliente.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Precio 102 26% 26% 26%
Producto 196 49% 49% 75%
Comunicacion 55 14% 14% 89%
Distribucion 45 11% 11% 100%
Total 398 100% 100%

Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

llustracion 12.- Pregunta No.2
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n

Distribucion

M Seriesl

26% 49%

14%

11%

Analisis e interpretacion:

Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

El 49%, es decir 192 personas sefialaron que el producto es el factor de mayor impacto

en la atencion que reciben; el 26%, es decir 102 personas, manifestaron que el precio; el

14% indico que el factor de mayor impacto es la comunicacion y el 11% que la

distribucion.
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Para los encuestados el factor que mayor impacto tiene es el Producto debido a que este
debe satisfacer las necesidades del consumidor y contar con especificaciones de calidad
y otros, mientras que el de menor impacto se consider6 la Distribucion, debido a que el

consumidor desconoce los canales de distribucion que utilizan los proveedores.
Pregunta No. 3

Tabla 9.- Pregunta No.3 Promociones3.- ¢ Considera importante que la empresa aplique
una adecuada Comunicacion Integral?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Sl 269 68% 70% 70%
NO 129 32% 30% 100%
Total 398 100% 100%

Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

llustracion 13.-Pregunta No.3
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Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.
Analisis e interpretacion:
Del 100% de encuestados, el 68%, es decir 269 personas indicaron que es importante que
se aplique una adecuada Comunicacion Integral; y el 32%, 129 personas creen gque no es

importante la aplicacion de la Comunicacion Integral
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Por consiguiente para las personas encuestadas es necesario definir claramente que es de
vital importancia la aplicacion de una adecuada Comunicacion Integral en Rancho Tio

Pepe.

Pregunta No. 4

Tabla 10.- Pregunta No. 44.- De las siguientes empresas cual considera Usted como la mas
atractiva o mas competitiva en el mercado:

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Porton de Tilulun 250 63% 63% 63%
La Capea 80 20% 20% 83%
Descanso Real 18 5% 5% 87%
Quinta Magnolia 50 13% 13% 100%
Total 398 100% 100%

Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

llustracion 14.- Pregunta 4
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Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

Analisis e interpretacion:

Del total de los encuestados el 63%, es decir 250 personas ven como principal competidor
en el mercado al Porton de Tilulun, el 20%, es decir 80 personas, sefialaron que La Capea,
en tercer lugar la Quinta Magnolia fue sefialada por el 13% vy el resto de encuestados

sefialo que Descanso Real.

Nuestros encuestados manifiestan que se debe tener muy en cuenta a los principales

competidores a los que se enfrenta la empresa, en este caso el de mayor impacto fue el

70



Portdn de Tilulun, que la encuentran como mas atractiva, por los servicios y atenciones
que esta ofrece, pero esto nos permitird poder disefiar nuevas estrategias que nos

conviertan en una ventaja competitiva.
Pregunta No. 5

Tabla 11.- Pregunta No.5 5.- ;Cudl de las siguientes opciones considera como principal
motivador al momento de elegir una empresa del mercado?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Calidad en el 189
servicio 47% 47% 47%
Ubicacion 85 21% 21% 69%
Infraestructura 89 22% 22% 91%
Recomendaciones 35 9% 9% 100%
Total 398 100% 100%

Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

llustracion 15.- Pregunta No.5
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Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

Analisis e interpretacion:

Del 100% de encuestados, 189 personas el 47% consideran que el principal motivo por
el que eligen una empresa, es la calidad en el servicio, el 22%, equivalente a 89 personas
manifestaron que la infraestructura, el 21%, es decir el 58 personas creen que la ubicacion

es primordial y por Gltimo el 9% se basa en recomendaciones
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A nuestros encuestados, la Calidad en el Servicio es la principal razén, por la cual eligen
una empresa del mercado, mientras que el menor porcentaje manifiesta que no visitaria

lugares Gnicamente por recomendaciones.

Pregunta No. 6

Tabla 12.- Pregunta No.6 6.- ;Considera que los medios de comunicacién tradicionales
como la television y no tradicionales como el internet son los mejores mecanismos para
dar a conocer a una empresa en el mercado

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Si 398 100% 100% 100%
NO 0 0% 0% 100%
Total 398 100% 100%

Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

llustracién 16.- Pregunta No. 6
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Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

Analisis e interpretacion:

Del 100% de las personas, es decir 398 personas encuestadas estuvieron totalmente de
acuerdo con que los medios de comunicacion ya sea tradicional o no tradicional son la

mejor forma de dar a conocer una empresa en el mercado.
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Los encuestados consideran que ambos medios son primordiales para dar a conocer a una

empresa, sin embargo se menciona que muchas de estas publicidades no dan a conocer

de manera total, el beneficio que ofrece el producto o servicio.

Pregunta No.7

Tabla 13.- Pregunta No.7 7.- ¢ A través de que medio preferiria Usted recibir informacién
sobre los bienes y servicios de una empresa?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Internet 278 70% 70% 70%
Radio-Television 95 24% 24% 94%
Prensa Escrita 10 3% 3% 96%
Flyers 15 4% 4% 100%
Total 398 100% 100%

Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

llustracién 17.- Pregunta No. 7
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Elaborado por: Adriana Rosero.
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

Andlisis e interpretacion:

El 70% de las personas encuestadas , es decir 278 personas creen que el internet es el
medio de comunicacion con mayor frecuencia de uso, la radio y la television fueron
elegidas por 95 personas que representa el 24%, por ultimo los flyers y la prensa escrita

con el 4% y 3% respectivamente.

Los encuestados consideran que el internet y las redes sociales en si, son fuente de

informacion para el consumidor, debido a que son utilizados con mayor hincapié en la
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actualidad, mientras que la prensa escrita tiene un publico limitado, ya que ahora la misma

prensa escrita utiliza el internet como plataforma para sus publicaciones.
Pregunta No.8

Tabla 14.- Pregunta No.8

8.- ¢ Considera Usted que la publicidad ayuda a captar clientes para el Rancho Tio Pepe?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Sl 302 76% 76% 76%
NO 96 24% 24% 100%
Total 398 100% 100%

Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

llustracién 18.- Atributos
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Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

Analisis e interpretacion:

Del 100% de encuestados el 76%, es decir 302 personas creen que la publicidad es el
medio que ayudara a el rancho a captar el mayor nimero de clientes mientras que 96

personas que representa el 24% no lo consideran asi
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Quienes respondieron afirmativamente consideran que la publicidad es el medio que
ayudara de manera total el objetivo clave que es la captacién de clientes, y por otro lado
quienes respondieron negativamente, mencionan que la publicidad no ayuda atraer mas

clientes para el rancho.

Pregunta No.9

Tabla 15.- Pregunta No.9 9.- ; Qué tipo de promociones le gustaria a Usted recibir de una
empresa por su confianza y lealtad a la misma?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Descuentos 233 59% 59% 59%
2x1 55 14% 14% 2%
Obsequios 80 20% 20% 92%
Rifas y sorteos 30 8% 8% 100%
Total 398 100% 100%

Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

llustracion 19.- Pregunta No.9
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Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

Analisis e interpretacion:

Del 100% de encuestados, 233 personas es decir el 59% consideran que son los
descuentos y promociones que prefieren recibir, el 20% equivalente a 80 personas creen
los obsequios, el 14%, es decir 55 personas creen que los dos por uno son primordial y

por ultimo el 8% indico que prefieren las rifas y los sorteos.
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Los encuestados manifestaron que los descuentos y las promociones son sus preferidos

debido a que significa un ahorro en su economia, mientras que las rifas y sorteos no

consideran una buena opcién, debido a que la gran parte de

beneficiarios.

Pregunta No.10

Tabla 16.- Pregunta No. 10

los usuarios no son

10.- éConsidera importante que las empresas hoy en dia cuenten con péaginas web propias?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Sl 287 72% 72% 72%
NO 111 28% 28% 100%
Total 398 100% 100%

Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

llustraciéon 20.- Medios de Comunicacion
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Elaborado por: Adriana Rosero
Fuente: Encuestas a los clientes externos.

Analisis e interpretacion:
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Del total de encuestados el 72% equivalentes a 287 personas sefialaron que las empresas
si deben contar con una pagina web propia; y el 28% Osea 111 personas creen que no es

necesario.

Las personas que respondieron afirmativamente consideran que debido al uso frecuente
de redes sociales, y de internet necesita una pagina web propia, para que este actualizada

y en constante contacto con sus clientes.
4.3 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Para verificar la hipétesis del trabajo de investigacién se utilizara el método estadistico

denominado Chi Cuadrado.
4.3.1FORMULACION DE LA HIPOTESIS

HO: La Comunicacion Integral NO permitira incrementar la captacion de clientes para el

Rancho Tio Pepe, en el barrio la Providencia Via Riobamba.

H1: La Comunicacion Integral permitira incrementar la captacion de clientes para el

Rancho Tio Pepe, en el barrio la Providencia Via Riobamba.

4.3.2NIVEL DE SIGNIFICACION

El nivel de significacion seleccionado para el trabajo de investigacion es del 95%.
4.3.3ELECCION DE LA PRUEBA ESTADISTICA

Para la verificacién de la hipétesis del trabajo de investigacién se escogid el Chi
Cuadrado.

Donde:

fo = frecuencias observadas
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fe = frecuencias esperadas

Frecuencias esperadas

Las Preguntas que se van a emplear para la comprobacion de la hip6tesis son:

3.- ¢ Considera importante que la empresa aplique una adecuada Comunicacion Integral?
8.- éConsidera Usted que la publicidad ayuda a captar clientes para el Rancho Tio Pepe?

4.3.4 FRECUENCIAS OBSERVADAS

Tabla 17.- Frecuencias Observadas

Frecuencias Observadas

Si No
Pregunta No. 3 269 129 398
Pregunta No. 8 302 96 398
571 225 796

Elaborado por: Adriana Rosero.

4.3.5FRECUENCIAS ESPERADAS

Tabla 18.- Frecuencias Esperadas

Frecuencias Esperadas

Si No
Pregunta No. 3 285,5 | 1125
Pregunta No. 8 285,55 | 1125

Elaborado por: Adriana Rosero.

4.3.6 CALCULO DEL CHI CUADRADO
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Tabla 19.- Calculo Chi Cuadrado

Calculo de Chi Cuadrado

Elaborado por: Adriana Rosero.

4.3.7 GRADOS DE LIBERTAD

Grados de Libertad
gl=(f-1)(c-1)
g=(2-1)(2-1)

gl=(1)(1)
gl=1

4.3.8 ZONA DE ACEPTACION Y RECHAZO

X*Zonade
Rechazo

O] E fo - fe (fo-fe)2 (fo-fe) 2/ E
269 285,5 -16,5 272,25 0,953590193
129 1125 16,5 272,25 2,42
302 285,5 16,5 272,25 0,953590193
96 112,5 -16,5 272,25 2,42
6,747180385

lustracién 21.- Chi Cuadrado

X? Zona de
Aceptacion

x*= 3,84
@ = 0,05

Elaborado por: Adriana Rosero.

4.3.9 DECISION
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Ya que x?t = 3,84 < x°c 6,74 se rechaza la hipGtesis nula y se acepta la hip6tesis alterna,
es decir, La Comunicacion Integral permitira incrementar la captacion de clientes para el

Rancho Tio Pepe, en el barrio la Providencia Via Riobamba.
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CAPITULO V

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 CONCLUSIONES

Luego concluir con el andlisis e interpretacion de resultados, en la investigacion realizada,

se ha determinado lo siguiente

e Laempresa no cuenta con una adecuada comunicacion integral para la captacion

de clientes en el Rancho Tio Pepe.

e En Rancho Tio Pepe existen mayor concurrencia de género masculino y entre las

edades de 21 a 30 afos.
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e Las personas conocen en su mayoria los servicios que presta Rancho Tio Pepe y
es importante que se aplique una buena comunicacion, a traves de medios de
comunicaciones tradicionales o no tradicionales, por medio de la publicidad, con

descuentos y promociones.

e Los clientes de la empresa concuerdan en que el factor de mayor impacto es la
atencién que reciben, al igual que el principal motivo de elegir la empresa es la
calidad en el servicio, también manifestaron que su principal competencia es el

Portén Tilulun.

e Se considera que el internet es el medio de comunicacién con mayor frecuencia

de uso, por lo tanto si deberia contar con una pagina web propia

5.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar una Plan de Comunicacion Integral de Marketing para la

empresa Rancho Tio Pepe
e Rancho Tio Pepe deberia captar el publico femenino para ampliar sus ingresos.

e Deberia dar a conocer sus productos y servicios a través de publicidad en medios
tradicionales, y realizar campafias de promocion y descuentos que captaran la

atencién de mas clientes

e La empresa debe mantener la prestacion de servicios e intenta mejorar aun las la
calidad del mismo y establecer una estrategia para competir directamente con Porton

de Tilulun.

e Debe crear una pagina web propia que servird como medio de publicidad, y aplicar el

uso de redes sociales
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CAPITULO VI
LA PROPUESTA

6 PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

6.1.1Titulo

Plan de Comunicacion Integral de Marketing de la empresa “Rancho Tio Pepe”.

6.1.2 Institucion Ejecutora
Rancho Tio Pepe

6.1.3 Beneficiarios

Administracion y clientes del Rancho Tio Pepe.

6.1.4 Ubicacioén
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Barrio La Providencia Panamericana sur km 12via a Riobamba.

6.1.5 Tiempo estimado de ejecucion
Agosto 2014-Febrero 2015

6.1.6 Equipo técnico
e Adriana Rosero investigador.
e Ing. Gabriel Pazmifio docente tutor del trabajo de investigacion.

e José Mejia administrador del Rancho Tio Pepe.

6.1.7 Costo
$5.278,60

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

El Rancho Tio Pepe nace de un suefio, segin nos comenta su propietario José Mejia,
donde nos manifiesta que su pasion siempre ha sido una infinidad de animales, pero de
manera especial los caballos, y que mejor lugar que este, donde él puede, criarlos,
cuidarlos, alimentarlos, ademas, poder hacer uso del suelo, plantando un sin nimero de
estas especies, que aparte de mejorar la imagen, ayudan con el medio ambiente, esto
requeria de mucho esfuerzo, pero lo consiguio al adquirir el Rancho hace 7 afos, luego
de su llegada de los Estados Unidos.

La idea fundamental, fue hacer crecer a su canton Tisaleo, de tal manera que esta sea
una zona turistica, ya que aqui nacid, y pudo ver como dia a dia el canton podria
mejorarse, dando asi prioridad a “nuestro”, es decir en beneficio de Tisaleo, mas no buscar

divertirse, u encontrar lugares similares fuera de la ciudad.

Al principio el Rancho ofrecia cabalgatas y toros de pueblo, ya que las instalaciones solo
permitian hacer uso de estas dos actividades, pero a medida que fue creciendo el lugar,
hoy en dia ofrece un sin nimero de beneficios para sus clientes como: Plaza de toros,
cabalgatas, canchas deportivas, juegos infantiles, sala de recepciones, comida tipica,
parqueadero, y lo que mas atrae a nuestro publico, que el Rancho, ya ofrece conciertos de
gran renombre, como el de hace 3 meses el de “BRONCO EL GIGANTE DE
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AMERICA EN ECUADOR?”, que fue de gran acogida, Yy lo que buscamos es poder
seguir con esta magnitud de eventos, para el bien de la empresa y que mejor para gusto

del cliente.

6.3 JUSTIFICACION

El Plan de Comunicacion Integral de Marketing es una herramienta fundamental en las
empresas hoy en dia gracias a que mediante dicho plan se puede obtener informacién del
mercado, asi mismo, permitira la propagacion en medios tradicionales y no tradicionales
de los bienes y servicios que se comercializan en el Rancho Tio Pepe, para lograr asi

captar un mayor numero de clientes.

El plan esta disefiado para establecer una estrecha relacion entre los clientes potenciales
y la empresa, esto se lograra con la correcta aplicacion y relacion de las variables de la
mezcla de marketing, esto dependera de los mensajes y los medios que use la empresa,

para llegar a un mayor nimero de personas.

6.4 OBJETIVOS
6.4.10BJETIVO GENERAL

¢ Implementar un plan de comunicacion integral de marketing, que permita captar

un mayor numero de clientes

6.4.20BJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar la situacion actual del Rancho Tio Pepe, a través de varias matrices, que

permitan conocer las falencias por las cuales no es tan conocida la empresa.

e Disefiar estrategias de comunicacion integral de marketing que ayuden a dar a
conocer los bienes y servicios que se comercializan en el Rancho Tio Pepe.
e Establecer los recursos necesarios para la elaboracion y ejecucion del plan de
comunicacion integral.
6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD
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Politica

La propuesta es viable politicamente, debido a que no se encuentra influenciada

directamente por algun &mbito politico.
Sociocultural

El Rancho Tio Pepe es una empresa que estd comprometida con el desarrollo de la
sociedad y a satisfacer todas sus necesidades, por tal motivo se busca hacer un plan de
comunicacion integral con el fin de promover la imagen empresarial y los bienes y

servicios que se comercializan.
Tecnoldgica

Los avances tecnoldgicos hoy en dia se han convertido en una herramienta necesaria para
las empresas gracias a que permiten interactuar con los clientes, logrando asi captar
nuevos Y posibles consumidores; gracias a los medios electronicos como el internet las
empresas pueden obtener informacion que les ayude en la toma de decisiones y ser mas

competitivas en el mercado que en nuestros tiempos es muy exigente.
Organizacional

La propuesta esta enfocada en un plan de comunicacion integral que ayude a mejorar la

imagen del Rancho Tio Pepe y asi captar mas clientes.
Ambiental

La propuesta incide en un bajo porcentaje en el entorno ambiental ya que se usaran varios
tipos de materiales como papel, plastico entre otros, sin embargo se buscara aquellos

materiales amigables con el ambiente.

Econdmica-financiera
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La propuesta es factible econdmicamente debido a que se cuenta con el capital necesario
para implementar nuevas herramientas de comunicacion, siempre que estas sean para el

bien de la empresa.
Legal

El Rancho Tio Pepe cumple con todas las leyes y reglamentos dispuestos por las

autoridades para evitar problemas legales.

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICA TEORICA

Plan de Comunicacion Integral

Es un documento escrito en el que se explica las actividades de la Comunicacion Integral
con el fin dltimo de alcanzar las metas de la organizacion, el marco de tiempo en el que
se llevara a cabo y el presupuesto necesario para ello. Es una combinacién de objetivos

de comunicacion, mision y estrategias de la organizacion. (Potter, 1999)

Un plan de Comunicacion Integrado de mercadeo le da una mirada a todas las opciones
de comunicacién disponibles que pueden alcanzar y conectar con un publico objetivo y
determina qué métodos, en qué combinacion, serdn las méas adecuadas para obtener los

resultados deseados.

Los pasos en el desarrollo de este plan incluyen: el establecimiento de una meta clara y
objetivos medibles, la comprension del pablico objetivo, sus necesidades y preferencias,
evaluacion de las ventajas y desventajas de las distintas opciones de comunicacién y, la

identificacion e implementacion de tacticas de comunicacion.

Segun la Asociacion Americana de Agencias de Publicidad, las Comunicaciones
Integradas de Mercadeo como disciplina resultan de la aplicacion del conjunto de
herramientas de mercadeo y comunicacion (publicidad masiva, mercadeo directo, ventas
promocionales y relaciones publicas, reconociendo el rol estratégico de cada una y

combinéandolas en un plan genérico para ofrecer un impacto comunicacional maximo.
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Cualquier contacto de la empresa con su entorno debe estar alineado con la vision
estratégica de Comunicaciones Integradas y, por ende, con la vision, mision y valores de
la compafiia. Desde un comercial de radio, hasta el patrocinio de un acto benéfico, desde
las palabras que dice el presidente en un evento, hasta la forma como nos deshacemos de
los desechos al final la cadena de produccién, todo es capaz de afectar la reputacion de la

empresa, la lealtad de marca de los consumidores y el valor de nuestra marca.

De esta forma, el alto precio de un producto o servicio, simboliza para el consumidor
calidad; elementos como el disefio del empaque, el nombre de la marca y hasta la forma
de exponer el producto en los anaqueles, estdn comunicando algo, que no se puede dejar
a la suerte de interpretacion del consumidor, debe ser premeditadamente cuidado,

estudiado y disefiado por la compafiia para comunicar lo que se desee transmitir.

Resume que las comunicaciones integradas de mercadeo “son las que hacen posible las
relaciones del mercadeo, esta conexion posibilita el desarrollo de nuevas oportunidades
en el mercado”. Estas, sumadas a las relaciones publicas, las respuestas directas, los
medios interactivos, la promocidn de ventas y las ventas en si mismas, dejan de ser simple

publicidad para convertirse en una forma de comunicacién mas personal. (Schultz, 1994)

El objetivo principal de la elaboracion de un Plan de Comunicacion Integral es que

permita la mayor Captacion de Clientes.
Captacion de Clientes

El primer objetivo de la gestion de clientes es introducirlos en nuestra empresa. Para ello
existe una serie de herramientas, como el andlisis de la cartera o el marketing directo, que

deben permitir captar los mejores clientes con el menor coste.
Acciones de captacion

¢ Identificacion del cliente target. Su objetivo es encontrar el perfil del cliente que
se considera de éxito para el producto que queremos vender.
e Gestion de primera venta. Su objetivo es dar a conocer al cliente target nuestra

oferta de valor.
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Valoracion

La forma de evaluar la captacion de clientes es mediante el nimero de clientes captados

y, de estos, el porcentaje de clientes de calidad.
La Repeticion

Una vez que el cliente entra en contacto con la empresa hay que mantenerlo procurando
que repita la compra durante el mayor tiempo posible (circulo virtuoso de la relacion),
siempre en una relacion win-win en la que los mas importante es disefiar correctamente

la oferta de valor.
Acciones de repeticion

e Gestion de necesidades. Una vez que ha sido captado el cliente, la gestion del
servicio tiene como objetivo detectar sus requerimientos, entiendo que estos
varian entre un segmento y otro y que evolucionaran con el tiempo.

e Gestion de la oferta de valor. Su objetivo es modificar la la oferta de valor segln

las necesidades identificadas.
Valoracion

La forma de evaluar la correcta gestién de repeticion se basa en la tasa de consumo

periddica de nuestros clientes.
La Vinculacion

En funcion de incidentes, tanto internos como externos, el circulo virtuoso puede
romperse. Para evitarlo es necesario vincular a nuestros clientes con el doble objetivo que
no tengan ningun interés en salirse del circulo o que, cuando lo hagan, tengamos las armas

necesarias para volverlos a introducir.

Acciones de Vinculacion
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e Gestion de fidelizacion. Tiene como mision disefiar un plan de fidelizacion para
cada tipo de segmento de clientes e implantarlo mediante los canales y
comunicaciones mas adecuados.

e Gestion de recuperacion. Su objetivo es identificar aquellos clientes rentables que
nos dejaron en el pasado y el motivo de su marcha para ponerse en contacto con

ellos y ofrecerles una alternativa para su retorno.
Valoracion

e Evaluacion de la fidelizacién. Toma como referencia el porcentaje y nimero de
clientes leales en nuestra cartera.
e Evaluacion de la recuperacion. Tiene en cuenta el nimero de clientes rentables

recuperados.
El Seguimiento

La direccion general tiene que estar siempre al mando de la gestion de clientes. Ya que
no participa directamente, es necesario crear un modelo de seguimiento que permita

evaluar periédicamente el resultado del proyecto. (Barquero, 2006)
Factores que favorecen al plan de comunicacion integral

e Cada vez mayor numero de productos y marcas frente a los que competir.

e Orientacion estratégica centrada en el mercado y en las relaciones a largo plazo.

e El poder de la gran distribucién.

¢ Progresiva fragmentacion de las audiencias.

e La competencia entre los medios y soportes publicitarios, con la correspondiente
presion publicitaria excesiva.

o El rapido desarrollo del marketing de base de datos.

Dificultades para la implementacion del plan de comunicacion integral

91



¢ Reducir la fe en los medios masivos, especialmente, la publicidad.
e Aumentar la confianza sobre métodos de comunicacion mas especificos y
personalizados.

e EXxigir un mayor esfuerzo a las empresas proveedoras de servicios de

comunicacion.
e Aumentar los esfuerzos de evaluacion de los programas de comunicacion.

Beneficios de contar con un plan de comunicacion integral

Consecucion de sinergias, integrando las distintas actividades de comunicacién
de manera positiva y coordinada se consigue que el resultado del esfuerzo

conjunto sea mayor que la suma de los resultados parciales de cada actividad.
e Integridad creativa y mensajes consistentes y en la misma direccion.
e Mejor y mas efectivo uso de los medios.
e Mayor precision en la estrategia de marketing.
e Ahorros en costes.
e Relaciones de trabajo mas faciles y agradables.

e Mayor responsabilidad para la agencia de comunicacion

Herramientas de marketing integradas

Publicidad.- proceso de comunicacion masiva y pagada a partir del cual se pretende
informar y persuadir al mercado sobre los productos y servicios de la empresa, con la

finalidad de influir en el comportamiento y/o actitud de los consumidores potenciales

Promocion de ventas.- se define como el ofrecimiento al consumidor, al distribuidor o a
otros publicos de incentivos a corto plazo (premios, regalos, cupones descuento...) con
el fin de obtener una ventaja comunicacional y, en segundo término, un incremento rapido

y temporal de las ventas.

Relaciones Publicas.- conjunto de actividades fundamentales de caracter comunicativo

que buscan la aceptacion de la empresa por parte de su publico objetivo.
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Marketing directo.- conjunto de acciones encaminadas a establecer y mantener una
relacion comercial personalizada con los consumidores, utilizando los medios de

comunicacion para obtener una respuesta medible o una transaccién econémica.

Fuerza de ventas.- consiste en la accion del personal de venta de la empresa sobre los
clientes potenciales de la misma con el objeto de conseguir la venta de sus productos o

servicios.
Elementos del proceso de planificacion de la Comunicacion Integral de Marketing

Emisor: Es la persona que se encarga de transmitir el mensaje. Elige y selecciona los

signos gue le convienen, es decir, realiza un proceso de codificacion. Es una empresa.
Codificacion: proceso por el que el emisor crea su mensaje.

Receptor: sera aquella persona a quien va dirigida la comunicacion. Decodifica y traduce

el mensaje. Pueden ser consumidores u otras empresas.
Mensaje: lo que se comunica.

Decodificacion: proceso por el que el receptor descifra y traduce el mensaje. Depende

del consumidor.
Retroalimentacion: es la respuesta del receptor (feed-back).
Ruido: puede hacer que el mensaje no llegue o lo haga de manera incorrecta.

Cadigo: es un sistema de signos y reglas para combinarlos que, por un lado, es arbitrario

Yy, por otra parte, debe de estar organizado de antemano.

Canal: medio fisico a través del cual se transmite la comunicacion. Puede ser:
Personal: transmite el mensaje de forma directa entre emisor y receptor.
Impersonal: la transmision del mensaje es de forma indirecta.

Rasgos de la comunicacion integrada

e Persigue la retencidn; gestion de las relaciones
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Comunicaciones selectivas

Se solicita informacion.

El receptor toma la iniciativa
Autoservicio de informacion
Efecto a través de la relevancia
Defensiva.

Venta blanda.

Confianza en la marca.
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6.7 METODOLOGIA

RETROALIMENTACION

llustracién 22.- Metodologia

Elaborado por: Adriana Rosero
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PERFIL ESTRATEGICO
Mision
e Ser una empresa reconocida a nivel nacional por la calidad de los bienes y
servicios que ofrecemos al mercado, para lo cual nos basamos en el respeto a los

consumidores, asi como, a los recursos naturales con los que disponemos y son el

motor de la actividad econémica del Rancho Tio Pepe.

Vision
e Convertirnos en una empresa lider y punto de referencia del turismo de la ciudad
de Ambato, que genere plazas de emplea para varias familias y sea participe del

crecimiento econémico de la ciudad.

Valores organizacionales
e Lealtad
e Honestidad
e Comparierismo
e Honradez
e Dedicacion
e Cordialidad
e Amabilidad

Politicas
¢ Innovacion constante de los bienes y servicios.
e Conservar y cuidar los recursos naturales con los que dispone la empresa.
e Incentivar la proteccion del medio ambiente.
e Servir a la comunidad, a la sociedad y al beneficio de todos los miembros de la

empresa.
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FASE |

Analisis

FODA

El analisis FODA nos permite conocer la situaciéon actual de la empresa, es decir, las
fortalezas y oportunidades, asi como, debilidades y amenazas a las que debe enfrentarse

el Rancho Tio Pepe, para poder captar un mayor numero de clientes y por ende su

beneficio econémico.

Matriz 1.- FODA

Fortalezas

Debilidad

e Variedad de bienes y servicios.
e Precios accesibles.
e Infraestructura adecuada.

e Garantia de calidad en el servicio.

e Motivacién y deseo de crecimiento.

Desconocimiento de herramientas de
marketing.

Poca capacitacion del personal.
Inestabilidad el personal.

Ubicacion desconocida.

Inexistencia de informacion de

cambios en los consumidores.

Amenazas

Oportunidades

e Mayor nimero de competidores.
e Competencia desleal.

e Limitaciones técnicas.

e Competencia mejor estructurada.
o Destinos turisticos de la costa son

mas aceptados.

Proteccidn a las empresas locales.
Nuevas formas de hacer publicidad.
Créditos para PYMES.

Demanda de espacios de distraccion y
ocio.

Posibles alianzas con organizadores

de eventos.

Elaborado por: Adriana Rosero
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La matriz FODA es el punto de partida para la elaboracion de la propuesto debido a que
nos da una vision clara de la situacion, nos permite conocer que ventaja tenemos frente a
la competencia asi como los correctivos que debemos realizar.

Anélisis Actual

El andlisis actual estara enfocado desde dos puntos de vista, el macro ambiente y el
microambiente, esto nos permitira conocer a nuestros competidores y la ventaja que
podemos obtener.

Anélisis del Microambiente

Para el analisis del microambiente nos basaremos en las 5 fuerzas de Porter.

lustracién 23.- Anélisis de las Fuerzas de Porter

Nuevos Competidores

Descanso Real

L Competidores del Sector
Negociacion con proveedores L .

Negociacion con los clientes
—— El Portén de Tilulin R ——
La Capea Personas de 15 afios en adelante

Quinta Magnolia

PRONACA
Organizadores de Eventos

A 4

Sustitutos

Paraderos
Restaurantes de comida tipica
Asciendas

Elaborado por: Adriana Rosero

Competidores del sector
En la actualidad existe la rivalidad entre los competidores es muy alta esto se da debido
que las empresas invierten muchos recursos para atraer a mas clientes, es por esto que se

debe estar a la vanguardia y mejorar conforme va pasando el tiempo, Gnicamente asi se
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podra lograr una ventaja competitiva sobre la competencia y ser una empresa lider en el

mercado capaz de satisfacer la necesidades actuales y futuras.

Nuevos competidores
Los competidores aparecen y desaparecen constantemente, sin embargo, se debe tener en
cuenta a todos por mas pequefios que parezcan, debido a que solo asi la empresa podra

conocer a quien enfrenta y poder ofrecer mejores bienes y servicios.

Sustitutos

Como toda empresa el Rancho Tio Pepe enfrenta a posibles bienes y servicios sustitutos
que se comercializan en el mercado, estos pueden ser mas econémicos o0 de mayor acceso
para las personas, es por esto, que la calidad de los que la empresa oferta sera el pilar

fundamental para la aceptacion que tengan los mismos.

Negociacion con los clientes
Las tendencias de consumo varian constantemente, esta es la principal razon por la que
el Rancho Tio Pepe debe determinar correctamente a que segmento dirigir sus esfuerzos

de marketing para poder atraer a mas clientes.

Negociacion con proveedores

Los proveedores juegan un papel importante en la actividad econémica de una empresa,
debido a que al ser quienes entregan la materia prima muchas de las veces son los
responsables de la calidad de un producto, por tal motivo, el Rancho Tio Pepe usara
Unicamente materia prima de las mejores empresas locales y nacionales.

Anélisis del macroambiente

Para el analisis del macroambiente se toma en cuenta cuatro puntos de vista.

e Entorno econémico
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El punto de partida es el aspecto economico, ya que de este dependeran los montos de
inversion que se necesitara para ejecutar un plan u otra actividad a favor de la mejora de
una empresa, asi como también el riesgo de invertir o las restricciones monetarias que
pueden afectar directamente la actividad econémica del negocio.

Por lo antes dicho en el pais actualmente vemos que se ha venido apoyando a la empresa
nacional, por otra parte, se han establecido una serie de impuestos que perjudican a los
consumidores que son a quienes se les recarga estos valores en el precio final de un bien

0 servicio.

e Entorno politico
En el aspecto politico se debe tener muy en cuenta las nuevas leyes vigentes en el pais,
asi se evitara las sanciones respectivas y la empresa marchara firme al cumplimento de

los objetivos establecidos.

e Entorno cultural
En la actualidad vivimos en un constante cambio cultural por lo que es necesario realizar
investigaciones de campo que permitan conocer lo que realmente demanda el mercado y

como llegar a ellos de una mejor forma.

e Entorno tecnoldgico
La tecnologia hoy en dia es una herramienta necesaria para todas las empresas que
busquen llegar a méas personas, que permite reducir costos en comunicacion y permite

interactuar con los clientes.

Institucién Ejecutora

La propuesta sera ejecutada conjuntamente con la administracion del Rancho Tio Pepe, y
un disefiador que seré el encargado de la parte creativa. La empresa busca dar a conocer
al mercado todos sus bienes y servicios que son:

e Comida tipica.

e Cabalgata.
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e Plaza de toros.

e Sala de recepciones.

e Juegos infantiles.

e Espacio para conciertos y eventos publicos.

Segmentacion

La segmentacion nos permite determinar el mercado meta al que vamos a dirigir todos

los esfuerzos de marketing, con el fin de captar més clientes.

Matriz 2.- Segmentacion

J;?;gfe Variable No. Personas Fuente
Geografica Ecuador 15881,555 INEC
Geografica Tungurahua 504.583 INEC
Geografica Ambato 329.856 INEC
Demografica Ambato Urbano 165,185 INEC
Demografica De 0 a 14 afios 42,688 INEC
Demogréfica De 15 a 64 afios 109,487 INEC
Demogréfica De 65 afios y mas 13,010 INEC

Mercado Meta 122,497

Elaborado por: Adriana Rosero

En conclusion se deben disefiar estrategias Ilamativas e innovadoras para todo tipo de

personas.

FASE Il
Objetivos
Objetivos del plan
e Disefiar estrategias de comunicacién integral para dar a conocer los bienes y

servicios que se comercializan en el Rancho Tio Pepe.
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¢ Incentivar al mercado meta a visitar las instalaciones del Rancho Tio Pepe.

e Persuadir a los visitantes del Rancho Tio Pepe a adquirir los bienes y servicios
que comercializa la empresa.

e Lograr una buena relacion empresa-cliente que permita posicionar al Rancho Tio

Pepe en el mercado.

FASE 111
Determinacion de estrategias
Estrategia de publicidad
A. Brief de medios
. Descripcion del contenido
e Dar aconocer los bienes y servicios que se comercializan en el Rancho Tio Pepe.

e Posicionar a la empresa en la mente de los clientes actuales y potenciales

Il.  Informacion Critica/ Hechos Claves
a. ¢Por qué se necesita la campafa?
e Dar aconocer a la empresa en el mercado.
e Potenciar a la empresa como destino turistico de la provincia.

e Para estimular las ventas.

b. Antecedes de la empresa
El rancho Tio Pepe es una empresa que comercializa bienes y servicios, entre los que se
destacan los siguientes:

e Comida tipica.

e Cabalgatas.

e Plaza de toros.

e Sala de recepciones.

102



e Eventos publicos.
e Juegos infantiles, etc.
La empresa garantiza a sus clientes calidad en el servicio que brinda, y una nueva

experiencia al aire libre para los amantes de la naturaleza.

I1l. Mercado meta

Variable No. Personas
Grupo Primario De 15 a 64 afios 109,487
Demogréfica De 65 afios y méas 13,010

IV.  Mercado meta psicogréafico
El segmento al que dirigimos los bienes y servicios son personas con necesidades
homogéneas como: alimentacion, distraccion, ocio, etc., las mismas que buscan calidad

en los bienes y servicios que van a adquirir.

V. Posicionamiento

Los bienes y servicios que se comercializan son accesibles para todo el mercado meta.

VI.  Objetivos de la comunicacion
e Dar a conocer los bienes y servicios que se comercializan en el Rancho Tio
Pepe.

e Posicionar a la empresa en la mente de los consumidores.

VIl. Tono de la comunicacion

e Amable, directa, concreta y veraz.

VIII. Promesa bésica

e “(Calidad y amabilidad a su servicio”.

IX. ¢Razon de ser?
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Por la necesidad de una variedad de bienes y servicios de calidad en un ambiente natural

y un trato cordial y amable.

X.  Respuesta deseada
Que los clientes actuales y potenciales conozcan todos los bienes y servicios que se

comercializan en el Rancho Tio Pepe.

XI.  Informacién obligatoria a mencionarse
v' Bienes y servicios que se comercializan.

v" Beneficios que se recibe al momento de visitar la empresa.

B. Plan de Medios
Estrategia No.1
Publicidad: Colocacion de material pop informativo
Objetivo
e Proporcionar a los clientes actuales y potenciales informacion sobre los bienes y

servicios que se comercializan en el Rancho Tio Pepe.

Importancia
Los clientes estaran bien informados sobre todos los beneficios que pueden encontrar en

el Rancho Tio Pepe.

Alcance

Dirigido a personas de 15 afios en adelante.

Actividades
e Colocar afiches en lugares de gran concurrencia de personas.
e Invitar a los clientes potenciales a visitar el Rancho Tio Pepe.

e Proporcionar flyers a las personas de la ciudad.
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Recursos
e Humanos: promotoras y promotores.

e Técnicos: flyers y afiches.

e Econdmicos: 1000 flyers a $ 0,04 = $ 40,00
100 afichesa $ 0,55 = $ 55,00
2 promotores a $ 50,00 = $ 100,00
Disefios a $ 50,00 = $ 50,00
Periodo de ejecucion
e 7dias

Responsable
e Promotoras y promotores.
e Disefiador grafico.
AFICHE

Rancho

’ﬁr.

10 Pepe

- [0 o L0
B Tio Pepe _

-
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Rancho

Rancho Tio Pepe

Fio Pepe SR
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Ofrecemos servicios de:
Equitacién (paseos a caballo) - Restaurante (comida tipica)
Areas verdes - Discoteca - Canchas deportivas
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Estrategia No. 2
Publicidad: Publicacion de cintillos de prensa
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Objetivo

¢ Informar a los ciudadanos los bienes y servicios que comercializa el Rancho Tio

Pepe.

Importancia

Usar este medio es importante debido a la gran cantidad de lectores que tienen los

periddicos actualmente.

Alcance

Clientes actuales y potenciales.

Actividades
e Disefar el anuncio publicitario para el periddico.

e Publicar el anuncio en los periddicos de mayor circulacion.

Recursos
e Humanos: redactor y gerente.
e Técnicos: cintillo de prensa.
e Financieros: disefio de cintillo de prensa a $ 40,00
4 publicaciones medida de 3x16cm a $112,00

Periodo de ejecucion
4 domingos por un mes y en eventos especiales.

Responsable
e Gerente y redactor

e Disefiador grafico.

CINTILLO DE PRENSA
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Estrategia No.3

Publicidad. Anuncio en radio
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Objetivo
¢ Informar a través de cufias comerciales los bienes y servicios que comercializa el

Rancho Tio Pepe.

Importancia

Suele ser medios de comunicacion mas econémicos y tienen gran audiencia.

Alcance

Mercado meta.

Actividades
e Disefiar la cufia comercial.

e Anunciar la cufia comercial.

Recursos
e Humano: Gerente y equipo de grabacion.
e Técnicos: equipo de grabacion de cunas comerciales.
e Financieros: disefio y grabacion de la cuna comercial a $ 50,00 = $50,00
10 cufias al mesa $ 537,60 = $537,60

Periodo de ejecucion

2 meses.

Responsable

e Gerente

STORY LINE
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Agencia IN Producciones

Cliente Rancho Tio Pepe

Producto Instalaciones, bienes y servicios RTP.
Medio Radio

Costo Depende de la radio

Duracion 30 minutos

Cancion de fondo Tiésto - Wasted ft. Matthew Koma

Voz persona 1: Amigo te noto sumamente aburrido que te pasa?

Voz persona 2: -Bah- amiga si estoy muy aburrido, no hay nada que hacer siempre

es lo mismo y lo mismo en la ciudad

Voz persona 1: jno lo creas! Se ve que no ha oido de “Rancho Tio Pepe”.

Voz persona 2: NO. ;Qué es amiga? jCuéntame mas!

Voz persona 1: El Rancho Tio Pepe es tu mejor opcion para evitar el aburrimiento,
aqui puedes encontrar comida tipica, cabalgatas, una pequefia plaza de toro, juegos

infantiles y més. Todo esto en un espacio al aire libre y en contacto con la naturaleza.

Voz persona 2: ;De verdad? Alla nos vemos.
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Voz en off: Te esperamos Rancho Tio Pepe, estamos ubicados en el sector la

Providencia via a Riobamba. Para mas informacion visita nuestra pagina en Facebook.

Rancho tio Pepe “calidad y amabilidad a su servicio”

Estrategias de promocion en ventas
Estrategia No. 1
Promocion de ventas: Push Money
Objetivo
e Incentivar a los clientes a volver al Rancho Tio Pepe a traves de beneficios
econdmicos.
Importancia
Esta estrategia genera motivacion a los clientes para que visiten otra vez la empresa.

Alcance
Clientes actuales del Rancho Tio Pepe.

Actividades
e Disefiar cupones que se entregaran a los clientes por sus compras.
e Bonificar a los clientes que retnan cierto nimero de cupones con un bien o

servicio a su eleccion.
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Recursos
e Humano: gerente y disefiador gréafico.
e Técnicos: cupones.
e Financieros: cada cupdn representa $ 0,25 por 1000 cupones = $250,00
Disefio del cupdén a $ 10,00 = $ 10,00

Periodo de ejecucion

Hasta agotar los cupones.
Responsable

Gerente

Disefador grafico.

CUPON

Cupon

Rancho

Cupon

Rancho

Rancho Rancho

Tio Pepe ] Tio Pepel] Tio Pepel§ Tio Pepell Tio Pepe
1Délar 1Délar 1Délar 1Délar 1Délar
Rembolsable Rembolsable Rembolsable Rembolsable Rembolsable
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Rembolsable Rembolsable Rembolsable Rembolsable Rembolsable

Estrategia No. 2
Promocion de ventas: Programa de lealtad
Objetivo

e Fidelizar a la empresa en la mente de los consumidores.
Importancia
Permite crear una relacion con los clientes para que se sientan identificados con la

empresa.

Alcance

Clientes actuales.
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Actividades

e Colocar premios sorpresa en las mesas de las instalaciones de la empresa.

e Regalar articulos promocionales (camisas, tazas, esferos, etc.)

Recursos

e Humanos: gerente.

e Técnicos: -------

e Financieros: 10 botellas de vino a $15,00 = $150,00
10 Cocteles de frutas a $ 5,00 =$50,00
20 camisetas a $ 7,50 =$ 150,00
20 tazas a $ 2,50 =$50,00
100 esferos a $ 0,20 =$20,00

Periodo de ejecucion

Hasta agotar existencias

Responsable

e (Gerente.

ARTICULOS PROMOCIONALES
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Estrategias de venta personal
Estrategia No.1

Estrategias de venta personal: Visita a empresas de la localidad
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Objetivo
o Ofrecer a las empresas de la localidad los bienes y servicios del Rancho Tio Pepe,
para sus reuniones o eventos sociales.
Importancia
Esta estrategia puede ayudar a la empresa a realizar convenios con organizaciones de la
localidad para que realicen sus eventos o reuniones en las instalaciones del Rancho Tio

Pepe.

Alcance

Empresas de la localidad.

Actividades
o Disefiar un portafolio de los bienes y servicios que comercializa la empresa.
e Contratar un encargado de visitar a las empresas de la localidad para entregarle

los portafolios.

Recursos
e Humanos: gerente y mensajero. Disefiador Gréafico.

e Técnicos: portafolios de los bienes y servicios de la empresa.

e Financieros: disefio del portafolio a $ 100,00 =$ 100,00
Impresion de 200 pa $ 1,50 = $ 300,00
Encargado =$170,00

Periodo de duracion
15 dias.

Responsable

Gerente y mensajero.
PORTAFOLIO
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Estrategias de Relaciones publicas

Estrategia No.1
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Relaciones publicas. Campaiia “Juntos por una navidad sin mendicidad”
Objetivo

e Ayudar a las personas mas necesitadas, a través de la venta de una pulsera, para

que tengan una navidad mas feliz.

Importancia
La responsabilidad social es un deber de todas las empresas, es por eso que debemos
aportar con un granito de arena para que los mas necesitados tengan un dia lleno de
felicidad.

Alcance

Clientes del Rancho Tio Pepe y comunidades de los alrededores.

Actividades
e Venta de pulseras con el logotipo de la empresa que serviran para financiar la
campanfa.
e Compra de funda de caramelos y refrigerios.
e Contactarse con una comunidad de los al rededores.
e Entregar los donativos.

e Hacer participe a la prensa local.

Recursos
e Humanos: gerentes y personas voluntarias.
e Técnicos: pulseras con el logo de la empresa.
e Financieros: 1000 pulseras a $ 0,45 = $ 450,00
Caramelos y refrigerios = $500.00
Periodo de ejecucion
30 dias antes del 25 de diciembre.
Responsable
Gerente y gente voluntaria.
PULSERA

119



Rancho Tio Pepe

f‘@‘q Rancho Tio Pepe g’@"q

TioPepe Py TioPepe F® TioPepe Ml TioPepe Pl Tio Pepe

@ RTmigoPepe Q’@" Bfli]guPepe f@ﬂ Efl;(l)]P cpe ’@% Bﬁgup cpe @

Estrategia de e-Marketing
Estrategia No. 1
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E-marketing: Apertura de sitio web
Objetivo
e Diseflar un sitio web propio de la empresa donde se pueda interactuar con los

clientes.

Importancia
Hoy en dia en un mundo tecnoldgico las empresas deben tener una pagina web propia que
le permita estar en contacto con las personas de todas las latitudes del pais y porque no

del extranjero.

Alcance
Clientes actuales y potenciales que usen internet.

Actividades
e Disefiar un sitio web llamativo e interactivo.

e Incluir la informacion de la empresa.
Recursos

e Humano: disefiador gréafico.

e Técnico: computadora.

e Financiero: disefio de paginaweb =$ 300,00

Periodo de ejecucion

Permanente

Responsable
Disefador grafico

PAGINA WEB
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Estrategia No.2

E-Marketing Uso de Redes sociales.
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Objetivo
e .Interactuar con los clientes a través de las redes sociales como: Facebook, Twitter

e Instagram.

Importancia
Las redes sociales hoy en dia son una herramienta muy poderosa y de bajo costo para dar

a conocer una empresa al mercado.

Alcance

Mercado meta.

Actividades
e Crear una cuenta en FACEBOOK, TWITTER, INSTAGRAM.

e Diseflar mensajes creativos.

Recursos
e Humano: asistente administrativo
e Técnicos: computadora.

e Financieros: asistente administrativo $ 450,00

Periodo de ejecucion

Permanente

Responsable

Asistente administrativo
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Estrategias de Marketing Relacional
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Estrategia No.1
Marketing Relacional: Fidelizacion de los clientes més importantes.
Objetivo

e Mantener una relacion con los clientes y fidelizar la marca.

Importancia
En el mercado que cada dia es mas competitivo las relaciones que se generen con los

clientes son fundamentales para fidelizar a una persona.

Alcance

Esta estrategia esta dirigida para los 5 mejores clientes que tenga la empresa.

Actividades
e Disefiar una cartilla que se llene con sticker que se entregaran a cada cliente por
consumos mayores a $10,00.
e Entregar un sticker a los clientes por compras mayores a $10,00

¢ Realizar la entrega de premios a los 5 primeros clientes que llenen sus cartillas.

Recursos
e Humanos: gerente
e Técnicos: cartillas y stickers.
e Financieros: 100 cartillas de 10 espaciosa $ 0,65 = $65,00
1000 stickers a $ 0,08 = $8,00
Premios =$500,00

Periodo de ejecucion

Hasta obtener los 5 mejores clientes

Responsable
Gerente
CARTILLAY STICKER
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FASE IV
Evaluacion y Control
En esta etapa se evaluara la eficiencia de todas las estrategias propuestas para tomar los
correctivos necesarios y poder mejorarlas en caso de que sea necesario.
Herramientas de evaluacién y control
Para la evaluacion de las estrategias se usaran varios mecanismos de medicion entre los
cuales tenemos:
e Las estrategias de publicidad serdan medidas por ratings de audiencia y como
incrementen las ventas en la empresa.
e Las estrategias de e-marketing se medira por el niUmero de visitas.
e Las demas estrategias se pueden medir a través de encuestas que generen
informacion del grado de satisfaccion que tienen los clientes al momento de visitar

la empresa.

Procesamiento de resultados
Seré indispensable que la administracion evalué los resultados obtenidos después de

haber puesto en marcha el plan.

Informe de evaluacion y control

Para evaluar los resultados se sugiere implementar la siguiente matriz:

i Acciones de
. Resultado que |  !ndicador Resultado )
Estrategia ) mejora
se espera obtenido .
continua
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ETAPAYV
Plan de Implementacion

Para implementar el plan de comunicacion integral es necesario realizar una serie de
acciones que logren el posicionamiento de los bienes y servicios que comercializa el

Rancho Tio Pepe.
Implementacion

e Presentar la propuesta al gerente.

e Aprobacién de la propuesta por el gerente.
e Implementacion del plan.

e Desarrollo del plan.

e Evaluacion y control.

e Retroalimentacion.

i.  Objetivo
a. Objetivo general
e Lograr satisfactoriamente la ejecucion del plan de comunicacion integral de

marketing, para captar un mayor nimero de clientes.

b. Objetivos especificos
e Definir los responsables del disefio y aplicacién de las estrategias.
e Determinar los recursos financieros necesarios para la ejecucion del plan.

e Establecer tiempos y periodos de ejecucion de cada una de las estrategias.

ii.  Importancia
La importancia del plan radica en que esta herramienta permitird a la administracion del
rancho Tio Pepe organizar y planificar todas las actividades que deben realizarse para la

ejecucion del plan.
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iii.  Responsables
El principal responsable de la ejecucion del plan es el gerente que debe contratar a las
personas adecuadas para la elaboracién de ciertas estrategias que no las puede ejecutar el

personalmente.

iv. Recursos

Recursos Humanos

o Gerente

e Asistente administrativo.
e Diseflador grafico.

e Promotoras y promotores.
e Redactor

e Equipo de grabacion.

e Mensajero.

e Gente voluntaria.

Recursos materiales

e Flyers — Afiches.

e Cupones.

e Cartillas - Sticker.

e Portafolio de bienes y servicios.
e Botellas de vino.

e Cocteles de fruta.

e Camisetas.
e Tazas.
e Esferos.

Recursos tecnologicos

e Equipo de grabacion.

e [nternet.
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e Computadora.

Recursos financieros
Los recursos financieros se detallaran en el presupuesto de la propuesta.

v.  Plan de divulgacién
Es fundamental que toda la empresa se familiarice con el plan para que pueda ponerse en
marcha y todos sepan las actividades que tienen que realizar para el cumplimiento de los

objetivos.

e Presentar el plan al gerente de la empresa.
e Obtener la autorizacion para la ejecucion.

e Explicar el contenido a todos los miembros de la empresa.

vi.  Politicas y acciones

Politicas

e La gerencia sera la encargada de actualizar los objetivos si es necesario.
e Se debe conocer y evaluar los recursos para la consecucion de las metas.
o Realizar evaluaciones trimestrales del plan de comunicacion.

e Evaluar a los competidores actuales y nuevos.

e Contratar personal calificado para que el trabajo sea eficiente.

Acciones

o Capacitaciones.

e Evaluacion y control de resultados.
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vii.  Presupuesto

Tabla 20.- Presupuesto

Estrategia Costo
Colocacién de material pop informativo $ 245,00
Publicacién de cintillos de prensa $ 488,00
Anuncio en radio $ 587,60
Push Money $ 260,00
Programa de lealtad $ 420,00
Visita a empresas de la localidad $ 570,00
Campaiia “Juntos por una navidad sin mendicidad” $ 950,00
Apertura de sitio web $ 300,00
Uso de Redes sociales $ 450,00
Fidelizacion de los clientes mas importantes. $ 573,00
TOTAL $ 4.843,60

Elaborado por: Adriana Rosero.
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6.8 PLAN DE ACCION

Tabla 21.- Plan de Accion

Regalar articulos promocionales (camisas,
tazas, esferos, etc.)

Objetivo Estrategia Actividades Responsable Tiempo Costo
Proporcionar a los clientes Colocar afiches en lugares de gran concurrencia
actuales 'y potenciales de personas.
informacion  sobre  los| Colocacion de material Invitar a los client tencial sitar el Promotores y 7 dias 245 00
bienes y servicios que se pop informativo F?VI "’;{ aTgsg IENtES potenciales a visitar € Diseflador Grafico ’
comercializan en el Rancho ancho T1o Fepe.
Tio Pepe. Proporcionar flyers a las personas de la ciudad.
Informar a los ciudadanos Disefiar el anuncio publicitario para el
: . o -~ periodico. Gerente, Redactor
los bienes y servicios que | Publicacion de cintillos de Disefiador 4 Dominaos 488,00
comercializa el Rancho prensa Publicar el anuncio en los periddicos de mayor y Grafico g ’
Tio Pepe. circulacién.
Informar a través de cufias Disefiar la cufia comercial.
comerciales los bienes . . Gerente y Equipo
o €Sy Anuncio en radio . . . y EQuip 1 mes 587,60
servicios que comercializa Anunciar la cufia comercial. de grabacion
el Rancho Tio Pepe.
. . Diseriar cupones que se entregaran a los clientes
Incentivar a los clientes a
; por sus compras.
volver al Rancho Tio Pepe Push Mone __ i _ i Gerente y Indefinido 260.00
a través de beneficios y Bonificar a los clientes que reunan cierto Disefiador Grafico ’
econémicos. nGmero de cupones con un bien o servicio a su
eleccion.
Fidelizar a la empresa en Colocar premios sorpresa en las mesas de las
la mente de los instalaciones de la empresa. N
consumidores. Programa de lealtad Gerente Indefinido 420,00
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Ofrecer a las empresas de

Disefiar un portafolio de los bienes y servicios

la localidad los bienes y . gue comercializa la empresa. Gerentey
icios del Rancho Tio Visita a empresas de la i mensajero 15 dias 570,00
PSGFVICIOS € _ localidad Contratar un encargado de visitar a las Dicarn JG . ,
€pe, para sus reuniones o empresas de la localidad para entregarle los Isenador Grafico
eventos sociales. portafolios.
Venta de pulseras con el logotipo de la empresa
) gue serviran para financiar la campafia.
Ayudar a las personas mas —
necesitadas, a través de la Campafia “Juntos por una Compra de funda de caramelos y refrigerios. Gerente
venta de una pulsera, para navidad sin mendicidad” | Contactarse con una comunidad de los al Voluntarios 1 mes 950,00
gue tengan una navidad rededores.
més feliz. -
Entregar los donativos.
Hacer participe a la prensa local.
Disefiar un sitio web Disefiar un sitio web llamativo e interactivo. _
propio de la empresa Apertura de sitio web . ., Dlsgn_ador Permanente 300,00
donde se pueda interactuar Incluir la informacién de la empresa. Grafico-
con los clientes.
Interactua}r ((:jonI los c(ljlentes Crear una cuenta en FACEBOOK, TWITTER, Asi
a través de las redes . INSTAGRAM. sistente
sociales como: Facebook, Uso de Redes sociales — - - administrativo Permanente 450,00
Twitter e |nstagram_ Dlsenar mensajes creativos.
Diseniar una cartilla que se llene con sticker que
se entregaran a cada cliente por consumos
Mantener una relacion con Fidelizacion de los clientes mayores a $10,00
los clientes y fidelizar la Gerente Indefinido 573,00

marca.

mas importantes.

Entregar un sticker a los clientes por compras
mayores a $10,00

Realizar la entrega de premios a los 5 primeros
clientes que llenen sus cartillas

Elaborado por: Adriana Rosero.
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6.9 PRESUPUESTO
6.9.1 RECURSOS

Tabla 22.- Presupuesto Recursos

RECURSO VALOR
Investigador $200
Materiales. $50
Impresiones. $100
Cds. $10
Flash memory $15
Extras. $50
Total. $435
Elaborado por: Adriana Rosero.
6.9.2PROPUESTA
Estrategia Costo
Colocacion de material pop informativo $ 245,00
Publicacion de cintillos de prensa $ 488,00
Anuncio en radio $ 587,60
Push Money $ 260,00
Programa de lealtad $ 420,00
Visita a empresas de la localidad $ 570,00
Campaifia “Juntos por una navidad sin mendicidad” $ 950,00
Apertura de sitio web $ 300,00
Uso de Redes sociales $ 450,00
Fidelizacion de los clientes mas importantes. $ 573,00
TOTAL $ 4.843,60

Elaborado por: Adriana Rosero

6.9.3 JUSTIFICACION DEL PRESUPUESTO
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En cuanto a las estrategias planteadas para la empresa, se define como una inversion, ya
que con las mismas lo que busca el rancho es ser reconocida, posicionarse en el mercado
y en la mente del consumidor, ademas de aumentar su capital, y sobre todo su objetivo
principal poder captar el mayor numero de clientes, esto hace que los gastos de la
investigacion corran por cuenta del investigador y para poder recuperar la inversion
dependera del incremento de los clientes que se espera sean de gran numero tras la
ejecucion de varios eventos que se realicen en el Rancho Tio Pepe, una vez utilizado el

Plan de Comunicacion Integral.

6.10ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

La propuesta sera administrada por el gerente de la empresa Rancho Tio Pepe, el mismo

(ue Vvera si es necesario contratar mas personas.

6.11PREVISION DE LA PROPUESTA

¢ Quiénes necesitan evaluar?
La administracién del Rancho Tio Pepe.
¢Por qué evaluar?

Para detectar errores que se cometieron en la aplicacion de la propuesta y tomar los

correctivos necesarios.
¢Para qué evaluar?

Para conocer el impacto que tiene la comunicacion integral en la captacion de clientes.

¢ Qué evaluar?
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El nimero de clientes que logra captar la empresa luego de la aplicacion de la propuesta.
¢A quiénes evaluar?

A la administracion y clientes del Rancho Tio Pepe.

¢Coémo evaluar?

Con indicadores de satisfaccion, visitas; por otra parte se usara encuestas.

¢Con que evaluar?

Con el registro de los resultados obtenidos.
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6.11.1 ENCUESTA DE EVALUACION DEL EVENTO EN RANCHO TI10 PEPE

Nombre del Evento:

Nombre de la Persona Responsable del Evento:

Fecha:

Su opinion y sus sugerencias son importantes para Nosotros, ya que Nos permiten conocer
su grado de satisfaccién, sus necesidades y expectativas con respecto al servicio que
brindamos, por lo que le pedimos que sea tan amable de contestar cuidadosa y
objetivamente las siguientes preguntas, utilizando la escala mostrada a continuacion.

E= Excelente B=Bueno R=Regular M=Malo

Valoracion

Preguntas E B R

1.- ¢Las instalaciones del Rancho le
parecen apropiadas para este tipo de
eventos?

2.- (El montaje del escenario le parecio
apropiado para este evento?

3.- ¢Fue de su total aceptacion la
iluminacion, sonido, comodidad en este
evento?

4.- ¢La atencion por parte del personal
del Rancho fue?

5.- ¢Cumplio de forma total sus
expectativas el evento realizado por el
Rancho?

Elaborado por: Adriana Rosero.
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ANEXO 1.- ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
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Objetivo.- Recolectar informacion necesaria sobre los clientes actuales y potenciales, que
permita disefiar estrategias de captacion y satisfaccion de los mismos.

Instrucciones.- Marque con un (x) el item que Usted prefiera.

Introduccidn.- ElI Rancho Tio Pepe es una empresa ubicada en el barrio La Providencia, via a
Riobamba, fue fundada por José Mejia en el afio 2007, ofrece una gran variedad de servicios
como: plaza de toros, cabalgata, juegos infantiles, comida tipica, sala de recepciones, etc.

Informacién General

a.- Edad

15-20 anos

21-30 afios

31-45 afios

46- en adelante

b.- Género

Femenino

Masculino

Encuesta

1.- éConoce Ud. las instalaciones y los servicios ofrecidos en el Rancho Tio Pepe?

S|

NO

2.- Delos siguientes factores cual considera de mayor impacto en la atencidn que recibe Usted
como cliente.

Precio

Servicio

Comunicacién

Distribucion
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3.- ;Considera importante que la empresa aplique una adecuada Comunicacién Integral?

S|

NO

4.- De las siguientes empresas cual considera Usted como la mds atractiva o mas competitiva
en el mercado:

Portén de Tiulun

La Capea

Descanso Real

Quinta Magnolia

5.- ¢Cudl de las siguientes opciones considera como principal motivador al momento de elegir
una empresa del mercado?

Calidad en el servicio

Ubicacion

Infraestructura

Recomendaciones

6.- ¢Considera que los medios de comunicacién tradicionales como la television y no
tradicionales como el internet son los mejores mecanismos para dar a conocer a una empresa
en el mercado?

S|

NO
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7.- éAtravés de que medio preferiria Usted recibir informacion sobre los bienes y servicios de
una empresa?

Internet

Radio-Television

Prensa Escrita

Volantes, Fliers

8.- éConsidera Usted que la publicidad ayuda a captar clientes para el Rancho Tio Pepe?

S|

NO

9.- ¢Qué tipo de promociones le gustaria a Usted recibir de una empresa por su confianzay
lealtad a la misma?

Descuentos

2x1

Obsequios

Rifas y Sorteos

10.- ¢Considera importante que las empresas hoy en dia cuenten con pdginas web propias?

S|

NO
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ANEXO 2.- Arbol de Problemas

Arbol de Problemas

1.1.1.1.

Captacion de Clientes

Perdida de posicionamiento en el

mercado

/7

Efectos

Desactualizacion sobre los
nuevos criterios para
realizar publicidad.

\

La ciudadania
desconoce la existencia
del rancho.

Los clientes prefieren los
servicios de la
competencia.

PROBLEMA

La Comunicacion Integral

T

Causas

Ausencia de asesorias
profesionales en el
desarrollo de planes
publicitarios

—

Inadecuado uso de varios Deficiente calidad en los
medios de comunicacién servicios ofertados.
disponibles

[

T

Falta de interés por parte
de la administracion

financieros

Carencia de recursos
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Desconocimiento sobre la
aplicacion de Estrategias

de Comunicacion.

Limitado nimero de
personal para el
cumplimiento de las
funciones de cada area.




ANEXO 3.- Fotografias
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